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I. Relatii Publice - Cadru General

La sfarsitul secolului al XX lea asistdim la o crestere exponentiala a rolului comunicarii in
societate. Niciodatd in istoria lumii, spune profesorul Lucien Sfez (1999, p.3), nu s-a vorbit atat de
mult despre comunicare. Aceasta, se pare, trebuie sd regleze toate problemele. Bunastarea,
egalitatea, fericirea, gradul de intelegere a indivizilor si a grupurilor, toate acestea depind de

comunicare.

Pentru unii specialisti, partea cea mai activd, cea mai dinamicd, aisbergul componentei practice a
comunicrii este reprezentatd de relatiile publice. In lucrarea Introduction to Mass Communications
(W.K. Agee si colab., 1988, p.422), autorii sustin ideea potrivit careia relatiile publice au devenit
liantul esential al mediului economic, politic si social. Aceeasi idee este sustinuta si de Philip Lesly
care considera relatiile publice un instrument de mediere intre diversele niveluri ale corpului
social, scopul final fiind acela de a induce echilibrul intre fortele sociale (D. Pop, 2000, p.7)l. Este
foarte greu sd concepem astdzi un anumit tip de activitate fara ca aceasta sa fie insotita de eforturi
planificate si constante de a comunica cu mediul. Fraser P. Seitel intrd in cele mai mici detalii. In
opinia sa, noi toti, intr-un mod sau altul, practicim zilnic relatii publice atunci cind ne aflam in
contact cu alte fiinte umane. Pentru o organizatie, fiecare telefon, fiecare scrisoare sau intalnire

este un eveniment de relatii publice (Seitel, 2001, p. 8).

L1. Ce sunt relatiile publice ?

Orice noud carte in domeniu abordeaza aceasta problema. Una dintre dificultatile demersului
constd in faptul cd de la aparitia relatiilor publice si pana astazi (vezi capitolele II si IV) asistam la
0 permanentd repozitionare a domeniului in raport cu celelalte componente ale comunicarii.
Secolul al XIX-lea a inregistrt relatiile publice ca un instrument de influentare a publicului - in
opinia lui McQuail este vorba in acest caz de o comunicare ghidatd de un scop propagandistic (D.
McQuail, S. Windahl, 2001, p.162). Pe tot parcursul secolului al XX lea, odatd cu dezvoltarea
mijloacelor moderne ale comunicdrii, asistim la o transformare a relatiilor publice dintr-un
proces de comunicare unidirectional si fara reguli intr-un proces bidirectional?, echilibrat, ghidat

de un cod etic si deontologic.

O alta dificultate ar fi aceea ca aplicatiile relatiilor publice pot imbrédca aproape orice activitate
umand. Diversitatea organizatiilor si a activitatilor conduce la diversitatea de intelegere si

practicd a domeniului.

Dinamica interna si diversitatea de actiune sunt doud dintre cele mai importante elementele care

explicd existenta unui numar foarte mare de definitii ale relatiilor publice.



I.1.1. RexF.Harlow - o megadefinitie

Preocupat de aceastd problemd, 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. In colaborare cu alti 65 de specialisti din intreaga lume, Rex F. Harlow a studiat
toate definitiile care au fost scrise in perioada 1900-1975, in incercarea de a identifica si clasifica
elementele majore ale fiecdreia. Dupd ce a selectat si analizat 472 dintre acestea, profesorul
Harlow a enuntat una dintre cele mai cunoscute definitii, publicatd in 1976 in Public Relations
Review3, (Rex F. Harlow, 1976; J.E. Grunig, T. Hunt, 1984, p.7; S.C. Cutlip si colab., 2000, p.4; D.L.
Wilcox si colab., 2000, p.3; F.P. Seitler, 2001, p.9):

Relatiile publice sunt functia manageriald distinctivd, care ajutd la stabilirea si mentinerea
unor limite reciproce de comunicare, la acceptarea reciprocd si la cooperarea dintre o
organizatie si publicul ei; ele implicd managementul problemelor, ajutdind managerii sa fie
informati asupra opiniei publice si sd raspundd cererilor opiniei publice; ele definesc si
accentueazd obligatiile managerilor sd anticipeze tendintele mediului; ele folosesc ca

principale instrumente de lucru cercetarea si comunicarea bazate pe principii etice.

Acest studiu finantat de Fundation for Public Relations Research and Education a condus nu numai la
definitia cu cea mai larga sustinere de pana atunci, dar a conturat si o serie de concluzii care vin
sd intdreasca statutul de disciplina distinctd al relatiilor publice si sa circumscrie sfera activitatilor
specifice domeniului. Astfel, in acelasi articol din 1976, Building a Public Relations Definition*, Rex
F. Harlow, in completarea textului de mai sus, adaugad ceea ce el numeste a description-

definition.

1. Relatiile Publice reprezinta un corp specific de cunostinte, deprinderi si metode.

2. Ele reprezinta functia managementului care se ocupd de relatiile dintre organizatii si
segmente de public, la nivel national si international, avand ca rezultat relatiile specifice
(o comunicare specificd) dorite sau folosite de acesti subiecti (organizatii sau segmente de
public).

3. Activitatea de relatii publice este desfisuratd de cdtre practicieni, care deservesc
numeroase tipuri de public si organizatii din domeniul afacerilor, administratiei,
finantelor, educatiei, stiintei, comertului, organizatii profesionale, grupuri speciale de
interes, minoritati rasiale si sexuale, clienti, actionari, angajati, furnizori, lideri de opinie,
grupuri culturale etc.

4. Practicianul in relatii publice, urmarind sd serveascd interesul public, este constient de
influenta opiniei publice asupra procesului de luare a deciziilor, activitatea sa de

consiliere si comunicare desfdsurandu-se astfel:

a. asigurd o comunicare bidirectionald intre organizatie si public;



b. 1incearcd sd prezinte nu doar prezentul organizatiei ci si trecutul, respectiv viitorul
ei, transpunand totul in termeni intelesi de public; pe de altd parte, transpune
opinia publicd in termenii intelesi de membrii organizatiei;

c. studiazad nevoile de relationare ale organizatiei, precum si atitudinea segmentelor
sale de public fatd de aceasta, recomandd o politicd si un program de actiune
potrivite si, in final, evalueaza eficacitatea acestora;

d. cauta sd clddeascd si sd mentind o imagine pozitivd a organizatiei, stabilind
schimburi de informatii intre organizatie si segmentele sale de public din zona
socialului, politicului, economicului si a altor forte importante din societate,
avand ca linie directoare feedback-ul publicului;

e. sugereaza modificarea comportamentului organizational in functie de
responsabilitdtile si nevoile sociale, politice si economice create de evolutia
standardelor si atitudinilor umane, conform cercetarilor (estimarilor);

f. 1ncearcd sd anticipeze si sd corecteze impresiile gresite si reactioneazad adecvat la
criticile aduse organizatiei;

g. vegheazd la mentinerea unor relatii importante cu structurile guvernamentale si
comunicd conducerii reglementarile si legislatia ce afecteaza organizatia, facand,
de asemnea, sugestii privind aplicarea optima a acestor acte normative;

h. desfdsoard studii privind atitudinea publicului, mai ales asupra segmentelor
importante pentru organizatie, si informeaza conducerea de rezultatele obtinute;

i. 1incearcd sd sprijine organizatia in a dovedi un acut simt al responsabilitatii sociale
aldturi de responsabilitatea profitului;

j-  ajutd membrii organizatiei in crearea unor discursuri clare si directe pentru
intalnirile publice in care se prezintd detalii despre si puncte de vedere ale
organizatiei;

k. sprijind conducerea in intelegerea corecta a vremurilor si in aplicarea constructiva
a unei gandiri in termenii schimbarii;

. foloseste ca instrumente principale opinia publicd si alte forme de cercetare -
principiile, metodele si rezultatele studiilor din aria stiintelor sociale; prezentari
vizuale, scrise si verbale din mass-media;

m. activeazd ca parte componentd a conducerii - fie ca membru intern al organizatiei,

fie ca parte externd, in calitate de consilier sau consultant profesionist.

Multe dintre concluziile acestui studiu le vom reintalni in textele oficiale ale diferitelor asociatii
profesionale, in cartile de specialitate, sau fac obiectul unor analize academice. Toate acestea sunt
o dovadad a impactului pe care studiul profesorului Rex F. Harlow l-a avut asupra procesului de

fundamentare teoretica a relatiilor publice.



I.1.2. Definitii ale asociatiilor de relatii publice

Din punct de vedere didactic, definitiile elaborate de asociatiile de relatii publice din lume, de
reguld asociatii nationale, sunt deosebit de importante deoarece exprima opiniile celor mai
avizati specialisti, teoreticieni si practicieni. De asemenea, aceste definitii fiind adoptate de
adunarile generale ale asociatiilor profesionale, se presupune ca existd un anumit consens asupra
textului adoptat, ceea ce este foarte important pe fondul incercdrilor de a aduce la un numitor

comun elementele ce definesc relatiile publice.

a) British Institut of Public Opinion a adoptat urmatoarea definitie, recunoscuta de toate statele

Commonwealth:

Relatiile publice reprezintd un efort deliberat, planificat si sustinut pentru stabilirea si

mentinerea intelegerii reciproce intre o organizatie si publicul sau.

b) Pentru British Institut of PublicRelations reputatia este elementul central al activitatii de
relatii publice:
Relatiile publice inseamnd reputatie, respectiv rezultatul a ceea ce facem, a ceea ce spunem si

a ceea ce spun altii despre noi. Practica relatiilor publice este disciplina care cautd sd obtina

reputatie cu scopul de a castiga suport si de a influenta opinia si comportamentul publicului.

¢) Dansk Public Relations Klub of Danemark, pentru a circumscrie domeniul, foloseste
aproximativ aceleasi cuvinte cheie - organizatie, public, intelegere, simpatie. Totusi, ca element
de noutate, definitia de mai jos induce ideea procesualitdtii, respectiv ideea potrivit cdreia
relatiile publice vizeaza nu numai publicul existent dar si cel potential, si din acest motiv toti

parametrii comunicationali pot fi resetati pentru a fi initiat un nou ciclu.

Relatiile publice reprezintd un efort managerial sustinut si sistematic prin care organizatiile
publice si private incearcd sd obtind intelegerea, simpatia si sustinerea acelor tipuri de public
7 7 7

pe care le au sau pe care urmadresc sd le contacteze.
d) Deutsche Public Relations Gesellschaft a adoptat urmadtoarea definitie:

Relatiile publice reprezintd un efort constient si legitim de a dobandi intelegere si de a

mentine increderea publicului pe baza unor studii sistematice.

Aceasta abordare aduce in prim plan doud dintre cele mai discutate probleme ale timpului.
Prima este cea legatd de caracterul etic al acestei profesii. Intrucat pe tot parcursul secolului al
XIX-lea, ca si in prima jumatate a secolului XX, relatiile publice au fost adesea asociate sau chiar
confundate cu propaganda, manipularea sau publicitatea, acest domeniu a fost considerat un
atribut al oamenilor cu bani, folosit pentru a influenta opinia publicd fard sa se tind cont de

interesele acesteia. In perioada anilor ‘70/’80 schimbirile care au fost operate in modelele de baz



ale relatiilor publice, respectiv cresterea rolului feedback-ului in procesul de autoreglare a
comunicdrii cu publicul, precum si preocupdrile profesionistilor de a delimita spatiul etic si

juridic al domeniului au consolidat legitimitatea de actiune a relatiilor publice.

Cea de a doua problema vizeaza caracterul de stiinta al domeniului. Multi ani relatiile publice au
fost considerate ca fiind o suma de tehnici practicate de un grup de oameni. Din acest motiv, in
anumite universitdti, domeniul nu a fost studiat, considerandu-se ca nu face parte din categoria
subiectelor academice. Astdzi este demonstrat faptul ca relatiile publice depasesc cu mult cadrul
limitativ al tehnicilor, reprezentand un proces care implicd multe aspecte subtile si profunde:
cercetarea, analiza, elaborarea strategiilor, planificarea, comunicarea si inregistrarea feed-back-
ului. Practicienii in relatii publice opereaza pe doua etaje distincte: primul este acela de consiliere,
respectiv zona in care sunt analizate datele existente si in care sunt concepute strategiile de
comunicare, al doilea este acela al punerii in practicd a strategiilor adoptate, lucru realizat de
reguld de tehnicieni ai relatiilor publice (D.L. Wilcox si colab., 2000, p.3). Tehnicile sunt doar
partea vizibila a domeniului, instrumentele de punere in practica a strategiilor de relatii publice,

strategii fundamentate pe baza unor studii sistemice.

e) International Public Relations Association, intrunitd la Mexico City in 1978, a adoptat

urmatoarea definitie:

Practica relatiilor publice este arta si stiinta sociald a analizdrii unor tendinte, a anticiparii
consecintelor lor, a sfdtuirii liderilor unei organizatii si a implementdrii unor programe de

actiune care vor servi atat interesele organizatiei, cat si interesele publicului.

e) In noiembrie 1982, adunarea generald a Public Relations Society of America a adoptat o
Declaratia Oficiald care, in detrimentul unei definitii clasice, incearcad sa explice rolul pe care
relatiile publice il joacd in societate, dar si activitdtile, rezultatele si cunostintele necesare

practicdrii relatiilor publice (S.C. Cutlip si colab., 2000, p.5; D.L. Wilcox si colab., 2000, p.6).

Relatiile publice sprijind procesul decizional si functionarea mult mai eficientd a societatii
noastre complexe si pluraliste, contribuind la intelegerea reciprocd in randul grupadrilor si
institutiilor. Relatiile publice servesc la armonizarea politicilor din domeniul public cu cele

din domeniul privat.

Relatiile publice sprijind o largd varietate de institutii, precum cele din domeniul afacerilor si
comertului, agentii guvernamentale, asociatii de voluntari, fundatii, spitale, scoli, colegii si
institutii religioase. Pentru a-si atinge obiectivele, aceste institutii trebuie si-si dezvolte un
sistem eficace de relatii cu numeroase si diferite segmente de public (angajati, membri, clienti,

comunitati locale, actionari), cu alte institutii si cu societatea in ansamblu.

Conducerile institutiilor trebuie sa inteleaga atitudinile si valorile segmentelor lor de public

pentru a-si atinge obiectivele institutionale. Obiectivele insele sunt modelate de mediul extern.




I.1.3.

Practicianul PR actioneza ca si consilier al conducerii, dar si ca mediator, sprijinind

convertirea scopurilor private in politici si actiuni motivate, acceptate public.

Ca functie a managementului, relatiile publice circumscriu urmatoarele:

Anticiparea, analizarea si interpretarea opiniei publice, a atitudinilor si elementelor ce
pot avea un impact, pozitiv sau negativ, asupra operatiunilor si planurilor
organizatiei.

Consilierea conducerii, la toate nivelurile, cu privire la politica decizionald, cursul
evenimentelor si comunicare, ludnd 1in considerare efectul lor public si
responsabilitdtile sociale si cetdtenesti ale organizatiei.

Cercetarea, coordonarea si evaluarea continud prin programe de actiune si
comunicare pentru a obtine informarea si sprijinul publicului, elemente necesare
atingerii cu succes a obiectivelor organizatiei. Aceste programe pot include tehnici
financiare si de marketing, colectare de fonduri, relatii guvernamentale, cu
comunitatea si/sau cu angajatii, precum si alte tipuri de programe.

Planificarea si implementarea eforturilor organizationale de a influenta sau modifica
politicile publice.

Stabilirea obiectivelor, planificarea, bugetarea, recrutarea si formarea staff-ului,
dezvoltarea unor spatii de activitate - pe scurt, administrarea resurselor necesare
realizdrii celor de mai sus.

Exemple de cunostinte necesare in practica profesionald a relatiilor publice includ:
arta comunicdrii, psihologie, psihologie sociald, sociologie, stiinte politice, economie,
precum si principiile managementului si eticii. Cunostinte si abilitdti tehnice sunt
necesare pentru: studiul opiniei publice, analiza problemelor legate de public, relatiile
cu presa, vanzarea prin postd, reclama institutionald, publicatii, productii video,

evenimente deosebite, discursuri si prezentari.

In sprijinul definirii si implementirii politicilor, practicianul in relatii publice foloseste o

varietate de abilitati de comunicare profesionald si are un rol integrator, atat in interiorul

organizatiei cat si intre organizatie si mediul exterior.

(Public Relations Society of America’s “Official Statement of Public Relations”, November 6,

1982)

Tipologii ale definitiilor relatiilor publice

Preocuparile specialistilor de a aduce la un numitor comun elementele esentiale ale relatiilor

publice au condus la o tipologizare a definitiilor existente. In functie de modul in care acestea

raspund la intrebarea Ce sunt relatiile publice?, putem distinge trei categorii de definitii.



a) Definitii standard, care rdspund la intrebarea de mai sus

fie prin descrierea celor mai vizibile tipuri de activititi ale relatiilor publice, respectiv prin
folosirea unor elemente de ordin operational (scrierea si editarea de mesaje, relatiile cu presa,
cercetarea, activitdtile de management, consilierea, organizarea de evenimente speciale,
pregdtirea cuvantdrilor in public, productia de materiale audio, video sau tiparite,
training, relationare cu alte persoane/organizatii etc.);

fie prin descrierea functiilor indeplinite de relatiile publice, respectiv prin folosirea unor elemente
de ordin conceptual (rolul de liant social, creator al unei atmosfere de intelegere intre

organizatie si indivizi etc.), (D.L. Wilcox si colab., 2000, p.3, C. Coman, 2001, p.14-20).

Ambele tipuri de definitii sunt limitative deoarece domeniul nu poate fi privit decat ca un intreg

in care tehnicile sunt utilizate in cadrul unei strategii de comunicare, aceasta avand ca scop

atingerea anumitor obiective prin exercitarea functiilor.

b) Definitii de tipul cuvinte-cheie. Unii autori considera ca mult mai eficient pentru intelegerea

fenomenului relatii publice este sd se identifice cuvintele cheie din definitiile enuntate de-a lungul

timpului si nu sd se adopte un enunt standard. In acest mod D.L. Wilcox si colaboratorii sai (2000,

p.5-7) au retinut sase cuvinte care apar in majoritatea definitiilor. Acestea impreuna ar putea sa

raspundd mult mai bine la intrebarea Ce sunt relatiile publice?, echilibrand elementele de ordin

conceptual si operational:

deliberare (deliberate) - relatiile publice presupun o actiune deliberatd;

planificare (planned) - activitatea de relatiile publice este organizatd; in urma cercetarii si
analizei sunt esalonate in timp actiunile ce urmeaza a fi inteprinse;

performanta (performance) - activitatea de relatii publice trebuie s& fie una performants,
respectiv trebuie sa conducad la ameliorarea relatiilor dintre organizatie si publicul sau;
interesul publicului (public interest) - in practica relatiilor publice trebuie sd se tind cont
si de interesul publicului;

comunicare bidirectionala (two-way communication) - o echilibrare a intereselor celor doi
actori, organizatie si public, se poate face numai prin mentinerea deschisa a unui canal de
comunicare interactiv, bidirectional;

dimensiune manageriala (management function) - politicile de relatii publice pot fi
directionate cu succes numai dacd sunt integrate in politicile de ansamplu ale
organizatiei, respectiv dacd relatiile publice contribuie la exercitarea functiei manageriale

a organizatiei.

¢) Definitii de tipul declaratie. Am vazut la punctul 1.1.2.e o astfel de definitie adoptata de Public

Relations Society of America.



I.2. Relatiile publice ca proces

Preocuparile specialistilor de a structura activitatea de relatii publice, incadrand-o in tipare, sunt
nutrite probabil de progresele pe care cercetdrile in domeniul comunicarii le-au facut dupa 1949,
cand Claude E. Shannon si Waren Weaver, ca urmare a aplicarii teoriei informatiei, au formulat
modelul matematic al comunicarii. Plecand de la aceastd idee, mai multi autori au definit relatiile
publice ca fiind un proces, respectiv o serie de actiuni, schimbiri sau functii care conduc la un rezultat
(Wilcox si colab., 2000, p.7). Procesul relatiilor publice a fost mai intai incadrat in formule liniare

care ulterior au capdtat o a doua dimensiune, definind astfel modelele ciclice.

1.2.1. Formule liniare

a) Formula R-A-C-E. Profesorul John Marston propune definirea relatiilor publice in raport cu
patru functii specifice pe care relatiile publice ar trebui sa le indeplineasca (F.P.Seitel, 2001, p.10).
Prin urmare, relatiile publice presupun:

A

(1) cercetarea (Research) atitudinilor in legdturd cu o anumitd problemd, identificarea
programelor de (2) actiune (Action) ale unei anumite organizatii care se confruntd cu
aceastd problemad, (3) comunicarea (Communication) acelor programe in vederea obtinerii
intelegerii si sprijinului si (4) evaluarea (Evaluation) efectelor pe care campania de

comunicare le-a avut asupra publicului.

Acest tip de definitie este o combinatie intre definitia standard care include elemente de ordin

operational si definitia de tipul cuvintelor cheie.

b) Formula R-O-S-I-E. Pentru Sheila Clough Crifasi, formula R-A-C-E este una limitativa
deoarece componentele (2) actiunea si (3) comunicarea sunt prea vagi pentru a descrie ceea ce se
intampld cu adevdrat in practica relatiilor publice. Din acest motiv, ea propune o formula de 5
elemente de tipul R-O-S-I-E, mentinand primul si ultimul element din varianta anterioara, intre

care interpune alte trei:

(1) cercetarea (Research),

(2) obiectivele (Objectives),
(3) strategiile (Strategies),

(4) implementarea  (Implementing),
(5) evaluarea (Evaluation).

In opinia acestei autoare, definirea clard a obiectivelor, identificarea strategiilor de actiune si

implementarea acestor strategii sunt elementele cheie ale oricarei activitati de relatii publice.
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Si alti autori au dezvoltat formule similare, ca de exemplu formula R-A-I-S-E a lui R. Kendall (C.
Coman, 2001, p.37), care presupune cercetarea (Researche), adaptarea (Adaptation), implementarea
(Implementation), strategiile (Strategies) si evaluarea (Evaluation), sau formula R-P-E-E sustinuta de
Public Relations Society of America care cuprinde cercetarea (Researche), planificarea (Planning),

executarea planului (Execution), evaluarea (Evaluation).

Nu credem cd exista o formuld ideald; oricare din cele mai sus prezentate poate fi adecvata unei
anumite situatii practice. Totusi, dincolo de o formuld sau alta, din acest mod de abordare se
desprinde o noud dimensiune a activitatii de relatii publice care poate fi vazuta ca o insumare de

secvente ce se succed intr-o ordine anterior definita.

1.2.2. De la formule liniare la formule ciclice

Plecand de la formulele proceselor lineare ale relatiilor publice, se poate imagina un model
matematic care ar acoperi oricare din exemplele de mai sus. Astfel, dacd presupunem cd S; este
prima secventd a unei activitdti de relatii publice corespunzatoare organizatiei O care se
confruntd cu problema x;, iar S, este ultima secventa din aceastd serie de activitdti, atunci
intreaga activitate de relatii publice poate fi prezentata printr-o serie de secvente de la S; la S,

secvente care corespund problemei x;:
St - S - S3 - ... - S, problema x;
sau, intr-o forma echivalentd, mai putem scrie:
S1X1 - SzX1 - 53X1 = eeeee - SnX1

Pentru formula R-A-C-E a profesorului John Marston, n = 4 iar succesiunea de secvente

corespunzatoare activitatii de relatii publice in cazul problemei x; ar ardta in felul urmator:
Research x; — Action x; — Communication x; — Evaluation x;

Pentru formula R-O-S-I-E sustinutd de Sheila Clough Crifasi, n = 5 ceea ce conduce la

urmdtoarea liniaritate in cazul aceleiasi probleme x; :
Research x; — Objectives x1 — Strategies x; — Implementing x; — Evaluation x;

x1 nu este insd singura problema céreia organizatia O trebuie sa-i faca fatd. Sa presupumen ca la
un moment dat pe agenda de lucru a organizatiei apare problema x,,. In acest moment toate

secventele sunt reluate iar ciclul linear va ardta in modul urmator:

S1Xm = S2Xm - S3Xm - .. - S,y Xm
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Dacd vom prezenta succesiunea tuturor problemelor de relatii publice pe care organizatia O le-a
administrat intr-un anumit interval de timp, respectiv de la problema x; la problema x;,, vom

avea un tablou de tipul celui de mai jos:

S1X1 - 52X1 - 53X1 = eeeee — S,,x1
!

!

51962 - SzXz - Sst = eeeee — San
!

!

S1x3 - S2x3 - S3X3 > we.. = Sux3
!

!

!

S1Xm - S2Xm > S3Xm - ceee = Sy Xm

Din acest tablou se poate observa ca organizatia O foloseste pentru rezolvarea oricarui tip de
problemad aceeasi succesiune de secvente (S; — S,). Parametrii comunicationali sunt insa diferiti
si corespund fiecdrei probleme in parte (x; — x,). Avand in vedere faptul cd in foarte multe
cazuri natura unei probleme oarecare, de exemplu problema x;, unde i=[1;m], poate fi influentata
de problemele anterioare si modul in care acestea au fost rezolvate, se poate trage concluzia cd
intre seriile de secvente

S1x1, Sux1 - S1Xm SnXm

exista o relatie de dependenta unidirectionald. De asemenea, reluarea etapelor de fiecare data
cand apare o noud problema justifica afirmatia potrivit careia activitatea de relatii publice poate fi
mult mai bine reprezentatd prin intermediul unui proces ciclic si nu a unuia linear. In acest caz,

intregul proces de relatii publice poate fi prezentat ca in figura de mai jos:

A\ 4

S, x, S,x, S;x, S,x;| S, x

n

Figura 1 Relatiile publice ca proces - modelul ciclic

Intr-o matematics pura, variabilele # si i pot lua valori cuprinse intre 1 si +c0. Totusi, in practici,
atat numarul de probleme pe care o organizatie le intalneste pe parcursul activitatii sale cat si

numadrul de etape in care aceastd problemd este rezolvata sunt valori finite. Pentru orice
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organizatie este de preferat ca aceste variabile sd fie sub control si la valori cat mai mici, parghiile

de echilibrare a acestora depinzand mai mult de factorii interni decét de cei externi.

1.2.3. Formule ciclice

Dennis L. Wilcox si colab. (2000, p.7-8) propun o formula de tipul celei prezentate in Figura 2, in

care procesul de relatii publice este segmentat in 6 componente care, teoretic, se reiau la infinit:

(1)

(2)

Cercetare si analiza (research and analysis) - sunt adunate si analizate datele de pe teren in
vederea identificdrii problemelor;

Definirea strategiilor (policy formation) - sunt cdutate solutii adecvate problemelor
existente; solutiile sunt integrate in strategia de relatii publice;

Planificarea (programing) - sunt esalonate in timp actiunile ce urmeaza a si intreprinse in

conformitate cu strategia adoptats;

Comunicare (communication) - implementarea stategiei prin actiuni specifice de
comunicare;
Feed-back (feed-back) - sunt inregistrate efectele pe care implementarea strategiei de relatii

publice le-a produs;
Analiza, evaluarea si ajustarea strategiei folosite (program assessment and adjustment) - in
functie de datele inregistrate pe parcursul unui ciclu se pot impune anumite modificari ale

strategiei de relatii publice.

A\ 4

1. Cercetare si
analiza

2. Definirea
strategiilor

. 6. Analiza, evaluarea
3. Planificare si ajustarea startegiei

4. Comunicare

5. Feed-back

Figura 2 Relatiile publice ca proces (Adaptat dupa D.L.Wilcox si colab., 2000, p.8)
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Pentru Scott M. Cutlip si colab. (2000, p.340), relatiile publice sunt integrate intr-un proces mai
larg in care obiectivul principal este adaptarea organizatiei la influentele mediului. Acest proces
contine patru componente:

(1) Definirea problemei (defining the problem);

(2) Planificare si programare (planning and programming);
(3) Actiune si comunicare (action and communication);
(

4) Evaluarea (evaluation).

1. Definirea . 2. Planificare si
problemei v programare
A \ 4

3. Actiune si
comunicare

A

4. Evaluare

Figura 3 Relatiile publice ca proces (Adaptat dupd S.M. Cutlip si colab., 2000, p.341)

L.3. Activitati ale relatiilor publice

Am vazut mai sus cd activitatea de relatii publice poate fi desfdsurata pe doud etaje distincte: cel de
consiliere, care presupune identificarea problemelor prin cercetarea si analiza datelor de teren,
elaborarea solutiilor, punerea acestora in forma unui plan de actiune etc., respectiv cel de punere in
practicd a stategiilor adjudecate de conducerea organizatiei. Fara indoiald, distinctia dintre aceste
doua etaje este absolut necesard, cu atat mai mult cu cat practica o impune. Totusi, pentru o mai
buna intelegere a domeniului dar si pentru o delimitare mai clard a relatiilor publice fata de alte
domenii, cum ar fi jurnalistica, reclama, marketingul etc., s-a procedat la o descriere mai detaliatd a
activitatilor de relatii publice. In acest sens, Public Relations Society of America a adoptat o lista a

componentelor de baza ale activitatii de relatii publice (D.L. Wilcox si colab., 2000, p.9-10):

* Consilierea (counseling) - care presupune asigurarea de asistentd conducerii privind politicile
ce urmeaza a fi adoptate, relatiile pe care trebuie s le mentina/dezvolte, precum si definirea
strategiilor de comunicare adecvate planului strategic al organizatiei.

=  Cercetarea (research) - prin care se urmadreste determinarea atitudinilor si comportamentului
publicului in vederea planificdrii strategiilor de relatii publice. Astfel de cercetdri pot fi

folosite pentru:

a. a generaliza intelegerea reciprocs;
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b. ainfluenta si convinge publicul.
Relatiile cu presa (media relations) - colaborarea cu mass-media in crearea de publicitate sau
in satisfacerea interesului sdu pentru organizatie.
Publicitate> (publicity) - rdspandirea de mesaje planificate prin mijloace selectate de media
pentru a promova interesele organizatiei.
Relatia cu angajatii/membrii organizatiei (employees/member relations) - reactia la
preocupdrile, nevoia de informarea si motivarea membrilor sau angajatilor unei organizatii.
Relatia cu comunitatea (community repations) - activitatea planificatd desfasuratd in vederea
conservarii unui mediu atat pentru organizatie cat si pentru comunitate.
Afacerile publice (public affairs) - dezvoltarea implicdrii eficiente in politicile publice si
indrumarea unei organizatii ctre adaptarea la asteptarile publicului. Termenul este folosit de
agentiile guvernamentale pentru a descrie activitdtile sale de relatii publice. Anumite
corporatii folosesc acest termen cu scopul de a descrie multiple activitdti de relatii publice.
Relatiile guvernamentale (government affairs) - relatia structurilor guvernamentale cu alte
institutii ale statului (legislativ, institutii judecdroresti, agentii nationale sau regionale etc.)
Lobby-ul facut in numele organizatiei poate fi parte a unui program guvernamental.
Managementul temelor (issues management) - identificare si directionarea temelor de
preocupare ale publicului, care pot afecta organizatia.
Relatiile financiare (financiar relations) - crearea si mentinerea increderii investitorilor si
promovarea de bune relatii cu sectorul financiar al comunitatii. Se mai folosesc si termenii
“relatiile cu investitorii” sau “relatiile cu actionarii”.
Relatiile industriale (industry relations) - contactarea altor firme si asociatii comerciale cu
acelasi domeniu de activitate.
Strangerea de fonduri (fund-raising) - demonstrarea necesitatilor si incurajarea publicului in
sustinerea organizatiei, in special prin contributii financiare.
Relatii multiculturale (multicultural relations) - contacte si relatii cu persoane apartinand
diferitelor grupuri culturale.
Evenimente speciale (special events) - stimularea interesului asupra unei persoane, produs sau
organizatie prin organizarea unui eveniment central; de asemenea, prin intermediul acestor
evenimente, organizatia poate interactiona cu publicul pentru a inregistra punctul lor de
vedere.
Comunicare in marketing (marketing communications) - combinatie de activitati menite sa
vanda produse, servicii sau idei, incluzdnd publicitatea, materiale colaterale, promovarea,

mesageria directd, expozitii cu vanzare, evenimente speciale.
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14. Un subiect deschis

Harwood L. Childs, profesor la Yale University si fondator al periodicului de specialitate Public
Relations Quarterly, lanseazd in 1940 cartea An Introduction to Public Opinion. Cu acest prilej el
sustine cd esenta relatiilor publice nu este prezentarea unui punct de vedere, nu este arta de a
tempera atitudini, nici dezvoltarea unor relatii cordiale si profitabile, ci reconsiderarea si
ajustarea in interesul publicului a acelor aspecte ale comportamentului personal sau corporatist
care au semnificatii sociale. De-a lungul timpului aceastd ideea este reluata de mai multi autori.
Rex F. Harlow, Edward L. Bernays, James E. Grunig, Todd Hunt, Scott M. Cutlip, Dennis L.
Wilcox, Fraser P. Seitel sunt doar céativa dintre practicienii si teoreticienii care au definit si
promovat relatiile publice moderne, echilibrate, dezinteresate, in care publicul este privit ca un
partener activ de lucru si nu ca un spectator. Este ceea ce Grunig si Hunt au numit in 1984 relatii
publice bidirectionale si simetrice (vezi Capitolul II, Teorii) si care reprezintd astdzi cea mai inaintata

frontierd a domeniului.

Debutul secolului XXI inregistreazd o serie de parametrii noi care ar putea sa aduca anumite

schimbaéri in domeniul relatiilor publice. Doud dintre aceste par a avea o semnificatie aparte:

1. Relatiile publice au fost dintotdeauna considerate un atribut al societdtilor democratice®.
Dupad anii "90, tari ca Rusia, Slovenia, Roménia, China au inceput sd cocheteze cu
domeniul. Nu vom asista insa niciodatd la un transfer imediat de tehnologie, aceste tari
avand in spate o istorie, o cultura, o traditie, care vor filtra fiecare pas in procesul de
aliniere la practica relatiilor publice internationale;

2. Pe de altd parte e-comunicarea deschide noi frontiere ale carei limite nu le cunoastem inca.
De data aceasta vorbim de o noua filosofie, aceea a Internetului, filosofie care trece uneori
dincolo de credintele mediului in care trdim. Toate domeniile integreaza acest nou

instrument fdrd a putea anticipa consecintele.

Deschiderea democratica a unui numar tot mai mare de societati si atingerea unor noi dimensiuni
in procesul de comunicare sunt elemente ale procesului de globalizare, respectiv a acelui proces de
reagezare la scard planetara a activitdtii umane, proces care, cu sigurantd, va influenta si practica
relatiilor publice. Este motivul pentru care considerdm cd dezbaterile privind definirea relatiilor

publice nu s-au incheiat, subiectul ramanand deschis.
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Exercitii:

Note:

Identificati cuvintele cheie ale definitiilor de la punctele 1.1.1. si I.1.2. Urmariti frecventa
acestor cuvinte cheie.

Plecand de la modelul definitiilor de tipul cuvinte-cheie, incercati sa construiti propria
definitie a relatiilor publice.

Aplicati formulele ciclice ale lui Wilcox si Cutlip pentru o organizatie pe care o
cunoasteti. Pentru fiecare etapa a acestor procese dati exemple de activitdti specifice de
relatii publice.

Analizati lista componentelor de baza ale activitatii de relatii publice adoptatd de Public
Relations Society of America si dati unul, doud exemple pentru fiecare componenta in parte.
Intervievati cateva persoane - colegi, prieteni, cunoscuti - si incercati sa intelegeti care
este semnificatia pe care acestia o dau termenilor relatii publice. Comparati rdspunsurile

primite. In ce mdsura acestea se apropie de definitiile acceptate la nivel international?

1 Aceeasi idee este sustinutd si de J.A.R. Pimlott care, in 1940 spunea: “Profesiunile din relatii publice
sunt esentiale pentru functionarea democratiei americane. [...] relatiile publice sunt una dintre metodele
prin care societatea se adapteazad la schimbari si rezolva conflictele dintre atitudini, idei, institutii,

persoane opuse” (J.E. Grunig, T. Hunt, 1984, p. 3).

2 Pentru informatii suplimentare vezi Denis McQuail si Sveb Windahl, “Modele ale comunicarii pentru
studiul comunicdrii de masa”, traducere de Alina Bargdoanu si Paul Dobrescu, Bucuresti, 2001, p.162-

165.
3 Rex F. Harlow, “Building a Public Relations Definitions”, Public Relations Review 2, no. 4 (Winter 1976): 36.
4 Ibidem.

5 In limba romana se foloseste tot mai des termenul publicitate pentru a desemna ceea ce in engleza
intelegem prin advertising. Este vorba de o confuzie terminologica, publicitatea (publicity) fiind de fapt
acea activitate prin care se incearca plasarea in presa a unor informatii cu valoare de stire, fara ca spatiul
media utilizat sa fie plitit, in timp ce reclama (advertising) reprezintd orice mesaj plasat in media pentru

care firma interesata de difuzarea acestei informatii plateste toate costurile aferente.

6 Vezi Note:1
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II. Teorii ale relatiilor publice

Existd o preocupare constants de a fundamenta teoretic orice domeniu de activitate. In relatiile
publice, aceste demersuri au urmat pasii teoriilor comunicdrii care au inceput sa fie dezvoltate
dupd ani '50, atunci cand s-au pus bazele primelor modele ale comunicarii. Relatiile publice se
afla insd la intersectia mai multor domenii si de aici si teoriile care le fundamenteaza isi regdsesc
uneori raddcinile nu numai in zona comunicdrii dar si in cea a sociologiei opiniei publice,
sociologiei organizatiilor, politologiei, teoriei sistemelor, psihologiei etc. ]. Johnston si C. Zawawi
(2000, p.42) considerad ca teoriile cu aplicabilitate in domeniul relatiilor publice pot forma patru
clase distincte:

1. teorii ale comunicérii,

2. teorii ale persuasiunii, motivatiei si comportamentului,
3. teorii ale organizatiilor si comunicarii organizationale,
4

teorii specifice relatiilor publice.

In acest capitol ne vom opri asupra catorva teorii care sunt absolut necesare pentru a intelege

specificul domeniului si modul sdu de manifestare.
II.1. Teorii ale comunicarii
II.1.1. Modele ale comunicarii

Contributia lui Harold D. Lasswell! in definirea primului model al comunicdrii este bine
cunoscutd. In 1948, acesta foloseste pentru prima dat intrebarile Cine?, Ce spune?, Prin ce canal?,
Cui?, Cu ce efect? pentru a surprinde procesul de comunicare. Plecind de la aceste intrebdri, s-a
construit primul model al comunicdrii pe care un an mai tarziu Claude Shannon si Warren

Weaver l-au adaptat definind un nou model grafic si liniar ca cel din Figura 4:

Emitator Codor Semnal Decodor Receptor

>0 < 1l

Figura 4 Modelul matematic al lui Shannon si Weaver?

Acest model, puternic criticat ulterior pentru liniaritatea si unidirectionalitatea sa, trebuie inteles
in contextul vremii in care a fost elaborat. Shannon si Weaver au perfectat aceasta teorie intr-unul
din laboratoarele companiei Bell Telephone, preocupdrile lor fiind acelea de a surprinde intr-un

model matematic procesele care insotesc comunicatiile (D. McQuail, S. Windahl, 2001, p.21). De
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aici si lipsa feed-back-ului care avea sa completeze ulterior abordarea celor doi specialisti si sa

adauge comunicarii o noud dimensiune (Figura 5).

Emitator Codor Semnal Decodor Receptor
Feed-back

Figura 5 Modelul Shannon si Weaver dezvoltat?

Prin addugarea feed-back-ului procesul devine ciclic dar este in continuare dezechilibrat. Cei doi
actori nu au pozitii egale, tonul discutiei fiind dat de emitdtor care detine un rol dominant in

procesul de comunicare iar receptorul avand si in acest caz o pozitie mai putin activa.

DeFleur incearca o echilibrare a acestui proces prin redimensionarea feed-back-ului (D. McQuail,
S. Windahl, 2001, p.22-23). Pentru acest autor comunicarea nu inseamnd un monolog ci un dialog,
cei doi parteneri avand pozitii egale: ei ocupa prin alternantd fie rolul de emitdtor, fie rolul de

receptor. In acest caz comunicarea devine simetricd (Figura 6).

Emitator Codor Semnal Decodor Receptor

- o

Receptor Decodor Semnal Codor Emititor

Figura 6 Dezvoltarea lui DeFleur a modelului lui Shannon si Weaver*

Pasul decisiv in descrierea comunicdrii ca un proces ciclic si echilibrat a fost facut de Wilbur
Schramm in 1954. El a utilizat cercetdrile lui C.E.Osgood pentru a defini un model circular, in
care cei doi actori implicati in comunicare nu mai sunt priviti ca receptor si emitdtor, ei ocupand
pozitii egale de interpret. Nu este numai o schimbare de titulatura a partilor implicate in
comunicare. Calitatea de interpret asigurd acestor parti drepturi egale, oricare dintre ei putand
initia comunicarea. In opinia anumitor autori, acest model bidirectional si simetric conduce cétre
o abordare ideald deoarece, in practicd, accesul participantilor la resurse si canalele de

comunicare poate fi diferit (D. McQuail, S. Windahl, 2001, p.23-25).
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Decodor

Interpret Interpret

Decodor Codor

Figura 7 Modelul circular si simetric al lui Osgood si Schrammn’
Toate modelele de mai sus au, in general, aceleasi elemente componente: emititor, receptor (uneori
priviti ca interpreti), mesaj sau semnal, canal de comunicare, cod, feed-back si zgomot. Diferentele care
apar isi au sursa
+ fie in circuitul informatiei (liniar sau ciclil),
» fie in raportul dintre cei doi subiecti implicati in procesul comunicarii

(emititor/receptor, in cazul unor fluxuri dezechilibrate, interpret/interpret in cazul unor

fluxuri echilibrate).

In relatiile publice, pe pozitia de emititor sau interpret; se afld de cele mai multe ori o organizatie.
Pozitia de receptorul sau interpret, este ocupatd, de obicei, de public care, la randul sdu, nu este
unic, aceeasi organizatie comunicand simultan cu unul sau mai multe publicuri. In functie de
tipul de public, se vor construi mesaje specifice care sa aiba un continut ce acopera o experienta
comund (Figura 8) si se va alege un canal de comunicare care va purta cel mai bine acele mesaje.
Orice canal poate avea un anumit zgomot sau, uneori, intregul proces de comunicare se poate
desfdsura intr-un context zgomotos. De aici si distinctia dintre zgomotul de canal, care este de obicei
un element de naturd tehnicd, si zgomotul de context, care tine mai mult de oportunitatea
momentului ales. De exemplu, un mesaj televizat transmis in direct poate fi perturbat de mai
multe tipuri de zgomote:
» zgomotul de canal poate fi invocat in cazul unei transmisii defectuoase, in care
semnalul sonor sau imaginea nu corespund standardelor;
¢ in cazul in care transmisia are loc in acelasi interval orar in care se desfdsoard un
important meci de fotbal, audienta va fi considerabil diminuata si vorbim in acest caz

de un zgomot de context.

Experienta Experienta

Emitator —_— Receptor

Figura 8 Construirea mesajului in functie de zona de experientd comundi®
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Modelele de mai sus pot fi considerate scheme incomplete ale procesului de comunicare. In
acelasi timp ins4, ele pot fi privite ca descriind diferite tipuri de comunicare, modelul matematic
al lui Shannon si Weaver (Figura 4) corespunzand foarte bine unei situatii comunicationale care
are corespondent in realitate, respectiv monologul. Plecand de la aceastd idee si avand in vedere
faptul cd elementul central al oricarui act de relatii publice, partea cea mai vizibila a oricarei
campanii este comunicarea, se poate desprinde ideea cd modelul de comunicare utilizat
(unidirectiobal sau bidirectional, asimetric sau simetric) imprima un anumit caracter relatiilor
publice. Folosind acest rationament, anumiti autori au radiografiat tipul de comunicare in care se
inscriu relatiile publice la diferite momente istorice si au identificat ceea ce noi cunoastem astazi

sub numele de modele ale relatiilor publice.

I1.1.2. Medii calde si medii reci

Marshall McLuhan sugereaza faptul ca mediul - canalul de comunicare - nu indeplineste doar
functia de transfer al mesajului de la emitator la receptor. Expresia mijlocul este mesajul (Marshall
McLuhan, 1964, 23) ilustreazd influenta semnificativd a mijlocului de comunicare asupra
receptorului (D. McQuail, S. Windahl, 2001, p.45). In acest context pot fi identificate doua
categorii de medii (Marshall McLuhan, 1964, 36, I. Dragan, 1996, p.253):

*  medii calde (radio, cinema, foto, alfabetul fonetic, tiparul);

*  medii reci (telefonul, televiziunea, desenele animate).
Distinctia dintre cele doua categorii se face in functie de gradul de solicitare a receptorului aflat
in contact cu mediul, respectiv in functie de cinetica receptorului. Un mesaj transmis prin
televiziune solicitd mai putin audienta, consumul energetic in procesul de receptare a mesajului
fiind minim. De cealaltd parte avem medii care implica un grad crescut de participare al
receptorului, deci o cineticd ridicats. Intre temperatura mediului (cald sau rece) si cinetica

receptorului se stabileste o relatie de proportionalitate.

Aceasta teorie, acceptata ca interpretare a procesului de transfer al informatiilor in dependenta
directd cu unitatea de efort a receptorului, a fost puternic criticatd pentru modul in care se face
distributia pe cele doud categorii de medii. Unii autori nu considera, de exemplu, cd se poate
vorbi de consumuri energetice diferite, deci si de temperaturi diferite, in cazul mediilor
televiziune si cinema. Cu toate acestea, teoria are o importanta deosebitd, obligand specialistul in
relatii publice sa efectueze o analiza detaliata a disponibilitatii la efort a publicurilor tintd inaintea
alegerii canalului de comunicare. De aici rezultd si aplicabilitatea sa. Strategia de comunicare a
unei campanii de relatii publice va face apel la acele medii care vor atinge cel mai usor publicul.
De exemplu, un raport financiar anual al unei companii, detaliat pe 100 de pagini, va fi un mediu

cald, deoarece efortul depus de actionari pentru a parcurge acest material trebuie sa fie unul
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sustinut. Aceeasi informatie cuprinsd intr-o prezentare multimedia (grafice, tabele, culoare,
dinamism etc.) va fi mult mai usor de receptionat, mediul multimedia fiind unul rece. Numarul
persoanelor dispuse sa facd efortul de a parcurge raportul de 100 de pagini va fi mult mai mic

decat numadrul persoanelor dispuse sd urmadreasca prezentarea multimedia.

Cineticd* A A Temperaturd mediu
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* Consum energetic mésurat la receptor

Figura 9 Medii calde si medii reci

I1.1.3. Agenda-setting

In urma studiilor efectuate in perioada campaniilor electorale din 1968 si 1972, Donald Shaw si
Maxwell McCombs, cercetdtori de origine americand, au identificat relatia care exista intre stirile
pe care le prezintd mass-media si agenda discutiilor publice (W.D. Sloan si colab., 1996, p.48).
Aceste studii” veneau sd confirme ipoteza potrivit cdreia prin intermediul mass-media publicul
afld nu numai care sunt problemele zilei ci si cum sunt ele ierarhizate din punct de vedere al

importantei (D. McQuail, S. Windahl, 2001, p.91).

Din perspectiva relatiilor publice, aceastd teorie are o semnificatie deosebitd dacad se incearca
reconstituirea traseului stirilor pentru a identifica punctele de gatuire a informatiilor, respectiv a
criteriilor de ierarhizare. Astfel, existda doud puncte esentiale care concura la fabricarea unei stiri.
Primul este procesul culegerii primare. In acest sens, se constata ca institutii de presa de prestigiu
(New York Times, Washington Post etc.) colecteaza mai mult de 50% din informatiile zilnice din
comunicatele de presd, conferintele de presa si din surse oficiale (P. Dobrescu, A. Bargdoanu,
2001, p.160), toate acestea fiind de fapt elemente integrate in procesul de relatii publice ale
organizatiilor. Al doilea element, care poate da sau nu viatd unei stiri, este cel al selectiei si
ierarhizdrii informatiei, proces ce se desfasoard in interiorul fiecdrei redactii, si care va tine cont
de cateva elemente, dintre care se pot mentiona: contextul, audienta, spatiul editorial,

subiectivismul persoanei care indeplineste functia de gate-keeper.
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II.2.  Teorii ale persuasiunii, motivatiei si comportamentului

Relatiile publice presupun contacte sociale, trezirea interesului publicului pentru o anumita
organizatie sau pentru produsele/serviciile acesteia, schimbarea unor atitudini in raport cu
organizatia etc. Deoarece aceste modificari fac de multe ori obiectul de studiu al psihologiei
sociale sau sociologiei, o parte a teoriile acestor disciplime sunt necesare pentru a intelege, evalua

si proiecta activitdtile de relatii publice. In continuare vom prezenta cateva dintre aceste teorii.

I1.2.1. Ierarhia nevoilor

Abraham H. Maslow a elaborat in 1954 o teorie prin care incerca sa explice comportamentul
uman plecand de la ideea cd exista anumite nevoi specifice care diferd de la un moment la altul al
vietii (P. Kotler, 1999, p. 249-250; D. Newsom si colab. 2000, p. 202-204; J. Johnston si C. Zawawi,
2000, p.47). Aceste nevoi pot fi ierarhizate pe cinci etaje distincte:

1. nevoile fiziologice (foame, sete, odihna etc.),

2. nevoilegate de securitate (sigurantd, protectie etc.),

3. nevoi sociale (acceptare, apartenentd la un grup, dragoste, afectiune etc.),

4. nevoi de respect (recunoastere, pretuire, prestigiu, incredere, statut social etc.),

5. nevoi de autoactualizare (autoafectiune si realizare).
Atingerea unui anumit etaj este conditionatd de parcurgerea etajelor inferioare. Cu alte cuvinte,
omul nu poate fi sensibil la 0 anumita nevoie dacéa toate celelalte nevoi din etajele inferioare nu
au fost satisfacute.
Aceasta teorie are aplicabilitate in relatii publice dacd acceptam ideea cd fiecare mesaj transmis in
cadrul procesului de comunicare se adreseazd unei anumite nevoi a publicului. Prin urmare,
pentru un specialist in relatii publice nu este suficient sd identifice doar categoriile de public, ci si
nevoiele acestora, precum si gradul de satisfacere al lor. De exemplu, o centrald nucleard nu va fi
privitd cu incredere de publicurile sale decat daca aceasta va transmite mesaje care sd se adreseze
etajului doi, respectiv acel al nevoilor legate de securitate. De asemenea, o firma nu va reusi sa
practice relatii publice interne eficiente in vederea cresterii performantelor sale decat daca va
avea politici adecvate care vor satisface toate cele cinci etaje ale nevoilor. Angajatii vor fi
preocupati de atingerea unui grad ridicat de profesionalism - etajul cinci - doar daca vor gasi in

interiorul organizatiei acel climat care sd le consolideze etajele inferioare.

Piramida lui Maslow, cum mai este de altfel cunoscutd aceastd teorie, isi are originile in
abordarile lui Freud asupra motivatiei si aduce in discutie acele elemente care pun in miscare
intregul proces de interferare sociald. Prin practica relatiilor publice moderne se incearca

atingerea acelui punct de optim in care nevoile publicului si nevoile organizatiei se echilibreaza.
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I1.2.2. Ierarhia efectelor

Orice activitate umana se finalizeaza cu un produs. In cazul relatiilor publice produsul este o
schimbare a comportamentului publicului in raport cu organizatia. Acest stadiu insd nu este atins

pur si simplu, ci este rezultatul unor etape, fiecare in parte producand un anumit efect.

Michael L. Ray, autorul teoriei efectelor, considerd ca in procesul de persuasiune intervin trei
etape distincte (J.E.Grunig si T.Hunt, 1984, p.125). Cele trei etape se succed intotdeauna in aceeasi
ordine:

1. etapa cognitivd, in care publicul constientizeaza mesajul;

2. etapa afectivd, in care publicul evalueaza continutul mesajului;

3. etapa conotivd, in care au loc modificdri ale comportamentului.

Pentru McElreath in procesul de relatii publice, ca si in procesul de persuasiune, pot fi identificati
mai multi pasi (J. Johnston si C. Zawawi, 2000, p.47):
formularea mesajului;
b. transmiterea acestuia;
¢. primirea mesajului;
d. intelegerea acestuia;
e. in cazul in care mesajul si-a atins obiectivele, se declanseaza procesul de
schimbare a credintelor si atitudinilor;
f. auloc modificdri de comportament.
Ca si in teoria lui Maslow, nu se poate ajunge la schimbari comportamentale decat daca toti pasii

anteriori au fost parcursi cu succes.

II.3.  Teorii ale organizatiilor si comunicarii organizationale

Organizatia se afla in centrul procesului de relatii publice, ea fiind beneficiara acestei activitati de
comunicare. Din acest motiv, trecerea in revista a catorva dintre teoriile care privesc organizatia
va permite o mai buna intelegere a intregului fenomen.

I1.3.1. Teoria sistemelor

Teoria sistemelor a apdrut si s-a dezvoltat in ciberneticd. Aceasta a fost insd foarte repede

imprumutatd de alte domenii de activitate, poate cea mai celebra fiind teoria lui Robert Dahl care

foloseste teoria sistemelor pentru a explica sistemul politic.
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Aplicarea teoriei sistemelor in cazul orgaizatiei duce la o redefinire a acesteia: organizatia este
analizatd ca un sistem format din mai multe subsisteme - unitatea manageriald, zona de
productie, vanzari etc. Acest sistem, organizatia, este plasat intr-un anumit mediu iar contactele
sistemului pot fi multiple, si in acest caz putem vorbi de un sistem deschis sau, dimpotrivd, intre
unitdtile constituente ale sistemului si mediul exterior nu existd nici un fel de legatura si in acest
caz sistemul este inchis.

Calitatea de sistem inchis sau sistem deschis este atribuita in functie de natura comunicarii dintre
organizatie - sistem - si mediu. Cum aceastd comunicare este gestionatd de relatiile publice,
reiese cd o politicd de comunicare adecvatd poate duce la deschiderea organizatiei citre mediu,

departamentul de relatii publice jucand in acest caz rolul de interfatd.

Mediu
: E
I Publicuri :
: .
I Administratie :
JpE— : Clienti |
7 Relafii ¢ Comunicare 1 Vecini |
| o I Grupdri etnice |
| pubhce/; : Media |
B AN . | |

Alte grupuri de interes

Managementc

Productie

L

Vanzari

Figura 10 Sisteme inchise si sisteme deschise

I1.3.2. Managementul de risc si managementul conflictelor

Managementul de risc si managementul conflictelor sunt alte doud concepte care, in teoria
organizatiilor, sunt strans legate de comunicare. Managementul de risc presupune ca organizatia
sd fie capabild sa proiecteze nu numai strategiile de dezvoltare in raport cu obiectivele acesteia,
dar si potentialele surse de risc. Din categoria riscurilor fac parte si conflicte interne sau externe.

Aceastd activitate complexd de prevenire a conflictelor si diminuare a riscurilor face obiectul de
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lucru a unor echipe distincte in cadrul fiecdrei organizatii. Strategia se bazezd pe o administrare
speciald a relatiilor cu acele categorii de public cu grad ridicat de risc. De exemplu, aplicarea unei
politici de restructurare economicd va duce la o crestere a gradului de conflictualitate cu
formatiunile sindicale. Intensificarea dialogului cu aceste categorii de public pot diminua

riscurile blocdrii politicilor practicate de organizatie.

II.4. Teorii specifice relatiilor publice
I1.4.1. Patru modele ale relatiilor publice

J.E. Grunig si T. Hunt, in lucrarea Managing Public Relations (1984, p. 22), au facut primul demers
teoretic pentru a descrie evolutia in timp a relatiilor publice prin intermediul a patru modele.
Potrivit acestor autori, relatiile publice reprezintd managementul comunicdrii dintre organizatie si
categoriile de public. Studiind fluxurile comunicarii, calitatea informatiei transmise, respectiv
valoarea de adevdr a acesteia precum si scopul in care se realizeazda comunicarea, autorii au
identificat patru modele, fiecare in parte corespunzand unei anumite perioade istorice in evolutia

relatiilor publice.

a) modelul impresariat/publicitate (press agentry/publicity model) - caracterizat de o comunicare
unidirectionald, dinspre organizatie catre public, in care adevdrul nu este calitatea esentiala a
informatiei transmise, scopul comunicarii este unul propagandistic, de promovare a credintelor
organizatiilor, iar strategiile de comunicare folosite nu se incadreaza intr-o matrice fundamentata
teoretic. Modelul apare in a doua jumatate a secolului XIX, fiind specific actiunilor de relatii
publice desfasurate in perioada 1850-1899, P.T. Barnum putand fi exemplificat ca un promotor al
acestuia. Desi modelul se afla de departe in opozitie cu oricare dintre definitiile relatiilor publice
de astdzi, Grunig si Hunt apreciaza ca 15% dintre organizatii mai practica inca acest tip de relatii

publice.

Comunicare persuasiva,
propagandistica
.

Emititor Receptor
(Organizatie) (Public)

Figura 11 Modelul impresariat/publicitate®
b) modelul informdrii publice (public information model) - ideea centrald a acestui model initiat la
inceputul secolului XX de Ivy Lee este de a transmite publicului cit mai multe informatii despre
organizatie. In contiuare avem o comunicare unidirectionald (one-way communication),
nefundamentata teoretic, dar care uziteaza informatie reald si cat se poate de completa.
Observam aici prima schimbare fundamentald in filosofia relatiilor publice: nu mai este vorba
despre a castiga publicul cu orice pret, chiar si cu pretul minciunii, ci vorbim despre o politica de

transparentd, in care adevarul este elementul care leaga publicul de organizatie. Desi acest model
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a apdrut si s-a dezvoltat in primele doud decenii ale secolului XX, el este intalnit si astdzi in

aproximativ 50% dintre organizatii.
Diseminarea informatiilor,
adevirul important

[

Emititor Receptor
(Organizatie) - (Public)

Figura 12 Modelul informdrii publice’
¢) modelul relatiilor publice bidirectionale si asimetrice (two-way asymmetric model) - acest model
aduce a doua schimbare de continut a relatiilor publice: se renuntd la sistemul comunicarii
unidirectionale pentru ca acesta sa fie inlocuit cu un sistem bidirectional, in care feed-back-ul
joacd un rol important in procesul de autoreglare. Pasul insa este incomplet: din inregistrarea
feed-back-ului intereseazd numai acele elemente care pot ajuta organizatia in atingerea
obiectivelor sale. Prin urmare, cele doua fluxuri nu sunt simetrice, organizatia fiind cea care
controleazd comunicarea. Modelul, al carui promotor este Edward L. Bernays, apare in anii "20 ai
secolului trecut, perioadd in care, in teoriile comunicdrii, se intensifica studiile asupra

persuasiunii. Astazi, 20% dintre organizatii practica acest tip de relatii publice.

o Persuadare stiintifica,
Emitator N Receptor
(Organizatie) (Public)
T Feed-back
<

Figura 13 Modelul bidirectional si asimetric'®
d) modelul relatiilor publice bidirectionale si simetrice (two-way symmetric model) - marcheaza
ultima frontiera in evolutia relatiilor publice. Noutatea consta in faptul ca feed-back-ul este nu
si 0 modalitate de identificare a acelor nevoi ale publicului care pot fi acoperite prin politicile
practicate de organizatie. Interesul publicului conteaza in egald masurd pentru organizatie ca si
propriul interes, iar relatiile publice vor fi performante atunci cand vor media intre cele doua
interese, astfel incat ele sa atinga punctul de maxim. Comunicarea poate fi initiatd de organizatie
sau public si nu se mai poate vorbi de un control strict al uneia dintre parti, ceea ce justifica
bidirectionalitatea si simetria modelului. Intre organizatie si public se stabileste un parteneriat de
lunga duratd, in care fiecare isi asumd anumite responsabilitdti. Chiar dacd pare o abordare
ideald, totusi 15% dintre organizatii, in special cele care constientizeaza functia sociald pe care o
au de indeplinit, practica astdzi acest gen de relatii publice. Modelul a fost initiat de Edward L.
Bernays si alti profesionisti ai relatiilor publice care, in perioada anilor ‘60, au fost preocupati de

redimensionarea domeniului prin asezarea lui pe fundamente etice si deontologice.

intelegere reciproci
Interpret > Interpret
(Organizatie) < (Public)

Figura 14 Modelul bidirectional simetricl
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Caracteristicile celor patru modele ale relatiilor publice

Modelul
Caracteristici Impresariat/ Informarii Bidirectional Bidirectional

publicitate publice si asimetric si simetric

Scopul comunicarii Propaganda Diseminarea Persuadare Intelegere reciproc
informatiilor stiintifica

Natura comunicarii Adevarul Adevarul Efect dual Efect dual

neimportant important neechilibrat echilibrat
Modelul Emitator — Receptor ~ Emitdtor — Receptor ~ Emitdtor — Receptor  Interpret « Interpret
comunicarii (Feed-back)
Anul aparitiei 1850 1900 1920 1960
Promotori P.T. Barnum Ivy Lee Edward L. Bernays ~ Edward L. Bernays
ai modelului si altii
Exemple Actiuni de Agentii Business, agentii Business, agentii

promovare, guvernamentale,

publicitate organizatii

nonprofit, business

Procent 15% 50% 20% 15%

Sursa: adaptat dupd Grunig si Hunt (1984)

I1.4.2. Roata lui Bernstein

Acest model a fost conceput de britanicul David Bernstein (1986, p. 117-124) si adaptat de Shirley

Harrison (1995, p.43-45) pentru a avea o mai largd aplicabilitate in domeniul relatiilor publice.

Asa cum se poate observa in Figura 15 , modelul contine trei elemente majore:

organizatia, dispusa in centrul rotii (hub) si definitd in functie de domeniul de activitate,

respectiv de localitatea/regiunea/tara de origine in care aceasta isi are sediul;

legatura intre organizatie si categoriile sale de public.

Figura 15 Roata lui Bernstein'?
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tipurile de public, dispuse pe circumferinta externa a rotii sub forma unor segmente;

canalele de comunicare, dispuse in acest model sub forma unor spife (spokes) care fac
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Autorul a identificat noud tipuri standard de public si noud tipuri standard de canale de

comunicare (spite) pe care le prezentdm in cele ce urmeaza.

Tipurile de public:

media (media) - locald, regionald, nationald sau internationald, presa scrisd, radio sau
televiziune, presa de specialitate (specificda domeniului in care activeaza organizatia) etc;
guvern (government) - local, national sau supranational's;

institutii financiare (financial) - banci sau alte institutii care administreaza fonduri de
investitii, lideri de opinie in domeniul financiar-bancar, ca de exemplu analisti sau
jurnalisti;

clienti (customers) - cei care primesc produsele si serviciile organizatiei, pentru care pot
plati (direct sau indirect) sau nu. Clientii pot fi interni (din interiorul organizatiei) sau
externi, iar optiunea de a avea statutul de client poate fi una individuala sau poate fi o
decizie administrativa;

publicul general (general public) - oricine are un interes legat de organizatie, incluzand aici
potentiali sau fosti angajati ori clienti sau orice altd persoana care poate influenta decizii
sau opinii despre organizatie;

publicul intern (internal) - fiecare angajat in parte sau asociatiile profesionale ori
sindicatele care sunt imputernicite sa reprezinte angajatii in raport cu patronatul;

publicul local (local) - comunitatea locald, incluzdnd aici si membri ai altor categorii de
public, de exemplu angajatii, media locale sau administratia locala;

grupurile de influentd (influenting groups) - grupurile de presiune, grupuri de voluntari,
asociatii profesionale, camere de comert, grupuri politice, orice alte tipuri de asociatii care
pot avea o influentd asupra opiniei publice sau in luarea unei decizii ce afecteaza
organizatia;

parteneri (the trade) - parteneri comerciali, de servicii sau distributie, parteneri de proiecte

etc.

Canalele de comunicare:

relatii media (media relations) - comunicate de presd, conferinte de presd, interviuri, vizite
de documentare pentru jurnalisti sau alte modalitdti prin care presa poate fi informata
asupra activitdtii organizatiei;

intalniri téte-a-téte sau in grupuri restrinse, relatii directe (personal presentation) - sunt
modalitdti de a comunica cu grupuri restranse de public;

prezentdri (impersonal presentation) -video, multimedia, expozitii etc;
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produse sau servicii (product or service) - acestea sunt purtdtoare de mesaj; calitatea,
designul, pretul etc. sunt elemente care pot influenta modul de raportare a publicului la
firma/organizatia respectivd;

materiale tipdrite (literature) - pliante, brosuri, ghiduri, buletine informative, reviste,
jurnale, manuale, rapoarte anuale etc. Importante sunt nu numai mesajele scrise dar si
forma de prezentare a acestor materiale (design, calitatea hartiei, calitatea tiparului etc.);
elemente standard de identificare (permanent media) - sigla, antetul, uniformele angajatilor,
magsinile utilizate, chiar si arhitectura clddirilor pot fi elemente care reflectd stilul si
personalitatea organizatiei;

reclama (advertising) - poate sa transmitd mesaje despre organizatie de tipul Iatd ce suntem
noi, iatd ce putem face noi pentru tine, iatd ce gandim noi! ;

corespondenta (corespondence) - modul si stilul in care se realizeaza corespondenta
(scrisorile, faxurile, e-mail-urile) adesea pot da mult mai multe indicii despre o
organizatie decat s-ar putea crede;

punctele de desfacere a produselot/serviciilor (point of sale) - sunt folosite in general pentru

prezentari, oferte speciale, competitii etc.

Existda doua modalitati diferite de a utiliza acest model. Primul, in care se considera ca pentru

fiecare tip de public existd un canal specific sau preferential de comunicare, prin urmare intregul

tablou este static. De exemplu, pentru a comunica cu mass-media este de preferat sa se foloseasca

canalul relatii media. A doua variantd este aceea de a privi modelul dintr-o perspectivd dinamica

potrivit careia oricdarui tip de public i se poate asocia oricare dintre cele noud canale de

comunicare. Prin urmare, pentru a comunica cu publicul mass-media putem utiliza si alte canale

de comunicare, ca de exemplu materiale tipdrite sau corespondenta. In acest caz, din combinarea

celor 9 canale de comunicare cu cele 9 tipuri de public rezultd 81 de variante, adicd tot atatea

instrumente de lucru puse la dispozitia practicianului in relatii publice.

Modelul lui Bernstein prezinta cel putin doud avantaje:

primul este acela cd, simplificand realitatea, el ajuta la identificarea celor trei elemente
cheie ale activitatii de relatii publice (organizatie, public, canale de comunicare);
in al doilea rand, acest model ajuta la radiografierea raporturilor de comunicare care se

pot stabili intre cei doi actori, organizatie si public.
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Exercitii:

Note:

Identificati, pentru trei organizatii pe care le cunoasteti, tipurile de relatii publice pe care
acestea le practicd, folosind cele patru modele ale lui Grunig si Hunt.

Aplicati modelul lui Bernstein pentru una din organizatiile pe care le cunoasteti.
Identificati elementele care definesc profilul organizatiei, tipurile de public si canalele de
comunicare pe care organizatia respectiva le poate utiliza pentru a interactiona cu

publicul sdu, prezent sau potential.

1 Harold D. Lasswell (1902-1978)

2 Adaptat dupa L. Drigan, 1996, p. 30, si D. Wilcox si colab., 2000, p. 165.

3 Ibidem.

4 Adaptat dupd D. McQuail si S. Windahl, 2001, p. 23, si D. Newsom si colab., 2000, p. 186.

5 Adaptat dupd D. McQuail si S. Windahl, 2001, p. 23, si D. Wilcox si colab., 2000, p. 165.

6 Adaptat dupa I. Dragan, 1996, p. 31, si D. Wilcox si colab., 2000, p. 165.

7 Rezultatele acestor studii au stat la baza cartii The Emergence of American Political Issues: The Agenda-
Setting Function of the Press, carte publicatd in 1977.

8 Adaptat dupa J.E. Grunig si T. Hunt, 1984, p. 21-43, si D. McQuail si S. Windahl, 2001, p. 162-165
9 Ibidem.

10 Tbidem.

11 Tbidem.

12 Adaptat dupa Shirley Harrison, 1995, p.43.

13 Vezi exemplul Uniunii Europene.
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II1. Publicul

Fiecare organizatie, in functie de dimensiunea sa, domeniul in care isi desfasoara activitatea,
pozitionarea geograficd, politicile pe care le promoveaza etc. are un anumit public, intelegand
prin acest termen orice grup uman, format din indivizi aflati la distantd unii de altii, care se
caracterizeazd prin atitudini si opinii comune si prin continuitatea ideilor si valorilor sociale (C.
Zamtfir si L. Vldsceanu, 1998, p.477). Chiar daca acest cuvint este de cele mai multe ori folosit la
singular, practica ne aratd ca organizatiile nu comunicd cu un singur public, respectiv cu un
public general, ci cu mai multe tipuri de public. Acest lucru justifica utilizarea pluralului publicuri
in detrimentul singularului, care este insuficient pentru a include diversitatea de parteneri ai unei
organizatii. Legdtura dintre fiecare tip de public in parte si organizatie este una mediatd de o
anumita specificitate, aceasta stand la baza tipologizarii publicurilor. Identificarea publicurilor
probleme trebuie facutd dintr-o perspectiva dinamicd, urmarindu-se nu numai elementele care

asigura conexiunile prezente, ci si acelea care pot conduce la legaturi potentiale.

In opinia lui John Dewey (1927, p. 15-17) coagularea unui anumit public are loc numai dacd sunt
indeplinite trei conditii:

1. indivizii care formeaza categoria de public se confrunta cu o situatie similard,

2. acesti indivizi recunosc existenta problemei,

3. se declangseaza procesul de solutionare a acestei probleme.

o esuge

III.1. Publicurile si specificitatile

Un prim element ce poate fi folosit in procesul de segmentare a publicului este acela al
pozitionarii spatiale a indivizilor in raport cu organizatia. De aici si distinctia intre
* publicul intern format din persoane care impdrtasesc aceeasi identitate institutionald,
respectiv salariati, manageri, actionari, consilieri etc
*  publicul extern, format din totalitatea persoanelor si institutiilor aflate in afara organizatiei,
respectiv clienti, furnizori, agentii guvernamentale etc. (D. Newsom si colab. 2000, p. 90,

C. Coman, 2001, p.27).

O abordare de acest tip este consideratd de anumiti specialisti mult prea generala. Cu siguranta
cd observatia poate fi adevaratd, mai ales dacd se are in vedere componenta a doua. Totusi, orice
proces de identificare a publicurilor unei organizatii va pleca de la o anumita distinctie de baza si
va pune accent pe unul sau mai multe elemente. In acest caz, accentul cade pe existenta unui

public intern. Cu alte cuvinte, organizatia nu este o unitate indivizibild. Ea este o entitate vie,
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structuratd in interior in baza unei logici care urmeaza obiectivele institutiei, iar procesul de

relatii publice trebuie sd inceapa din interior.

Orice membru al publicului intern poate fi regasit si in publicul extern, unde va juca un alt rol.
Aceasta interferare este de fapt rezultatul schimbarii specificitatii: dacd apartenenta sau nu la o
organizatie este inlocuitd cu o altd specificitate, atunci indivizii se vor reaseza dupad o noud
formuld, care va conduce la alte categorii de public. Problema poate fi privitd si din perspectiva
teoriei matematice a multimilor, un individ putand fi membru al uneia sau mai multor publicuri -
considerand fiecare public o multime matematicd - in timp ce un altul poate sd nu apartina
niciuneia dintre acestea (situatie mai putin probabild). Mai mult chiar, daca se mentine aceeasi
specificitate, de exemplu cea a apartanentei la organizatie, in timp continutul acestor
multimi/publicuri se va schimba, elimindnd anumite elemente componente pentru a integra

altele. Din aceastd dinamica vor rezulta submultimi sau multimi noi, respectiv publicuri noi.

Pentru a intelege mai bine distinctia public intern/public extern, dinamica sa si interferenta cu alte
tipologii, sd exemplificim aceastd teorie in cazul unei organizatii, ludnd ca exemplu o
universitate. AplicAnd criteriul apartenentei la organizatie, vom avea un public intern format din:
studenti, profesori, personal administrativ etc. si un public extern format din: comunitatea locald,
structuri administative locale si centrale (primadrie, consiliul local, ministere, organe de ordine ),
organizatii nonguvernamentale, agenti economici, parteneri etc. Studentii care au domiciliul in
localitatea X in care functioneazad organizatia fac parte in acelasi timp din doud categorii de
public: in calitate de studenti fac parte din publicul intern, in calitate de locuitori ai localitatii X
fac parte din publicul extern. In cazul unui profesor ai carui copii studiaza la aceeasi universitate,
acesta va face parte din mai multe categorii si subcategorii de public: ca profesor va fi un
membru al publicului intern, ca locuitor al localitatii X va fi membru al publucului extern, ca
pdrinte al unui student la universitate va fi membru al unei anumite subcategorii a publicului
extern, respectiv acea subcategorie care beneficiazd direct sau indirect de serviciile academice ale
universitatii. In anumite universititi din Statele Unite ale Americii, unde costurile de scolarizare
sunt foarte mari, copiii angajatilor beneficiaza de politici speciale in ceea ce priveste taxele. Daca
in exemplul nostru ludm in calcul si acest aspect, atunci profesorul care este si pdrinte va fi inclus
intr-o noua subcategorie a publicului intern, aceea a angajatilor care, pe langa beneficiile
financiare lunare, se bucura de un important sprijin din partea organizatiei prin reducerea taxelor
de scolarizare. Privind acelasi public dintr-o perspectiva dinamicd, vom identifica noi categorii de
public: de exemplu, dupa absolvire, studentul nu va mai face parte din publicul intern; totusi, el

devine un public extern, cu o raportare speciald la universitate.

Dupa cum am vazut mai sus, o abordare simplistd nu acoperd realitatea, in timp ce o abordare

care ia in calcul toate elementele practice, toate combinatiile posibile, poate duce la liste
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interminabile de publicuri care vor ingreuna gestionarea acestora. Discutiile specialistilor din

ultimii ani s-au concentrat pe identificarea acelor instrumente optime care sa permitd o

segmentare rapidd a publicurilor. Vom vedea mai jos si alte puncte de vedere.

II1.2.

Publicurile lui Fraser P. Seitel

Pentru Fraser P. Seitel (2001, p.12-14) identificarea publicurilor unei organizatii se poate face

combinand simultan mai multe categorii:

1.

Intern si extern. Publicurile interne se afld in interiorul organizatiei, publicurile externe
sunt reprezentate de acele grupuri care sunt legate direct de organizatie (presd,
administratie, institutii de invatamant, clienti, comunitate etc). In acest caz, distinctia
dintre diferitele categorii de public se face in functie de pozitionarea spatiald;

Primar, secundar si marginal. De data aceasta, distinctia se face in functie de aportul pe
care anumite categorii de public il pot avea in sprijinirea sau influentarea politicilor
organizatiei. De exemplu, in cazul universitatilor din Romania, multe din politicile
acestora pot fi sprijinite prin deciziile administrative ale ministerului de resort. Prin
urmare, Ministerul Educatiei si Cercetdrii intrd in categoria publicului primar. Comisiile
de specialitate din Camera Deputatilor si Senat, precum si plenul acestor organisme ale
statului intrd in categoria publicurilor secundare, deoarece de cele mai multe ori procesul
de legiferare este mediat, ministerul, presa, sindicatele, liderii de opinie jucand un rol
important in aceasta mediere. Alte categorii de public, mai putin interesate de procesul
legislativ ce reglementeaza functionarea universitatilor, pot constitui publicurile
marginale;

Traditional si viitor. Aceasta categorie are in vedere dinamica oricirui proces de
relationare. Anumite legaturi deja constituite, traditionale, se pot atenua pentru a permite
constituirea altora noi sau, dimpotriva, se pot mentine in paralel cu dezvoltarea altora
noi. Relatia cu angajatii este una dintre componentele de baza ale oricarui act managerial.
Aceleasi standarde manageriale obligd insa la constituirea unor legaturi cu acele categorii
de public care pot fi potentiali angajati (de exemplu studenti sau angajati performanti ai
unor organizatii concurente);

Sprijinitori, oponenti si neutri. Atitudinea fatd de organizatie este elementul care
contribuie la diferentierea publicurilor. Distinctia este absolut necesard mai ales in cazul
organizatiilor care sunt direct dependente de sprijinul publicurilor. O astfel de situatie o
intalnim la partidele politice, succesul lor electoral fiind in mare masura conditionat de

modul in care reusesc sa-si echilibreze raporturile cu cele trei categorii de publicuri.
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Combindnd aceste categorii F. P. Seitel considera cd se poate ajunge la conturarea hartii
publicurilor-cheie ale unei organizatii. Evident, aceste harti vor fi individualizate pentru fiecare
organizatie in parte. De exemplu, in cazul unei corporatii multinationale se pot identifica
doudzeci de publicuri-cheie: presa (press), publicurile implicate (stakeholders), comunitatea
investitorilor (investiment community), concurenta (competitors), furnizorii (suppliers), grupurile de
interes speciale (special interest groups), comunitatile invecinate (community neighbors),
comunitatea internationala (international community), bancile si firmele de asigurare (bank,
insures), asociatii (trade association), distribuitorii (dealers/distributors), clientii (customers), organele
legislative federale, statale, locale (federal, state, local legislators), autoritatile (regulatory authorities),
comunitatea academica (academic community), sindicatele (labor union), conducerea corporatiei
(board of directors), functionari (clerical employees), familiile angajatilor (employees families),

managerii (managers, supervisors).

Publicuri

Managerii implicate

Familiile
angajatilor

investitorilor

Conducerea
corporatiei

Organizatia
'

Grupuri

Sindicatele speciale

Comunitati
invecinate

Comunitatea
academicd

Comunitati

Autoritatile internationale

Distribuitori

Legislativul ‘
‘ @

Figura 16 Harta publicurilor cheie! a lui Seitel
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II1.3. Publicurile lui Bernstein si Hendrix

In capitolul I1.3. am vazut ca Bernstein identificd noua categorii de publicuri. O abordare similara
are si Jerry Hendrix (2001, p. 16-21) care, la randul sdu, defineste alte noud categorii. Cele doua
puncte de vedere sunt in mare masurd apropiate, anumite categorii, chiar daca nu poartd aceeasi
titulatura, fiind prezente la ambii autori (vezi Figura 17). In viziunea lui Bernstein grupurile de
influentd, publicul general si partenerii pot fi privite ca si categorii distincte de public in timp ce
Hendrix considera ca membrii (de exemplu membrii asociatiilor absolventilor unei institutii de
invdtdimant sau membrii unor alte asociatii din care fac parte si organizatia), publicul

international si publicul special completeaza cel mai bine harta publicurilor unor organizatii.

1. Mass-media 1. Mass-media
2. Guvern 2. Angajati
3'. Instifutii 3. Membrii
financiare
4. Clienti 4. Comunitatea
4 locala
5.Public general 5.Guvern
6.Public intern 6.Investitori
7.Public local 7.Consumatori
8.Grupuri de 8.Publicul
influenta international
9. Parteneri 9. Publicul special
Bernstein Hendrix

Figura 17 Publicurile lui Bernstein si Hendrix

Hendrix aduce in discutie doud noi subiecte. Primul este acela al expansiunii cAmpurilor de
relationare. in 1995, in cea de-a treia editie a lucrarii sale Public Relations Cases, autorul considera
ca si publicuri semnificative doar sapte categorii din cele noua prezentate mai sus. Editia a patra
a aceleiasi lucrari (1998) ii ofera autorului posibilitatea de a-si revizui parerea addugand doud noi
categorii: publicul international si publicul special. Publicul international apare ca si efect imediat
al globalizarii comunicatiilor si comunicarii. Categoria intitulata public special apare ca rezerva, ca

reactie de rdspuns la dinamica mult prea complicatd a lumii in care trdim. Orice eveniment

36



neprevdzut poate schimba harta publicurilor unei organizatii. De exemplu, publicurile interne si
internationale ale Statelor Unite ale Americii aveau o anumitd configuratie inainte de 11
septembrie 2001. Atacurile teroriste au modificat insa aceasta configuratie addugand o noud
categorie de public, respectiv aceea a persoanelor implicate sau afectate direct sau indirect de
tragicele evenimente. Al doilea element de noutate aste cel al diviziunilor ce pot fi realizate in
interiorul fiecdrei categorii de public. Hendrix considerd ca nu este suficient sa identificim o
categorie de public plecand de la un element specific. In interiorul acestei categorii se pot
identifica noi publicuri care definesc subcategoriile.De exemplu in cadrul categoriei mass-media
avem diferite tipuri de institutii de presa: locald sau nationald, tiparite (ziare, reviste), radio sau
televiziune. Utilizand acest rationament Hendrix adauga celor nouad tipuri de categorii intre 10 si
25 de subcategorii ceea ce conduce la un total de 173 de publicuri. Avand in vedere importanta

practicd a acestei abordari vom reda mai jos integral ceea ce Hendrix a numit publicuri majore.

1. Publicuri media

Mass-media
Nivel local
Publicatii tiparite
Ziare
Reviste
Posturi TV
Posturi de radio
Nivel national
Publicatii tiparite
Retele Radio-TV
Agentii de stiri
Media specializate
Nivel local
Publicatii ale asociatiilor comerciale si industriale
Publicatii ale organizatiilor
Publicatii etnice
Publicatii ale unor grupari
Posturi si programe cu emisiuni specializate
Nivel national
Publicatii de afaceri
Publicatii nationale ale asociatiilor comerciale si industriale
Publicatii nationale ale organizatiilor
Publicatii etnice nationale
Publicatii ale unor grupari nationale
Posturi si programe nationale cu emisiuni specializate
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2. Publicuri formate din angajati

Conducere
Administratori de nivel superior
Administratori de nivel mediu
Administratori de nivel inferior

Staff

Specialisti

Functionari

Personal de secretariat

Personal in uniforma
Operatori de echipamente
Soferi
Personal de paza
Altii

Reprezentanti ai sindicatului

Atii membri ai staff-ului

3. Publicuri formate din membri

Angajati ai organizatiei
Conducerea la nivel central
Staff-ul de la nivel central
Alt personal la nivel central
Demnitari ai organizatiei
Demnitari alesi
Demnitari numiti
Grupuri legislative
Board-uri, comitete
Membri ai organizatiei
Membri obisnuiti
Categorii speciale de membri - sustindtori, membri emeriti, studenti
Grupuri sau membri onorifici

Viitori membri ai organizatiei

Filiale statale sau locale
Angajati ai organizatiei
Demnitari ai organizatiei
Membri ai organizatiei
Viitori membri

Organizatii inrudite sau aliate
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4. Segmente comunitare de public

Media comunitare
Mass-media
Media specializate

Lideri comunitari
Oficiali
Cadre didactice
Lideri religiosi
Directori
Bancheri
Lideri sindicali
Lideri etnici
Lideri de cartier

Organizatii comunitare
Civice
Servicii
Sociale
De afaceri
Culturale
Religioase
De tineret
Politice
Grupuri de interes
Altii

5. Segmente guvernamentale de public

Nivel federal

Ramura legislativa
Deputati, staff, personalul comisiilor
Senatori, staff, personalul comisiilor

Ramura executiva
Pregedinte
Staff-ul Casei Albe, consilieri, comisii
Demnitarii Cabinetului, departamente, agentii, comisii

Nivel statal

Ramura legislativa
Deputati, delegati, staff, personalul comisiilor
Senatori, staff, personalul comisiilor

Ramura executiva
Guvernator
Staff-ul Guvernatorului, consilieri, comisii
Demnitarii Cabinetului, departamente, agentii, comisii

Nivel judetean
Prefect (Coordonatorul Judetului)
Oficiali, comisii, departamente

Nivel municipal
Primar sau managerul orasului
Consiliul local
Alti oficiali, comisii, departamente
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6. Publicuri formate din investitori

Actionari si potentiali actionari
Analisti financiari si consilieri de investitii

Presa financiara
Mari agentii: Dow Jones & Co., Reuters Economic Service, AP, UPI
Reviste consacrate: Business Week, Fortune si altele asemanatoare
Jurnale cunoscute: New York Times, Wall Street Journal
Servicii de statistica: Standard and Poor’s Corp., Moody’s si altele
Agentii private de stiri: PR News Wire, Business Wire

Comisiile de valori mobiliare, pentru companiile publice
7. Publicuri formate din consumatori

Angajati ai companiilor
Clienti
Profesionisti
Clasa de mijloc
Muncitori
Minoritati
Altii
Asociatii ale consumatorilor
Publicatii ale consumatorilor
Media comunitare - mass-media si media specializate
Lideri si organizatii comunitare

8. Segmente internationale de public

Media tarii gazda
Mass-media
Media specializate
Liderii tarii gazda
Oficiali
Cadre didactice
Lideri sociali
Lideri culturali
Lideri religiosi
Lideri politici
Profesionisti
Directori
Organizatii ale tarii gazda
De afaceri
Servicii
Sociale
Culturale
Religioase
Politice
Cu interese specifice
Altele
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9. Segmente speciale de public

Media consumate de acest public
Mass-media
Media specializate

Liderii acestui public
Oficiali
Lideri profesionali
Lideri etnici
Lideri comunitari

Organizatii ce compun acest public
Civice
Politice
De servicii
De afaceri
Culturale
Religioase
De tineret
Altele
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Exercitii:

1. Stabiliti pentru o organizatie pe care o cunoasteti categoriile de public folosind toate
tipologiile prezantate in acest curs.
2. Incercati si identificati si alte elemente specifice care pot conduce la noi categorii de

public.

Note:

1 Adaptat dupa Fraser P. Seitel, 2001, p.12-14.
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IV. Evolutia Relatiilor Publice

IV.1. Terminologie si practica

Chiar dacd istoricii nu au cazut incd de acord asupra momentului in care termenul relatii publice a
fost folosit pentru prima data, totusi mai multi autori (C. Lougovoy si D. Huisman, 1981,p.3; D.
Newsom si colab., 2000,p.30; D. Maisonneuve si colab., 2000,p.7) ii atribuie celui de-al treilea
presedinte al Statelor Unite ale Americii aceastd intaietate. Se pare cd Thomas Jefferson!, cu
ocazia unui discurs sustinut in fata Congresului in 1807, a combinat pentru prima datd cuvintele
relatii si public in relatii publice pentru a defini starea de spirit a cetdtenilor in interiorul unei
comunitati politice. In 1882 regdsim acest termen la Yale Law School unde avocatul Dorman Eaton
avea sd sustind in fata studentilor conferinta cu tema The public relations and the duties of legal
profession. Cinsprezece ani mai tarziu, in 1897, Year Book of Railway Literature include in filele sale
cuvintele public relations. Este greu insa de precizat din ce moment termenul relatii publice a
inceput sa se apropie de semnificatia pe care o ddm astazi acestor cuvinte. Probabil acest lucru s-a
produs in 1908 cand Theodore Newton Vail, presedintele American Telephon and Telegraph
Company (AT&T), cu ocazia prezentdrii raportului anual, a folosit sintagma relatii publice,
intelegand prin aceasta modalitatea prin care se cauta si se obtine bunavointa publicului (looking
out for the welfare of the public) (J.Grinig. si T. Hunt, 1984,p.14). In 1923, cartea lui Edward L.
Bernays, Crystallizing Public Opinion, avea sd statueze atat domeniul - public relations, cat si

profesia - public relations counsel?.

Fara nici un fel de indoiald, relatiile publice reprezinta un fenomen al secolului al XX lea. Totusi,
dinamica fara precedent inregistratd dupa publicarea cartii lui Bernays poate fi inteleasd numai in
raport cu anumite rddacini istorice. Unii autori cautd aceste rdadacini in timpurile cele mai
indepdrtate considerand ca tehnica utilizarii informatiei cu scopul de a persuada este mai veche
decat natiunea insdsi (S.M. Cutlip, 1995,p.1). In opinia acestora, fenomenul relatiilor publice,
necunoscut initial sub acest nume dar identificat in istorie ca orice efort sustinut prin care se
incerca obtinerea acordului public pentru anumite idei, fapte sau oameni (D. Newsom si colab.,
2000,p.31), a insotit evolutia oricdrei societati antice. Arheologii, prin descoperirile lor, vin sa
sustina acest punct de vedere. Unul dintre exemple este un inscris descoperit in Irak, datand din
1800 1.e.n., prin care li se spunea agricultorilor cum sa-si cultive pamantul, cum sa-1 irige, cum sa
combatd soarecii de cdmp si cum sa recolteze, un document nu cu mult diferit de Buletinul
Fermierilor editat astdzi de Departamentul de Stat pentru Agricultura al Statelor Unite ale
Americii (S.M. Cutlip si colab., 2000,p.102). Exemplele se pot multiplica, trecAnd prin intrega

istorie a omenirii, de la vechea Indie, unde spionii regali aveau si responsabilitatea medierii
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relatiei regelui cu opinia publica, pana la Congregatio de Propaganda Fide, structurd infiintata de
Papa Gregoire al XV-lea (1621-1623) cu rolul de a promova interesele bisericii catolice sau pana la
The Boston Tea Party, actiune inscenati de oamenii lui Samuel Adams pentru a declansa razboiul
de independentd inpotriva Imperiului Britanic. Alti autori, fird a nega exemplele de mai sus,
considerd ca pentru multe secole relatiile publice s-au aflat intr-o forma latents, de acumulare a
unei mase critice, embrionare, conditie minimd pentru declansarea unei reactii in lant care a
produs mai tarziu spectacolul PR? al secolului al XX lea. Evolutia spre relatiile publice de astazi ar
fi inceput undeva pe la jumatatea secolului al XIX lea, moment in care se declanseaza procesul de
sedimentare a componentelor specifice domeniului, dar si procesul de detasare al relatiilor
publice de alte componente, ca de exemplu jurnalismul, impresariatul sau propaganda, aflate

total sau partial sub umbrela larga a comunicarii.

IV.2. Doua puncte de vedere

James E. Grunig si Todd Hunt (1984,p.21-43) considerd ca evolutia relatiilor publice din Statele
Unite ale Americii poate fi incadratd in patru perioade distincte, fiecare dintre acestea fiind
caracterizatd printr-un anumit model (vezi Capitoplul II, Patru modele ale relatiilor publice).
Potrivit acestei teorii, relatiile publice au inceput sa se dezvolte la jumadtatea secolului al XIX lea
sub forma unei comunicari unidirectionale, dirijatd de un scop propagandistic si care corespunde
modelului impresariat/publicitate. Secolul al XX lea cunoaste alte trei perioade distincte
corespunzatoare celorlalte trei modele: modelul informarii publice, modelul bidirectional si
asimetric, modelul bidirectional simetric. In aceasts abordare, etapizarea se face in functie de
tipul de relatii publice practicate, urmarindu-se in principal obiectivele comunicarii, calitatea

informatiei transmise si tehnicile utilizate.

Evolutia relatiilor publice in viziunea lui Grunig si Hunt

Etapa Perioada Exemple
1. | Modelul impresariat/publicitate 1850-1899 P.T. Barnum
*  comunicare unidirectionald ghidatd de un Actiuni de promovare
scop propagandistic, in care adevarul nu Publicitate
detine un rol dominant
2. Modelul informarii publice 1900-1919 Ivy Lee
*  comunicare unidirectionala care foloseste Agentii guvernamentale
informatii corecte si complete Organizatii nonprofit
Business
3. Modelul bidirectional si asimetric 1920-1960/70 Edward L. Bernays
*  autoreglare prin feed-back, Business
persuadare stiintificd Agentii
4. Modelul bidirectional si simetric 1960/70-prezent Edward L. Bernays si altii
= echilibrare prin feed-back, Business
intelegere reciproca Agentii

Sursa: adaptat dupa Grunig si Hunt (1984)
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Alti trei autori, D. Newsom, J.V. Turk si D. Kruckeberg (2000,p.30-67), considerd ca dezvoltarea
relatiilor publice a inceput mult mai devreme, respectiv odatd cu procesul de formare a celor
treisprezece colonii de pe coasta de est a Americii de Nord, colonii care aveau sa conducd mai
tarziu la Statele Unite ale Americii de astdzi. Secolele XVII si XVIII sunt considerate perioada de
debut, preliminard, in care sunt dezvoltate canalele de comunicare si se exerseaza tacticile relatiilor
publice. In a doua perioad4, corespunzitoare secolului XIX, activitatile de comunicare publica se
amplificd, imbrdcand de cele mai multe ori forma publicisticii, impresariatului si propagandei.
Aceste tehnici sunt integrate in actiunile de relatii publice de promovare a unor idei, produse,
oameni sau institutii. Comunicarea este inifiatd si aduce de cele mai multe ori aminte de
incisivitatea lui Samuel Adams. Secolul XX este acoperit de trei etape: reactie/rispuns, in care
presiunile politice, sociale si economice la care se adauga o presa mult mai reactivd, determina
multe organizatii sa-si intensifice raporturile de comunicare cu publicul (apar in aceastd perioada
primele birouri de publicitate independente, adevdrate centre de consultantd, dar si departamente
de relatii publice integrate in structura organizatiilor); planificare/prevenire, perioadd in care
relatiile publice capata o noud dimensiune, devenind parte a functiei manageriale; profesionalism,
perioada care aduce domeniul relatiilor publice la standarde etice si deontologire recunoscute la

nivel international.

Evolutia relatiilor publice in viziunea lui Newsom si colab.

Etapa Perioada Exemple
1. | Perioada preliminara 1600-1799 Colonizarea Americii
= zona de dezvoltare a canalelor de Revolutia Americand

comunicare si de exersare a tacticilor
relatiilor publice

2. | Comunicare/initiere 1800-1899 Rézboiul Civil
= perioadd de debut a publicisticii, Cucerirea Vestului Sdlbatic
impresariatului, promovarii si Revolutia Industriald
propagandei
3. Reactie/raspuns 1900-1939 Cresterea economica
=  perioada in care tot mai multi jurnalisti Primul razboi mondial
sunt angajati in momente de tensiuni Scandalurile anilor ‘20
sociale, economice sau politice pentru a fi Criza economica

purtdtori de cuvant ai organizatiilor

4. | Planificare/prevenire 1940-1979 Al doilea rdzboi mondial
*  maturizarea relatiilor publice si Réazboiul rece al anilor ‘50
incorporarea acestora in functia Dezvoltarea societdtii de consum
manageriala
5. | Profesionalism 1980-prezent Comunicarea globald

=  preluarea de catre profesionisti a
controlului dezvoltarii si practicii relatiilor
publice la nivel international

Sursa: adaptat dupa Newsom si colab. (2000)

Cele doua aborddri privesc evolutia relatiilor publice din prisme diferite. Prima radiografieaza

practica relatiilor publice de-a lungul istoriei pentru a o incadra in tipare. Sensul fluxurilor,

45




continutul comunicarii si ancorarea stiintifica a tacticilor folosite conduc la cele patru modele.
Contextul comunicdrii este mai putin important iar delimitarea in timp este neriguroasa atata
timp cat astdzi putem regdsi in proportii diferite toate cele patru modele. A doua abordare
urmadreste evolutia tehnicilor folosite in diferite contexte, etapele fiind clar definite in timp si

asociate anumitor momente istorice.

Inaintea oricaror tehnici sau modele, istoria relatiilor publice inseamna oameni si evenimente.
Este pricipiul pe care ne-am bazat atunci cand am construit acest capitol. Cele doud abordari de
mai sus, care in opinia noastrd se completeaza reciproc, ne vor ajuta insad sa intelegem mult mai
bine fiecare exemplu prezentat. Vom face o trecere in revista a acelor momente din evolutia
relatiilor publice pe care noi le-am considerat relevante in raport cu obiectul acestui curs.
Succesiunea va fi una strict cronologicd, incercand insd, la sfarsitul fiecarui exemplu, sd analizam

in ce masura acesta corespunde sau nu unei etape sau unui model descris anterior.
IV.3. (Inceputurile - secolele XVII si XVIII
IV.3.1. Harvard College

La 1636, puritanii din Massachusetts Bay Colony au fondat unul dintre primele ldcasuri de
invatamant din Noua Anglie. Deoarece institutia trebuia sa facd fata unor serioase probleme de
ordin financiar, inca de la infiintare au fost depuse eforturi sistematice pentru strangerea de
fonduri (found-raising). Doi ani mai tarziu, scoala devine Harvard College, ca rdspuns la gestul lui
John Harvard, un localnic foarte instdrit, care doneazd o importantd sumd de bani. Cum numarul
potentialilor donatori locali era insd limitat, colonia insasi avand probleme serioase, conducerea
scolii a decis sd se adreseze Europei. Astfel, la 2 iulie 1641, trei interni ai colegiului Harvard s-au
imbarcat pe una din cordbiile cu destinatia Anglia (S.C. Cutlip, 1995,p.10-11). Unul dintre ei,
predicatorul Hibbens, a reusit sd aduca dupa un an suma de 500 pounds. Ceilalti doi insd, intr-o
scrisoare adresata colegiului, solicitau realizarea in regim de urgenta a unei brosuri in care s fie
prezentata scoala precum si cele mai importante aspecte din Massachusetts. Ca rdspuns la
solicitarea lor a fost editat la Harvard si tipdrit in 1643 la Londra New England’s First Fruits, un
material de 26 de pagini. Astdzi, acest tip de materiale insotesc orice campanie de promovare,

devenind un instrument larg utilizat de profesionistii in relatii publice.
IV.3.2. Samuel Adams si Revolutia Americana

In 1763, an in care Angliei castigd razboiul de 7 ani si dreptul de control asupra Canadei in

detrimentul Franta, in coloniile de pe coasta de Est a Americii de Nord nu exista un curent
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revolutionar bine conturat. Mai mult, un numar insemnat de oameni influenti aveau o puternica
atitudine pro-britanica. Totusi, treisprezece ani mai tarziu, respectiv la 4 iulie 1776, reprezentati
din New Hampshire, Massachusetts, Rhode Island, Connecticut, New Jersey, Pennsylvania,
Delaware, Maryland, Virginia, Carolina de Nord, Carolina de Sud si Georgia aveau sd semneze
Declaratia de Independentd, act care consfintea formarea Statelor Unite ale Americii. Pentru unii
autori aceastd schimbare a fost in principal determinatd de politica de control economic si militar
pe care Anglia a accentuat-o dupa 1763 in incercarea de a impiedica dezvoltarea comertului
dincolo de regulile imperiale*. Astfel, in aceastd perioada regele George al Ill-lea si guvernul sau
au adoptat o serie de legi, cele mai ddundtoare fiind legea zahdrului (1764), legea timbrului si legea
rascoalei (1765), care au condus la o serie de nemultumiri in randul colonistilor. Alti autori insa
considerd cd aceste masuri legislative nu puteau afecta decat o mica parte a populatiei, respectiv
burghezia, oamenii de rand fiind prea putin interesati de acest rdzboi comercial. In fapt, ideea
asupririi britanice, care a dus la declansarea Revolutie Americane, avea s fie cultivati de-a lungul

anilor prin intermediul unor nuclee ale miscirii populare, centrul acestei miscari fiind la Boston.

Samuel Adams, unul dintre liderii incontestabili ai miscarii de independentd, a inteles ca nimic
nu se poate realiza in afara sprijinului public. Pentru aceasta, intre 1765 si 17755 Adams si
colaboratori sdi au intreprins o serie de actiuni cu scopul de a sensibiliza opinia publica. Scott M.
Cutlip, profesor la University of Georgia si autor al celor mai prestigioase lucrdri de specialitate
care trateaza istoria relatiilor publice, Public Relations History from the 17th to the 20th century
(1995) si The Unseen Power: Public Relatios. A History (1994), considerd cd multe din actiunile
vremii se pot inscrie intr-un plan de relatii publice care s-a bazat pe urmatoarele tehnici (S.C.
Cutlip, 1995,p.17-33):

1. infiintarea unor organizatii care prin actiunile lor sid promoveze ideile revolufiei. In ianuarie
1766, ia fiintd la Boston organizatia The Sun of Liberty iar sase ani mai tarziu, tot in Boston,
la sugestia lui Samuel Adams, este infiintat The Committee of Corespondence. Acest tip de
comitete s-a rdspandit repede si in alte colonii, devenind un mijloc puternic de organizare
a actiunilor de independenta;

2. folosirea unor simboluri usor identificabile care creazd stiri emotionele puternice, de exemplu
The Tree of Liberty asociat cu cele mai importante manifestatii in favoarea independentei,
manifestatii care aveau loc in Boston’s Hanover Square. Cantecele, luminile, focurile de
artificii aveau sd creeze la aceste intalniri o atmosferd unicd, nemaintalnita pand atunci in
America;

3. folosirea sloganurilor ce comprimd elemente complexe in stereotipuri usor de citat si de

amintit, ca de exemplu, Taxation without representation is tyrannys;
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crearea de evenimente — staged events. Adams si colaboratorii sdi au intuit puterea pe care
evenimentele socante sau dramatice o pot avea in mobilizarea opiniei publice. Construind
asemenea evenimente, ei au reusit sd aducd pe agenda discutiilor publice probleme
sensibile, cum ar fi de exemplu cea a taxelor pe care guvernul britanic le pretindea pentru
importurile de ceai. Astfel, in semn de protest la rusinoasa lege a ceaiului, adoptata de
Parlamentul englez in 1773, Adams a pus la cale ceea ce istoricii aveau sd numeascd mai
tarziu un pseudo-eveniment (pseudo-event), The Boston Tea Party: la 16 decembrie a
aceluiasi an cetdtenii din Boston, revoltati “spontan”, s-au inbrdcat in haine ale indienilor
si au aruncat in mare ceai in valoare de 17 000 de lire, adus de 3 vase ale Companiei
Indiene Orientale (W.Z. Foster, 1954,p.130, G.M. Trevelyan, 1975,p. 620-630). Ca rdaspuns
la aceste actiuni, Guvernul englez a adoptat o serie de noi legi represive, printre care:
inchiderea portului din Boston, interzicerea mitingurilor ordsenesti si masarea de noi
trupe in Massachusetts. Pentru Adams, consecintele acestei actiuni erau previzibile, ele
avand un rol important in tot acest scenariu. De fapt era vorba de un razboi al imaginilor,
un rdzboi psihologic, cu rolul de a irita cat mai multi cetdteni. Paul Revere, unul dintre
apropiatii lui Adams, avea sd poarte aceastd poveste catre celelalte colonii din sud,
mergand personal in New York si Philadelphia;

transmiterea rapidd cdtre public, prin intermediul tuturor mijloacelor de comunicare disponibile, a
versiunii proprii asupra evenimentelor. La 5 martie 1770, nu departe de Boston Customs
House, o altercatie intre un grup de localnici si trupele britanice s-a soldat cu moartea a
cinci americani si cu rdnirea altor sase, printre care si un cetatean de culoare. Incidentul a
fost imediat catalogat de oamenii lui Adams ca fiind un groaznic masacru, grupul de
revolutionari folosind aceasta ocazie pentru a plasa in media ample articole ce relatau
despre the Horrid Boston Massacre. La randul lor, organizatiile The Sun of Liberty, care erau
acum prezente in toate cele treisprezece colonii rebele, si-au intensificat activitatile pentru
a face cunoscut tuturor efectul nociv al stationdrii unor trupe strdine pe teritoriul american.
sustinerea unor campanii intense pentru a promova noile idei si convingeri. Avand in vedere
conditiile istorice date, Guvernul britanic nu putea controla coloniile americane fara un
sprijin local al liderilor de opinie si o minimd acceptare populard, conditii indeplinite
pana in 1763. Dupad acest an, cele doud tabere au folosit instrumente de lupta diferite care
au condus la modificarea parametrilor initiali, respectiv la schimbarea echilibrului de
forte in favoarea ideii de independentd. In timp ce britanicii, o putere mondiald
incontestabild la acel moment, nu intelegeau nimic din ceea ce se intampla dincolo de
ocean, considerand cd instrumentele legislative si militare sunt suficiente pentru a asigura
controlul acestor regiuni, grupurile de revolutionari, in pofida divergentelor de opinie

care existau intre cele treisprezece colonii, au promovat in mod constant numai acele idei
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care aveau sa uneasca populatia impotriva imperiului asupritor. Rdzboiului economic si
militar purtat de britanici i s-a rdspuns cu un razboi al imaginilor in care instrumentele

folosite au fost opiniile si nu legile sau armele.

Toatd aceastd campanie promovata de radicalii din Boston nu avea ca tintd Imperiul Britanic, care
oricum se afla la o distantd de sase-sapte sdptamani intr-o nava neplacut zgaltaita de valurile
oceanului, ci se adresa celorlalte colonii care, desi nu aprobau masurile economice adoptate de
Anglia in ultimul timp, nu erau gata sd accepte dezbinarea imperiului (G.M. Trevelyan, 1975,p.
627-628). The Boston Tea Party a marcat insd schimbarea de atitutine fatd de problema
independentei. Un an mai tarziu, la 5 septembrie 1774, Philadelphia avea sa gazduiasca primul
Congres Continental la care au participat reprezentanti ai tuturor coloniilor, cu exceptia Georgiei,
al cdrui reprezentant fusese impiedicat sa vind la congres de guvernatorul provinciei (W.Z.
Foster, 1954,p.130). Intalnirea a avut drept consecintd imediatd boicotarea marfurilor englezesti si
infiintarea comitetelor de sigurantd, care pot fi asimilate cu organul executiv al congresului. Sapte
luni mai tarziu, la 19 aprilie 1775, la Lexington, s-a tras primul foc de arma ce anunta inceputul
razboiului de independentd. La 3 septembrie 1783, Marea Britanie recunostea independenta

Statelor Unite ale Americii semnand la Paris tratatul de pace.

IV4. Epoca incercdrilor - secolul XIX
IV.4.1. Amos Kendall, primul consilier de presa la Casa Alba

Intre 1820 si 1830 sistemul politic american a cunoscut o serie de schimbéri importante: un numar
tot mai mare de cetdteni castiga recunoasterea drepturilor politice, deci implicit si dreptul de a
vota’; are loc o structurare a partidelor politice, ceea ce va conduce in anii care vor urma cdtre un
sistem bipartidist; creste rolul presei in modelarea vietii politice americane, lucru sesizat si de
Alexis de Tocqueville in timpul vizitei sale in America (1831-1832). Consecintele sunt imediate:
populatia devine din ce in ce mai activa si sensibila la problemele politice, iar dezbaterile publice,
catalizate de cele mai multe ori de media, vin sa completeze si sd influenteze dezbaterile din
forurile politice. In plus, monopolul nordistilor asupra functiei prezidentiale este spart prin
alegerea in 1828 a guvernatorului de Florida, Andrew Jackson, la Casa Alba® (J.E. Grunig si T.

Hunt,1984,p. 20-21).

Amos Kendall ajunge la Washington in ianuarie 1829 purtand cu el o bogata experienta in
publicistica, dar si o serioasd educatie juridica si politica (S.M. Cutlip, 1995,p. 68-87). Inainte de a
colabora si apoi a conduce cateva publicatii in Kentucky, isi finalizeaza studiile in drept si asista

mai multi juristi si oameni politici, printre care si pe Henry Clay. Pentru un an (1814-1815) lui
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Kendall i se oferd pozitia de profesor al celor cinci copii ai lui Clay, pozitie care i-a permis nu
numai castigarea unei importante sume de bani, dar si apropierea de inalta clasa politicd, Clay
ocupand de-a lungul timpului diferite mandate publice (deputat, senator) si fiind de sase ori
candidat, fara succes, la functia prezidentiala. Dupa 1820, pentru Kendall scrierea de speech-uri
pentru diversi politicieni si implicarea in dezbaterile publice de pe pozitia de publicist devenise o
constantd a vietii sale. La Washington, Kendall ajunge pentru a ocupa o pozitie de functionar in
administratia Jackson, ca rdaspuns la contributia pe care o avusese in castigarea alegerilor

prezidentiale din Kentucky.

Talentul lui Amos Kendall de a scrie discursuri, capacitatea sa de a surprinde si sintetiza cursul
opiniilor publice, ingeniozitatea si flerul sdu politic au venit in intAmpinarea unor nevoi acute ale
Presedintelui, care nu excela in exprimadri publice elegante si nici nu putea echilibra raporturile
sale cu mass-media si publicul. Foarte curdand Kendall devine un apropiat al lui Jackson, membru
al kitchen cabinet?, si va ramane la Casa Albd pana la incheierea celor doud mandate ale acestuia
(1837). Timp de opt ani, Kendall a indeplinit neoficial functia de consilier de presd, scriind
discursurile Presedintelui, asigurand relatia cu mass-media prin redactarea comunicatelor de
presa si plasarea in diferite jurnale a unor articole favorabile punctului de vedere al Casei Albe.
De asemenea, Kendall participa la campania prezidentiald din 1832 care i aduce lui Andrew

Jackson cel de-al doilea mandat.

IV.4.2. P.T. Barnum - omul show business-ului

Secolul al XIX lea este secolul incercarilor, iar unul dintre primii care au avut curajul sa
experimenteze a fost Phineas Taylor Barnum. Nascut la 5 iulie 1810, in Connecticut, intr-o familie
care nu a excelat niciodata din punct de vedere financiar, Barnum, isi incepe cariera la 21 de ani
ca jurnalist. La foarte putin timp de la debutul sdu lanseaza propria publicatie, saptamanalul The
Herald of Freedom. Punctele de vedere promovate in acest saptdmanal il aduc insd pe editor intr-o
serie de conflicte care ulterior degenereaza in procese. Din aceastd poveste Barnum se alege cu 60

de zile inchisoare si 100$ amenda.

Insuccesul debutului nu il descurajeazd. Un nou inceput, dar de data aceasta in imensa si
neexplorata lume a show business -ului, avea sd aibd loc in 1835, cand Barnum aduce in fata
publicului the greatest natural and national curiosity in the world, Joice Heth, nurse to General George
Washington, the father of our country® (S.M. Cutlip, 1995,p. 171-173). Batrana Heth, o femeie de
culoare, semiparalizatd, oarba si farad nici un dinte, nascutd chipurile in urma cu 160 de ani pe una
din proprietatile parintilor lui George Washinton, ar fi fost doica primului presedinte al Statelor

Unite ale Americii. Desi istoria depdsea cu mult granita oricdrei imaginatii, Barnum a mizat pe
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naivitatea, curiozitatea si dorinta publicului de a se distra (D.L. Wilcox si colab., 2000, p.28). Cu o
promovare sustinutd, constituita in principal din afise raspandite peste tot si publicitate in presd,
Barnum a reusit sd aducd publicul in fata scenei timp de mai multe saptamani, inregistrand astfel
incasdri record. Cand interesul pentru acest subiect de circ a inceput sa scadd, Barnum a
bombardat redactiile ziarelor cu anonime care puneau sub semnul intrebdrii autenticitatea
povestii (Newsom si colab.,2000, p.38), ghiddndu-se, se pare, dupa principiul potrivit caruia Nu
conteazd ce scrie presa, important este si scrie! La moartea batranei Heth, o expertizd medicald avea
sd releve faptul cd varsta acesteia nu depdsea 80 de ani. Barnum a facut si din acest lucru un

subiect de presd, declarand in toate mediile cd el insusi a fost tras pe sfoara.

Regdsim in acest exemplu cel putin patru din tehnicile pe care Adams le aplicase cu o jumatate de
secol in urma:

= folosirea unor simboluri usor identificabile,

= crearea de evenimente- staged events,

" sustinerea unei campanii intense,

= transmiterea rapidd cdtre public a versiunii proprii asupra evenimentelor si folosirea la maxim

a mijloacelor de comunicare disponibile.

Toatd aceasta poveste bizard, dar in acelasi timp incitantd, avea in spatele ei o incdrcatura
simbolica foarte puternica sustinutd de prezenta numelui primului presedinte al Statelor Unite
ale Americii, nume care, pentru acea perioadd, asigura o anumita rezonantd in constiinta
publicului. Evenimentul este construit, Barnum scriind si difuzand personal povestea vietii bitrinei
Heth, iar interesul asupra subiectului este intretinut prin publicitate masiva si catalizarea unor
dezbateri pe marginea acestuia, ca de exemplu problema autenticitatii actelor care dovedeau ca
batrana de culoare are 160 de ani. Nu in ultimul rand, subiectul este controlat prin canalizarea
sensului discutiilor publice. Exemplul analizat, care se incadreazd foarte bine in etapa
comunicare/initiere din evolutia relatiilor publice definita de Newsom si colab., acopera in acelasi
timp si elementele specifice modelului impresariat/publicitate al lui Grunig si Hunt, fiind vorba de o

comunicare unidirectionald, in care se foloseste o informatie contaminata in scop propagandistic.

In lucrarea Public Relations, Strategies and Tactics (D L. Wilcox si colab.,2000, p.28-29), autorii il
descriu pe Barnum ca maestru al pseudo-evenimentului -ului, al intdmpldrilor planificate, astdzi
elemente de baza ale activtatii de relatii publice. Desi practicienii zilelor noastre se detaseaza net
de limbajul foarte inflorit si exagerat folosit de showman-ul secolului al XIX lea, autorii considera ca
acest limbaj trebuie analizat in raport cu standardul vremii. Publicul, flimind dupd distractie, i-a
acceptat exagerdrile, asteptand cu sufletul la gurd minunile ce aveau sd urmeze. Aceasta ar putea
fi explicatia succeselor ulterioare ale lui Barnum, care foarte curand a ajuns sa administreze cel

mai mare circ al vremii, Barnum & Bailey, cu 3 scene, 2 tribune si 800 de angajati, proclamat cel mai
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mare spectacol de pe Mapamond. In cariera sa de show-businessman, Barnum avea si lansese si alte
intdmpldri planificate, Tom Thumb (Tom Degetel), Jenny Lind - privighetoarea suedezd, Jumbo si
Gemenii Siamezi fiind doar cateva dintre acestea, spectacole gdzduite cu cdldura atat de americani,

cat si de europeni.

In 1891, multimilionarul Phineas Taylor Barnum, cel care fusese un om de afaceri lucid, devotat
familiei, filantrop, antialcoolic, plin de fantezie, sensibil la zambetele copiilor din timpul

spectacolelor sale, moare ldsand in urma o legenda pe care timp de 60 de ani o scrisese cu mana sa.

IV.4.3. De la The Public be Fooled la The Public be Damned

Evolutia relatiilor publice corespunzatoare perioadei 1800-1899 a fost influentatd de o serie de
elemnte. Doud dintre acestea au jucat insa un rol aparte:
* scdderea drasticd in prima parte a anilor ‘30 a pretului de productie a ziarelor!,
perioada cunoscuta si sub numele penny press (D.Newsom si colab.,2000, p.38),
= acumularea spre sfarsitul secolului a unor tensiuni sociale, politice si economice

semnificative (J.E. Grunig si T Hunt, 1984, p.29).

Penny press a condus la cresterea circulatiei presei scrise, respectiv a gradului de audienta a
acesteia, jurnalul devenind astfel un vehicul ieftin al informatiilor. Toti cei care lucrau in zona
impresariat/publicitate s-au grabit sa utilizeze acest instrument in atingerea obiectivelor lor. In
paginile ziarelor se putea insa ajunge in doua moduri: primul, ca informatie de presd, adica
informatie de interes general cuprinsa in interiorul unor articole, si a doua, ca informatie
integrata in reclame. Primul tip de informatie era gratis, al doilea insa presupunea ca promotorul
reclamei s acopere financiar costurile aferente. In acest context s-au reinventat staged event-urile,
luand amploare stirile fabricate, cu rolul de a transforma reclama int-o poveste de interes general
care sd faca obiectul unui articol. Aceastd tehnicd, pe care noi o numim astdzi publicitate
(publicity), asigura de fapt o reclama mascata si fara costuri financiare prea mari. Am vazut cum
Barnum a combinat toate tehnicile posibile pentru a tine personajele sale pe prima pagina.
Kendall a procedat la fel in lupta mediatica pe care a condus-o timp de 8 ani la Casa Alba.
Aceastd practicd s-a generalizat si a condus la ceea ce Grunig si Hunt au numit epoca
impresariat/publicitate, iar Newsom si colaboratorii sai au considerat-o epoca
comunicare/initiere. Un alt punct de vedere vine sa completeze cele doud abordari prezentate
anterior. Eric Goldman, intr-o lucrare de specialitate de la jumatatea secolului XX (E.Goldman,
1948, p.1) incadreazad evenimentele de dupa 1830 in epoca The Public be Fooled. Aceasta abordare,

fara a avea pretentia unei analize riguroase a tehnicilor sau modelelor de comunicare utilizate
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atunci, radiografiaza o stare de spirit, scotand in evidentd lipsa de responsabilitate sociala a celor

care practicau atunci relatiile publice.

Primul val de industrializare masiva de la sfarsitul secolului al XIX lea determinid o serie de
schimbadri in plan socio-economic. Micile afaceri (manufacturiat si comert local sau regional)
administrate de un numdr semnificativ de oameni devin in perioada 1875-1900 afaceri
transcontinentale (cdi ferate, telegraf, electricitate, constructii de masini, comert la nivel national
prin aparitia unor noi piete de desfacere) care vor concentra capitalul in mainile citorva oameni.
Toate aceste modificdri au loc intr-o ignorare totala a publicului, Eric Goldman (1948, p.3)
subliniind ca baronii finantelor acelei perioade se ghidau dupd principiul potrivit cdruia cu cdt
publicul stie mai putin, cu atdt afacerile sunt mai profitabile. Aceastd perioadd va culmina cu afirmatia
The Public be Damned pe care, potrivit unor autori (J.E. Grunig si T Hunt, 1984, p.29), William
Vanderbilt, fiul lui Commodore Cornelius Vanderbilt, presedinte al New York Central Railroad, ar
fi facut-o cu ocazia unui interviu. Grunigh si Hunt considera cé, reald sau nu, aceasta afirmatie

descrie foarte bine filosofia care ghida relatiile publice la sfartitul secolului al XIX lea.

O astfel de atitudine nu putea raméane fara urmadri. Conflictele repetate dintre patronate si
muncitori - unele dintre ele urmate de violente, care aveau in general ca obiect concedierile
repetate, conditiile improprii de muncd, salarizarea necorespunzdtoare, au dus la amplificarea
atacurilor de presa asupra marilor industriasi. Un exemplu este cel al actiunilor sindicale din
oteldria Carnegie-Frick, Pennsylvania, care au fost indbusite violent iar sindicatul distrus cu
ajutorul politiei, actiuni amplu mediatizate si care au condus la o degradare a imaginii publice a

companiei.

Cei mai dinamici oameni de afaceri din acea perioada au inteles necesitatea de a preintimpina
conflictele deschise cu angajatii prin intensificarea actiunilor de publicitate, folosind serviciile
unor specialisti externi sau creand departamente interne specializate de relatii publice. Primul
departament de acest tip a fost cel creat in 1889 de George Westinghouse, cel care a introdus pe
piata americand curentul alternativ si care timp de mai multi ani a purtat un adevarat razboi
mediatic cu Edison General Electric, firma lui Thomas A. Edison care era deja prezentd pe piata
americana ca furnizoare a curentului continuu. Nevoia de relatii publice avea sa se simtd din ce in
ce mai acut in anii care au urmat, ceea ce a justificat aparitia, incepand cu secolul urmator, a unor
structuri specializate care asigurau servicii de consiliere pe zona relatiilor publice. Numite initial

birouri de publicitate, acestea vor domina primii ani ai secolului al XX lea.
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IV.5. Perioada reactie/raspuns - debutul secolului XX

Primele decade ale secolului XX sunt marcate de eforturile masive ale jurnalistilor de a demasca
marile afaceri necurate. Dupd ani de secretomanie a detinatorilor de capital si indiferenta a
publicului, presa, considerabil redimensionata, unele publicatii ajungand la un tiraj de un milion
de exemplare, declanseaza cea mai mare campanie de demascare a criminalitatii morale. O mare
parte a acestei campanii este sustinuta de revistele de scandal care in perioada 1900-1912 au reusit
sd aduca dezgustul publicului la lumind (M.P. McElreath si P.W. Miller, 1993, p.57) si sd genereze
proteste impotriva coruptiei guvernamentale si abuzurilor marilor industriasi. In abordarea lui
Newsom si a colaboratorilor sdi, este perioada reactie/rdspuns, perioadd in care se apeleaza la

relatii publice pentru a face fata valului de acuze.
IV.5.1. The publicity bureau - Boston, 1900

fn 1900, un fost jurnalist, George V.S. Michaelis, in colaborare cu alti doi parteneri, Herbert Small
si Th. O. Malvin, a fondat la Boston prima firma nationala de publicitate, The Publicity Bureau, cu
scopul declarat de a face un impresariat de afaceri pentru cit mai multi clienti la prefuri cat mai
convenabile (M.P. McElreath si P.W. Miller, 1993, p.57; D.Newsom si colab.,2000, p.42; S.C. Cutlip
si colab. 2000, p. 113-114). Primul client al acestei firme a fost Harvard University, iar in anii care
au urmat au fost deschise birouri si in alte puncte ale tdrii: New York, Chicago, Washington, St.
Louis, Topeka, Kansas. In 1906, The Publicity Bureau este angajat de ciilor ferate nationale pentru
a demara prima actiune la nivel national impotriva propunerilor legislative ale lui Roosevelt.
Desi a tratat cu toatd seriozitatea acest contract, actionand in secret pentru a influenta prin media
si alti lideri de opinie interesele angajatorului sdu, actiunea nu a condus la rezultatele scontate,
Roosevelt reusind sd impuna in congres punctul sdu de vedere. Acest insucces duce la pierderea
unor contracte, cdile ferate nationale schimbandu-si strategia de relatii publice pe care o va pune
in practicd cu ajutorul unor departamente interne. Dupd 1911, firma lui Michaelis si a
colaboratorilor sdi dispare de pe piata nou creatd, dar atat de instabild, a impresariatului de

afaceri.
IV.5.2. Ivy Lee

Ivy Ledbetter Lee!? , proaspat absolvent al Princeton University, isi incepe cariera in 1898 la New
York World ca jurnalist specializat in business. Dupa cinci ani petrecuti ca reporter, Lee
demisioneaza pentru ca in 1903 sa participe la campania lui Seth Low pentru Primdria New York-

ului. Activitatea desfasurata aici il recomanda pentru o pozitie de asistent la biroul de presa al
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Comitetului National Democrat, organism implicat in derularea campaniei electorale
prezidentiale din 1904. Aici il va cunoaste pe George F. Parker, un veteran in publicistica politica,

alaturi de care va inaugura la sfarsitul anului a treia firma de publicitate din America, Parker&Lee.

In 1906, Lee este chemat si reprezinte interesele lui George F. Baer si asociatii acestuia in
conflictul dintre patronatele industriei de antracit si sindicate. Scandalul iscat pe marginea acestui
subiect, la care se addugau grevele muncitorilor din mine, aveau sa facd munca lui Lee extrem de
dificila. La o analizd sumara bilantul era clar dezechilibrat, patronatele fiind extrem de dur
criticate in presd. Lee avea sd identifice si sursa acestui dezechilibru: in timp ce liderul minerilor,
John Mitchell, rdspundea cu promptitudine tuturor solicitdrilor presei, George F. Baer refuza
orice discutie pe acest subiect, inclusiv interventia Presedintelui Theodore Roosevelt, care-si
exprimase disponibilitatea de a intermedia conflictul. Pentru a solutiona aceasta situatie de criza,
Lee a recomandat patronatului sa-si schimbe atitudinea si sa deschida dialogul. In acest sens el a
redactat si distribuit presei o notd semnatd de George F. Baer si asociatii sai, notd care avea

urmatorul continut (D.L. Wilcox si colab., 2000, p.34):

Antreprenorii antracitului, constientizand interesul general in problema conditiilor din

regiunile miniere, sunt pregatiti sa furnizeze presei toate informatiile posibile.

Conflictul nu a fost inchis imediat dar stabilirea unei linii de dialog a dus la scaderea intensitatii

acestuia.

In viziunea lui Ivy Lee, practica relatiilor publice de secol XIX ghidat dup4 filosofia The Public be
Fooled , respectiv The Public be Damned, este depasitd. El considerd cd este momentul sa se intre
intr-o noua etapd in care accentul sa se pund pe informarea publicului - The Public be Informed.
Ghidat de acest principiu, in acelasi an, 1906, biroul Parker&Lee face publicd urmdtoarea

declaratie:

Acesta nu este un birou de presad secret. Toatd munca noastrd se face la vedere. Scopul nostru
este de a furniza stiri. Aceasta nu este o agentie de reclama'?; in cazul in care veti considera cd
informatiile noastre ar trebui doar sd treacd prin biroul dumneavoastrad, nu le folositi.Datele
noastre sunt foarte exacte. Va vom oferi prompt detalii suplimentare referitoare la subiectul
tratat si ne va face o mare pldcere sd acorddm asistentd oricdrui redactor interesat in
verificarea directd a oricdrei informatii. Pe scurt, planul nostru este pur si simplu conceput
pentru a sprijini prompt si eficient concernele si institutiile de presd, pentru a furniza presei si
publicului din Statele Unite ale Americii informatii asupra unor subiecte considerate

valoroase si demne de a fi cunoscute.

Ivy Lee, consecvent cu propriile convingeri, va administra si alte situatii de crizd, inclinand de

cele mai multe ori balanta in favoarea clientilor sai. Tot in 1906 el va fi solicitat de Pennsylvania
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Railroad sa asigure consultantd pe perioada crizei declansate la producerea unui grav accident de
cale feratd (D. Newsom si colab., 2000, p.40). Actionand foarte prompt, Lee a invitat presa
interesatd de acest subiesct sd se deplaseze la locul accidentului, toate cheltuielile fiind asigurate
de companie. El a facilitat culegerea stirilor si imaginilor direct de la sursd, iar rezultatul nu a
intdrziat sa apard: Pennsylvania Railroad avea sd beneficieze pentru prima datd in ultimii ani de o

prezentare favorabild in presa a politicilor sale.

In 1908, Lee este angajat de Pennsylvania Railroad, devenind astfel primul consilier de relatii
publice. In acelasi an Parker&Lee isi inceteazd activitatea. Sase ani mai tarziu, in 1914, Ivy Lee

devine consilier personal al lui D.J. Rockefeller, Jr. pentru care va lucra pana in 1934.

Dupd moartea sa, Lee a fost puternic criticat pentru relatiile sale cu parteneri din Uniunea
Sovieticd si Germania, contractul semnat in 1933 cu firma Farben pentru suma anuald de 25 000 $
facand subiectul mai multor discutii publice (M.P. McElreath si P.W. Miller, 1993, p. 60). Cu toate
acestea, in opinia multor autori, Ivy Lee rdmane practicianul care a avut o contributie decisiva in
transformarea impresariatului de secol XIX in relatii publice de secol XX. El a definit noi
standarde in practica relatiilor publice, ghidandu-si activitatea dupd reguli care au repozitionat
acest domeniu (W.D. Sloan si colab., 1996, p.262):
* mesajul organizatiei trebuie sd fie sprijinit de actiuni;
* publicitatea dublata de performanta va conferi recunoastere;
* afecerile si industria trebuie sa se alinieze la interesul public;
* pentru a asigura succesul activitatii organizatiei, consilierul de relatii publice trebuie sa
colaboreze direct cu unitatea manageriald;
* organizatiile trebuie sd mentind deschise canalele de comunicare cu mass-media;
informatia utilizata in strategia de comunicare trebuie s fie bazate pe fapte reale;
* specialistii in relatii publice trebuie sa dea o fatd umana afacerilor si sa-si gestioneze
activitatea cu orientare majora asupra segmentelor de public reprezentate de angajati,
clienti, comunitate;

* simbolurile si sloganurile pot organiza si motiva multimile.
IV.5.3. Comitetul Creel

Intre 1917 si 1919, la propunerea Presedintelui Woodrow Wilson, sub conducerea lui George
Creel, a functionat Comitetul Informadrii Publice, organism guvernamental creat cu rolul de a
mobiliza opinia publicd in sprijinirea eforturilor de rdzboi ale Statelor Unite ale Americii. Fara a
putea fi ghidat de o experienta anterioara si fara s dispund de o bazd materiald corespunzdtoare,

Creel avea sd conducd cel mai mare laborator de comunicare publica de pand atunci, bazandu-se
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numai pe ingeniozitatea si dinamicitatea unor tineri jurnalisti, impresari, eruditi, redactori, artisti
etc. (S.C. Cutlip si colab., 2000, 122-123). Comitetul a reusit sd orchestreze o ampld campanie de
informare constand din mai bine de 800 000 de mesaje, transmise cetdtenilor din toatd tara cu
ajutorul unor voluntari conectati la Washington prin intermediul telegrafului. Efectele acestei
campanii nu au intarziat sda apard. Daca la inceputul rdazboiului Crucea Rosie avea 486 194 de
membrii si un fond de 200 000 $, in septembrie 1918 aceasta avea 20 milioane membri si o rezerva
de 400 milioane $. In timp ce in 1917 doar 350 000 de americani detineau bond-uri Liberty'4, pana
in 1919, ca urmare a campaniilor de informare ale Comitetului, numarul detinatorilor de astfel de

bond-uri a depésit 10 milioane.

Desi desfiintat in 1919, Comitetul Creel a produs efecte pe toatd durata secolului XX. Acei tineri
care s-au antrenat aici in arta comunicarii publice, au ramas devotati domeniului, contribuind in
anii care au urmat la cristalizarea relatiile publice. Astfel, Calr Byoir, cel care la numai 28 de ani
indeplinea functia de andjunct al lui George Creel in Comitetul Informarii Publice, avea sa
fondeze in 1930 propria firma care timp de 50 de ani a dominat piata relatiilor publice din Statele

Unite ale Americii.

IV.6. Relatiile publice intra in universitati

IV.6.1. Edward L. Bernays

Edward L. Bernays s-a nascut la Viena in 1891. Un an mai tarziu, parintii sdi aveau sa emigreze in
Statele Unite ale Americii si sa se lanseze la New York in afaceri cu produse agricole. Acest lucru
va marca si evolutia tdnarului Bernays care, la insistentele parintilor sdi, avea sa inceapa in 1908
cursurile la Cornell University’s College of Agriculture. Dupa absolvire, in 1913, si pana la inceperea
primului rdzboi mondial, Bernays va lucra in impresariatul artistic si va colabora cu mai multe
reviste de specialitate, unele cu specific agricol, altele cu specific medical. Colaborarea cu
revistele medicale nu avea s fie intamplatoare. In timpul vizitelor in Europa, Bernays se apropie
de unchiul sdau Sigmund Freud'’, care, se pare, va avea o puternicd influentd asupra sa,
stimulandu-i interesul pentru stiintele sociale. La randul sau, Bernays il va ajuta pe Freud in
traducerea si publicarea in engleza a lucrdrilor sale (S.C. Cutlip, 1994, p.159-226; J.E. Grunig, T.
Hunt, 1984, p.38-42; W.D. Sloan si colab., 1996, p.263-264).

Primul razboi mondial il gaseste pe Edward L. Bernays in incapacitatea de a satisface serviciul
militar: anumite deficiente fizice (vedere slabita, platfus) il impiedicd sa se inroleze pe frontul
europen. Cdutand o modalitate de a contribui la eforturile de rdazboi ale Statelor Unite ale

Americii, Bernays ajunge in 1918 sa lucreze in birourile din New York ale Comitetului Informarii

57



Publice. Fard a ocupa o pozitie semnificativa in aceastd structurd, Edward L. Bernays a fost destul
de repede perceput ca unul dintre cei mai activi membrii ai Comitetului. In 1919, dupa
terminarea razboiului, el a fost selectat pentru a face parte din delegatia Comitetului in vederea
participarii la Conferinta de Pace de la Versailles. Cu acest prilej el ii cunoaste pe George Creel,
directorul Comitetului, si Carl Byoir, adjunctul acestuia. In anii de dupé razboi ii vom regasi pe
Bernays si Byoir colaborand la mai multe actiuni de relatii publice, prima dintre ele fiind cea a

campaniei de recunoastere a Lituaniei ca stat independent.

In 1919, odati cu desfiintarea Comitetului Informadrii Publice, Edward L. Bernays decide sa
continue munca desfisurati in ultimii ani prin deschiderea propriei firme de relatii publice. In
acest demers el este insotit de Doris E. Fleishman, o tandra jurnalistd la New York Tribune. In 1922

cei doi se cdsatoresc, ramanand pentru urmatorii 58 de ani parteneri de viata si afaceri.

Contributia lui Edward L. Bernays in dezvoltarea relatiilor publice s-a realizat pe cel putin trei
componente. Prima este cea a practicii relatiilor publice. In opinia multor autori, Bernays este
exponentul modelului trei al relatiilor publice, caracterizat de o comunicare bidirectionala si
asimetricd, dar si unul din cei care au deschis drumul cdtre modelul patru, al comunicarii
bidirectionale si simetrice. El a dus relatiile publice da la stadiul the public be informed?®, stadiu
promovat si practicat de Ivy Lee, la the public should be understood and its needs considered!.
Practicand acest tip de relatii publice, Bernays a avut in intrega sa cariera mai bine de 200 de
clienti, printre care Thomas Edison, Henry Ford, fratii Dodge, Presedintele Hoover, General
Motors, American Tabacco Company, multe dintre actiunile celebre ale secolului XX fiind legate

de numele siu.

A doua componentd este cea a activitatii didactice. In 1922 Edward L. Bernays lanseazi la New
York University primul curs de relatii publice. Acest moment marcheaza un nou stadiu al
domeniului, acela al recunoasterii acedemice, al fundamentdrii lui dupa criterii specifice,
stiintifice. Ulterior aceastd disciplind a fost inclusa in programele mai multor universitati, ceea ce

a contribuit semnificativ la maturizarea relatiilor publice.

In strinsd legiturd cu activitatea didactici apare a treia components, cea a literaturii de
specialitate pe care Edward L. Bernays a lansat-o in 1923 prin publicarea primei cdrti de relatii
publice Cristaliying Public Opinion. Ulterior vor apdrea si alte titluri (Propaganda - 1928, Public
Relations - 1952, Biography of an Idea: Memoirs of Public Relations Counsel Edward L. Bernays - 1965),

fiecare in parte constituind un reper in domeiu.

Pentru intrega sa activitate, in 1990, revista Life I-a inclus pe Bernays in primii 100 de oameni ai
secolului XX. Edward L. Bernays a murit in 1995, la varsta de 103 ani (D.L. Wilcox. si colab., 2000,
p-46).
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IV.6.2. Rex F. Harlow

Rex F. Harlow isi incepe activitatea in domeiul relatiilor publice in anul 1912, fiind angajat de
fratele sau pentru a promova Harlow’s Weekly, o publicatie editatd in Oklahoma City. Dupa mai
multi ani de practicd in domeniu, desfdsuratd cu precidere in zona San Francisco, Harlow
debuteaza in 1939 ca profesor la Stanford University. In acelasi an fondeaza American Council on
Public Relations (ACPR), stucturd care va fuziona in 1948 cu National Association of Accredited
Publicity Directors'8 (S.C.Cutlip, 1994, p.217) pentru a forma cel mai important organism de
specialitate, The Public Relations Society of America (PRSA). In 1945, sub egida ACPR, editeazi
Public Relation Jurnal, o revistd de specialitate care dupd 1948 devine jurnalul oficial al PRSA. In
1952, Harlow pune bazele unei alte reviste de specialitate, Social Science Raport. Preocupat de
cercetare, profesorul Harlow a fost un apropiat al muncii de laborator reluand multe din teoriile
dezvoltate pana atunci pe taramul stiintelor sociale in incercarea de a identifica zonele in care
aceste teorii au aplicabilitate in domeniul relatiilor publice. A scris mai multe carti si a condus
diferite cercetdri de grup, poate cea mai cunoscutad fiind cea din 1975-1976 in care au fost implicati
65 de specialisti din intraga lume si s-a materializat prin adoptarea unui text recunoscut pe plan
international ca o megadefinitie a relatiilor publice (vezi capitolul I). La sfarsitul anilor '70 s-a
retras la Palo Alto, California, de unde a continuat sd publice in revistele de specialitate.
Profesorul Rex F. Harlow a murit in 1993 la varsta de 100 de ani, ocupandu-si locul in istorie ca
fondator al cercetdrii in relatiile publice (Rex F. Harlow, 1976; J.E. Grunig, T. Hunt, 1984, p.41;
S.C. Cutlip si colab., 2000, p.47; D.L. Wilcox si colab., 2000, p.118; F.P. Seitler, 2001, p.9).
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Exercitii:

Note:

Analizati fiecare exemplu prezentat in acest capitol prin prisma celor patru modele ale
relatiilor publice. Stabiliti pentru fiecare caz in parte fluxul comunicarii, continutul
acesteia, raportul care existd intre cei doi parteneri implicati in procesul comunicarii.

Pentru fiecare perioada istorica din evolutia relatiilor publice, identificati si alte exemple

de activitati de relatii publice.

1 Thomas Jefferson (1743-1826) a fost al treilea presedinte al Statelor Unite ale Americii, exercitind doud
mandate intre 1801 si 1809.

2 Edward L. Bernays a folosit pentru prima datd sintagma public relations counsel in 1920. Termenul a
inceput insa sd se impund numai dupa publicarea cartii Cristalizing public opinion, in 1923 (J.Grunig. si T.
Hunt, 1984,p.14).

3 Intr-un limbaj mai putin formal, pentru termenul relatii publice se foloseste abrevierea PR.

4 Majoritatea produselor comercializate in porturile de pe coasta de est a Americii de Nord erau supuse
monopolului englez.

5 La 19 aprilie 1775, la Lexington, a avut loc prima batilie intre fermierii, meseriagii $i muncitorii
colonisti, condusi de Paul Revere, si “Tunicile Rosii” ale armatei regale, batilie care a marcat inceputul
Rézboiului de independenta.

6 Impozitele fiird consultare sunt o tiranie

7 La alegerile prezidentiale din 1824 participd 1.150.000 de cetidfeni, in timp ce 4 ani mai tarziu se
inregistreaza o participare de 12.240.000 de votanti (S.C. Cutlip, 1995,p.82).

8 Primele sase mandate au fost detinute de Noua Anglie si Virginia

9 Jackson's kitchen cabinet reprezenta un grup informal alcituit din cativa consiliari de taind ai
Presedintelui. Acestia obisnuiau sd intre in Casa Alba folosind usa din spate a bucitidriei, de unde si
numele grupului.

10 Cea mai mare curiozitate naturald i nationald din lume, Joice Heth, diddaca Generalului George Washington,
pidrintele patriei noastre.

11 Exemplul Newsom, penny press pag 39

121877 - 1934

13 Termenul initial advertising agency.

14 Bondurile Liberty erau garantate de stat, fondurile constituite fiind adresate sustinerii eforturilor
militare ale Statelor Unite ale Americii pe fronturile din Europa.

15 Mama lui Eduard Bernays, Anna Freud Bernays, era sora celebrului om de stiintd Sigmund Freud (S.C.
Cutlip, 1994,p. 161).

16 Publicul sd fie informat.
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17 Publicul trebuie sd fie inteles iar nevoile sale satisficute.
18 fn 1944, National Association of Accredited Publicity Directors isi schimba numele in National Asociation of

Public Relations Council (D. Newsom si colab., 2000,p.45)
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V.1

V. Structuri de relatii publice

Specialistul in relatii publice

V.1.1. Aria de acoperire a activitatii de relatii publice

Activitatea de relatii publice este prezentd in din ce in ce mai multe domenii. Cresterea gradului

de relationare a organizatiilor cu mediul precum si cresterea responsabilitdtii sociale a

organizatiilor a condus spre sfartitul secolului XX la o integrare fara precedent a relatiilor publice

in alte zone de activitate. In acest sens, Wilcox si colaboratorii s&i (2000, pp. 84-85) considera ci

principalele zone in care relatiilor publice activeaza sunt:

Corporatiile. Specialistii in relatii publice cautd sd protejeze si sd imbunatdteasca
reputatia companiei. Ei transmit informatia cétre publicul larg si cdtre segmente speciale
de public, precum actionarii, analistii financiari, angajatii. Activitatea lor include de
asemenea relatiile cu comunitatea sau, uneori, comunicarea de marketing;

Organizatiile non-profit. Aici sunt incluse asociatiile, precum cele comerciale sau de
protectia mediului, aldturi de grupurile sociale si culturale, spitale si alte agentii de
sdnatate. Astfel de organizatii au in general ca principald activitate strangerea de fonduri;
Sport, turism, petrecerea timpului liber. Practicienii din acest domeniu se ocupd in
general cu promovarea unor evenimente, de la meciuri de fotbal la spectacole de cinema,
sau cu promovarea unor personalitati din sport, show-business etc.

Guvern si armatd. Aceastd zona include promovarea unor elemente politice, adesea prin
lobby, lucrul direct cu politicienii, prin diseminarea in randul cetdtenilor a informatiei
despre activitdtile guvernamentale si a fortelor armate.

Educatie. La nivelul unitatilor de invatamant, practicienii in relatii publice lucreaza in
special cu elevii, studentii, structurile administrative, cadrele didactice, precum si cu
publicul, pentru a promova imaginea scolii/universitatii, pentru a atrage elevi/studenti,
pentru a colecta fonduri.

Relatiile publice internationale. Dezvoltarea extraordinard a comunicatiilor mondiale a
deshis o noud zond de activitate, in special pentru practicienii cu abilitati lingvistice si

care sunt familiarizati cu alte culturi.

Scott M. Cutlip a studiat distributia pe domenii de activitate a specialistilor in relatii publice din

Statele Unite ale Americii plecand de la datele furnizate de Public Relations Society of America si

International Association of Business Communicators (S.M. Cutlip si colab., 2000, p. 30-32). In

conformitate cu aceste date, 40% dintre specialistii in relatii publice lucreaza in corporatii din
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zonele industriale, comert, finante, asigurari, media etc., 27% dintre specialisti lucreaza in firme
de relatii publice, publicitate, comunicare de marketing sau sunt consultanti independenti, 14%
lucreaza in asociatii, fundatii sau institutii de invatamant, 8% dintre specialistii in relatii publice
activeaza in domeniul asigurdrilor medical, spitale etc., 6% in activeazd in zona guvernamentala

si 5% in societdti caritabile, religioase etc.

Distributia specialistilor in relatii publice pe domenii de activitate

Domeniu %
1. Corporatii - industrie, comert, finante, asigurari, media 40%
2. | Firme de relatii publice, publicitate, comunicare de merketing sau 27%
consultanti independenti
3 Asociatii, fundatii sau institutii de invatamant 14%
4 Asigurdrilor medical, spitale 8%
5. Guvern 6%
6 Societdti caritabile, religioase 5%

Sursa: PRSA si IABC ( Scott M. Cutlip si colab., 2000, p. 32)

Aceasta distributie nu este insd una riguroasd, inconvenientul major al analizei de mai sus fiind
acela cd desi Public Relations Society of America si International Association of Business Communicators
sunt doud dintre cele mai mari organizatii profesionale din Statele Unite ale Americii!, totusi,
numadrul celor care activeazd in domeniu depdseste cu mult numdarul membrilor celor doud
organizme. Din datele furnizate de Camera de Muncd? din SUA, in anul 2000 numarul
specialistilor in relatii publice era estimat la aproximativ 197.000 de persoane. Cum distributia
acestora pe diferite domenii de activitate este insa destul de larga iar titulatura pozitiei pe care
acest specialist o ocupd poate fi dintre cele mai diverse, ca de exemplu specialist in relatii publice,
in comunicare organizationald, in afaceri publice, in comunicare corporatistd, in analizd de
continut, ofiter de presa etc., este posibil ca datele oficiale sa nu includa decat o parte a celor care
lucreaza in acest domeniu. Interferentele cu alte domenii (publicitate, lobby, marketing)
ingreuneaza si mai mult incercdrile de evaluare a dimensiunii reale a fortei de munca implicatd in

relatii publice.

Prezenta femeilor in relatii publice

%

1968 25 %
1983 50 %
1998 65,7 %

Sursa: U.S. Department of Labor ( Scott M. Cutlip si colab., 2000, p. 32-33)
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Revenind insd la datele Camerei de Munca din SUA, in ultimii 50 de ani se constata o dinamica
absolut spectaculoasa a numarului de specialisti in relatii publice. Astfel, in timp ce in 1950 arau
inregistrate 19.000 de persoane care lucrau in acest domeniu, in 2000, dupd cum am vazut mai
sus, s-a ajuns la o crestere de 10 ori. Aceasta dinamica ridicatd a fost insotita si de modificari
structurd: daca in 1968 femeile reprezentau doar 25% din totalul specialistilor in relatii publice, in

1998 acestea au ajuns la 65,7%, punctul de inversare a raportului fiind atins in 1983.

Evolutia numérului de specialisti in relatii publice in S.U.A.

Numar de specialisti
in relatii publice
1950 19 000
1960 31000
1970 76 000
1980 126 000
1990 162 000
2000 197 000

Sursa: U.S. Department of Labor ( Scott M. Cutlip si colab., 2000, p. 31)

V.1.2. Formarea specialistilor in relatii publice

Primul curs de relatii publice sustinut de Edward L. Bernays la New York University in 1922 a
deschis o noud etapd, aceea a sedimentdrii academice a principiilor, teoriilor si tehnicilor acestui
domeniu, a formarii profesionale pe baza unui program riguros de studiu, al cercetdrii si analizei
la care se adaugd exercitiul si practica de laborator. Relatiile publice au inceput, in 1922,
transferul de la stadiul de empirism la acela de profesionalism, de la practica fara reguli la aceea a

standardelor cladite pe criterii interne solide.

Dupa 80 de ani de prezentd academicd, programele de relatii publice se regdsesc astdzi in peste
300 de wuniversitdti americane, atat la nivel universitar - undergraduate program, cat si
postuniversitar, sub forma masteratelor - graduate program, sau doctorat —-Ph.D. Aceastd ofertd
educationald foarte bine structurata face din relatiile publice unul din domeniile in care forta de
muncd este supracalificatd, 92% din practicieni fiind posesorii unei diplome universitare - licentd,
23% dintre acestia fiind absolventii unui program masteral si 2% fiind doctori in domeniu(S.M.

Cutlip si colab., 2000, p. 33).

Dupa anii 60 programele de relatii publice au inceput s se dezvolte si in alte tari3. In acelasi timp
a crescut si preocuparea asociatiilor de relatii publice pentru definirea unor standarde de formare

cu scopul de a compatibiliza programele de studiu (curricula). In 1975, Foundation for Public
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Relations Research and Education a efectuat si publicat un studiu intitulat A Design for Public
Relations Education prin care recomanda curricula pentru specializdrile universitare, de masterat
si doctorat in relatii publice. Un deceniu mai tarziu, doua organisme specializate, National
Commision on Graduate Study in Public Relations, infiintata in 1985, si Commission on Undergraduate
Public Relations Education, infiintata in 1987, aveau sd preia problematica standardelor de formare

academica in relatii publice (C.B. Pratt si C.W. Ogbondah, 1996, pp. 382-383)4.

Ca urmare a dinamicii interne a domeniului, standardele de formare academica sunt supuse
periodic unui proces de actualizare. Astdzi discutiile sunt legate nu numai de continutul
curriculei dar si de nivelul (universitar sau postuniversitar) la care trebuie sd se realizeze
pregdtirea. Un subiect aparte este cel al raportului care trebuie sd existe intre formarea in
domeniul relatiilor publice si cea corespunzatoare unui alt domeniu de specializare. Aceasta
ultimd problema are o semnificatie deosebita daca se are in vedere faptul cd relatiile publice vin
de obicei sd structureze procesul de comunicare specific unui anumit domeniu. De exemplu, se
presupune cd o persoand specializatd in relatii publice si care are si competente in finante va
intelege mult mai bine specificitatea relatiilor publice din acestda ramurd. O astfel de abordare
promoveazd ideea specialistilor dublu licentiati care practica relatii publice sectoriale (specifice
unui anumit domeniu). Un alt punct de vedere este cel al specialistului generalist, studentul in
relatii publice urmand sa fie cat mai bine echipat in timpul formarii sale profesionale pentru a face
fatd oricarei situatii comunicationale intalnite. In acest sens, International Public Relation
Association propune un model de pregatire, cunoscut si sub denumirea de Roatd a formadrii in relatii
publice. Conform acestei teorii (D.Newsom si colab. 2000, p. 8-9), nucleul dur al pregatirii
profesionistilor in relatii publice il constituie disciplinele de sctricta specialitate: teoria si practica
relatiilor publice. Al doilea cerc este cel al disciplinelor generale ale comunicarii: teoria si
procesele comunicdrii, publicitate, elemente etice si juritice ale comunicarii, tehnici de cercetare,
analizd de mesaj, tehnici de editare, prelucrare graficd, tehnici de scriere jurnalisticd. Al treilea
cerc este cel al disciplinelor generale care fie 1i asigurd studentului anumite deprinderi
suplimentare, ca de exemplu limbile strdine, fie ii asigura aparatul de analizd care il va face
capabil sid se apropie si sd se adapteze la orice context comunicational: structuri si
comportamente organizationale, administrarea afacerilor, stiinte economice, stiinte politice,

stiintele guverndrii, administratie publicd, management, resurse umane, statistica etc.

Cum aceastd analizd a fost realizatd in 1990, se simte in mod obligatoriu nevoia de a o completa
pe cel putin doua componente. Prima componentd este cea a tehnologiei informatiei cu tot ceea ce
implicd ea: capacitatea de a utiliza diferite tipuri de terminale, de a utiliza instrumentele soft, de a
opera cu informatia electronica etc. A doua componentd este cea care derivd din procesul de

globalizare, cu atat mai mult cu cat tot acest proces se desfdsoara intr-o tiranie a comunicarii.
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V.1.3. Zone de competenta ale specialistilor in relatii publice

In opinia unor autori, toatd aceasta discutie ar trebui purtata in sens invers. Altfel spus, directiile

de pregatire ale studentului in relatii publice ar trebui sa se facd in functie de anumite competente

pe care aceastd profesie le solicitd. Doug Newsom, Judy VanSlyke Turk si Dean Kruckeberg

(2000, p. 10) au ficut un astfel de demers. In opinia lor, existd zece zone de competenta pe care

orice profesionist in relatii publice trebuie s le atinga:

Capacitatea de a planifica activitdtile departamentului de ralatii publice in acord cu
celelalte structuri ale organizatiei;

Intelegerea managementului organizatiei dincolo de problemele specifice ale
departamentelor de relatii publice;

Capacitatea de a consilia conducerea organizatiei. Solutiile recomandate trebuie sa se
intemeieze pe date concrete ce rezulta din studiile efectuate asupra organizatiei, a
publicurilor acestora, analiza problemelor etc.;

Capacitatea de analiza si prevenire a conflictelor va permite identificarea acelor surse
care pot duce la blocaje;

O bund cunoastere a comportamentului organizational va favoriza promovarea acelor
politici care vor intdri organizatia. Capacitatea de a recomanda criterii de selectie a
angajatilor, in vederea formadrii unor echipe puternice. Promovarea unor solutii de
ameliorare a comunicdrii in interiorul organizatiei. Mentinerea unor canale de
comunicare deschise cu sindicatele. Participarea la negocierile dintre patronat si sindicate;
Relatiile economice. Tn’;elegerea fenomenului economic va permite mentinerea unor
bune relatii cu partenerii, cu departamentele de markating etc. Relatiile publice vor putea
astfel coopera cu departamentele de publicitate in vederea asigurdrii unei comunicari
integrate;

Relatiile sociale. Intelegerea fenomenului social va permite echilibrarea raporturilor cu
ceilalti actori sociali;

Cunoasterea mecanismelor care guverneaza fenomenul politic va asigura deschiderea
organizatiei catre acest domeniu si participarea, atunci cand este cazul, in promovarea
unor noi politici publice;

Comunicarea. Asigurd punerea in practicd a strategiilor de relationare ale organizatiei;
Activititi de educare. Presupun implicarea specialistului in relatii publice in

sensibilizarea prin educatia, fatd de o anumita problemad, a anumitor categorii de public.
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V.2. Departamente de relatii publice

Diversitatea organizatiilor duce la o diversitate a modului de organizare a activitatii de relatii
publice. Unele organizatii aleg varianta infiintarii unor departamente de relatii publice in
interiorul lor, altele apeleaza la firme specializate pentru a acoperi gama de activitati specifice
relatiilor publice. Exista si organizatii care incearca sd gadseasca un echilibru intre primele doua

variante.
V.2.1. Departamente interne

George Westinghouse este cel care, in 1889, a infiintat primul departament de relatii publice
angajand doi oameni care aveau responsabilitatea de a face public proiectul sdu privind curentul
electric alternativ. Activitatea acestui departament, relativ simplad in comparatie cu ceea ce fac
astdzi departamentele de relatii publice, a inclinat balanta in favoarea lui Westinghouse care a

castigat lupta impotriva lui Thomas Edison si a sistemului sdu de curent continuu.

Astdzi practica departamentelor de relatii publice in interiorul organizatiei este una curenta iar
James Grunig, profesor la University of Maryland si coordonator al unui studiu despre excelenta
in managementu comunicdrii, studiu finantat de International Association of Business
Communicators, aduce informatii care explicd o astfel de evolutie. In conformitate cu acest studiu,
marea majoritate a managerilor din Statele Unite ale Americii considera ca o buna administrate a
relatiilor cu partenerii poate duce la o crestere a profitului organizatiei cu o medie de 184%. Acest
castig al organizatiei isi are sursa in banii economisiti prin reducerea costurilor legate de procese,
legislatie, boicoturile de campanii sau pierderile rezultate din relatiile proaste cu segmenentele de
public (D. L. Wilcox si colab., 2000, p. 99-101). Acesta este si motivul pentru care in ultimii ani
relatiile publice sunt din ce in ce mai prezante in organizatii si de cele mai multe ori se afla intr-
un raport direct cu structura manageriald. De altfel, acest lucru este surprins si in definitiile

relatiilor publice (vezi Capitolul I) care atribuie acestora o functie manageriala.

Modul de organizare a unui astfel de departament va depinde foarte mult de obiectivele
organizatiei. In functie de acestea, organizatia se afld in contact cu anumite categorii de public si
va face apel cu precadere la anumite activitati din zona relatiilor publice. In general, indiferent de
madrimea organizatiei, in interiorul departamentelor de relatii publice se pot identifica
urmatoarele pozitii:

» seful departamentului, cel care asigura coordonerea de ansamblu a intregii activitati,

asigura interfata intre conducerea organizatiei si membrii departamentului. La acest
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nivel are loc asumarea responsabilitdtii pentru proiectia si implementarea politicilor de
comunicare ale organizatiei;

coordonatorii de proiecte sunt cei care desfdsoara cu precddere activitati specifice de
relatii publice ce vizeazd un anumit eveniment sau o anumita categorie de public tintd;
specialistii in comunicare, distribuiti pe echipe corespunzatoare fiecarui proiect (analiza
de date, relatia cu anumite categorii de public, evenimente etc.);

tehnicienii care asigura partea logisticd a activitatilor de relatii publice (comunicatii,

editare, prelucrare de imagine, sonorizare, design, secretariat de redactie etc.).

Existenta unui departament de relatii publice in interiorul organizatiei are de reguld o serie de

avantaje:

costuri mult mai mici pentru anumite servicii de relatii publice;

o comunicare internd mult mai eficientd intre departamentul de relatii publice si
celelalte departamente din organizatie;

o cunoastere mult mai bund a specificului domeniului in care isi desfdsoard activitatea
organizatia;

se asteaptd un grad mai ridicat de fidelitate fata de organizatie prin insusirea
obiectivelor acesteia;

acumularea in timp a unei baze de date specifice ce se afld in proprietatea organizatiei
(analize de imagine, analize de presd, informatii despre publicuri etc.);

construirea in timp a unei relatii durabile cu categoriile de public.

Dezavantajele existentei unui departament de relatii publice in interiorul organizatiei pot fi:

obiectivitate scidzutd ca urmare a raportului de subordonare care existd intre
departamentul de relatii publice si unitatea manageriald a organizatiei;

angrenarea departamentului de relatii publice in activitati de ruting;

cresterea surselor de frictiune cu alte structuri ale organizatiei implicare in procesul de
comunicare (resursele umane, marketingul, juridicul, consilierii, departamentele care vor
fi afectate de politicile de comunicare promovate de organizatie la recomandarea directiei
de relatii publice etc.);

lipsa unei experiente pe anumite zone de stricta specialitate a relatiilor publice in cazul
unor departamente mici sau incapacitatea de a acoperii toate serviciile (de exemplu
monitorizarea mass-media timp de 24h solicitd o echipa puternica de specialisti in
vederea inregistrdrii programelor radio, TV, colectarii jurnalelor si ulteior selectarii unei
anumite informatii si analizei acesteia);

decalaje intre obiectivele pe care departamentul trebuie sd le atinga si bugetul alocat;
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V.2.2. Departamente externe

Anumite organizatii aleg varianta angajarii unor firme de specialitate pentru a raspunde

problemelor din zona relatiilor publice. O astfel de solutie de externalizare a acestui departament

poate fi determinatd de mai multi factori:

organizatia este destul de mica pentru a-si putea permite bugetarea unui departament de
relatii publice;

organizatia este prea mare iar gama problemelor de relatii publice la care aceasta trebuie
sd rdspundd ar dimensiona considerabil organigrama acesteia;

nu existd in interiorul organizatiei expertiza necesard pentru a proiecta si administra

problematica specificd domeniului.

Decizia de a colabora cu o firma de relatii publice are in vedere o echilibrare a avantajelor si

dezavantajelor pe care un astfel de demers le implica. Dintre avantaje putem mentiona:

firmele asigurd o gana variata de servicii, respectiv pune la dispozitie experti specializati
pe orice domeniu al relatiilor publice, stadiu pe care in general organizatiile nu si-l
permit fie din motive de ordin financiar, fie din lipsa de experientd pentru a selecta o
astfel de echipd;

firmele de relatii publice vor fi interesate in utilizarea celor mai moderne tehnici si
strategi de comunicare si vor acorda o atentie deosebitd componentei cercetare;
diagnozele firmei vor fi obiective aceasta neavand o relatie de subordonare cu unitatea
manageriala a organizatiei ci una contractuald;

accesul la o bazd de date mult mai mare pe care firma de relatii publice o constituie in
timp;

accesul la mult mai multe contacte (lideri de opinie, mass-media, factori de decizie din
domeniul administrativ, politic, financiar etc.);

experientd in sistuatii comunicationale diferite, inclusiv in comunicarea de crizs;
capacitate mare de mobilizare (timp optim de proiectie si implementare a politicilor de

comunicare);

Colaborarea cu firme de relatii publice poate implica si o serie de dezavantaje:

dificultati in intelegerea specificului organizatiei;

dificultati in culegerea informatiilor din interiorul organizatiei;

costuri mai mari pe anumite categorii de servicii, respectiv acelea care se desfasoara
permanent;

dialogul cu unitatea manageriald a organizatiei poate fi obstructionata din motive de

timp
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V.2.3. Solutii mixte

Exista organizatii care incearca sa combine primele doud variant pentru a amplifica avantajele si
a diminua riscurile. In functie de tipul de activitéti de relatii publice necesare, organizatia poate
angaja un anumit numadr de persoane care sa acopere actiunile curente, in timp ce acele activitati
speciale for fi contractate cu o firma de relatii publice. De exemplu, o organizatie nonprofit poate
acoperi prin angajatii sdi activitatile de strangere de fonduri, relatia cu comunitatea sau cu
anumite categorii de public, dar va colabora cu o firma de relatii publice pentru relatiile mass-

media, cercetarea segmentelor de public, evenimente speciale etc.

Exista situatii in care organizatii foarte mari decid sa contracteze toate serviciile de relatii publice,
pastrand totusi in interiorul acesteia unul sau doi specialisti in comunicare si relatii publice, cu

rolul de translatori intre firma de relatii publice si organizatie.
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Exercitii:

Note:

Descrieti modul in care activitatea de relatii publice este structurata intr-o organizatie pe
care o cunoasteti.

Identificati formule optime de acoperire a serviciilor de relatii publice intr-o organizatie
pe care o cunoasteti.

Completati lista avantajelor si dezavantajelor departamentelor interne si externe de relatii
publice.

Ce tipuri de servicii pot asigura firmele de relatii publice.

1 Public Relations Society of America depaseste in acest moment 20 000 de membri.

2U.S. Department of Labor

3 Primul curs de relatii publice a fost introdus in Australia pe parcursul anilor ‘60 (J.Johnston si
C.Zawawi, 2000, p.16). In aceeasi perioada cursurile de relatii publice incep si fie introduse si in
programele universitatilor din Europa.

4 In International Public Relations, a Comparative Analysis, lucrare coordonatd de Hugh M. Culbertson si Ni

Chen, 1996, New Jersey.
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