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5.Axa campaniei de relaţii publice: tema cheie în identitatea organizației. 
6. Analiza structurilor de comunicare și relații publice ale organizației. 
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8. Tehnici de relaţii publice adecvate profilului organizațional 
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Cuvânt de început

Manualul de relaþii publice care se deschide acum spre lecturã se aflã la cea de-a
treia ediþie, în mai puþin de zece ani. Manualul se adreseazã, în primul rând, studenþilor
din Facultatea de Comunicare ºi Relaþii Publice, ªcoala Naþionalã de Studii Politice
ºi Administrative, dar nu numai. În opinia noastrã, manualul poate fi de folos tuturor
celor interesaþi, studenþi sau nu, de problemele comunicãrii publice. În elaborarea manu-
alului, am beneficiat atât de observaþiile, întrebãrile ºi demersurile aplicative ale stu-
denþilor, cât ºi de expertiza autohtonã ºi strãinã în domeniu. În aceastã ultimã idee, au
fost utile, cu deosebire, lucrãrile din ultimul timp ale colegilor de la universitãþile din
Bucureºti, Iaºi ºi Cluj Napoca, cât ºi binecunoscutele manuale universitare nord-ameri-
cane de profil, semnate de autori celebri precum Scott M. Cutlip, James E. Grunig,
Doug Newsom, Dennis L. Wilcox, pentru a menþiona doar câþiva dintre aceºtia.

Manualul este structurat, cel puþin la prima vedere, mai puþin convenþional. În prima
parte, am apreciat cã este potrivit sã aducem în prim-plan sensul modern al relaþiilor
publice, evidenþiind misiunea ºi capacitatea relaþiilor publice de a genera strategii de
gestionare coezivã a diferenþelor sociale. Aºa cum se argumenteazã în lucrare, relaþiile
publice construiesc punþi între oameni, instituþii ºi organizaþii. În partea a doua sunt
prezentate sensurile clasice ºi conþinutul relaþiilor publice, sunt evidenþiate paradigmele
relaþiilor publice, caracteristicile acestora de a se manifesta drept strategie de influenþare
socialã, proces construit pe un „miez“ valoric alcãtuit din adevãr, transparenþã, comu-
nicare liberã ºi încredere publicã. Unitatea de referinþã a relaþiilor publice este consti-
tuitã din organizaþii ºi din imperativul adaptãrii organizaþiilor la solicitãrile publicurilor
ºi la schimbãrile turbulente din mediul social. Partea a treia este consacratã manage-
mentului relaþiilor publice, procedurilor de operaþionalizare a programelor de relaþii pu-
blice, cât ºi modalitãþilor prin care sunt gestionate, prin tehnici de relaþii publice, situaþiile
de crizã. Ultima parte a lucrãrii, a patra, analizeazã principale forme ºi domenii de impact
al relaþiilor publice în viaþa socialã. O ultimã precizare, Relaþiile Publice sunt o disci-
plina academicã de sintezã ºi puternic aplicativã, legatã de viaþã, de practica proceselor
de comunicare. Formarea specialiºtilor în relaþii publice nu este cu putinþã decât prin
permanenta legãturã dintre „bibliotecã“ ºi „viaþã“. Drept urmare, fiecare temã din manu-
al cuprinde, la sfârºit, o aplicaþie, un exerciþiu de comunicare. O parte dintre aplicaþii
sunt adaptãri dupã exerciþii realizate de cãtre studenþi. Am considerat cã este potrivit
ca studenþii de „azi“ sã poatã învãþa, inclusiv, de la studenþii de „ieri“. În asemenea situ-
aþii, prin note de subsol, sunt precizaþi autorii primei forme a aplicaþiilor.
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14 Relaþiile publice. Coeziune ºi eficienþã prin comunicare

Cartea se adreseazã atât studenþilor ºi specialiºtilor în comunicare în formare, cât
ºi unui public academic preocupat de emergenþa unor noi discipline, de fundamentarea
teoreticã a domeniilor recente, sau de constituirea unui corpus independent de metode
de cercetare care sã confere consistenþã atât teoriei, cât ºi practicii în domeniile inter-
disciplinare.

În final, un gând de mulþumire cãtre studenþii ºi colegii noºtri, cãtre toþi cei care
preþuiesc ºi dau sens muncii noastre.

Autorii
Ianuarie 2011
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Partea I 
Coeziunea – Sensul social modern

al relaþiilor publice
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CAPITOLUL 1

Fundamentele relaþiilor publice

La mai bine de un secol de la intrarea în modernitate, relaþiile publice îºi asumã
interogaþiile specifice unei ºtiinþe mature. Aceste interogaþii nu pot fi decât de cali-
bru epistemic, ele privind mecanismele genezei, articulaþiile de constituienþã ºi forþa
explicativã ºi de acþiune socialã. Privind relaþiile publice în orizontul lor epistemic
ne propunem, în cele ce urmeazã, sã evaluãm modelele integrante ºi, implicit, definiþi-
ile cu care relaþiile publice au operat pânã acum, sã înregistrãm evoluþii relevante în
câmpul social ºi în teoria socialã în ultimele decenii ºi sã proiectãm, în acest context,
un nou model explicativ ºi o perspectivã integratoare asupra relaþiilor publice.

1.1. Arhitectura epistemicã a relaþiilor publice 

În opinia noastrã1, relaþiile publice alcãtuiesc un corp de idei ºi de proceduri acþio-
nale închegate, articulate coerent. Periodic s-au întreprins demersuri privind consis-
tenþa teoreticã a domeniului ºi valoarea explicativã a conceptelor cu care se opereazã
în domeniu. În acest temei, vom încerca noi înºine o succintã privire asupra corela-
þiei dintre „idei“ ºi „fapte“ în relaþiile publice (de fapt, asupra abordãrii deductive ºi
inductive a domeniului) ºi vom analiza modalitatea prin care relaþiile publice pot fi
definite în manierã aristotelicã (prin gen proxim ºi diferenþã specificã), cât ºi articu-
larea acestora drept sisteme structurate de comunicare.

Perspective complementare: interferenþa între fapte ºi idei

Relaþiile publice au început „din iarbã“, din solul frãmântat al faptelor. Dupã un
prim strat de acumulãri, de experienþe, a intervenit în chip firesc nevoia perspectivei,
nevoia ridicãrii spre „înalt“. Decantarea faptelor a generat primele structurãri teoretice
ºi a fost cu putinþã prin prisma unor supoziþii explicative tot mai consistente. A urmat

1. Iacob, Dumitru, ºi Pricopie, Remus (2005). „Relaþiile publice, un nou model explicativ“,
în Jurnalism&Comunicare, anul IV, 2(11), pp. 46-51; de vãzut ºi Iacob, Maria, ºi Iacob, Dumitru
(2010). Fondul ºi forma. O poveste culturalã. Bucureºti: Editura Tritonic, pp. 137-150.

+Relatiile_publice.qxd  3/29/2011  11:34 AM  Page 17



18 Relaþiile publice. Coeziune ºi eficienþã prin comunicare

reîntoarcerea la fapte, de aceastã datã de pe o platformã nouã, cu o mai mare forþã
de explicaþie ºi putere de impact. De fapt, mai toate ºtiinþele s-au maturizat prin aceastã
permanentã interþesere dintre idei ºi fapte, printr-o circulaþie de tip suveicã între metoda
inductivã (sprijinitã pe forþa experienþei) ºi metoda deductivã (desfãºuratã în temeiul
perspectivei integratoare a teoriei).

Istoria modernã a relaþiilor publice poate fi privitã, cum arãtam mai sus, prin prisma
grilei metodologice bifactoriale „inductiv/deductiv“. În aceastã perspectivã analiticã,
istoria domeniului înregistreazã câteva etape semnificative.

a) Etapa începuturilor, aflatã, în chip firesc, sub imperativul faptelor. Nu întâm-
plãtor, Edward L. Bernays, într-una dintre primele abordãri sistematice ale domeniu-
lui2, nu construieºte o definiþie propriu-zisã a relaþiilor publice ci, sub presiunea
faptelor, prezintã publicului larg o nouã profesie, aceea de consilier în relaþii publi-
ce. Noua profesie era impusã de noi fapte sociale ºi, înainte de orice, de creºterea
importanþei opiniei publice. Discursul despre faptele de opinie publicã avea o încãr-
cãturã empiricã pronunþatã, opera cu analogii (lesne de perceput) ºi cu metafore (lesne
de memorat). Consilierul în relaþii publice este un avocat care pledeazã în sala de
judecatã a opiniei publice. Discursul faptelor genereazã însã, în mod inevitabil, o
matrice teoreticã. Relaþiile publice dobândesc, treptat, o nouã combustie, prin care
faptele ºi ideile se potenþeazã reciproc.

b) Etapa primei sinteze între fapte ºi idei cuprinde anii de expansiune viguroasã
a relaþiilor publice din preajma ºi mai ales de dupã cel de-al Doilea Rãzboi Mondial.
Sunt ani de tinereþe furtunoasã ºi rodnicã, de experienþe fertile ºi aducãtoare de mari
beneficii (financiare ºi simbolice), atât pe tãrâmul american originar, dar ºi pe sol euro-
pean3. Nevoia de eficacitate ºi eficienþã prin care lucreazã „logica faptelor“ deter-
minã noi cristalizãri teoretice, noi conceptualizãri ºi sistematizãri. În prim-plan apar
doi actori semnificativi ai comunicãrii publice – organizaþiile ºi publicurile acestora,
iar relaþiile publice, departe de a fi o opþiune aleatoare, devin o funcþie a manage-
mentului organizaþiilor. Momentul de culme, în sens metodologic, al acestei etape
este marcat, deloc întâmplãtor, prin efortul lui Rex F. Harlow (1976) de a construi o
definiþie-sintezã a relaþiilor publice4. De fapt, Harlow încearcã sã fixeze paradigma
relaþiilor publice, bãnuind, în virtutea uriaºei experienþe profesionale, cã aceasta nu
se poate articula decât în spaþiul de interferenþã dintre fapte ºi idei. Ca ºi cum ar fi
acþionat dupã îndrumarul epistemic din „manualul despre paradigme“ al lui Thomas
Kuhn5, Harlow se adreseazã comunitãþii profesioniºtilor în relaþii publice, teoreticieni
din spaþiul academic ºi practicieni. În urma inventarierii definiþiilor în circulaþie ale

2. Bernays, Edward L. (1923/2003). Cristalizarea opiniei publice. Bucureºti: Editura Comu-
nicare.ro.

3. L’Etang, Jacquie (2004). Public Relations in Britain. A History of Professional Practice in
the 20th Century. London: Lawrence Erlbaum Associates, Publishers.

4. Harlow, Rex F. (1976). „Building a Public Relations Definition“, în Public Relations Review,
2(4), pp. 34-42.

5. Kuhn, Thomas (2008). Structura revoluþiilor ºtiinþifice. Bucureºti: Humanitas.
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relaþiilor publice ºi a realizãrii unei definiþii-proiect, rezultã un text-definiþie final prin
care relaþiile publice sunt introduse în sfera managementului organizaþiilor, iar spe-
cialistul în relaþii publice devine consilierul pentru comunicare al organizaþiei ºi un
membru indispensabil al echipei manageriale.

În cadrul acestei etape, perspectiva utilitarã asupra relaþiilor publice se aflã în
prim-plan. Pur ºi simplu, actorii sociali înþeleg cã este util sã comunici în spaþiul pu-
blic. Indiscutabil, semnificaþia practicã a proceselor de comunicare este, probabil, cea
mai importantã achiziþie a etapei în discuþie. În timp, au devenit însã vizibile unele
inconveniente. Între utilitatea comunicãrii ºi morala publicã pot interveni coliziuni,
clivaje. Totodatã, intenþionalitãþile comunicãrii publice pot fi ºi sunt extrem de diverse,
inclusiv în arie valoricã. Altfel spus, faptele ºi ideile nu sunt întotdeauna consonante.
Acest lucru n-a speriat ºi nu trebuie sã sperie, sã îngrijoreze. Totul este ca fiecare fapt
sã-ºi afle ideea corespunzãtoare. ªi invers. Dificultãþile apar atunci când se produc
de-corelãri între fapte ºi idei, atunci când relaþiile publice pot fi amestecate cu alte
forme de comunicare ºi influenþare publice, precum propaganda ºi publicitatea comer-
cialã. Iar un asemenea risc a existat ºi existã, alimentat, poate, în primul rând, prin
tentaþia de a folosi credibilitatea relaþiilor publice în alte scopuri decât cele explicit
asumate (privind, cum arãtam, relaþia de încredere între organizaþii ºi publicurile aces-
tora). Atunci când asemenea riscuri lucreazã pe teren, devine clarã nevoia unui echili-
bru de profunzime între fapte ºi idei.

c) Etapa corelaþiei echilibrate între fapte ºi idei cuprinde un prim moment de
„maturitate epistemicã“ în evoluþia relaþiilor publice. Dupã o dezvoltare impetuoasã,
domeniul ºi comunitatea profesioniºtilor de profil angajeazã efortul primelor sis-
tematizãri riguroase. Se construiesc primele modele explicative cu valoare epistemicã
explicitã ºi cu o forþã sporitã de desfãºurare operaþionalã. Esenþa acestei noi etape,
de corelare echilibratã între fapte ºi idei, este exprimatã prin opera a doi autori ameri-
cani, James E. Grunig ºi Todd Hunt6 care, în demersul lor, pleacã tocmai de la mani-
festarea unor diferenþe greu de tolerat între teoria ºi practica relaþiilor publice. Din
acest demers rezultã patru modele explicative ale relaþiilor publice, care ilustreazã
atât secvenþe istorice ale domeniului, cât ºi ipostaze posibile ale practicãrii sale curente.
Este vorba, dupã cum bine se ºtie, despre: modelul „impresariat/publicitate“ (con-
struit pe comunicarea unidirecþionalã, de tip propagandistic); modelul informãrii pu-
blice (comunicarea este tot unidirecþionalã, dar este centratã pe adevãr drept valoare
esenþialã); modelul relaþiilor publice bidirecþionale (prin nevoia de feed-back) dar asi-
metric (emiþãtorul rãmâne dominant în raport cu receptorul); în fine, modelul bidi-
recþional ºi simetric, prin care atât organizaþia, cât ºi publicurile au aceeaºi demnitate,
acelaºi rang comunicaþional. Vechea distincþie dintre emiþãtor ºi receptor devine irele-
vantã, în prim-plan aflându-se comunicarea ca proces social fundamental. Atât orga-
nizaþia, cât ºi publicurile sunt interpreþi în procesul global al comunicãrii.

6. Grunig, James E. ºi Hunt, Todd (1984). Managing Public Relations. New York: Holt, Rine-
hart and Winston, Inc.
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Aceastã etapã în evoluþia relaþiilor publice anunþã un „moment de cotiturã“. O
uriaºã experienþã este decantatã ºi sistematizatã prin modele explicative. Ideile-nucleu
care permit sistematizarea ºi construirea modelelor explicative determinã tot mai intens
abordarea relaþiilor publice prin prisma unor supoziþii teoretice ºi a unor procese sociale
integratoare. Devine necesarã o „strãpungere de orizont“, o schimbare de paradigmã.
Urmeazã un nou asalt asupra faptelor, realizat însã din perspectiva unor idei funda-
mental noi. Concentrate, în primele etape de evoluþie, asupra tehnicilor de comuni-
care ºi asupra efectelor practice ale comunicãrii, relaþiile publice se deschid tot mai
mult spre interogaþiile practice privind sensul social al comunicãrii.

d) Etapa ofensivei asupra faptelor prin noi idei curge, de fapt, sub ochii noºtri,
numele cel mai reprezentativ aflându-se, deloc întâmplãtor, tot pe solul experienþei nord-
americane. Este vorba despre Joye C. Gordon7, care opereazã o largã deschidere de
orizont apelând la teoria interacþionismului simbolic, din care extrage o nouã para-
digmã a relaþiilor publice. În optica lui Gordon, supravieþuirea unei organizaþii, priv-
itã ca parte a întregului, depinde de interferenþele ei cu celelalte pãrþi. Aceste pãrþi nu
sunt însã prestabilite ºi nici stabile. Ele se construiesc ºi se reconstruiesc mereu, ca
într-o alcãtuire cu geometrie variabilã. De fapt „pãrþile“ sunt mereu definite ºi re-defi-
nite prin jocul interpretãrilor la care participã toþi actorii sociali. În aceastã perspec-
tivã, relaþiile publice sunt participarea activã în construirea socialã a înþelesurilor.
Fireºte, cum însuºi Gordon anticipa, aceastã nouã perspectivã asupra relaþiilor pub-
lice a fost consideratã, cu îndreptãþire probabil, mult prea largã. Ea are însã meritul
indiscutabil de a plasa discuþia metodologicã privind „esenþa“ relaþiilor publice în ori-
zontul global al socialului. De un asemenea referenþial nu se pot bucura decât ºtiinþe
mature. Iar relaþiile publice se îndreaptã spre o sintezã maturã a faptelor ºi a ideilor.

Înainte de a schiþa aliniamentele posibile ale acestei noi sinteze, vom mai privi,
câteva momente, spre evoluþiile de pânã acum ale domeniului, investigând relevanþa
abordãrii relaþiilor publice în sensul definiþiei aristotelice (prin gen proxim ºi dife-
renþã specificã), cât ºi structurarea acestora drept sisteme de comunicare.

Abordarea aristotelicã (genul proxim ºi diferenþele specifice)

Evaluarea acumulãrilor în orizontul metodologic al relaþiilor publice poate primi
un plus de claritate ºi de relevanþã prin apelul la grila aristotelicã, la procedura cla-
sicã de precizare a genului proxim ºi a diferenþelor specifice. În fapt, precum în orice
alt domeniu, ºi în relaþii publice s-a dorit sã se ºtie unde este plasatã „bolta“ (ºi apoi
„cheia de boltã“), unde ºi cum poate fi precizat referenþialul domeniului respectiv.

În timp, opiniile teoreticienilor relaþiilor publice par a se concentra spre fixarea
genului proxim în procesele de interacþiune socialã ºi comunicare. Altfel spus, relaþi-
ile publice se racordeazã la un dat social fundamental (interacþiunea), care genereazã

7. Gordon, Joye C. (1997). „Interpreting Definitions of Public Relations: Self Assessment and
a Symbolic Interactions-Bases Alternative“, în Public Relations Review, 23(1), pp. 57-67.
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procesele de influenþare socialã. Înþelegând prin influenþare nu doar relaþia unidi-
recþionalã dintre o sursã ºi o þintã, ci ansamblul inter-legãturilor dintre toþi „actorii“
sociali, vom remarca faptul simplu prin care, în câmpul social, totul este interacþi-
une, totul este influenþare, iar comunicarea este – cum demonstrezã ªcoala de la Palo-
Alto – o forþã fundamentalã de interacþiune, de agregare socialã. În logica analizei de
mai sus, în condiþiile în care totul este interacþiune, discuþia vizeazã diferenþele speci-
fice, notele proprii prin care relaþiile publice devin distincte în raport cu alte strategii
ºi tehnici de comunicare socialã. Indiscutabil, diferenþele specifice trebuie detectate
în intenþionalitãþile influenþãrii sociale. Relaþiile publice nu pot avea decât intenþio-
nalitãþi pozitive. Prin valoarea lor umanã ºi prin valoarea de adevãr, relaþiile publice
se deosebesc net de alte proceduri de influenþare (de la manipulare, pânã la propa-
gandã). Valoarea umanã este vizibilã în etica relaþiilor publice, în deontologia pro-
fesiei. Valoarea de adevãr este complexã ºi multiplu semnificativã. Adevãrul este o
caracteristicã a mesajului în comunicarea publicã, nu este doar o categorie gnoseo-
logicã. În relaþiile publice, adevãrul lucreazã ºi drept adevãr consensual, ca adevãr
al faptelor, al oamenilor ºi al societãþii. Pe acest miez valoric este construitã întreaga
strategie de comunicare specificã relaþiilor publice. 

ªi poate cã aici se aflã ºi principala provocare contemporanã a relaþiilor publice.
Domeniul, teoreticienii ºi practicienii domeniului se aflã – în aprecierea noastrã – într-un
moment de rãscruce. Într-o lume în care diversitatea pare a fi „norma“ de cãpãtâi, este
tot mai dificil sã construieºti adevãrul drept valoare consensualã a tuturor partenerilor
procesului de comunicare. De aici nevoia unei noi paradigme constitutive ºi explica-
tive a relaþiilor publice. Dacã aceasta poate fi articulatã, dacã va fi operaþionalã ºi va
fi împãrtãºitã de comunitatea de profil, relaþiile publice îºi asigurã un viitor prosper.

Abordarea semioticã (relaþiile publice, privite drept 
sistem de comunicare) 

Abordarea relaþiilor publice din cele trei perspective avute în vedere – perspectiva
corelaþiei dintre fapte ºi idei, perspectiva definirii prin gen proxim ºi diferenþã speci-
ficã ºi perspectiva semioticã – constituie un proces de complementaritate metodolo-
gicã ºi, cel puþin în unele momente, de simultaneitate funcþionalã. De fapt, teoreticienii
relaþiilor publice au manifestat un interes relativ constant pentru ecuaþia „fapte ºi idei“
ºi pentru precizarea genului proxim ºi a diferenþelor specifice. Simultan este vizibil intere-
sul pentru ceea ce numeam mai sus abordarea semioticã a relaþiilor publice. Înþelegem
prin abordare semioticã, în sensul larg al conceptului, perceperea relaþiilor publice drept
procese structurate de comunicare aplicatã. De aici decurge faptul cã relaþiile publice
nu sunt decât comunicare aplicatã, în sens metodologic ele lucrând pe teren drept strate-
gii ºi tehnologii de comunicare. Sub acest unghi, devine pertinentã utilizarea ºi a altui
concept, cel de praxiologie a relaþiilor publice, în temeiul nevoii de a întemeia comu-
nicarea publicã drept comunicare eficientã.

Perspectiva semioticã asupra relaþiilor publice este de realã utilitate ºi, în sens
istoric ºi metodologic, ea a fost cea mai vizibilã ºi cea mai intens practicatã. Sub unghi
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semiotic, relaþiile publice cuprind actori ai comunicãrii (parteneri, organizaþii ºi pu-
blicuri), valori ºi norme (cu rol de întemeiere ºi legitimare), conexiuni ºi procese,
efecte ºi – nu în ultimul rând – contexte ale comunicãrii. Sub unghiul de mai sus poate
fi parcursã întreaga istorie a relaþiilor publice, de la etapele iniþiale pânã la momentele
recente. Spre pildã, abordarea semioticã legitimeazã, în aceeaºi arie metodologicã,
atât cele patru modele explicative ale relaþiilor publice elaborate de Grunig ºi Hunt
(1984), cât ºi teoria adaptãrii/concilierii a lui Cancel et al.8, precum ºi teoria celor 3
I: interes, iniþiativã, imagine, formulatã de Hutton9.

În esenþã, cvasitotalitatea perspectivelor reunite sub unghiul abordãrii semiotice
se concentreazã asupra tehnologiei de comunicare ºi asupra sensului practic ºi al
efectelor comunicãrii. De fapt, relaþiile publice, în esenþa lor, cuprind terapia prin
comunicare a unor „probleme sociale“. În acest mod au apãrut relaþiile publice, iar
sub imperativul surmontãrii („soluþionãrii“) problemelor sociale au evoluat ºi s-au
dezvoltat exploziv de-a lungul timpului.

Pentru observatorii domeniului, dintotdeauna au fost fundamentale câteva intero-
gaþii. În primul rând, a fost ºi este important sã se ºtie în ce mãsurã arsenalul concep-
tual ºi metodologic al relaþiilor publice rãmâne legat de contextul social ºi evoluþia
lumii în ansamblu. Altfel spus, suntem datori mereu sã ne întrebãm: „Ce fel de pro-
bleme rezolvã relaþiile publice?“; „Oare nu existã riscul sã rezolvãm probleme cu faþa
spre trecut?“; „Oare, nu cumva, problemele care au fost pentru noi prioritare, fãrã sã
disparã, devin situaþii particulare în probleme mai largi ºi extrem de fierbinþi?“.

Se ºtie prea bine, cel mai mare risc (adesea mortal) al unei teorii este sã rãmânã
în urma vieþii. ªi, iarãºi se ºtie, mai ales în momente de rupturã (cotiturã) istoricã, rit-
mul de înnoire a vieþii este fantastic. În temeiul observaþiei de mai sus, dupã ce vom
structura câteva observaþii privind transformãrile din universul social, vom schiþa o
perspectivã posibilã privind re-definirea relaþiilor publice.

1.2. Schimbarea socialã ºi noul orizont al relaþiilor publice

Enunþurile privind schimbarea în lumea în care trãim au intrat în limbajul coti-
dian. Se aflã aici, indiscutabil, un indicator privind vechimea ºi intensitatea procesu-
lui, cât ºi asumarea schimbãrii drept problemã a comunitãþilor ºi a oamenilor obiºnuiþi.
Dintre enunþurile curente cu care se opereazã în spaþiul public, menþionãm: schim-
barea localã ºi schimbarea globalã se aflã în interdependenþã; globalizarea este o expre-
sie ºi o forþã a schimbãrii; schimbarea ºi globalizarea cuprind riscuri (de proiectare

8. Cancel, Amanda E., Cameron, Glen T., Sallot, Lynne M. ºi Mitrook, Michael A. (1999).
„A Contingency Theory of Accommodation in Public Relations“, în Journal of Public Relations
Research, 9(1), pp. 31-63.

9. Hutton, James G. (1999). „The Definition, Dimensions and Domain of Public Relations“,
în Public Relations Review, 25(2), pp. 199-214.
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ºi gestionare; de percepere ºi asumare), care pot genera coliziuni ºi rezistenþã la schim-
bare º.a.m.d.

În contextul celor de mai sus, putem face o primã observaþie. Lumea, ca univers
social ºi ca lume globalã, ºi-a schimbat natura proceselor de echilibrare funcþionalã.
Aici este util sã amintim cã, precum orice univers natural entropic, universul social
se articuleazã prin forþele ºi procesele neentropice, de echilibrare funcþionalã, per-
manentã. În sens geopolitic ºi geostrategic, ieºirea din Rãzboiul Rece, în ultimul dece-
niu al secolului XX, a echivalat cu abandonarea echilibrului bi-polar ºi antrenarea
actorilor planetei în procesul complex ºi dificil de definire a unei noi ecuaþii a echili-
brului global, probabil multipolar, multifactorial ºi tendenþial. Dacã lumea nu poate
trãi în dezechilibru, ca lume globalã, este important sã se observe cã nici celelalte entitãþi
sociale (sisteme instituþionale – inclusiv cele statale; organizaþii, grupuri, diverse
agregãri comunitare ºi, nu în cele din urmã, indivizi care, putem spune, nu sunt altceva
decât „organizãri complexe ale vieþii“) nu pot exista în dezechilibru. De fapt, proce-
sele schimbãrii necesitã o gestiune adecvatã prin care toate entitãþile sociale antrenate
în turbionul schimbãrii pot dobândi o nouã combustie ºi o nouã stare de echilibru.

A doua observaþie priveºte terminologia, de fapt logica de profunzime a schim-
bãrii. Cuvintele prin care conceptualizãm schimbarea pot fi esenþiale. Astfel, este de
observat cât de riscantã este definirea schimbãrii în termeni ideologici (pentru sim-
plul motiv cã în acest mod nu facem altceva decât sã reclãdim lumea bi-polarã), sau
în termeni inadecvaþi metodologic (precum conceptul de sistem, din nou pentru motivul
simplu prin care gândirea schimbãrii drept schimbare de sistem nu face decât sã ne
introducã într-o istorie nu numai fãrã sfârºit, dar ºi fãrã sens, antrenându-ne într-o
perpetuã schimbare de sistem). În lumea post-modernã devine mai actual decât oricând
un gânditor de calibrul lui Karl Popper, fãuritorul conceptului de societate deschisã.
Fãrã a putea dezvolta aici conceptul societãþii deschise10, de altfel bine cunoscut,
observãm doar relevanþa ridicatã a diferenþei fundamentale între „societãþile
deschise“ ºi „societãþile închise“ ºi sugerãm extensia acestei logici explicative ºi asupra
celorlalte entitãþi sociale (instituþii, organizaþii, comunitãþi, grupuri, indivizi). În acest
mod vom observa mai lesne în ce mãsurã devin vitale procesele comunicãrii sociale
(publice, organizaþionale, interindividuale etc.) ºi cât de importantã este comunicarea
în procesele de organizare socialã (atât în ceea ce priveºte patologia agregãrii sociale
drept patologie a comunicãrii, cât ºi agregarea socialã optimã). În opinia noastrã, lumea
în care trãim are nevoie de o conexiune permanentã între abordarea procesualã a soci-
etãþii deschise/închise (Karl Popper) ºi achiziþiile teoretice ale ªcolii de la Palo Alto
privind manifestarea comunicãrii drept forþã gravitaþionalã a câmpului social.

A treia observaþie þinteºte spre captarea unei tendinþe de adâncime în gândirea
contemporanã (în genere, în istoria ideilor). Avem în vedere investigaþiile de ontolo-
gie socialã ºi de ontologie umanã, de explicare ºi fundamentare a socialului prin
om ºi prin oameni, prin uriaºa diversitate a vieþii umane. Unul dintre cei mai subtili

10. Popper, Karl (1993). Societatea deschisã ºi duºmanii ei. Bucureºti: Humanitas.
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gânditori din secolul XX, Isaiah Berlin11 (2001), întemeiazã pluralismul drept valoare-
cheie (pluralismul vieþii, al oamenilor, al valorilor ºi al culturilor) ºi imaginaþia cre-
atoare ca modalitate de cunoaºtere prin care, dincolo de deductivism ºi empirism,
devine posibilã pãtrunderea în universul mental al altor epoci ºi popoare. Trãim, alt-
fel spus, într-o lume pluralã ºi diversã, pluralismul ºi diversitatea condiþionând esenþial
natura proceselor de comunicare.

A patra observaþie priveºte mecanismele de generare ºi manifestare a diversitãþii
ºi diferenþelor în noul câmp social. În noua lume, pluriformã, semnificative ar putea
fi ceea ce s-a numit „deosebirile domeniilor vieþii“. Un gânditor profund din veacul
trecut, Ralf Dahrendorf, remarca în acest sens:

„[…] avem cu toþii anumite interese comune într-unul din «domeniile noastre de interes»,
cum ar fi integritatea mediului fizic, în vreme ce am putea avea interese divergente în
alte domenii ale vieþii, cum ar fi distribuirea bogãþiei […]. Locul partidelor politice este
luat de interese speciale ºi de miºcãri sociale apãrute în jurul acestora; indivizii nu mai
«aparþin» unui grup în care sã îmbine majoritatea preocupãrilor lor, ci îºi schimbã aparte-
nenþa partinicã în funcþie de prioritatea uneia sau alteia dintre teme în diferite momente.
Nu am inventat încã instituþii care sã se adapteze la aceastã schimbare.“12

Rostite la începutul anilor ’90, chiar în momentele de start ale „marii rupturi“,
aceste gânduri sunt extrem de actuale. Diversitatea ºi câmpul diferenþelor uman-sociale
s-au multiplicat semnificativ. Drept urmare, detectarea ºi gestionarea adecvatã a aces-
tora nu pot fi probleme lãsate la voia întâmplãrii. Acest imperativ este cu atât mai
evident în lumea post-comunistã, acolo unde, aºa cum observa acelaºi Dahrendorf:

„problema esenþialã este aceea de a umple golul dintre stat ºi popor […] cu activitãþi care,
prin autonomia lor, creeazã surse sociale ale puterii“13.

A cincea observaþie lucreazã în continuarea observaþiei anterioare ºi are în vedere
câteva fapte simple. În primul rând, într-o lume a pluralismului ºi a „diversitãþii natu-
rale a vieþii“, abordarea inadecvatã a diferenþelor genereazã riscuri dintre cele mai
mari. ªi, înainte de toate, riscul respingerii celor care sunt diferiþi poate deveni vizi-
bil prin practici sociale totalitare.

În acelaºi timp, gestionarea adecvatã a diferenþelor este imperativã, dar nu este
deloc simplã. Aici apar noi provocãri, dintre cele mai mari. ªi poate cã aceste provocãri
pot fi deja observate în ceea ce priveºte diferenþele dintre þãri, dintre instituþii ºi oameni
în procesele integrãrii europene. Sub acest unghi, „exercitarea colectivã a suverani-
tãþii“ ºi comunicarea inter-culturalã devin noi câmpuri de acþiune ºi de expresie ale
comunicãrii publice.

În fine, a ºasea observaþie încearcã sã le cuprindã pe toate cele cinci de pânã acum.
În secolul XX, Rãzboiul Rece ºi „cleºtele bipolar“ au þinut sub un control sever universul

11. Berlin, Isaiah (2001). Adevãratul studiu al omenirii. Bucureºti: Meridiane.
12. Dahrendorf, Ralf (1993). Reflecþii asupra revoluþiei din Europa. Bucureºti: Humanitas, p. 64.
13. Ibidem, p. 92.
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natural al diferenþelor sociale, în prim-plan aflându-se „marea diferenþã de sistem“.
Prãbuºirea bipolarismului a ridicat vãlul, a reanimat diferenþele naturale ale socialu-
lui. În unele contexte au existat chiar coliziuni între diferenþe care pãreau dispãrute,
dar care s-au dovedit a fi doar îngheþate. În mod clar, în universul social, în spaþiul
public avem o problemã nouã. Diferenþele trebuie conceptualizate ºi trebuie gestionate
adecvat, constructiv, uman.

1.3. Rezumat ºi aplicaþii

Rezumat

Spaþiul social actual se gãseºte într-o schimbare profundã, produsã de afirmarea
diversitãþii. Politicile sociale actuale se concentreazã pe gestionarea diversitãþii: con-
struirea unui numitor social comun – cuprinzând valorile de securitate ale vieþii –, însã
protejând diferenþele sociale, care sunt o condiþie pentru afirmarea identitãþii individuale
ºi de grup. Ca o construcþie epistemicã, relaþiile publice pot fi privite fie prin perspec-
tiva utilitarã (relaþia între fapte ºi idei), fie prin abordarea aristotelicã (definirea prin
gen proxim ºi diferenþã specificã), fie prin abordarea semioticã (relaþiile publice ca sis-
tem de comunicare).

Concepte cheie

– relaþii publice
– organizaþii
– sistem
– comunicare
– diversitate
– schimbare socialã

Aplicaþie rezolvatã

Realizaþi un inventar al rolurilor posibile pentru actorii-state în sistemul inter-
naþional, în urma schimbãrilor aduse de globalizare. În cadrul analizei organizaþionale,
folosiþi perspectiva funcþionalã.

Pe scena internaþionalã, actorii – state îºi construiesc o „istorie“ a prestaþiilor lor.
Fenomenele care agregã sistemele de state sunt asemãnãtoare celor spontane constatate
în experimentele din teoria grupurilor: în interiorul acestor sisteme se negociazã nu numai
puterea, influenþa, distribuþia resurselor ºi ierarhia intereselor, ci ºi funcþiile în interi-
orul grupurilor ºi „responsabilii“ pentru îndeplinirea lor (statusuri ºi roluri). Cu alte
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cuvinte, un astfel de sistem se comportã ca o organizaþie informalã, alocând statusuri
ºi roluri membrilor sãi, conform disponibilitãþii, „competenþei“ ºi prestaþiilor anterioare.

În analizele realizate prin prisma studiilor de securitate, centrul de greutate cade
pe exercitarea ºi distribuþia puterii (fapt demonstrat de prevalenþa unor noþiuni ca „ba-
lanþa de putere“, „sistem uni-, bi-, multipolar“) deci, pe „actorii principali“, pe actorii
state care se regãsesc în prim planul evenimentelor de pe scena internaþionalã. Per-
spectiva funcþionalã permite însã o diferenþiere ºi o nuanþare a analizei ºi în ceea ce
priveºte statele – „actori secundari“. Cu ajutorul aceste perspective, termenii folosiþi
în analizã suferã o mutaþie, diversificându-se de la termenii des folosiþi de „super-
puteri“, „centre de putere“, „aliaþi“ sau „outsider-i“. „Centrul“ sau „centrele“ gestio-
neazã în mod informal funcþia de „coordonator“, alocând sarcini, stabilind obiectivele
grupului, asumându-ºi dreptul de veto ºi luând decizii finale sau reprezentând pozi-
þia grupului. Numai cã funcþia de coordonare nu se poate realiza decât cu sprijinul
celorlalte funcþii adiacente (chiar dacã aceste funcþii presupun roluri mai puþin vizi-
bile). Aceste funcþii adiacente, diverse ºi cu nuanþe multiple, se pot exemplifica: funcþia
de „organizare“ (planificare, programare, construire de sumare de discuþii), funcþia
de „informare“ (menþinerea deschisã a canalelor de comunicare, facilitarea comunicãrii
cu exteriorul sistemului, menþinerea „centrului“ la curent cu informaþiile noi ºi vitale
pentru adaptarea grupului), funcþia de „evaluare“ (analiza prestaþiilor anterioare ale
grupului, perspective noi asupra situaþiei, semnalarea riscurilor ºi metodelor de evitare),
funcþia de „finalizare“ (execuþia proiectelor comune la termen ºi în standarde pre-
vãzute). Fiecare dintre funcþii presupune statusuri ºi roluri corelative. Aceste funcþii
pot fi îndeplinite ºi de actorii transnaþionali (organizaþiile internaþionale), însã în ipos-
taza actualã în care situaþia a devenit din ce în ce mai complexã, informaþiile abun-
dã ºi schimbãrile sunt din ce în ce mai pronunþate, instanþele de acest tip pot avea
presiuni multiple. În eventualitatea în care statele persistã în îndeplinirea unei funcþii
specifice, ele ar putea sã îºi adjudece un anumit rol.

Privind realitatea internaþionalã tot din aceastã perspectivã organizaþionalã sau
funcþionalã, putem observa douã aspecte:

a) Tendinþa de „specializare“, care devine din ce în ce mai evidentã în lumea post-
modernã, se va reflecta ºi în organizarea sistemului internaþional: roluri care pânã acum
erau difuze ºi conturate mai mult în sens de „profil identitar“ (exemplu, neutralitatea
tradiþionalã a Elveþiei) se vor preciza ºi clarifica, pe mãsurã ce relaþiile internaþionale
ºi problemele din ce în ce mai complexe vor cere acest tip de specializare;

b) Dinamica intensificatã din ultima vreme a statusurilor ºi rolurilor din cadrul
sistemului internaþional. Globalizarea a antrenat modificãri funcþionale importante,
graniþa sistemelor s-a schimbat, au apãrut probleme noi ºi oportunitãþi (un exemplu
poate fi chiar admiterea României în Uniunea Europeanã; ea a fost primitã ca un actor
nou ºi reevaluatã ca funcþie ºi rol faþã de ipostaza de outsider – ºi încã existã ºanse
ºi oportunitãþi, deºi are un decalaj important de credibilitate). În cadrul acestei dina-
mici accentuate în care funcþiile ºi poziþiile „ierarhice“ se redistribuie, statele care au
avut pânã acum roluri „secundare“ au ºansa de a putea obþine o poziþie distinctã ºi
cu avantaje mai mari decât pânã acum.
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Teme pentru aplicaþii

1. Explicaþi printr-un eseu care este distincþia între „diversitate“ ºi „diferenþã“ ºi
care sunt semnele de manifestare a fiecãruia dintre cele douã concepte în plan social.

2. Identificaþi, într-un sistem la alegere (educaþional, cultural, economic), cinci
schimbãri care au avut loc în trecutul recent ºi investigaþi tendinþele de evoluþie în viitor.

3. Argumentaþi necesitatea gestionãrii diferenþelor sociale, raportându-vã la nevoile
actuale ale sistemului social în ansamblu. 

4. Identificaþi cazuri concrete de diferenþe sociale între colectivitãþi ºi proiectaþi
un plan de cercetare pentru investigarea acestora.

5. Urmãriþi, plecând de la cazul concret al unei organizaþii, modul în care actorii prin-
cipali construiesc înþelesuri în cadrul interacþiunii cu reprezentanþii altor organizaþii.

Grilã de autoevaluare

1. Care dintre etapele istoriei relaþiilor publice poate fi privitã din perspectiva
„corelaþiei echilibrate între fapte ºi idei“?

a. etapa din preajma celui de-al Doilea Rãzboi Mondial;
b. epoca lui P.T. Barnum;
c. epoca contemporanã;
d. secolul al XIX-lea.

2. Care era rolul rezervat de Edward L. Bernays consilierului de relaþii publice,
noua profesie pe care o prezenta publicului larg?

a. jurnalist în slujba unor moguli ai presei;
b. consilier al companiilor americane transnaþionale;
c. avocat care pledeazã în sala de judecatã a opiniei publice;
d. purtãtor de cuvânt al instituþiilor publice.

3. Abordarea practicã presupune corelaþia între ……… ºi idei; abordarea filosoficã
se referã la genul …….. ºi diferenþa specificã, iar abordarea semioticã, la relaþiile pu-
blice ca ……… de comunicare.

4. Cum poate deveni vizibil riscul respingerii celor care „sunt diferiþi“?
a. prin intoleranþa la nivel de familie;
b. prin practici politice totalitare;
c. prin excluderea socialã a minoritãþilor;
d. prin promovarea unor iniþiative legislative moderne.
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CAPITOLUL 2

Relaþiile publice – 
gestionarea coezivã a diferenþelor sociale

Diferenþa, ca termen filosofic, este un concept central în filosofia greacã (diaphora
– Platon, Aristotel). Iniþial, diferenþa avea rolul de a face distincþia între specii (între
„animale zoologice“ ºi „animale sociale“, de exemplu). Ulterior, sensurile termenu-
lui se multiplicã, se diversificã, se îmbogãþesc. Diferenþa înseamnã atât deosebire,
cât ºi opoziþie, separaþie, conflict. De fapt, diferenþa presupune un tip de relaþie între
termeni sociali, iar ipostazele situaþiilor de diferenþã merg de la conjuncþie (conjucþia
între termenii diferenþei), pânã la disjuncþie (disjuncþia între termenii diferenþei).

2.1. Diferenþele – abordare conflictualã versus abordare coezivã

În sociologia modernã, Herbert Spencer14 dezvoltã enunþuri explicite privind
funcþiile sociale ale diferenþei. Astfel, Spencer are în vedere rolul diferenþierii funcþio-
nale, interne, care duce la funcþii distincte ale unor elemente ale socialului (mergând
pânã la – sã spunem – separarea puterilor în stat în societãþile moderne); totodatã,
existã o forþã propulsivã, evolutivã în mecanismele diferenþei. Diferenþa este o resursã
de creºtere, iar pãstrarea capacitãþii sociale de diferenþiere este o forþã ºi o formã a
dezvoltãrii durabile.

În esenþã, putem deja observa semnificaþia practicã uriaºã a gestionãrii diferenþelor.
În realitatea socio-istoricã, gestionarea diferenþelor lucreazã într-un spectru care începe
prin generarea ºi exploatarea divergenþei dintre termenii diferenþei ºi care, la cealaltã
extremã, cuprinde procese de valorificare a convergenþei, a armoniei dintre termenii
diferenþei. Grafic, spaþiul social al diferenþelor poate fi schiþat precum urmeazã:

14. Herbert Spencer (1820-1903) – filosof, sociolog, teoretician ºi fin observator al spaþiului
politic britanic (Francis, 2007).
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Figura 1. Spaþiul social al diferenþelor

În context contemporan, este de observat cã diferenþa genereazã un limbaj ºi o
metodologie adecvate pentru înþelegerea ºi proiectarea politicilor publice, comunitare.
În esenþã, politicile publice constau într-un ansamblu de proceduri prin care diferenþele
sunt identificate, monitorizate ºi gestionate în aºa fel încât potenþialul constructiv, evo-
lutiv al diferenþelor sã fie activat ºi multiplicat, iar consecinþele negative ale aces-
tora sã fie diminuate ºi contracarate. 

Premise socio-istorice 

Secolul XX a fost marcat, indiscutabil, de gestionarea tensionatã a diferenþelor.
Am asistat la o exacerbare ºi o explozie a diferenþelor ºi la o abordare conflictualã a
acestora. Atât cele douã rãzboaie mondiale, cât ºi evenimentele tragice din Orientul
Apropiat ºi Mijlociu, din fosta Iugoslavie (dar nu numai) ilustreazã acest fapt. Comu-
nitãþile – mai largi sau mai restrânse – s-au confruntat cu precaritatea politicilor de
gestionare a diferenþelor.

Premise socio-culturale

În bunã mãsurã, deºi unele tradiþii sunt prezente, comunitãþile locale ºi regionale
din Europa de Sud-Est nu au încã o culturã consistentã coerentã de gestionare a
diferenþelor. Patologia fenomenului cuprinde atât erori de identificare ºi valorizare a
diferenþelor (prin exacerbarea, în unele contexte, a diferenþelor de apartenenþã etnicã
ºi religioasã), cât ºi vicii de comunicare. Cultura diferenþelor înseamnã, înainte de
orice, cultura comunicãrii publice. Actul comunicãrii lucreazã drept legãturã funcþio-
nalã între termenii diferenþei. În aceastã perspectivã, comunicarea publicã devine o
formã a inteligenþei publice ºi o modalitate de generare a sãnãtãþii sociale.

Premise geo-istorice 

România are propria experienþã în gestionarea diferenþelor. Deºi a ºtiut sã se fe-
reascã ºi a avut ºanse de a fi feritã de explozia tensiunilor determinate de diferenþele
etnice ºi religioase (în anii din urmã), în societatea româneascã existã, în chip real,
deficienþe privind gestionarea a multiple diferenþe (de vârstã, sex, rezidenþã ºi habi-
tat, de instrucþie, de posesie etc.). Privind în proximitatea României, sunt de observat
carenþele în politicile publice din Moldova (incluzând aici ºi Transnistria), din Ucraina,
cât ºi din întreg spaþiul balcanic. Într-un sens mai larg, trebuie observate fluxurile de

CONFLICT SPAÞIUL SOCIAL COEZIUNE

relaþie AL DIFERENÞELOR relaþie 
divergentã convergentã
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integrare ale României în Uniunea Europeanã (politicile de integrare sunt, de fapt,
politici de gestionare a diferenþelor). Ideea de mai sus este valabilã ºi pentru Europa
ca atare, pentru raporturile acesteia cu lumea euro-atlanticã ºi lumea globalã.

Repere metodologice pentru investigarea ºi gestionarea diferenþelor

Investigarea diferenþelor impune articularea unei grile, care, în principiu, cuprinde
urmãtoarelor clase de indicatori: 

a) indicatori demografici (vârstã; sex);
b) indicatori naþionali (apartenenþã etnicã; cetãþenie);
c) indicatori socio-culturali (instrucþie – grade de instrucþie; acces la canale de

comunicare publicã; frecventarea canalelor de comunicare publicã; apartenenþã reli-
gioasã; apartenenþã organizaþionalã; orientare sexualã);

d) indicatori socio-economici (natura ºi volumul surselor de venit – posesie ºi
tranºe de venit; condiþii de rezidenþã – posesia ºi calitatea spaþiilor de rezidenþã; mobili-
tate socialã – istoria mobilitãþii individuale ºi avem în vedere aici mobilitate naþio-
nalã ºi mobilitate continentalã – traseele românilor spre ºi în Italia, Spania etc.);

e) indicatori ecologici (acces la sursele din mediu – apa, în principal; calitatea
surselor de mediu – poluarea, în principal);

f) indicatori organizaþionali (aici au relevanþã reperele de structurare ºi acþiune
organizaþionalã: mediul intern ºi mediul extern; publicuri interne ºi publicuri externe
etc.; în acest context este important sã se observe cã indicatorii socio-organizaþionali
determinã afirmarea explicitã a unor diferenþe de context organizaþional);

g) indicatori comunicaþionali (aceastã clasã de indicatori sugereazã modalitãþile
prin care oamenii, organizaþiile ºi comunitãþile se raporteazã divers ºi pluriform la
„domeniile de interes ale vieþii“; entitãþile sociale pot fi izolate, autarhice sau pot sta-
bili relaþii de comunicare º.a.m.d.).

În chip evident, inventarierea, mai sus realizatã, a indicatorilor prin care poate fi
investigat spaþiul diferenþelor sociale relevante, alcãtuieºte doar o ipotezã metodolo-
gicã primarã. Demersul, în sens metodologic, se aflã abia la început. Oricum, este
important sã observãm cã diferenþele sociale sunt multiple, însã ele devin relevante
social în anumite contexte socio-istorice. Practic, diferenþele sunt valorizate socio-
istoric mai intens sau mai slab, iar atunci când valorizarea este intensã, modul de ges-
tionare a diferenþelor devine vital.

În practicã, investigarea ºi gestionarea diferenþelor implicã realizarea în succe-
siune a urmãtoarelor activitãþi: definirea „indicatorilor de diferenþã“; monitorizarea
câmpului social (diagnoza diferenþelor); evaluarea diferenþelor (a sensului de coagu-
lare a evoluþiilor posibile ºi a principalelor consecinþe); proiectarea unor politici de
gestionare a diferenþelor; guvernarea diferenþelor prin acte practice.

Totodatã, investigarea diferenþelor se realizeazã într-un registru triplu: a) inves-
tigarea diferenþelor în câmpul social (prin prelucrarea datelor statistice); b) detec-
tarea imaginii diferenþelor în mass-media (prin monitorizare mass-media); c) detectarea
opiniei comunitare privind diferenþele (anchetã de opinie).

+Relatiile_publice.qxd  3/29/2011  11:34 AM  Page 31



32 Relaþiile publice. Coeziune ºi eficienþã prin comunicare

2.2. Coeziunea: sensul social al relaþiilor publice

Rezumând cele argumentate pânã acum, pot fi reþinute, credem, câteva idei esenþiale.
Prima idee are în vedere peisajul pluriform ºi diferenþiat al lumii de dupã Rãzboiul

Rece. Lumea globalã, o dovedesc faptele, nu are ºanse de existenþã decât prin garan-
tarea ºi respectarea diversitãþii locale. Diversitatea îmbracã forma tuturor entitãþilor
sociale – organizaþii, instituþii, comunitãþi, grupuri ºi indivizi. Diversitatea este, am
putea spune, „atomul“ universului social. În consecinþã, orice politicã socialã va cuprin-
de o strategie de gestionare a diversitãþii, a diferenþelor. ªi aceasta pentru cã, trebuie
repetat, diversitatea se exprimã ºi este vizibilã prin diferenþe sociale. Din ansamblul
diferenþelor, în anumite contexte, unele devin intens relevante. Acestea trebuie gestio-
nate prioritar ºi, fireºte, în mod adecvat.

În ultimã instanþã, o politicã socialã trebuie sã construiascã ºi sã protejeze un numi-
tor social comun (cuprinzând valorile de securitate ale vieþii – viaþa ca atare, demnita-
tea umanã ºi dezvoltarea comunitarã) ºi sã gestioneze adecvat, sã protejeze diversitatea
naturalã a vieþii (diferenþele sociale). În practicã, gestionarea diferenþelor se poate
realiza fie conflictual (prin exploatarea divergenþelor sociale), fie coeziv (prin con-
strucþia convergenþelor, a coeziunii „þesutului social“).

A doua idee rezultã din investigarea metodologicã a relaþiilor publice. Domeniul
a fost supus mereu re-evaluãrilor metodologice, judecându-se consistenþa metodolo-
gicã a modelelor explicative ºi a definiþiilor ºi relevanþa conexiunilor dintre „pro-
blemele“ asumate drept specifice ºi lumea în ansamblu, lumea globalã. În prezent,
relaþiile publice, precum ºi alte ºtiinþe ale socialului, se aflã într-un asemenea moment
de re-evaluare ºi re-definire.

În contextul celor de mai sus, þinând seama de relevanþa diferenþelor sociale ºi a
politicilor de gestiune a diferenþelor sociale ºi de tendinþele de re-evaluare a dome-
niului, considerãm cã este adecvat sã definim relaþiile publice drept strategie ºi ansam-
blu de tehnici de gestionare coezivã a diferenþelor sociale. Aceastã definiþie nouã a
relaþiilor publice cuprinde câteva avantaje semnificative.

În primul rând, definiþia este consonantã cu peisajul social frãmântat al lumii
globale. Ea rãspunde unei nevoi venite din viaþã ºi promite sã genereze un orizont
explicativ ºi o strategie de influenþare socialã constructivã, umanã, cu efecte de pro-
funzime ºi de duratã. ªi Nordul ºi Sudul, ºi Orientul ºi Occidentul, ºi Islamul ºi Lumea
Creºtinã (pentru a ne opri doar la aceastã enumerare) îºi pot regãsi aspiraþiile ºi instru-
mentele de lucru în aceastã viziune asupra relaþiilor publice.

În al doilea rând, noua definiþie încorporeazã practic ºi valorificã toate definiþi-
ile anterioare. ªi aceasta pentru simplul motiv cã în câmpul social totul se manifestã
ºi poate fi explicat ca diferenþã. Astfel, indiscutabil, modelele de comunicare prin care
Grunig ºi Hunt explicã constituirea ºi evoluþia relaþiilor publice cuprind „diferenþe
de comunicare“, sau între publicurile interne ºi cele externe ale unei organizaþii existã
„diferenþe de context organizaþional“ º.a.m.d.

În al treilea rând definiþia face cu putinþã o discriminare clarã între diverse tehnici
de influenþare socialã, tehnici care lucreazã cu proceduri ºi intenþionalitãþi diferite.
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Spre pildã, propoganda exploateazã diferenþe, conexiunea dintre termenii diferenþei
este de ordinul opoziþiei, divergentã ºi adesea conflictualã. Publicitatea comercialã
genereazã ºi întreþine diferenþe doar pentru a face vizibil un singur produs, un sin-
gur termen. ªi propaganda ºi publicitatea lucreazã cu un mecanism de exploatare a
diferenþelor din care rezultã doar unicitãþi. Relaþiile publice fac cu totul altceva: creeazã
punþi într-o lume a diversitãþii.

Fireºte, noua definiþie poate avea ºi dezavantaje, iar cel mai probabil dezavantaj
vine tocmai din caracterul ei larg, cuprinzãtor, din riscul ca domeniul sã devinã indis-
tinct în raport cu alte ºtiinþe ale socialului. Aici trebuie observat, credem, faptul cã
relaþiile publice nu se aflã, pur ºi simplu, în acelaºi rang cu ºtiinþe precum sociolo-
gia ºi psihologia socialã. Relaþiile publice sunt o ºtiinþã (pentru cã au paradigme ºi
modele explicative proprii), dar sunt o ºtiinþã aplicatã, pentru cã sunt de la începu-
turi încãrcate cu o mizã practicã uriaºã – influenþarea pozitivã a lumii sociale. 

Mãsura în care avantajele ºi dezavantajele acestei viziuni asupra relaþiilor publice
lucreazã efectiv pe teren nu poate fi hotãrâtã decât de cãtre comunitatea profesioniºtilor
în relaþii publice.

2.3. Rezumat ºi aplicaþii

Rezumat

Spaþiul social al diferenþelor poate fi privit pe un continuum pe care, la extrema
„trecut“ se plaseazã abordarea conflictualã, iar la „viitor“ se plaseazã abordarea coe-
zivã. Abordarea conflictualã presupune o gestionare divergentã a diferenþelor (în sen-
sul accentuãrii lor forþate, a separãrii, a delimitãrii), în timp ce abordarea coezivã
presupune gestionarea convergentã (în sensul depãºirii unor bariere de percepþie ºi a
topirii acestor diferenþe în sensul unei integrãri creative). 

Relaþiile publice, privite prin prisma acestui model explicativ, presupun: inves-
tigarea diferenþelor între diferitele grupuri, organizaþii sau categorii sociale ºi ges-
tionarea coezivã a acestora. Modelul atrage atenþia asupra importanþei relaþiilor publice
în stadiul actual de dezvoltare al societãþilor postmoderne.

Concepte cheie

– relaþii publice
– identitate
– gestionarea diferenþelor
– coeziune socialã
– conflict
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Aplicaþie rezolvatã

Prezentaþi, pe scurt, evenimentele organizate ºi un comunicat de presã din cadrul
unei campanii de comunicare, generate în scopul gestionãrii diferenþelor ºi a integrãrii
membrilor unui grup social marginal.

Campania „Învingem autismul“ s-a desfãºurat în perioada februarie 2009 – mai
2009 ºi a avut printre obiective recunoaºterea problemelor cu care se confruntã o serie
de familii din România, ai cãror copii sunt diagnosticaþi cu autism. Motivele iniþierii
campaniei au fost multiple: familiile nu beneficiau de niciun program intensiv de recu-
perare precum în þãrile din America de Nord sau Uniunea Europeanã ºi nici de inte-
grare incluzivã în ºcolile de masã, iar pãrinþii ºi copiii erau excluºi de la o viaþã socialã
normalã. Scopul campaniei a fost în primul rând generarea unui program naþional de
recuperare ºi recunoaºterea terapiilor de care puteau beneficia copiii cu autism.

Iniþiatorii campaniei – organizaþiile nonguvernamentale Romanian Angel Appeal
(RAA), Fundaþia Dezvoltãrii Societãþii Civile (FDSC) ºi Centrul pentru Resurse
Juridice (CRJ) – au implementat planul de campanie, care a avut drept evenimente
semnificative: o cafenea publicã în data de 18 februarie 2009, prilej cu care s-au reunit
principalii actori sociali implicaþi (pãrinþi, terapeuþi, membri ai unor organizaþii nongu-
vernamentale) ºi în care s-a discutat despre implicarea autoritãþilor ºi despre nevoile
grupurilor sociale implicate. Al doilea eveniment a însemnat organizarea unei întâl-
niri între pãrinþi ºi principalii actori instituþionali (reprezentanþi ai ministerelor), în
data de 25 februarie 2009. Planul de comunicare media a inclus producþia unor mate-
riale pentru medicii de familie, în scopul diagnosticãrii timpurii a afecþiunii, ºi pro-
ducerea unui videoclip care a fost difuzat pe toatã perioada campaniei pe canalele de
televiziune cu mare audienþã. 

În urma celui de-al doilea eveniment, a fost generat urmãtorul comunicat15: 
„Bucureºti, 26 Februarie 2009. Centrul de Resurse Juridice (CRJ), Fundaþia pen-

tru Dezvoltarea Societãþii Civile (FDSC) ºi Fundaþia Romanian Angel Appeal (RAA),
solicitãm tuturor autoritãþilor ºi instituþiilor cu putere decizionalã din domeniile
sãnãtãþii, educaþiei, protecþiei sociale ºi protecþiei copilului adoptarea de urgenþã a
mãsurilor legislative care sã asigure copiilor cu tulburãri din spectrul autist (TSA)
respectarea dreptului la sãnãtate, educaþie ºi protecþie socialã prevãzute de Consti-
tuþia României ºi de tratatele internaþionale la care România este parte. În condiþiile
în care, potrivit statisticilor internaþionale, un copil din 166 dezvoltã o tulburare din
spectrul autist, cifra realã a copiilor cu autism nu este cunoscutã în þara noastrã, însã
avem peste 58.000 de copii cu dizabilitãþi. Întrucât serviciile de screening, diagnos-
tic ºi intervenþie timpurie lipsesc, iar costurile pentru terapiile de recuperare ale copi-
ilor cu TSA nu sunt decontate de cãtre autoritãþile publice din România, facem apel
la autoritãþile ºi instituþiile publice care au luat parte la întâlnirea organizatã ieri, 25

15. http://invingemautismul.ro/files/comunicat_presa_26feb2009.pdf, consultat la data de
20.10.2009.
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februarie 2009, sã-ºi asume elaborarea ºi adoptarea unui cadru normativ care sã con-
ducã la recunoaºterea dreptului la sãnãtate, educaþie ºi protecþie socialã pentru copii
cu TSA. […]

CRJ, FDSC ºi Fundaþia RAA solicitãm tuturor autoritãþilor ºi instituþiilor cu pu-
tere decizionalã din domeniile sãnãtãþii, educaþiei, protecþiei copilului ºi protecþiei
sociale sã se implice în asigurarea ºi soluþionarea urmãtoarelor cerinþe:

• Accesul la servicii de screening, diagnosticare ºi evaluare a copiilor cu TSA prin
reþeaua medicalã de asistenþã primarã, în acord cu standardele internaþionale din dome-
niul medical;

• Accesul la intervenþie terapeuticã adecvatã (timpurie, intensivã ºi de calitate);
• Recunoaºterea oficialã de cãtre Colegiul Psihologilor din România a terapiilor

care ºi-au demonstrat eficienþa în recuperarea copiilor cu TSA.“

Teme pentru aplicaþii

1. Detectaþi cazuri în care relaþiile publice au funcþionat ca un liant între cate-
gorii ºi grupuri sociale aflate iniþial pe poziþii divergente.

2. Demonstraþi cum, în cazul unor diferenþe sociale pronunþate între grupuri/naþi-
uni, lipsa unor strategii de relaþii publice a dus la declanºarea unui conflict.

3. Comentaþi exemple pe tema gestionãrii diferenþelor din experienþa recentã a
României, ca actor internaþional, în procesul de integrare în Uniunea Europeanã.

4. Analizaþi consecinþele lipsei sau erorilor unor politici publice pentru gestionarea
diferenþelor sociale.

5. Elaboraþi un plan de comunicare pentru gestionarea diferenþelor în cazul unui
grup social minoritar.

Grilã de autoevaluare

1. Ce presupune o abordare conflictualã în spaþiul social al diferenþelor?
a. o gestionare ambiguã;
b. creºterea deschiderii ºi transparenþei în comunicare;
c. o gestionare divergentã;
d. o selecþie socialã binevenitã.

2. Alegeþi, între cei de mai jos, indicatorii pe care îi putem lua în considerare pen-
tru articularea unei grile de investigare a diferenþelor: 

a. demografici;
b. zonali;
c. fenomenologici;
e. economici;
f. ecologici.
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3. Care este scopul relaþiilor publice în modelul gestionãrii diferenþelor?
a. aruncarea unor punþi în diversitate;
b uniformizarea forþatã a grupurilor;
c. persuadarea minoritãþilor la punctul de vedere al majoritãþii;
d. integrarea minoritãþilor, cu dizolvarea identitãþii acestora;
e. manipularea unor grupuri periferice. 

4. Relaþiile publice reprezintã gestionarea …………….. a diferenþelor sociale.
Direcþiile de analizã presupun investigarea diferenþelor în câmpul social, detectarea
…………… diferenþelor în mass-media ºi detectarea …………… comunitare privind
diferenþele.
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CAPITOLUL 3

Concepte, origini, structuri

„Nu este de aºteptat – scria Immanuel Kant în Spre pacea eternã – ca regii sã filosofeze
sau ca filosofii sã ajungã regi, dar nu este nici de dorit: cãci posedarea puterii corupe
inevitabil judecata liberã a raþiunii. Faptul cã regi sau popoare regeºti (care guverneazã
dupã legile egalitãþii) nu i-au împuþinat ºi nici nu i-au redus la tãcere pe filosofi, ci i-au
lãsat sã se exprime liber, este indispensabil în clarificarea îndeletnicirii lor ºi, pentru cã
acestã clasã, conform naturii sale, este incapabilã de versatilitãþi ºi de interese de grup,
se aflã în afara bãnuielii de a face propagandã“.16

În alt orizont istoric, Dinicu Golescu, adresându-se celor care vor citi Însemnare
a cãlãtoriei mele, scria: 

„De este slobod aceluia ce umblând prin casele altora sã vazã ºi sã gândeascã la a sa, slo-
bod au fost ºi mie, în toatã cãlãtoria ce se cuprinde în aceastã cãrticicã, sã gândesc nu la
casa, ci la patria mea, la care cine nu gândeºte, nici face pentru dânsa orice bine, poate
n-are nici casã, ºi de are, o lasã“.17

Deºi, la prima vedere, identitatea autorilor, natura ºi asocierea ideilor de mai sus
sunt mai puþin obiºnuite pentru cuvintele de început ale unui capitol dintr-o carte de
relaþii publice destinate studenþilor, la o privire mai atentã se poate observa cã, prin cele
de mai sus, pot fi conturate, cu titlu preliminar, natura ºi specificul relaþiilor publice.

Neîndoielnic, în lumea modernã, relaþiile publice s-au articulat drept comunicare
liberã, lipsitã de „versatilitãþi“, de interese potrivnice oamenilor ºi comunitãþilor
umane. În acelaºi timp, relaþiile publice sunt comunicare „cu folos“, cu folos pentru
„binele casei“, al organizaþiilor în care sunt condensate cele mai multe dintre activi-
tãþile sociale curente, obiºnuite.

Dincolo de puterea de sugestie a metaforelor de mai sus, relaþiile publice con-
figureazã un teritoriu extrem de complex ºi încã frãmântat. Definirea relaþiilor pu-
blice ºi metodologia de operaþionalizare a acestora implicã dificultãþi reale, privind
conþinutul intrinsec ºi perspectivele multiple de contextualizare.

16. Kant, Immanuel (1991). Spre pacea eternã, în Scrieri moral-politice. Bucureºti: Editura
ªtiinþificã, p. 413.

17. Golescu, Dinicu (1971). Însemnare a cãlãtoriei mele. Bucureºti: Editura Minerva, p. 9.
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3.1 Definiþii clasice ale relaþiilor publice.
Dificultãþi ºi perspective posibile

Principalele dificultãþi în definirea relaþiilor publice rezultã din contextualizarea
procesualã a acestora (relaþiile publice ca proces de influenþare socialã), din contex-
tualizarea istoricã (vizând rãdãcinile ºi etapele premergãtoare) ºi din contextualizarea
localã (cu referire la particularitãþile asumãrii domeniului în spaþiul autohton).18

a) Relaþiile publice sunt, în esenþã, aºa cum vom detalia ulterior, un proces de in-
fluenþare socialã. Mai exact spus, ele sunt încadrabile în sfera largã a proceselor de
influenþare socialã.

În contextul proceselor de influenþare socialã (ca gen proxim), relaþiile publice
îºi asumã drept diferenþã specificã tipul distinct de intenþionalitate cu care opereazã,
adevãrul fiind valoarea cardinalã prin care este construit mesajul în comunicare ºi
prin care este dobânditã încrederea publicurilor (a beneficiarilor) în entitatea care se
instituie drept emiþãtor de mesaje (de regulã, o organizaþie).

În practica proceselor de comunicare (ca procese de influenþare socialã), inter-
ferenþele ºi ambiguitatea contextelor sunt multiple ºi oricând posibile, fapt care face
adesea dificilã, cel puþin în percepþia publicurilor, distincþia dintre relaþiile publice ºi
alte forme de influenþare socialã, precum propaganda, publicitatea comercialã (recla-
ma), marketingul etc. Evident, realizarea distincþiei impune, aºa cum arãtam mai sus,
apelul la natura intenþionalitãþii ºi la specificitatea instrumentelor de acþiune.

Dintr-o altã perspectivã, sunt de remarcat ambiguitãþile semantice care însoþesc
practicarea simultanã a unor modalitãþi multiple de denumire a comunicãrii publice
centrate pe valorile „adevãrului“ ºi ale „încrederii“. Astfel, nu întotdeauna este lesne
de înþeles care este distincþia dintre „relaþii publice“ ºi „informare publicã“, dintre „relaþii
publice“ ºi „comunicare de afaceri“ sau „comunicare corporatistã“. În acest context,
cum vom vedea, un proces constituit pe aceeaºi esenþã se expliciteazã în domenii dife-
rite, precum organizaþiile alimentate din bugete private sau bugete publice º.a.m.d.

b) Dacã relaþiile publice suportã încã riscurile indistincþiei relative în raport cu
alte forme de influenþare socialã, nu mai puþine dificultãþi rezultã din tendinþa scu-
fundãrii acestora în „oceanul“ proceselor de comunicare umanã.

18. Discuþii pertinente privind conþinutul, sensul ºi contextele definirii relaþiilor publice pot
fi întâlnite, în literatura autohtonã, în: Balaban, Delia C. ºi Rus, Flaviu Cãlin (coord.) (2007). PR
Trend. Bucureºti: Editura Tritonic; Balaban, Delia C. ºi Abrudan, Mirela (2008). Tendinþe în PR
ºi publicitate. Planificare strategicã ºi instrumente de planificare. Bucureºti: Editura Tritonic;
Borþun, Dumitru (2005). Relaþiile publice ºi noua societate. Bucureºti: Editura Tritonic; Coman,
Cristina (2001). Relaþiile publice – principii ºi strategii. Iaºi: Polirom; Pricopie, Remus (2005). Relaþi-
ile publice. Evoluþie ºi perspective. Bucureºti: Editura Tritonic; Rogojinaru, Adela (coord.) (2006).
Relaþii Publice ºi publicitate, tendinþe ºi provocãri. Bucureºti: Editura Tritonic; Rogojinaru, Adela
(coord.) (2007). Comunicare, relaþii publice ºi globalizare. Bucureºti: Editura Tritonic.
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Dupã cum s-a remarcat, mulþi autori

„înþeleg relaþiile publice în sens extrem de larg, ca o practicã socialã îndelungatã, unde
relaþiile publice reprezintã o activitate strâns legatã de procesul cel mai elementar al comu-
nicãrii umane – schimbul de informaþii“19.

În chip natural, într-o asemenea perspectivã, întreaga istorie a umanitãþii, începând
cu Antichitatea, poate fi recititã, în „cheia“ relaþiilor publice, ceea ce poate fi extrem
de interesant, dar puþin productiv pentru înþelegerea ºi practicarea relaþiilor publice
în societãþile moderne.  De fapt, aici explicaþia este mai simplã. Ca orice ºtiinþã (ramurã
a ºtiinþelor comunicãrii) relativ nouã, ca orice disciplinã academicã aflatã încã în
apropierea începuturilor, relaþiile publice (ºi teoreticienii relaþiilor publice) sunt vizi-
bile prin efortul configurãrii domeniului (obiectului) de studiu, cât ºi prin nevoia de
legitimare prin amplitudinea ºi vechimea tradiþiilor.

În ultimã instanþã însã, relaþiile publice propriu-zise sunt o creaþie a lumii mo-
derne. „Publicul“ ºi „relaþiile (legãturile) publice“ sunt o caracteristicã ºi un rezultat
– remarcã Jürgen Habermas – ale constituirii „sferei publice“20.

„Practica relaþiilor publice – aratã Doru Pop, comentându-l pe Habermas – se datoreºte
în mare parte transformãrii intereselor private în interese economice“21, fiind vorba, evi-
dent, de interese ale grupurilor sociale ºi ale instituþiilor ºi organizaþiilor specifice.

Altfel spus, relaþiile publice sunt manifeste social doar odatã cu articularea explici-
tã a publicurilor ºi a organizaþiilor publice, odatã cu transformarea individului în cetãþean.

c) Contextul autohton, „particularitãþile locale“ ale declanºãrii interesului ºi ale
practicãrii, în formele inerente ale începutului, a relaþiilor publice în societatea
româneascã au generat, inevitabil, unele dificultãþi de conceptualizare ºi operaþio-
nalizare ale domeniului. Dintre acestea, mai vizibile sunt:

– tendinþa de a reduce relaþiile publice mai ales la o „tehnologie de comunicare“
ºi de a imagina antrenamentul profesional în domeniu drept o exersare a tehnicilor
de comunicare. Explicabilã prin lipsa abilitãþilor de comunicare (cu deosebire ale ma-
nagerilor ºi mai ales în relaþia cu mass-media), o asemenea tendinþã face dificilã
înþelegerea relaþiilor publice ca strategie de comunicare, animatã de obiective ºi fer-
tilizatã prin mesaje adecvate. În relaþiile publice este important CUM comunici, dar
este vital CE ºi CUI comunici;

– nu în ultimul rând, este de observat tendinþa de a concentra relaþiile publice, în
foarte mare mãsurã, spre elaborarea unei imagini pozitive a organizaþiilor, spre vor-
bele bune induse cãtre mass-media, cãtre public ºi opinia publicã; relaþiile publice
nu „cosmetizeazã“ însã organizaþiile, ele genereazã imagini credibile doar acolo unde
ºi doar atunci când „vorbele bune“ sunt construite în continuarea ºi pe solul trainic
al faptelor bune, al performanþelor organizaþionale.

19. Pop, Doru (2000). Introducere în teoria relaþiilor publice. Cluj Napoca: Editura Dacia, p. 7.
20. Habermas, Jürgen (1998). Sfera publicã ºi transformarea ei structuralã. Studiu asupra

unei categorii a societãþii burgheze. Bucureºti: Editura Univers, p. 237-249; vezi ºi comentariile
din Pop, Doru (2000), op. cit., pp. 7-9. 

21. Doru Pop (2000), op. cit., p. 9.
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Dificultãþile în definirea relaþiilor publice nu sunt, cum s-ar pãrea, rezultanta prac-
ticãrii unui domeniu insuficient conturat22. Relaþiile publice nu sunt o „materie“ încã
informã, care ar urma sã se decanteze ºi sã se structureze într-un viitor oarecare. Dim-
potrivã, relaþiile publice se aflã, în lume ºi la noi, într-un proces de dezvoltare explo-
zivã, de expansiune spectaculoasã, fapt care aduce adesea în prim-plan dezideratul
metodologic al articulãrii cu claritate a teritoriului ºi instrumentelor specifice ºi al
raportãrii adecvate la domeniile conexe. În acest context, se contureazã ºi perspec-
tivele dezirabile ºi posibile prin care pot fi definite relaþiile publice.

Într-una dintre cele mai recente ºi mai temeinice analize23 privind domeniul,
Cristina Coman realizeazã distincþia dintre:

(a) Definiþii bazate pe activitãþi de relaþii publice (aici incluzându-se, conform lite-
raturii de profil, rolurile practicienilor în relaþii publice: rolul de tehnician al comunicãrii;
rolul de manager al comunicãrii – ca expert, facilitator al comunicãrii ºi facilitator al
rezolvãrii problemelor organizaþiei; cât ºi rolurile de „legãturã cu mass-media“ ºi de
„legãturã comunicaþionalã“ cu publicurile interne ºi externe ale organizaþiei); 

(b) Definiþii bazate pe efectele relaþiilor publice (garant al democraþiei; genera-
tor al atmosferei de înþelegere între organizaþii ºi indivizi; instrument de persuasiune).

Una dintre definiþiile bazate pe activitãþile de relaþii publice este cea datã de Cutlip,
Center ºi Broom: relaþiile publice reprezintã funcþia de management care stabileºte
ºi menþine relaþii de beneficiu reciproc între o organizaþie ºi publicurile de care depinde
succesul sau eºecul sãu. Iar o altã definiþie, care priveºte relaþiile publice tot ca funcþie
a managementului, este datã de Institutul Britanic de Relaþii Publice24: efortul plani-
ficat sã influenþeze opinia publicã prin bunã reputaþie ºi performanþã responsabilã,
bazat pe acte satisfãcãtoare de comunicare bidirecþionalã. 

În esenþã, apreciazã Cristina Coman25, relaþiile publice apar ca o modalitate de
comunicare între o organizaþie ºi publicurile sale. Ele îi ajutã pe manageri sã cunoascã
atitudinile publicului ºi sã poatã lua decizii corecte; totodatã, ele ajutã publicul sã înþe-
leagã specificul organizaþiei ºi sã aibã încredere în aceasta.

În ceea ce ne priveºte, în acord cu definiþia de mai sus ºi în contextul literaturii
de profil, vom reþine drept termeni de referinþã în definirea relaþiilor publice urmã-
toarele repere conceptuale:

– sfera publicã, drept spaþiu al comunicãrii publice;
– organizaþiile, în calitate de domeniu prioritar al comunicãrii cu publicurile interne

ºi externe; sub acest unghi, putem deja anticipa, relaþiile publice sunt o funcþie pri-
oritarã a managementului organizaþiiilor;

22. O discuþie detaliatã privind definiþiiile ºi modelele relaþiilor publice poate fi întâlnitã în:
Pricopie, Remus (2005). Relaþiile publice. Evoluþie ºi perspective. Bucureºti: Editura Tritonic,
pp. 17-60.

23. Vezi suportul metodologic al definirii relaþiilor publice în: Coman, Cristina (2001), op.
cit., pp. 13-41. De asemenea, vezi: Cutlip, Scott M., Center, Allen H, ºi Broom, Glen M.
(2005/2010). Relaþii publice eficiente. Bucureºti: Editura Comunicare.ro; Grunig, James E., ºi Hunt,
Todd (1984), op. cit.

24. Cutlip, Scott et al. (2005/2010), op. cit., p. 4.
25. Coman, Cristina (2001), op. cit., p. 22.

+Relatiile_publice.qxd  3/29/2011  11:34 AM  Page 42



Concepte, origini, structuri 43

– mass-media, drept vehicul de comunicare, de aici articulându-se comunicarea
organizaþionalã cu ºi prin mass-media.

În ultimã instanþã, pe coordonatele conceptuale de mai sus, se structureazã sen-
surile relaþiilor publice. Fireºte, sunt sensuri vizibile tendenþial, în contextul trans-
formãrilor de amploare în peisajul social ºi organizaþional contemporan.

Sensurile relaþiilor publice

Conþinutul relaþiilor publice scoate în evidenþã sensul ºi valoarea socialã a aces-
tora. În acest mod, relaþiile publice sunt definite în contextul spaþiului social. Prac-
tic, în cele ce urmeazã vor fi utilizate instrumente ale investigaþiei teoretice, aplicate
spaþiului social. În interiorul spaþiului social sunt identificate ºi supuse analizei spaþi-
ile cu un grad ridicat de relevanþã comunicaþionalã. În esenþã, acestea sunt: spaþiul
public, spaþiul organizaþional ºi spaþiul mediatic. Grila de analizã a fiecãrui spaþiu
în parte cuprinde referiri distincte la norme, interese, actori ºi procese specifice comu-
nicãrii sociale. În acest cadru, relaþiile publice sunt definite din trei perspective dis-
tincte, dar interferente. Mai exact spus, relaþiile publice expliciteazã trei ipostaze ale
proceselor de comunicare socialã: comunicarea publicã, comunicarea organizaþio-
nalã ºi comunicarea mediaticã.

Relaþiile publice – strategie de comunicare publicã

Istoria modernã se desfãºoarã în spaþiul public. Este istoria „publicurilor“ în acþi-
une ºi a comunicãrii de masã.

Post-modernismul, ca stil cognitiv, ca atitudine mentalã ºi atmosferã spiritualã,
îºi asumã spaþiul public ca scenã a „spectacolului social“. Spaþiul-spectacol tinde sã
devinã spaþiul-actor. Investigat cu tot mai multã insistenþã, inclusiv prin abordãri autoh-
tone (cu deosebire remarcabil, în acest sens, fiind discursul lui Bogdan Ghiu, de acum
câþiva ani, din sãptãmânalul „Dilema“, noiembrie 1995), spaþiul public prezintã con-
tururi din ce în ce mai pregnante.

În principiu discutând, o caracteristicã primarã a spaþiului public vizeazã relaþia
de complementaritate ºi interferenþã cu spaþiul privat. Spaþiul privat este spaþiul indi-
vidului, în sensul vieþii individuale. Drepturile omului, ca drepturi ale individului,
sunt instituite prin autoritatea intrinsecã a spaþiului public (ºi exemplele pot continua).
Astfel, proprietatea este privatã, individualã sau de grup, în sensul ne-posesiei pu-
blice; ea însã, ca tip de proprietate, este instituitã ºi reglementatã prin forþa autoritãþii
publice. În chip similar, familia ºi viaþa de familie, ca relaþie inter-individualã pri-
marã, se includ în spaþiul privat, dreptul familiei neputând fi însã altceva decât un
sistem de reglementãri cu origine în spaþiul public.

Spaþiul public este, de fapt, spaþiul vieþii comunitare. El nu are, în mod normal,
altã logicã decât cea prin care comunitatea îºi asumã rolul susþinerii ºi protejãrii vieþii
indivizilor care alcãtuiesc comunitatea. În ultimã instanþã, istoriceºte vorbind, totul
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se reduce la o problemã de echilibru funcþional între individ ºi structura comunitarã.
Niciunul dintre termenii ecuaþiei sociale nu poate fi minimalizat sau atomizat în sens
absolut (maximalizat), decât cu riscuri dintre cele mai mari. Tocmai de aceea, în spaþiul
public, este normal sã opereze valori (norme) ale agregãrii sociale.

Spaþiul public este vectorizat ºi valorizat prin interesul public. Acesta este un interes
de facturã comunitarã ºi de expresie identitarã. Identitatea socialã presupune, simul-
tan, dupã cum observã Septimiu Chelcea, douã valenþe – identizarea ºi identificarea26.

În prima situaþie, actorul social se diferenþiazã, tinde sã devinã autonom, sã se
afirme ca individualitate, iar în cea de-a doua, actorul social tinde sã se integreze într-un
ansamblu mai vast (grup social, comunitate, naþiune). Este de observat cã disfuncþi-
ile de identizare (ezitãri, perturbaþii, ritmuri lente), mai ales în condiþiile unor schim-
bãri sociale profunde, genereazã dificultãþi ºi un deficit de identificare a actorilor
sociali. Fireºte, este normal sã ne întrebãm dacã ºi reciproca este valabilã. Probabil
cã da, identizarea este întârziatã atunci când identificarea se aflã în suferinþã. ªi aceasta
mai ales atunci când este vorba de identificarea comunitãþii naþionale, de identitatea
naþionalã. Tendinþele de constituire (inducere) a unei identitãþi naþionale negative,
cumulate cu cele de accentuare a unei identitãþi pozitive a altor grupuri etnice,
naþionale, pot avea efecte extrem de nocive, mai ales atunci când se manifestã în inte-
riorul aceluiaºi spaþiu public. Soluþia de echilibru este una singurã. Rãdãcina intere-
sului public este interesul naþional, conceput ca vector identitar ferit de riscurile
extremizãrilor „pozitive“ sau „negative“.

În esenþã, interesul public se articuleazã ca expresie a voinþei „demos-ului“ (ca
legitimitate democraticã exprimatã public), ca autoritate publicã ºi ca interes iden-
titar (naþional). Deficitul de identitate genereazã carenþe de autoritate ºi impieteazã
asupra consistenþei democratismului social.

Problema actorilor spaþiului public este, în fond, tot una de facturã identitarã.
Tipologia actorilor publici este simplã. În spaþiul public se constituie ºi evolueazã actori
politici (partide, parlament, guvern – clasa politicã în ultimã instanþã), actori non-politici
(societatea civilã) ºi actori mediatici (ca agenþi ai informãrii publice). Într-un plan mai
de adâncime ºi cu un profil mai estompat se aflã publicul ºi opinia publicã. Carenþele
de identitate ale actorilor publici genereazã, de regulã, bulversãri ºi chiar tendinþe de
substituire în ºi între rolurile comunicaþionale ale acestora. Astfel spus, orice actor pu-
blic are un profil identitar ºi un rol comunicaþional. Cele douã valenþe sunt interde-
pendente. Bolile identitare solicitã terapii comunicaþionale. Maturizarea identitarã nu
este cu putinþã decât prin strategii de comunicare (informare) publicã.

Celor de mai sus le pot fi adãugate încã douã observaþii. În general ºi, cu atât mai
mult, în contextul schimbãrii sociale de profunzime, analiza spaþiului public implicã
ºi un registru diacronic. În strânsã asociere cu spaþiul public se aflã timpul public.
Spaþiul public, ca spaþiu al schimbãrii, îºi asumã o problemã de ritmuri, de acceptare
ºi de generare a noului. Asumarea înnoirii ºi consecvenþa luptei pentru mai mult ºi

26. Chelcea, Septimiu (1998). „Memorie ºi identitate, construcþie socialã“, în Memorie socialã
ºi identitate naþionalã. Bucureºti: Editura INI.
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mai bine presupun o filosofie activã a timpului, o mentalitate managerialã ofensivã.
Timpul nu mai are rãbdare doar cu cei care refuzã noul sau, mult mai grav, concep
înnoirea ca simplã înlocuire. Timpul public, ca timp cultural, semnificã o stare de
spirit a individului ºi o caracteristicã a atmosferei sociale, o modalitate de explicitare
a „activismului social“, a nevoii lucrului bine fãcut ºi a acþiunii duse pânã la capãt.

Totodatã, într-un sens mai de adâncime, spaþiul public ºi timpul public încadreazã
procesual ceea ce am putea numi inteligenþa publicã. Dupã cum s-a spus deja,

„în mãsura în care omul va înþelege ºi la noi cã de el depinde mai tot ceea ce-l priveºte
(sau cã foarte multe depind de el) ºi cã inteligenþa constã în a face maximum posibil cu
acel minim de condiþii în care eºti obligat sã trãieºti, atunci […] lucrurile vor începe sã
meargã bine“27.

În concluzie, în sensul celor de mai sus ºi în condiþiile în care toate organizaþiile
la care ne putem referi (economice, politice, educaþionale etc.) acþioneazã în spaþiul
public, relaþiile publice constituie o strategie de comunicare publicã. Mai exact spus,
relaþiile publice, ca strategie de comunicare publicã, au rolul de a genera climatul ºi
starea de normalitate socialã. Aici, trebuie amintit cã normalitatea socialã exprimã ºi
rezultã din capacitatea unei societãþi de asumare ºi practicare a normelor sociale, a
„regulilor“ democratice de convieþuire socialã. Stãrile de anormalitate socialã sunt
cu putinþã atunci când în viaþa socialã se manifestã fie tendinþa de „supra-agregare“
socialã (prin practici de tip totalitar, de comprimare a spaþiului de existenþã liberã a
vieþii individuale), fie tendinþe de „sub-agregare“ socialã (prin disoluþia „þesutului
social“ ºi a autoritãþii publice, prin manifestãri de anarhie socialã). Fapt este cã, în am-
bele situaþii, rãdãcina anormalitãþii sociale este de facturã comunicaþionalã ºi constã
într-un deficit de comunicare sau într-o crizã de comunicare. Dacã în prima situaþie
comunicarea publicã este sterilã ºi formalã, în cea de-a doua situaþie comunicarea în
spaþiul public devine haoticã, dezordonatã, ineficientã. Criza de comunicare nu poate
fi depãºitã (sau preîntâmpinatã) decât printr-o strategie de comunicare publicã optimã.
Or, tocmai acesta este rolul esenþial al relaþiilor publice în societãþile democratice, rol
concentrat în generarea fluxurilor de comunicare între instituþiile publice ºi cetãþeni,
în aºa fel încât instituþiile publice sã cunoascã ºi sã lucreze pentru interesele reale ale
cetãþenilor, iar cetãþenii sã dobândeascã încredere în instituþiile ºi funcþionarii publici.

În contextul celor de mai sus, poate fi formulatã urmãtoarea definiþie a relaþiilor
publice:

Relaþiile publice sunt o strategie de comunicare publicã, prin care sunt generate cunoaºterea
intereselor cetãþenilor ºi încrederea acestora în instituþiile publice.

În acest sens, „miza“ relaþiilor publice este enormã, ea fiind direct legatã de starea
de sãnãtate socialã a unei societãþi, iar o societate este sãnãtoasã atunci când cetãþenii
comunicã liber între ei ºi cu instituþiile publice.

27. Papahagi, Marian (1999). „Occidentul, Sudul ºi Balcanii“, în Dilema, nr. 310, anul VII,
15-21 ianuarie.
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Relaþiile publice – strategie de comunicare organizaþionalã

Trãim într-un univers organizaþional. Spaþiul social este populat de organizaþii.
Unele dintre acestea sunt organizaþiile noastre de apartenenþã. Instituþiile sociale
(actorii publici) sunt, în sens general, organizaþii. Dacã, aºa cum arãtam, actorii pu-
blici acuzã, în principal, o problemã de securitate identitarã (de coagulare ºi mani-
festare a constituenþei ºi profilului propriu), organizaþiile în ansamblu, inclusiv actorii
publici, se confruntã cu provocãrile riscurilor de insecuritate funcþionalã.

Mai exact spus, mediul social, ca mediu extraorganizaþional, este tot mai mult un
mediu (un spaþiu) al schimbãrii globale. Marea provocare a tuturor organizaþiilor, a
celor publice ºi a celor private, a celor politice, educaþionale, productiv-economice,
a celor naþionale ºi internaþionale, este însãºi schimbarea.

Literatura de expertizã organizaþionalã ºi managerialã din ultimele douã-trei
decenii abundã în analize privind imperativul unei reacþii adaptative la presiunile
schimbãrii (Chris Argyris28; Joseph Massie29 ºi mulþi alþii). S-a impus, cum vom vedea
în detaliu ulterior, conceptul de sãnãtate organizaþionalã, ca expresie a capacitãþii
organizaþiilor de a genera rãspunsuri adecvate la presiunile interne ºi externe ale schim-
bãrii. Efortul adaptativ este extrem de complex. În cadrul organizaþiilor sunt puse în
acelaºi timp sub semnul întrebãrii misiunea (sarcina), resursele umane, organizarea
formalã ºi informalã ºi fluxurile de conexiune (comunicare) cu mediul extern. În acest
sens, Alvin Toffler nota:

„Oricum, chiar ºi când presiunile interne ºi externe converg ºi o poziþie sãnãtoasã existã,
schimbarea fundamentalã este […] improbabilã dacã partizanii sãi interni nu pot oferi o
viziune ºi o strategie coerente, o nouã misiune care s-o înlocuiascã pe cea veche.“30

Evident, resursa de adâncime a adaptãrii se aflã în oameni ºi în capacitatea aces-
tora de a proiecta ºi susþine o nouã misiune a organizaþiei, consonantã cu noile ten-
dinþe extraorganizaþionale.

Suportul adaptãrii organizaþiilor este de ordin comunicaþional; strategia adaptãrii
este, de asemenea, de facturã comunicaþionalã. În acest context, se constituie ºi se
exprimã „publicurile“ organizaþiei – publicul intern ºi publicul extern, acesta din urmã
cuprinzând publicul local, publicul naþional, cel internaþional etc.31

În acelaºi timp, perspectiva organizaþionalã face cu putinþã o modalitate relevantã
de definire operaþionalã a informãrii publice, a comunicãrii organizaþionale ca formã
prioritarã a comunicãrii manageriale. Dacã, în spaþiul public, informarea publicã este
legitimatã prin norma democratismului social, în spaþiul organizaþional informarea
publicã se impune ca imperativ funcþional. Altfel spus, comunicarea organizaþionalã

28. Argyris, Chris (1983). Organizational Behavior, A Managerial Wiewpoint. New York: The
Dryden Press.

29. Massie, Joseph (1987). Essentials of Management. New Jersey: Prentice Hall.
30. Toffler, Alvin (1996). Corporaþia adaptabilã. Bucureºti: Editura Antet.
31. Vezi Capitolul 6 „Publicurile organizaþiei“.
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constituie ansamblul structurilor ºi proceselor de comunicare prin care organizaþiile
se adapteazã la schimbãrile din mediul extern. În concluzie, în spaþiul organizaþional,
actorii sunt însãºi organizaþiile. Interesele sunt de ordin adaptativ, iar procesele sunt
de naturã comunicaþionalã.

În acest nou context, devin vizibile un nou sens, o nouã definiþie posibilã a relaþi-
ilor publice:

Relaþiile publice constituie o strategie de comunicare organizaþionalã, prin care organi-
zaþiile devin organizaþii comunicante, fluxurile de comunicare între organizaþii ºi publi-
curile interne ºi externe determinând adaptarea organizaþiilor la schimbãrile din mediul
social.

Spaþiul mediatic ºi relaþiile publice ca tehnologie de comunicare

Spaþiul mediatic este spaþiul mass-media, mai exact, este spaþiul public ºi orga-
nizaþional aflate sub impactul mass-mediei.

Legitimarea socialã a spaþiului mediatic rezultã din dreptul democratic al publicului
la informare. Vectorizarea realã a spaþiului mediatic decurge însã din interesul acto-
rilor mediatici de a avea acces la sursele ºi canalele de informare. Evident, accesul
la informaþii (surse ºi canale) se sprijinã tot pe norma democratismului social.
„Democraþia este domnia publicului care îºi exprimã judecãþile în public“, observã
John Keane32. Publicul este implicat în evaluarea politicii publice, iar media acþioneazã
pentru prevenirea ºi blocarea eventualelor excese ºi abuzuri ale actorilor puterii în
raporturile cu cetãþenii.

Evoluþia actorilor mediatici este spectaculoasã ºi adesea spectacularã. Actorii
naþionali (presã, canale radio ºi de televiziune) suportã ofensiva tot mai susþinutã a
actorilor locali. Mass-media localã are un impact real asupra publicurilor locale. Proxi-
mitatea se dovedeºte o sursã puternicã de interes. Simultan se impun mega-actorii
mediatici (trusturile media, care, în jurul unei agenþii de presã, articuleazã un arse-
nal informaþional de mare calibru: cotidiane, publicaþii sãptãmânale ºi lunare, canale
radio ºi de televiziune) ºi noii actori mediatici (Internetul ºi Intranetul).

În spaþiul mediatic, principala tensiune se acumuleazã la nivelul conexiunilor reci-
proce dintre organizaþiile mass-media (animate de interesul accesului la informaþii)
ºi toate celelalte organizaþii publice (care nutresc, în chip firesc, interesul de a-ºi pro-
teja ºi promova imaginea proprie). Este verificatã starea de fapt prin care disconti-
nuitãþile de emisie instituþionalã a informaþiei (goluri de emisie, informaþie lipsitã de
consistenþã, apelul incorect justificat la „secretul“ organizaþiei) sunt suplinite prin uti-
lizarea abundentã de cãtre mass-media a surselor „neoficiale“ de informare ºi prin
tehnici ale „informaþiei speculative“ (zvonul, comentariul tendenþios etc.). O aseme-
nea rupturã în comunicare nu poate fi depãºitã decât prin utilizarea de cãtre actorii

32. Keane, John (1992). The Media and Democracy. Cambridge: Polity Press.
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publici (organizaþionali) a strategiei comunicãrii ofensive. Parafrazarea sintagmei car-
teziene a fost de mult fãcutã: „Comunic, deci exist!“ Ea nu mai este însã suficientã.
În spaþiul public contemporan, zguduit de turbulenþe ºi crize comunicaþionale, este
validã ºi utilã prin efecte doar comunicarea ofensivã.

Expresia actualã a parafrazei este, astfel, urmãtoarea: „Comunic ofensiv, deci exist
(încã)!“ La „agresiunea“ mass-mediei, organizaþia sãnãtoasã rãspunde printr-o comu-
nicare incisivã, constructivã ºi continuã. Se aflã aici, poate, una dintre perspectivele
cele mai solicitante ale structurilor de informare publicã, de relaþii publice.

În perspectiva celor de mai sus, relaþiile publice dobândesc un sens nou, vizibil
printr-o nouã definiþie:

Relaþiile publice sunt o strategie ºi o tehnologie de comunicare mediatice, comunicarea
CU mass-media ºi PRIN mass-media, fiind hotãrâtoare pentru securitatea funcþionalã a
organizaþiilor din lumea de azi ºi de mâine.

Definiþia de mai sus impune o precizare. Relaþiile publice sunt, fãrã a se reduce
la acesta, o tehnologie mediaticã, în virtutea utilizãrii, în fluxurile de comunicare ale
organizaþiilor ºi instituþiilor publice (alãturi ºi împreunã cu comunicarea informalã
directã etc.) ºi a comunicãrii mediatice. În acelaºi timp, drept urmare directã a exploziei
mass-mediei ºi a capacitãþii acesteia de a funcþiona ca vehicul de imagine publicã,
organizaþiile tind sã facã din comunicarea mediaticã o strategie de comunicare, încor-
poratã ca atare în structurile ºi procesele de relaþii publice.

În ultimã instanþã, reunind într-o formulã unitarã sensurile (definiþiile) relaþiilor
publice, observãm cã cele trei spaþii de referinþã (spaþiul public, spaþiul organizaþional
ºi spaþiul mediatic) ºi cele trei strategii de comunicare specifice (comunicarea pu-
blicã, comunicarea organizaþionalã ºi comunicarea mediaticã) sunt interferente în
cadrul spaþiului social, iar spaþiul social se impune a fi privit (utilizat) într-o perspectivã
nouã, ca spaþiu comunicaþional. Aici se aflã, poate, cea mai importantã contribuþie a
relaþiilor publice în redefinirea „peisajului“ social. Perspectiva comunicaþionalã asupra
spaþiului social permite receptarea, într-un sens nou, atât a marilor disfuncþii sociale,
cât ºi a terapiei acestora. Astfel, deficitul de identitate socialã genereazã un deficit
de proiect (o incapacitate de adâncime de a proiecta sensurile ºi reperele evoluþiei)
ºi rezultã dintr-un deficit de comunicare. Atunci când nu ºtim „cine suntem“, nu ºtim
„ce vrem“. Prin comunicare, prin raportare activã la ceilalþi ne definim profilul pro-
priu, ne construim identitatea. Oricât ar pãrea de surprinzãtor, criza de comunicare
ascunde o crizã identitarã, iar criza de proiect, ca simplu simptom al crizei de dezvol-
tare, este surmontabilã printr-o strategie de susþinere a comunicãrii între actorii sociali.
Altcumva, schimbarea rãmâne într-un stadiu larvar, iar mediul social riscã sã prezinte,
cu simple variaþii de culoare, tabloul unei miºcãri browniene perpetue.

O asemenea þintã, de extensie maximã, de facturã globalã, implicã redefinirea esenþei
comunicãrii sociale. Perspectiva clasicã asupra comunicãrii, centratã în jurul paradig-
mei instrumentale (comunicarea este fluxul de informaþii între emiþãtor ºi receptor, prin
intermediul unui canal ºi sub asigurarea reacþiei de rãspuns, a feed-back-ului), deºi
rãmâne utilã, nu mai este pe deplin satisfãcãtoare. Trebuie mers mult mai departe ºi
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mai în adânc. Comunicarea nu mai este un instrument social, ci o forþã socialã. Sub
acest unghi, se impun, dintre evoluþiile anilor din urmã, achiziþiile ªcolii de la Palo Alto,
prin care este operatã o extensie maximã asupra comunicãrii. Paradigma instrumentalã
este înlocuitã prin paradigma socialã. ªcoala de la Palo Alto conferã comunicãrii „un
grad de universalitate în câmpul socio-cultural comparabil cu cel al forþei de gravitaþie
în câmpul fenomenelor fizice“33. Noua perspectivã se anunþã a fi extrem de promiþã-
toare. Societatea ºi actorii sociali, actorii publici, organizaþionali ºi mediatici, managerii
tuturor organizaþiilor sociale, în ultimã instanþã, dobândesc ºi expliciteazã consistenþã,
„greutate“, profil distinct ºi roluri sociale constructive doar prin comunicare.

3.2. Delimitarea de alte domenii

Diferenþa între relaþii publice ºi marketing

Domeniul cu care se confundã cel mai des relaþiile publice este marketingul. Mar-
ketingul este funcþia managementului care identificã necesitãþile ºi dorinþele umane,
oferã produse sau servicii pentru a satisface aceste cerinþe ºi declanºeazã tranzacþii care
oferã produse sau servicii în schimbul unui obiect de valoare pentru solicitant34. Aºadar,
marketingul are scopul de a atrage ºi satisface clienþii pe termen lung, pentru a atinge
obiectivele economice ale organizaþiei. Dacã marketingul vizeazã relaþii de schimb cu
clienþii care constituie tranzacþii echitabile, relaþiile publice întreþin o paletã largã de
relaþii în raport cu angajaþi, investitori, furnizori, concurenþi, guvern etc. Cele douã
funcþii ale managementului se potenþeazã reciproc: în cazul unui marketing bine reali-
zat, clienþii mulþumiþi fac ca bunele relaþii cu celelalte categorii de publicuri sã fie uºor
de menþinut; invers, relaþiile publice eficiente contribuie la eforturile fãcute de spe-
cialiºtii în marketing prin menþinerea unui climat ospitalier pentru acþiunile lor.

Diferenþa între relaþii publice ºi publicitate

Între relaþiile publice ºi publicitate distincþia se poate face comparând scopurile,
timpul de desfãºurare, funcþiile sociale ale celor douã domenii35: 

33. Iacob, Luminiþa (1997). „Comunicarea – forþã «gravitaþionalã» a câmpului social“, în Comu-
nicarea în câmpul social. Iaºi: Universitatea Al. Ioan Cuza; de asemenea mai poate fi consultatã
lucrarea: Flichy, Patrice (1999). O istorie a comunicãrii moderne. Spaþiul public ºi viaþã privatã.
Iaºi: Polirom.

34. Cutlip, Scott et al. (2005/2010), op. cit., pp. 6-7.
35. Adaptare dupã o comparaþie realizatã de Liviu Mureºan în lucrarea de doctorat cu titlul

„Relaþii publice – marca de fabricã, de comerþ ºi serviciu“, susþinutã la Academia de Studii Eco-
nomice, apud Stancu, Valentin, Stoica, Marcela ºi Stoica, Adrian (1998). Relaþii publice. Succes
ºi credibilitate. Bucureºti: Concept Publishing, p. 58.
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Tabel 1. Comparaþie între relaþiile publice ºi publicitate

Diferenþa între relaþiile publice ºi relaþiile cu publicul

Foarte des se confundã, mai ales de cãtre neavizaþi, relaþiile publice cu „relaþiile
cu publicul“; acestea din urmã reprezintã de fapt una dintre componentele relaþiilor
publice, ºi anume cea prin care se realizeazã contactul faþã-în-faþã cu anumiþi reprezen-
tanþi ai publicului larg sau ai unor publicuri specifice (de regulã clienþi sau benefi-
ciari de orice fel ai serviciilor oferite de organizaþie). Relaþiile cu publicul sunt asigurate
de cãtre servicii specializate, cu titulaturi diverse: birou de informare, birou de relaþii
cu publicul etc., iar informaþiile care se oferã solicitanþilor decurg din strategia de
comunicare de ansamblu a organizaþiei. 

3.3. Domenii ºi structuri de relaþii publice

Comunicarea internã este concentratã asupra publicului intern al fiecãrei orga-
nizaþii ºi are drept principalã þintã informarea acestuia asupra stãrii organizaþiei ºi
asupra practicii ºi politicilor de dezvoltare. În condiþii de schimbare, comunicarea

Relaþiile publice Publicitatea 

Entitãþile la care 
se referã

Actori sociali individuali (actorii
politici) sau actorii colectivi
(organizaþiile)

Produse sau servicii

Scopul general Câºtigarea ºi menþinerea senti-
mentelor pozitive

Creºterea consumului (vânzãrilor,
contractelor)

Scopul specific Crearea unui climat favorabil
pentru organizaþie

Câºtigul unor pãrþi din piaþa eco-
nomicã

Categorii de public
cãrora se adreseazã 

Multiple (furnizori, distribuitori,
angajaþi, vecini, concurenþi etc.)

Clienþi reali ºi potenþiali – public seg-
mentat dupã caracteristici ºi compor-
tament de consum

Direcþii de acþiune Multilateral (mesaje diferenþiate
pentru categoriile de public)

Unilateral, asupra cumpãrãtorului
potenþial

Termen Se desfãºoarã pe termen mediu
ºi lung

Se desfãºoarã pe termen scurt ºi
mediu; viaþa produselor este mai
scurtã decât viaþa organizaþiilor

Locul în organizaþie Funcþie a managementului Funcþie a vânzãrii

Valori Are o tendinþã de obiectivitate (nu
ascunde elementele negative)

Are o tendinþã de subiectivitate (nu
menþioneazã defectele unui produs)

Baza de raportare Socialã Economicã
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internã este vitalã pentru contracararea rezistenþei la schimbare (mai exact spus, pen-
tru terapia prin comunicare a rezistenþei la schimbare) ºi pentru influenþarea con-
structivã a comportamentelor publicului. Carenþele în comunicarea internã se rãsfrâng
direct asupra climatului organizaþional, iar simptomul cel mai acut al deficitului de
comunicare internã este vizibil atunci când publicul intern primeºte informaþii nu prin
canalele de informare internã, ci din exterior, mai ales prin mass-media.

Relaþiile cu mediile din proximitatea organizaþiei cuprind, înainte de toate, relaþi-
ile cu comunitatea localã (spaþiu din care organizaþiile se alimenteazã cu pricipalele
resurse, în primul rând cu resurse umane, ºi în care se resimt principalele efecte eco-
nomice, sociale, ecologice ale activitãþii organizaþiei), cât ºi, prin extensie ºi în raport
cu mãrimea ºi specificul organizaþiei, relaþiile în mediul naþional ºi internaþional. 

Relaþiile cu mass-media interfereazã cu domeniile de mai sus, fiind, totuºi, dome-
niu de sine stãtãtor. Odatã depãºit riscul adversitãþii între organizaþii ºi mass-media,
relaþiile cu presa sunt construite în logica parteneriatului, a colaborãrii reciproc avan-
tajoase: mass-media dobândeºte acces la informaþiile utile publicului, iar organizaþi-
ile, prin structurile de relaþii publice, îºi promoveazã mesajele specifice. Relaþiile cu
mass-media constituie, pentru organizaþiile guvernamentale care se alimenteazã din
bugetul public, domeniul explicit al informãrii publice (al informãrii prin mass-media
a opiniei publice), accentuându-se astfel asupra imperativului de a se oferi prompt ºi
complet informaþii privind activitatea publicã a instituþiilor publice. Trebuie menþionat,
totuºi, cã dimensiunea guvernamentalã a informãrii publice nu trebuie sã se opreascã
la nivelul relaþiilor cu mass-media, aceastã temã fiind mult mai complexã.

Indiferent de domeniu, politica de informare publicã a organizaþiilor poate fi reac-
tivã (de simplã reacþie la informaþiile aflate în circulaþie în mass-media, în mediile
publice) sau proactivã (organizaþiile având în permanenþã iniþiativa preparãrii ºi
difuzãrii mesajelor prin canalele interne ºi externe). O politicã ofensivã, activã în relaþi-
ile cu mass-media presupune: cunoaºterea profilului mass-media; stabilirea contactu-
lui ºi menþinerea unui flux informaþional continuu cãtre mass-media (prin tehnici
specifice de relaþii publice); monitorizarea ºi evaluarea mesajelor mass-media.

Toate cele de mai sus (activitãþile de relaþii publice ofensive, de la comunicarea
internã, pânã la relaþiile cu presa) explicã ºi justificã constituirea structurilor de relaþii
publice. În principiu, o structurã de relaþii publice poate fi o componentã specializatã
a unei organizaþii (in-house) sau o organizaþie de sine stãtãtoare, profilatã pe acor-
darea de consultanþã, de consiliere în relaþii publice. În primul caz, întâlnim depar-
tamentele de relaþii publice din cadrul diverselor organizaþii ºi din cadrul structurilor
ministeriale (în România existã structuri de relaþii publice în fiecare minister). În cel
de-al doilea caz, pot fi întâlnite atât firmele de relaþii publice, cât ºi asociaþiile de
relaþii publice, care reunesc indivizi ºi organizaþii, pe baza unor criterii profesionale. 

În practicã, este de observat cã structurile de relaþii publice sunt încã în faza de
pionierat în instituþiile ºi organizaþiile româneºti. Pe de o parte, unora dintre liderii
organizaþiilor nu li se pare un imperativ înfiinþarea unui departament de relaþii pu-
blice; iar firmele de relaþii publice au o ascensiune timidã în peisajul organizaþional
autohton datoritã cererii scãzute de servicii în aceastã sferã.
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În societãþile dezvoltate, însã, structurile de relaþii publice reprezintã deja o tradiþie.
În acest context, interesul managerilor se referã nu la tratarea sau excluderea de pe ordinea
de zi a problemelor care privesc relaþia organizaþiei cu publicurile ei, ci la alegerea celor
mai bune strategii ºi agenþi de gestionare a imaginii în diversele situaþii36.

Apelul la departamentul intern de relaþii publice pare a fi soluþia cea mai accesi-
bilã în majoritatea situaþiilor. Un prim avantaj în acest caz îl reprezintã disponibili-
tatea experþilor care pot fi convocaþi în orice moment pentru întâlniri anunþate sau
neanunþate. Un alt avantaj îl reprezintã cunoaºterea organizaþiei. Statutul de membri
ºi participarea la viaþa organizaþiei sunt benefice pentru angajaþii departamentului;
aceºtia sunt familiarizaþi cu relaþiile dintre indivizi ºi dintre departamente, cu circuitele
comunicaþionale informale, cu persoanele cheie ºi cu evoluþia în timp a structurilor
formale. În acest fel se câºtigã un timp preþios (pe când în cazul apelului la o firmã e
nevoie de timp pentru explicaþii, oricât de sumare, privind anumite aspecte ale vieþii
organizaþiei). Legat de cunoaºterea în amãnunt a organizaþiei este ºi un alt avantaj, ºi
anume componenta de echipã. Specialiºtii în relaþii publice nu numai cã îi cunosc foarte
bine pe ceilalþi angajaþi ºi sunt obiºnuiþi sã lucreze împreunã cu ei, dar fac parte din
aceeaºi culturã organizaþionalã, sunt marcaþi de aceeaºi identitate ºi vor avea o atitu-
dine comunã faþã de scopurile organizaþiei. În fine, un ultim avantaj, deloc de negli-
jat, ar fi economia de costuri, care se realizeazã pentru cã specialiºtii au deja acces ºi
au fundamentul necesar pentru demararea acþiunilor de relaþii publice.

Privind cu spirit critic, însã, problema departamentului de relaþii publice, reiese
cã existã ºi aspecte negative. Unul dintre ele ar fi riscul de pierdere a obiectivitãþii.
Specialiºtii tind sã preia pãreri din interiorul organizaþiei privind problema în cauzã,
sub presiunea influenþei grupurilor informale, ºi riscã sã devinã o parte a problemei,
nu a soluþiei. Un alt dezavantaj se referã la dominaþie ºi servilism. Funcþia de echipã
poate degenera ºi se poate transforma într-un „da“ omniprezent faþã de ideile expri-
mate de membrii echipei de conducere (idei care pot sã nu fie întotdeauna bune). În
aceastã profesie, linia de demarcaþie între serviciile competente ºi apreciate ºi un „spri-
jin“ mercantil ºi superficial este destul de fragilã; ideea de echipã nu trebuie sã afecteze
individualitatea ºi profesionalismul. În fine, un alt dezavantaj este acela al confuziei
de rol ºi atribuþii. Aceastã situaþie poate rezulta (mai ales în organizaþiile româneºti) din
disponibilitatea excesivã. Specialiºtii cu atribuþii neclar stabilite pot deveni dubluri
ale superiorilor administrativi, îndeplinind sarcini ºi îndatoriri pe care aceºtia nu le
pot onora (participarea la întruniri de protocol, evenimente de caritate etc.).

În cadrul organizaþiei, departamentul de relaþii publice are relaþii complexe cu cele-
lalte departamente. Astfel, sunt importante conexiunile cu departamentul de marke-
ting, cu care este adesea confundat (aºa cum se confundã adesea de cãtre publicul
larg reclama cu relaþiile publice) ºi, în consecinþã, se considerã, în mod greºit, cã relaþi-
ile cu orice public sunt de responsabilitatea departamentului de marketing. În tot cazul,
într-o organizaþie oarecare se recomandã armonizarea activitãþilor celor douã depar-
tamente, care evolueazã pe traiectorii adesea paralele.

36. Cutlip, Scott M., et al. (2005/2010), op. cit., pp. 69-90.
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Un alt departament cu care departamentul de relaþii publice are în mod obiºnuit
conexiuni este cel juridic. În general, între cele douã departamente nu se stabilesc
relaþii cordiale întrucât consilierii juridici abordeazã situaþia din perspectiva no com-
ment, în timp ce specialiºtii în relaþii publice privilegiazã transparenþa ºi deschiderea.
Consilierii juridici sunt obiºnuiþi cu practica extinderii de timp în amânarea proce-
selor, iar în relaþiile publice sunt pe ordinea de zi termenele limitã de realizare a unei
sarcini. În fine, consilierii juridici sunt chemaþi în situaþie de conflict în timp ce spe-
cialiºtii în relaþii publice menþin reciprocitatea ºi armonia în relaþii. Însã, în ciuda ten-
siunii potenþiale, specialiºtii în relaþii publice pot contribui la redactarea comprehensivã
a textelor juridice care sunt înþelese mai greu din cauza limbajului specific.

Alte probleme mai apar în privinþa relaþiei cu departamentul de resurse umane.
Întrebarea care se pune în acest caz este dacã politica de comunicare internã este
responsabilitatea departamentului de resurse umane sau a celui de relaþii publice (anga-
jaþii fiind unul din publicurile interne ale organizaþiei). De asemenea, pot apãrea con-
fuzii ºi suprapuneri în raport cu departamentul de dezvoltare, în sensul cã între
atribuþiile acestuia din urmã poate apãrea sarcina „întreþinerii bunelor relaþii organi-
zaþionale“. Oricum, cele douã departamente trebuie sã-ºi armonizeze activitãþile; relaþi-
ile publice pot oferi consiliere în redactarea materialeleor ºi în tehnicile specifice de
cercetare-evaluare. Mai jos se aflã drept exemple câteva diagrame, care aratã atât locul
departamentului de relaþii publice în organizaþie, cât ºi relaþiile de coordonare între
directorii executivi ai departamentelor37:

Figura 2. Relaþii de coordonare între directori executivi 

Sursa: adaptat dupã Cutlip, Scott M. et al.(2005/2010).

37. Ibidem, p. 68.
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Figura 3. Departamentul de relaþii publice al unei universitãþi din Statele Unite

Sursa: adaptat dupã Cutlip, Scott M. et al. (2005/2010).

Apelul la o firmã de relaþii publice poate presupune mai multe moduri de lucru:
a) firma asigurã consultanþã, lãsând execuþia pe seama echipei interne de specialiºti;
b) firma asigurã consultanþã ºi lucreazã alãturi de echipa clientului;
c) firma asigurã consultanþã ºi preia întreaga aplicare a programului.
Cel mai adesea, colaborarea cu o firmã de relaþii publice debuteazã cu o propu-

nere din partea firmei, care ar trebui sã conþinã:
– concluzii ale cercetãrii ºi analiza situaþiei propuse;
– beneficiul potenþial al organizaþiei (ºi eventualele pierderi în cazul unei ges-

tionãri incorecte a problemei);
– dificultãþi sau oportunitãþi, prognoze ale cursului acþiunii sau non-acþiunii;
– scopurile programului ºi obiectivele pentru diferitele publicuri;
– acþiuni de urgenþã ºi reacþii de comunicare în caz de crizã;
– plan pe termen mediu pentru atingerea scopurilor ºi obiectivelor;
– mãsuri de evaluare a programului;
– plan cu echipa implicatã ºi bugetul aferent.
În legãturã cu aceastã propunere de program, se pot înregistra practici nereco-

mandabile pentru ambele pãrþi. Firma de relaþii publice poate include ca echipã de exe-
cutare a programului specialiºti de mare reputaþie, iar dupã semnarea contractului acesta
sã fie de fapt executat de o echipã de „juniori“ neexperimentaþi. În ceea ce priveºte orga-
nizaþia, poate solicita aceastã prezentare de propunere doar pentru a culege idei noi, fãrã
a avea intenþia sã încheie un contract (firma poate preveni aceste situaþii prin instituirea
unei taxe de prezentare a propunerii ºi/sau prin protejarea legalã a ideilor prezentate).

Din punctul de vedere al organizaþiei, ºi soluþia implicãrii unei firme de relaþii
publice presupune avantaje ºi dezavantaje38. Dintre avantaje se pot remarca: flexibi-
litatea (aplicând programe care trebuie sã se plieze pe realitãþi organizaþionale diverse,

Vice-preºedinte
Relaþii publice

Director Relaþii
cu mass-media

Redactori Redactori Specialiºti dezvoltare Fotografi ºi designeri

Director
Publicaþii

Director Relaþii
cu studenþii

Director Servicii
grafice

Secretarã

38. Ibidem, pp. 74-84.
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consilierii dobândesc capacitatea de a se adapta din mers la circumstanþele schim-
bãtoare), obiectivitatea (nefiind implicaþi decât temporar în problemele organizaþiei,
consilierii vor aprecia situaþia dintr-o poziþie de detaºare emoþionalã, ceea ce de multe
ori e util), experienþa (cunoaºterea evoluþiei unor cazuri asemãnãtoare poate folosi
la evitarea erorilor de aplicare a programului de relaþii publice). De asemenea, un alt
avantaj este varietatea talentului ºi aptitudinilor consilierilor (paleta de servicii oferite
este mai largã decât în cazul departamentului) precum ºi întinderea geograficã a opera-
þiunilor, care contribuie la sporirea experienþei. În fine, unii autori sunt de pãrere cã
o astfel de consiliere ar avea capacitatea de a întãri ºi promova echipa internã.

Tot din punctul de vedere al organizaþiei, dezavantajele apelului la o firmã de relaþii
publice sunt complementare cu dezavantajele apelului la departamentul propriu39:
abordarea superficialã a problemelor clientului (din pricina necunoaºterii realitãþii
organizaþionale), lipsa angajamentului complet (o firmã de relaþii publice are simul-
tan mai mulþi clienþi, ceea ce-i poate afecta prestaþia), nevoia de informare ºi de îndru-
mare din partea conducerii superioare (firma poate avea nevoie de asistenþa echipei
de conducere superioare, al cãror timp e de obicei limitat de alte solicitãri), timpul
consumat pentru cunoaºterea organizaþiei ºi costurile ridicate.

Din punctul de vedere al firmei, dezavantajul major al apelului la o firmã de relaþii
publice e constituit de opoziþia internã. Fie cã e vorba de opoziþia echipei interne care
se poate simþi afectatã de apelul la o altã echipã de specialiºti, fie cã e vorba de opozi-
þia membrilor organizaþiei faþã de o echipã necunoscutã, opoziþia se manifestã ºi are
o intensitate variabilã, de la non-acceptare tacitã pânã la respingere categoricã.

O anchetã realizatã asupra consilierilor din Statele Unite a relevat cã ei se lovesc
de urmãtoarele obstacole (în aceastã ordine):

– discutarea problemelor de cost e dificilã;
– rezistenþa la schimbare; 
– rezistenþa la sfatul exterior;
– conflicte neprevãzute de personalitate ºi convingeri;
– lipsa de înþelegere a relaþiilor publice de cãtre clienþi ºi lipsa de disponibilitate

a clienþilor.
Dincolo de aceste considerente, pentru organizaþie un alt dezavantaj al apelului

la consilierii de relaþii publice este costul mai ridicat al operaþiunilor ºi, în afarã de
o eventualã situaþie de crizã, termenul mai lung de executare a programului. 

39. Wilcox, Dennis L. (2001). Essentials of Public Relations. New York: Addison-Wesley
Educational Publishers, pp. 99-100.
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3.4. Rezumat ºi aplicaþii

Rezumat 

Relaþiile publice beneficiazã de cunoºtinþele teoretice din alte domenii cum ar fi
ºtiinþele economice sau sociologia, de care se diferenþiazã prin scopul aplicativ. James
Grunig ºi Todd Hunt le definesc astfel40: relaþiile publice reprezintã managementul
comunicãrii între organizaþie ºi publicurile de care depinde buna ei funcþionare. Struc-
turile de relaþii publice se împart în douã mari categorii: departamente interne de relaþii
publice ºi firme de relaþii publice. Fiecare dintre alternative presupune, din punctul
de vedere al organizaþiilor, o suitã de avantaje ºi dezavantaje; alegerea se face în funcþie
de contextul concret.

Concepte cheie

– relaþii publice
– marketing
– publicitate
– spaþiu public
– departamente 
– firme specializate de relaþii publice

Aplicaþie rezolvatã

Într-o instituþie publicã româneascã cu 50 de angajaþi, configuraþi atribuþiile unor
noi compartimente: un compartiment de Comunicare ºi Relaþii Publice ºi un com-
partiment de Organizare Evenimente, precizând ºi numãrul de poziþii propuse ºi relaþi-
ile de coordonare ºi subordonare.

A. Compartimentul Comunicare ºi Relaþii Publice este subordonat Directorului
General ºi are relaþii de colaborare ºi comunicare cu toate direcþiile ºi compartimentele
instituþiei. 

Atribuþii: 
a) Proiecteazã strategii de construire ºi menþinere a imaginii instituþiei în plan intern

ºi internaþional.
b) Realizeazã acþiuni de promovare în plan intern ºi internaþional a unor produse

ºi servicii româneºti apreciate în cadrul unor evenimente internaþionale.

40. Grunig, James E., ºi Hunt, Todd (1984), op. cit.
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c) Realizeazã analize de imagine periodice cu privire la instituþie, în presa audio-
vizualã, tipãritã ºi on-line, cu utilizarea metodelor profesionale specifice.

d) Întocmeºte rapoarte periodice cãtre Directorul General cu privire la realizarea
obiectivelor din domeniul comunicãrii.

e) Proiecteazã strategii de gestionare a crizelor (planuri de gestionare a crizelor
potenþiale în care ar putea fi implicatã instituþia).

f) Actualizeazã ºi gestioneazã dosarul cu documente pentru presã, documente care
prezintã informaþii de interes public despre instituþie ºi proiectele sale.

g) Concepe, pregãteºte ºi difuzeazã materiale scrise ºi audio-vizuale cu privire la
acþiunile instituþiei, rãspunzând oricãrei iniþiative a reprezentanþilor presei, conform
unui algoritm stabilit împreunã cu Directorul General.

h) Gestioneazã o bazã de date de contact cu reprezentanþi ai media ºi menþine
bunele relaþii cu jurnaliºtii profesioniºti, evaluând tendinþele ºi atitudinea acestora în
privinþa instituþiei.

i) Asigurã, dupã caz, funcþia de reprezentare în faþa presei a Directorului Gene-
ral, conform unor reguli interne stabilite împreunã cu acesta.

j) Realizeazã strategii de comunicare internã ºi le pune în aplicare, cu scopul de
îmbunãtãþire a climatului intern ºi de creºtere a nivelului motivaþiei.

k) Compune ºi predã administratorului de site materiale scrise adaptate pentru site,
materiale concepute conform strategiei de proiectare a identitãþii ºi imaginii instituþiei.

l) Asigurã logistica ºi spaþiul necesare pentru întâlniri colective cu reprezentanþi
acreditaþi ai presei, în momente justificate.

B. Compartimentul Organizare Evenimente este subordonat directorului Direc-
þiei X ºi are relaþii de colaborare ºi comunicare cu celelalte compartimente din cadrul
direcþiei, precum ºi cu compartimentul Comunicare ºi Relaþii Publice.

Atribuþii: 
a) Proiecteazã planuri pentru organizarea unor evenimente interne cu participare

naþionalã ºi internaþionalã, pentru dezvoltarea contactelor interne ºi internaþionale, pre-
cum ºi diversificarea oportunitãþilor de finanþare.

b) Solicitã ºi justificã bugetul pentru organizarea acestor evenimente cãtre com-
partimentele abilitate din cadrul Direcþiei Economice.

c) Proiecteazã participarea instituþiei la evenimente de anvergurã în plan inter-
naþional, asigurând logistica ºi suportul informaþional necesar (standuri, materiale de
prezentare, broºuri informative etc.).

d) Pregãteºte logistica necesarã pentru desfãºurarea evenimentului, începând de
la spaþiul de desfãºurare, pânã la suportul tehnic ºi informatic necesar (sonorizare, su-
port audio-video, calculatoare etc.).

e) Gestioneazã, în totalitate sau cu ajutorul unor parteneri, realizarea evenimentu-
lui: sosirea, cazarea ºi primirea invitaþilor, protocolul din timpul manifestãrilor, dis-
tribuirea mapelor personalizate cu documente, desfãºurarea dezbaterilor sau vizionãrilor,
deplasarea ºi plecarea invitaþilor.
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f) Asigurã legãtura invitaþilor ºi gazdelor din partea instituþiei pe toatã durata desfã-
ºurãrii evenimentelor, precum ºi rezolvarea tuturor problemelor legate de deplasare
ale invitaþilor delegaþi din alte oraºe sau þãri.

g) Concepe, multiplicã ºi distribuie materialele specifice pentru fiecare eveniment,
conform tematicii ºi obiectivelor acestuia ºi conform statutului specific al instituþiei
în cadrul evenimentului.

Teme pentru aplicaþii

1. Determinaþi deosebirile între relaþiile publice ºi alte domenii: marketingul, pu-
blicitatea, comunicarea de afaceri.

2. Prin ce se deosebesc relaþiile publice atunci când se referã la imaginea unei
organizaþii din sfera culturalã faþã de cazul unei organizaþii oarecare? Rãspundeþi la
întrebare printr-un eseu.

3. Care sunt particularitãþile sociale actuale care influenþeazã domeniul relaþiilor
publice? Identificaþi direcþii de evoluþie pentru relaþiile publice în viitor. 

4. Argumentaþi, în cadrul concret al unei instituþii, necesitatea înfiinþãrii unui depar-
tament de relaþii publice.

5. În cazul unei organizaþii care are departament de comunicare ºi doreºte sã exter-
nalizeze o parte din sarcini, configuraþi atribuþiile departamentului ºi ale firmei externe,
precum ºi algoritmul de colaborare dintre ele, pentru o realizare eficientã a funcþiei
de comunicare.

Grilã de autoevaluare

1. Relaþiile publice sunt: 
a. relaþii cu publicul;
b. tehnologie de comunicare;
c. strategie de comunicare publicã;
d. strategie de comunicare organizaþionalã;
e. comunicare de marketing.

2. ªcoala de la Palo Alto este importantã în domeniul comunicãrii pentru cã:
a. a înlocuit paradigma socialã cu paradigma instrumentalã;
b. a lansat modelul sistemic al comunicãrii;
c. a conferit comunicãrii aceeaºi importanþã în societate precum forþa gravi-

taþionalã în fizicã;

3. Departamentul de relaþii publice are ca avantaje: 
a. subiectivitatea analizei;
b. rodarea în roluri de rutinã;
c. cunoaºterea în detaliu a organizaþiei;
d. disponibilitatea permanentã. 
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4. Firma de relaþii publice are ca dezavantaje: 
a. opoziþia internã a membrilor organizaþiei;
b. costurile scãzute;
c. timpul consumat pentru strângerea informaþiilor;
d. experienþa în cazuri similare.
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CAPITOLUL 4

Evoluþia relaþiilor publice

Puþine domenii îºi pot identifica o origine unicã sau un punct de pornire clar. Relaþi-
ile publice nu fac excepþie de la aceastã regulã, cu atât mai mult cu cât sunt un dome-
niu „tânãr“, apãrut în perioada modernã. Relaþiile publice s-au dezvoltat în secolul
XX, în paralel ºi alimentându-se reciproc cu societatea informaþionalã. Extinderea
mass-mediei ºi fenomenul „societãþii de masã“ au contribuit ºi ele, în mod hotãrâ-
tor, la înflorirea domeniului. Acest capitol exploreazã rãdãcinile relaþiilor publice
(„preistoria“ lor), apoi, etapele de dezvoltare, ºi, odatã cu identificarea acestor etape,
prezintã ºi contribuþia principalelor personalitãþi în consolidarea domeniului.

4.1. Terminologie ºi practicã

Chiar dacã istoricii nu au cãzut încã de acord asupra momentului în care termenul
relaþii publice a fost folosit pentru prima datã, totuºi mai mulþi autori îi atribuie celui
de-al treilea preºedinte al Statelor Unite ale Americii aceastã întâietate41. Se pare cã
Thomas Jefferson, cu ocazia unui discurs susþinut în faþa Congresului, în 1807, a com-
binat pentru prima datã cuvintele relaþii ºi public în relaþii publice pentru a defini
starea de spirit a cetãþenilor în interiorul unei comunitãþi politice. În 1882, regãsim
acest termen la Yale Law School unde avocatul Dorman Eaton avea sã susþinã în faþa
studenþilor conferinþa cu tema The public relations and the duties of legal profession42.
Cincisprezece ani mai târziu, în 1897, Year Book of Railway Literature include în
filele sale cuvintele public relations. Este greu însã de precizat din ce moment termenul
relaþii publice a început sã se apropie de semnificaþia pe care o dãm astãzi acestor
cuvinte. Probabil acest lucru s-a produs în 1908, când Theodore Newton Vail, preºedi-
ntele American Telephon and Telegraph Company (AT&T), cu ocazia prezentãrii rapor-
tului anual, a folosit sintagma relaþii publice, înþelegând prin aceasta modalitatea prin
care se cautã ºi se obþine bunãvoinþa publicului (“looking out for the welfare of the

41. Lougovoy, Constantin, ºi Huisman, Denis (1981). Traité de relations publiques. Paris: PUF,
p. 7.

42. Bernays, Edward L. (1948). Public Relations. Norman: University of Oklahoma Press,
pp. 24-27.
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public“43). În 1923, cartea lui Edward L. Bernays, Crystallizing Public Opinion, avea
sã statueze atât domeniul – public relations, cât ºi profesia – public relations counsel44.

Fãrã niciun fel de îndoialã, relaþiile publice reprezintã un fenomen al secolului
XX. Totuºi, dinamica fãrã precedent înregistratã dupã publicarea cãrþii lui Bernays
poate fi înþeleasã numai în raport cu anumite rãdãcini istorice. Unii autori cautã aceste
rãdãcini în timpurile cele mai îndepãrtate, considerând cã tehnica utilizãrii informaþiei
cu scopul de a persuada este mai veche decât naþiunea însãºi45. În opinia acestora,
fenomenul relaþiilor publice, necunoscut iniþial sub acest nume, dar identificat în isto-
rie ca orice efort susþinut prin care se încerca obþinerea acordului public pentru anu-
mite idei, fapte sau oameni, a însoþit evoluþia oricãrei societãþi antice46. Arheologii,
prin descoperirile lor, vin sã susþinã acest punct de vedere. Unul dintre exemple este
un înscris descoperit în Irak, datând din 1800 î.e.n., prin care li se spunea agriculto-
rilor cum sã-ºi cultive pãmântul, cum sã-l irige, cum sã combatã ºoarecii de câmp ºi
cum sã recolteze, un document nu cu mult diferit de Buletinul Fermierilor editat astãzi
de Departamentul de Stat pentru Agriculturã al Statelor Unite ale Americii47. Exem-
plele se pot multiplica, trecând prin întreaga istorie a omenirii, de la vechea Indie,
unde spionii regali aveau ºi responsabilitatea medierii relaþiei regelui cu opinia pu-
blicã, pânã la Congregatio de Propaganda Fide, structurã înfiinþatã de Papa Gregoire
al XV-lea (1621-1623) cu rolul de a promova interesele bisericii catolice sau pânã la
The Boston Tea Party, acþiune înscenatã de oamenii lui Samuel Adams pentru a
declanºa rãzboiul de independenþã împotriva Imperiului Britanic. Alþi autori, fãrã a
nega exemplele de mai sus, considerã cã pentru multe secole relaþiile publice s-au
aflat într-o formã latentã, de acumulare a unei mase critice, embrionare, condiþie mi-
nimã pentru declanºarea unei reacþii în lanþ care a produs mai târziu „spectacolul PR“
al secolului XX. Evoluþia spre relaþiile publice de astãzi ar fi început undeva pe la
jumãtatea secolului al XIX-lea, moment în care se declanºeazã procesul de sedimentare
a componentelor specifice domeniului, dar ºi procesul de detaºare al relaþiilor publice
de alte componente, ca de exemplu jurnalismul, impresariatul sau propaganda, aflate
total sau parþial sub umbrela largã a comunicãrii.

43. Grunig, James E., ºi Hunt, Todd (1984), op. cit., p. 14.
44. Edward L. Bernays a folosit pentru prima datã sintagma public relations counsel în 1920.

Termenul a început însã sã se impunã numai dupã publicarea cãrþii Crystallizing public opinion,
în 1923.

45. Cutlip, Scott M. (1994). The Unseen Power: Public Relations. A History. New Jersey:
Lawrence Erlbaum Associates, p. 1.

46. Newsom, Doug, Turk, Judy VanSlyke ºi Kruckeberg, Dean (2000). This is PR. The realities
of Public Relations. Belmont, CA: Wadsworth, p. 31.

47. Cutlip, Scott M., (1994), op. cit., p. 102.
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4.2. Douã puncte de vedere

James E. Grunig ºi Todd Hunt considerã cã evoluþia relaþiilor publice din Statele
Unite ale Americii poate fi încadratã în patru perioade distincte, fiecare dintre aces-
tea fiind caracterizatã printr-un anumit model. Potrivit acestei teorii, relaþiile publice
au început sã se dezvolte la jumãtatea secolului al XIX-lea sub forma unei comu-
nicãri unidirecþionale, dirijatã de un scop propagandistic ºi care corespunde modelului
impresariat/publicitate. Secolul XX cunoaºte alte trei perioade distincte corespunzã-
toare celorlalte trei modele: modelul informãrii publice, modelul bidirecþional asi-
metric ºi modelul bidirecþional simetric. În aceastã abordare, etapizarea se face în
funcþie de tipul de relaþii publice practicate, urmãrindu-se în principal obiectivele
comunicãrii, calitatea informaþiei transmise ºi tehnicile utilizate.

Tabel 2. Evoluþia relaþiilor publice în viziunea lui Grunig ºi Hunt

Sursa: adaptat dupã Grunig ºi Hunt (1984)

Alþi trei autori, Doug Newsom, Jusy VanSlyke Turk ºi Dean Kruckeberg, con-
siderã cã dezvoltarea relaþiilor publice a început mult mai devreme, respectiv odatã
cu procesul de formare a celor treisprezece colonii de pe coasta de est a Americii de
Nord, colonii care aveau sã conducã mai târziu la Statele Unite ale Americii de astãzi.
Secolele al XVII-lea ºi al XVIII-lea sunt considerate perioada de debut, preliminarã,
în care sunt dezvoltate canalele de comunicare ºi se exerseazã tacticile relaþiilor pu-
blice. În a doua perioadã, corespunzãtoare secolului al XIX-lea, activitãþile de comu-
nicare publicã se amplificã, îmbrãcând de cele mai multe ori forma publicisticii,
impresariatului ºi propagandei. Aceste tehnici sunt integrate în acþiunile de relaþii pu-
blice de promovare a unor idei, produse, oameni sau instituþii. Comunicarea este iniþi-
atã ºi aduce de cele mai multe ori aminte de incisivitatea lui Samuel Adams. Secolul

Etapa Perioada Exemple

1. Modelul impresariat/publicitate 
comunicare unidirecþionalã ghidatã de
un scop propagandistic, în care ade-
vãrul nu deþine un rol dominant

1850–1899 P. T. Barnum
Acþiuni de promovare
Publicitate 

2. Modelul informãrii publice 
comunicare unidirecþionalã care
foloseºte informaþii corecte ºi complete

1900–1919 Ivy Lee
Agenþii guvernamentale
Organizaþii nonprofit
Business

3. Modelul bidirecþional asimetric
autoreglare prin feed-back, persuadare
ºtiinþificã

1920–1960/70 Edward L. Bernays
Business
Agenþii 

4. Modelul bidirecþional simetric
echilibrare prin feed-back, înþelegere
reciprocã

1960/70 – prezent Edward L. Bernays ºi alþii
Agenþii
Business
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XX este acoperit de trei etape: reacþie/rãspuns, în care presiunile politice, sociale ºi
economice, la care se adaugã o presã mult mai reactivã, determinã multe organizaþii
sã-ºi intensifice raporturile de comunicare cu publicul (apar în aceastã perioadã primele
birouri de publicitate independente, adevãrate centre de consultanþã, dar ºi departa-
mente de relaþii publice integrate în structura organizaþiilor); planificare/prevenire,
perioadã în care relaþiile publice capãtã o nouã dimensiune, devenind parte a funcþiei
manageriale; profesionalism, perioadã care aduce domeniul relaþiilor publice la stan-
darde etice ºi deontologire recunoscute la nivel internaþional.

Tabel 3. Evoluþia relaþiilor publice în viziunea lui Newsom et al.

Sursa: adaptat dupã Newsom et al. (2000)

Cele douã abordãri privesc evoluþia relaþiilor publice din prisme diferite. Prima
radiografiazã practica relaþiilor publice de-a lungul istoriei pentru a o încadra în tipare.
Sensul fluxurilor, conþinutul comunicãrii ºi ancorarea ºtiinþificã a tacticilor folosite con-
duc la cele patru modele. Contextul comunicãrii este mai puþin important iar delimitarea
în timp este neriguroasã atâta timp cât astãzi putem regãsi în proporþii diferite toate
cele patru modele. A doua abordare urmãreºte evoluþia tehnicilor folosite în diferite
contexte, etapele fiind clar definite în timp ºi asociate anumitor momente istorice.

Înaintea oricãror tehnici sau modele, istoria relaþiilor publice înseamnã oameni
ºi evenimente. Este principiul pe care ne-am bazat atunci când am construit acest capi-
tol. Cele douã abordãri de mai sus, care în opinia noastrã se completeazã reciproc,
ne vor ajuta însã sã înþelegem mult mai bine fiecare exemplu prezentat. Vom face o
trecere în revistã a acelor momente din evoluþia relaþiilor publice pe care noi le-am

Etapa Perioada Exemple

1. Perioada preliminarã:
zona de dezvoltare a canalelor de
comunicare ºi de exersare a tacticilor
relaþiilor publice 

1600–1799 Colonizarea Americii
Revoluþia Americanã

2. Comunicare/iniþiere:
perioadã de debut a publicisticii, impre-
sariatului, promovãrii ºi propagandei

1800–1899 Rãzboiul Civil
CucerireaVestului Sãlbatic
Revoluþia Industrialã

3. Reacþie/rãspuns:
perioada în care tot mai mulþi jurnaliºti
sunt angajaþi în momente de tensiuni
sociale, economice sau politice pentru
a fi purtãtori de cuvânt ai organizaþiilor 

1900–1939 Creºterea economicã
Primul Rãzboi Mondial
Scandalurile anilor ’20
Criza economicã 

4. Planificare/prevenire:
maturizarea relaþiilor publice ºi încorpo-
rarea acestora în funcþia managerialã

1940–1979 Al Doilea Rãzboi Mondial
Rãzboiul rece al anilor ’50
Dezvoltarea societãþii de consum

5. Profesionalism
preluarea de cãtre profesioniºti a con-
trolului dezvoltãrii ºi practicii relaþiilor
publice la nivel internaþional

1980 – prezent Comunicarea globalã
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considerat relevante în raport cu obiectul acestei cãrþi. Succesiunea va fi una strict
cronologicã, încercând însã, la sfârºitul fiecãrui exemplu, sã analizãm în ce mãsurã
acesta corespunde sau nu unei etape sau unui model descris anterior.

4.3. Începuturile – secolele al XVII-lea ºi al XVIII-lea

Harvard College

La 1636, puritanii din Massachusetts Bay Colony au fondat unul dintre primele
lãcaºuri de învãþãmânt din Noua Anglie. Deoarece instituþia trebuia sã facã faþã unor
serioase probleme de ordin financiar, încã de la înfiinþare au fost depuse eforturi sis-
tematice pentru strângerea de fonduri (fund-raising). Doi ani mai târziu, ºcoala devine
Harvard College, ca rãspuns la gestul lui John Harvard, un localnic foarte înstãrit,
care, înainte de a muri, doneazã jumãtate din averea sa ºi întreaga colecþie de cãrþi,
formatã, se pare, din 400 de volume, instituþiei de învãþãmânt din Cambridge, Boston48.
Cum numãrul potenþialilor donatori locali era limitat, colonia însãºi având probleme
serioase, conducerea ºcolii a decis sã se adreseze Europei. Astfel, la 2 iulie 1641, trei
interni ai Colegiului Harvard s-au îmbarcat pe una din corãbiile cu destinaþia Anglia.
Unul dintre ei, Predicatorul Hibbens, a reuºit sã aducã, dupã un an, suma de 500
pounds. Ceilalþi doi, însã, într-o scrisoare adresatã colegiului, solicitau realizarea în
regim de urgenþã a unei broºuri în care sã fie prezentatã ºcoala precum ºi cele mai
importante aspecte din Massachusetts. Ca rãspuns la solicitarea lor, a fost editat la
Harvard ºi tipãrit, în 1643, la Londra, New England’s First Fruits, un material de 26
de pagini. Astãzi, acest tip de materiale însoþesc orice campanie de promovare,
devenind un instrument larg utilizat de profesioniºtii în relaþii publice.49

Samuel Adams ºi Revoluþia Americanã

În 1763, anul în care Anglia câºtiga Rãzboiul de 7 ani ºi dreptul de control asupra
Canadei în detrimentul Franþei, în coloniile de pe coasta de Est a Americii de Nord,
nu exista un curent revoluþionar bine conturat. Mai mult, un numãr însemnat de oameni
influenþi aveau o puternicã atitudine pro-britanicã. Totuºi, treisprezece ani mai târziu,
respectiv la 4 iulie 1776, reprezentaþi din New Hampshire, Massachusetts, Rhode Island,
Connecticut, New Jersey, Pennsylvania, Delaware, Maryland, Virginia, Carolina de
Nord, Carolina de Sud ºi Georgia aveau sã semneze Declaraþia de Independenþã, act

48. Morison, Samuel Eliot (1936/2001). Three Centuries of Harvard, 1636–1936. Cambridge,
Massachusetts: Harvard Universuty Press, p. 9.

49. Cutlip, Scott M. (1995). Public Relations History from the 17th to the 20th century. New
Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, pp. 10-11.
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care consfinþea formarea Statelor Unite ale Americii. Pentru unii autori aceastã schim-
bare a fost în principal determinatã de politica de control economic ºi militar pe care
Anglia a accentuat-o dupã 1763 în încercarea de a împiedica dezvoltarea comerþului
dincolo de regulile imperiale. Astfel, în aceastã perioadã, regele George al III-lea ºi guver-
nul sãu au adoptat o serie de legi, cele mai dãunãtoare fiind Legea zahãrului (1764),
Legea timbrului ºi Legea rãscoalei (1765), care au condus la o serie de nemulþumiri
în rândul coloniºtilor. Alþi autori, însã, considerã cã aceste mãsuri legislative nu puteau
afecta decât o micã parte a populaþiei, respectiv burghezia, oamenii de rând fiind prea
puþin interesaþi de acest rãzboi comercial. În fapt, ideea asupririi britanice, care a dus
la declanºarea Revoluþie Americane, avea sã fie cultivatã de-a lungul anilor prin inter-
mediul unor nuclee ale miºcãrii populare, centrul acestei miºcãri fiind la Boston. 

Samuel Adams, unul dintre liderii incontestabili ai miºcãrii de independenþã, a înþe-
les cã nimic nu se poate realiza în afara sprijinului public. Pentru aceasta, între 1765
ºi 177550, Adams ºi colaboratori sãi au întreprins o serie de acþiuni cu scopul de a sen-
sibiliza opinia publicã. Scott M. Cutlip, autor al celor mai prestigioase lucrãri de spe-
cialitate care trateazã istoria relaþiilor publice, The Unseen Power: Public Relations.
A History (1994) ºi Public Relations History from the 17th to the 20th century (1995),
considerã cã multe din acþiunile vremii se pot înscrie într-un plan de relaþii publice
care s-a bazat pe urmãtoarele tehnici51:

1. Înfiinþarea unor organizaþii care, prin acþiunile lor, sã promoveze ideile revo-
luþiei. În ianuarie 1766, ia fiinþã la Boston organizaþia The Sun of Liberty, iar ºase
ani mai târziu, tot în Boston, la sugestia lui Samuel Adams, este înfiinþat The Com-
mittee of Corespondence. Acest tip de comitete s-a rãspândit repede ºi în alte colonii,
devenind un mijloc puternic de organizare a acþiunilor de independenþã.

2. Folosirea unor simboluri uºor identificabile, care creeazã stãri emoþionale pu-
ternice, de exemplu The Tree of Liberty asociat cu cele mai importante manifestaþii
în favoarea independenþei, manifestaþii care aveau loc în Boston’s Hanover Square.
Cântecele, luminile, focurile de artificii aveau sã creeze la aceste întâlniri o atmos-
ferã unicã, nemaiîntâlnitã pânã atunci în America.

3. Folosirea sloganurilor, care comprimã elemente complexe în stereotipuri uºor
de citat ºi de amintit, ca de exemplu, Taxation without representation is tyranny.

4. Crearea de evenimente – staged events. Adams ºi colaboratorii sãi au intuit pu-
terea pe care evenimentele ºocante sau dramatice o pot avea în mobilizarea opiniei
publice. Construind asemenea evenimente, ei au reuºit sã aducã pe agenda discuþiilor
publice probleme sensibile, cum ar fi, de exemplu, cea a taxelor pe care guvernul bri-
tanic le pretindea pentru importurile de ceai. Astfel, în semn de protest la ruºinoasa
Lege a ceaiului, adoptatã de Parlamentul englez în 1773, Adams a pus la cale ceea ce
istoricii aveau sã numeascã mai târziu un pseudo-eveniment (pseudo-event), The Boston

50. La 19 aprilie 1775, la Lexington, a avut loc prima bãtãlie între fermierii, meseriaºii ºi munci-
torii coloniºti, conduºi de Paul Revere, ºi „Tunicile Roºii“ ale armatei regale, bãtãlie care a mar-
cat începutul Rãzboiului de Independenþã.

51. Cutlip, Scott M. (1995), op. cit., pp . 17-33.
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Tea Party. La 16 decembrie a aceluiaºi an, cetãþenii din Boston, revoltaþi „spontan“,
s-au îmbrãcat în haine ale indienilor ºi au aruncat în mare ceai în valoare de 17.000
de lire, adus de trei vase ale Companiei Indiene Orientale52. Ca rãspuns la aceste acþi-
uni, Guvernul englez a adoptat o serie de noi legi represive, printre care: închiderea
portului din Boston, interzicerea mitingurilor orãºeneºti ºi masarea de noi trupe în Mass-
achusetts. Pentru Adams, consecinþele acestei acþiuni erau previzibile, ele având un
rol important în tot acest scenariu. De fapt, era vorba de un rãzboi al imaginii, un rãzboi
psihologic, cu rolul de a irita cât mai mulþi cetãþeni. Paul Revere, unul dintre apropi-
aþii lui Adams, avea sã poarte aceastã poveste cãtre celelalte colonii din sud, mergând
personal în New York ºi Philadelphia. 

5. Transmiterea rapidã cãtre public, prin intermediul tuturor mijloacelor de comu-
nicare disponibile, a versiunii proprii asupra evenimentelor. La 5 martie 1770, nu
departe de Boston Customs House, o altercaþie între un grup de localnici ºi trupele
britanice s-a soldat cu moartea a cinci americani ºi cu rãnirea altor ºase, printre care
ºi un cetãþean de culoare. Incidentul a fost imediat catalogat de oamenii lui Adams
ca fiind un groaznic masacru, grupul de revoluþionari folosind aceastã ocazie pentru
a plasa în mass-media ample articole ce relatau despre the Horrid Boston Massacre.
La rândul lor, organizaþiile The Sun of Liberty, care erau acum prezente în toate cele
treisprezece colonii rebele, ºi-au intensificat activitãþile pentru a face cunoscut tuturor
efectul nociv al staþionãrii unor trupe strãine pe teritoriul american.

6. Susþinerea unor campanii intense pentru a promova noile idei ºi convingeri. Având
în vedere condiþiile istorice date, Guvernul britanic nu putea controla coloniile ameri-
cane fãrã un sprijin local al liderilor de opinie ºi o minimã acceptare popularã, condiþii
îndeplinite pânã în 1763. Dupã acest an, cele douã tabere au folosit instrumente de luptã
diferite care au condus la modificarea parametrilor iniþiali, respectiv la schimbarea echili-
brului de forþe în favoarea ideii de independenþã. În timp ce britanicii, o putere mon-
dialã incontestabilã la acel moment, nu înþelegeau nimic din ceea ce se întâmpla dincolo
de ocean, considerând cã instrumentele legislative ºi militare sunt suficiente pentru a
asigura controlul acestor regiuni, grupurile de revoluþionari, în pofida divergenþelor de
opinie care existau între cele treisprezece colonii, au promovat în mod constant numai
acele idei care aveau sã uneascã populaþia împotriva imperiului asupritor. Rãzboiului
economic ºi militar purtat de britanici i s-a rãspuns cu un rãzboi al imaginilor, în care
instrumentele folosite au fost opiniile ºi nu legile sau armele.

Toatã aceastã campanie promovatã de radicalii din Boston nu avea ca þintã Imperiul
Britanic, care oricum se afla la o distanþã de ºase-ºapte sãptãmâni într-o navã neplã-
cut zgâlþâitã de valurile oceanului, ci se adresa celorlalte colonii care, deºi nu aprobau
mãsurile economice adoptate de Anglia în ultimul timp, nu erau gata sã accepte
dezbinarea imperiului53. The Boston Tea Party a marcat însã schimbarea de atitudine

52. Foster, William Z. (1954). Schiþã a istoriei politice a celor douã Americi. Bucureºti: Edi-
tura pentru literaturã politicã, p. 130 ºi Trevelyan, G. M. (1975). Illustrated History of England.
London: Longman, pp. 620-630.

53. Trevelyan, G. M. (1975), op. cit., pp. 627-628.
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faþã de problema independenþei. Un an mai târziu, la 5 septembrie 1774, Philadelphia
avea sã gãzduiascã primul Congres Continental la care au participat reprezentanþi ai
tuturor coloniilor, cu excepþia Georgiei, al cãrui delegat fusese împiedicat sã vinã la
congres de guvernatorul provinciei54. Întâlnirea a avut drept consecinþã imediatã
boicotarea mãrfurilor englezeºti ºi înfiinþarea comitetelor de siguranþã, care pot fi asi-
milate cu organul executiv al congresului. ªapte luni mai târziu, la 19 aprilie 1775,
la Lexington, s-a tras primul foc de armã, care anunþa începutul rãzboiului de inde-
pendenþã. La 3 septembrie 1783, Marea Britanie recunoºtea independenþa Statelor
Unite ale Americii, semnând la Paris tratatul de pace.

4.4. Epoca încercãrilor – secolul al XIX-lea

Amos Kendall, primul consilier de presã la Casa Albã

Între 1820 ºi 1830, sistemul politic american a cunoscut o serie de schimbãri
importante: un numãr tot mai mare de cetãþeni câºtigã recunoaºterea drepturilor
politice, deci implicit ºi dreptul de a vota55; are loc o structurare a partidelor politice,
ceea ce va conduce în anii care vor urma cãtre un sistem bipartid; creºte rolul presei
în modelarea vieþii politice americane, lucru sesizat ºi de Alexis de Tocqueville în
timpul vizitei sale în America (1831–1832). Consecinþele sunt imediate: populaþia
devine din ce în ce mai activã ºi sensibilã la problemele politice, iar dezbaterile pu-
blice, catalizate de cele mai multe ori de mass-media, vin sã completeze ºi sã influ-
enþeze dezbaterile din forurile politice. În plus, monopolul nordiºtilor asupra funcþiei
prezidenþiale este spart prin alegerea, în 1828, a guvernatorului de Florida, Andrew
Jackson, la Casa Albã56.

Amos Kendall ajunge la Washington în ianuarie 1829, purtând cu el o bogatã expe-
rienþã în publicisticã, dar ºi o serioasã educaþie juridicã ºi politicã57. Înainte de a cola-
bora ºi apoi a conduce câteva publicaþii în Kentucky, îºi finalizeazã studiile în drept
ºi asistã mai mulþi juriºti ºi oameni politici, printre care ºi pe Henry Clay. Pentru un
an (1814–1815), lui Kendall i se oferã poziþia de profesor al celor cinci copii ai lui
Clay, poziþie care i-a permis nu numai câºtigarea unei importante sume de bani, dar
ºi apropierea de înalta clasã politicã, Clay ocupând de-a lungul timpului diferite man-
date publice (deputat, senator) ºi fiind de ºase ori candidat, fãrã succes, la funcþia prezi-
denþialã. Dupã 1820, pentru Kendall scrierea de speech-uri pentru diverºi politicieni
ºi implicarea în dezbaterile publice de pe poziþia de publicist devenise o constantã a

54. Foster, William (1954), op. cit., pp. 130.
55. La alegerile prezidenþiale din 1824 participã 1.150.000 de cetãþeni, în timp ce 4 ani mai

târziu se înregistreazã o participare de 12.240.000 de votanþi (Cutlip, 1995, p. 82).
56. Grunig, James E., ºi Hunt, Todd (1984), op. cit., pp. 20-21.
57. Cutlip, Scott M. (1995), op. cit., pp. 68-87.
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vieþii sale. La Washington, Kendall ajunge pentru a ocupa o poziþie de funcþionar în
administraþia Jackson, ca rãspuns la contribuþia pe care o avusese în câºtigarea ale-
gerilor prezidenþiale din Kentucky.

Talentul lui Amos Kendall de a scrie discursuri, capacitatea sa de a surprinde ºi
sintetiza cursul opiniilor publice, ingeniozitatea ºi flerul sãu politic au venit în întâmpi-
narea unor nevoi acute ale Preºedintelui, care nu excela în exprimãri publice elegante
ºi nici nu putea echilibra raporturile sale cu mass-media ºi publicul. Foarte curând,
Kendall devine un apropiat al lui Jackson, membru al kitchen cabinet58, ºi va rãmâne
la Casa Albã pânã la încheierea celor douã mandate ale acestuia (1837). Timp de opt
ani, Kendall a îndeplinit neoficial funcþia de consilier de presã, scriind discursurile
Preºedintelui, asigurând relaþia cu mass-media prin redactarea comunicatelor de presã
ºi plasarea în diferite jurnale a unor articole favorabile punctului de vedere al Casei
Albe. De asemenea, Kendall participã la campania prezidenþialã din 1832, care îi aduce
lui Andrew Jackson cel de-al doilea mandat.

P. T. Barnum – omul show business-ului

Secolul al XIX-lea este secolul încercãrilor, iar unul dintre primii care au avut
curajul sã experimenteze a fost Phineas Taylor Barnum. Nãscut la 5 iulie 1810, în
Connecticut, într-o familie care nu a excelat niciodatã din punct de vedere financiar,
Barnum îºi începe cariera la 21 de ani ca jurnalist. La foarte puþin timp de la debu-
tul sãu lanseazã propria publicaþie, sãptãmânalul The Herald of Freedom. Punctele
de vedere promovate în acest sãptãmânal îl aduc însã pe editor într-o serie de con-
flicte, care ulterior degenereazã în procese. Din aceastã poveste Barnum se alege cu
60 de zile închisoare ºi 100$ amendã.

Insuccesul debutului nu îl descurajeazã. Un nou început, dar de data aceasta în
imensa ºi neexplorata lume a show business-ului, avea sã aibã loc în 1835, când Bar-
num aduce în faþa publicului The greatest natural and national curiosity in the world,
Joice Heth, nurse to General George Washington, the father of our country59. Bãtrâna
Heth, o femeie de culoare, semiparalizatã, oarbã ºi fãrã niciun dinte, nãscutã chipurile
în urmã cu 160 de ani pe una dintre proprietãþile pãrinþilor lui George Washington,
ar fi fost doica primului preºedinte al Statelor Unite ale Americii. Deºi relatarea
depãºea cu mult graniþa oricãrei imaginaþii, Barnum a mizat pe naivitatea, curiozi-
tatea ºi dorinþa publicului de a se distra60. Cu o promovare susþinutã, constituitã în
principal din afiºe rãspândite peste tot ºi publicitate în presã, Barnum a reuºit sã aducã

58. Jackson’s kitchen cabinet reprezenta un grup informal alcãtuit din câþiva consilieri de tainã
ai Preºedintelui. Aceºtia obiºnuiau sã intre în Casa Albã folosind uºa din spate a bucãtãriei, de
unde ºi numele grupului.

59. Cea mai mare curiozitate naturalã ºi naþionalã din lume, Joice Heth, dãdaca Generalu-
lui George Washington, pãrintele patriei noastre.

60. Wilcox, Dennis L., Ault, Philip H., Agee, Warren K. ºi Cameron, Glen T. (2000) Public
Relations: Strategies and Tactics. New York: Longman, pp. 28-29.
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publicul în faþa scenei timp de mai multe sãptãmâni, înregistrând astfel încasãri record.
Când interesul pentru acest subiect de circ a început sã scadã, Barnum a bombardat
redacþiile ziarelor cu anonime care puneau sub semnul întrebãrii autenticitatea
poveºtii61, ghidându-se, se pare, dupã principiul potrivit cãruia „Nu conteazã ce scrie
presa, important este sã scrie!“. La moartea bãtrânei Heth, o expertizã medicalã avea
sã releve faptul cã vârsta acesteia nu depãºea 80 de ani. Barnum a fãcut ºi din acest
lucru un subiect de presã, declarând în toate mediile cã el însuºi a fost tras pe sfoarã.

Regãsim în acest exemplu cel puþin patru dintre tehnicile pe care Adams le apli-
case cu o jumãtate de secol în urmã: folosirea unor simboluri uºor identificabile;
crearea de evenimente – staged events; susþinerea unei campanii intense; transmiterea
rapidã cãtre public a versiunii proprii asupra evenimentelor ºi folosirea la maxim a
mijloacelor de comunicare disponibile.

Toatã aceastã poveste bizarã, dar în acelaºi timp incitantã, avea în spatele ei o
încãrcãturã simbolicã foarte puternicã, susþinutã de prezenþa numelui primului
preºedinte al Statelor Unite ale Americii, nume care, pentru acea perioadã, asigura o
anumitã rezonanþã în conºtiinþa publicului. Evenimentul este construit, Barnum scri-
ind ºi difuzând personal povestea vieþii bãtrânei Heth, iar interesul asupra subiectu-
lui este întreþinut prin publicitate masivã ºi catalizarea unor dezbateri pe marginea
acestuia, ca de exemplu, problema autenticitãþii actelor care dovedeau cã bãtrâna de
culoare are 160 de ani. Nu în ultimul rând, subiectul este controlat prin canalizarea
sensului discuþiilor publice. Exemplul analizat, care se încadreazã foarte bine în etapa
comunicare/iniþiere din evoluþia relaþiilor publice definitã de Newsom et al., acoperã
în acelaºi timp ºi elementele specifice modelului impresariat/publicitate al lui Grunig
ºi Hunt, fiind vorba de o comunicare unidirecþionalã, în care se foloseºte o informaþie
contaminatã în scop propagandistic.

În lucrarea Public Relations, Strategies and Tactics, autorii îl descriu pe Barnum
ca maestru al pseudo-evenimentului, al întâmplãrilor planificate, astãzi elemente de
bazã ale activitãþii de relaþii publice. Deºi practicienii zilelor noastre se detaºeazã net
de limbajul foarte înflorit ºi exagerat folosit de showman-ul secolului al XIX-lea,
autorii considerã cã acest limbaj trebuie analizat în raport cu standardul vremii. Pu-
blicul, „flãmând dupã distracþie“, i-a acceptat exagerãrile, aºteptând cu sufletul la gurã
minunile ce aveau sã urmeze. Aceasta ar putea fi explicaþia succeselor ulterioare ale
lui Barnum, care foarte curând a ajuns sã administreze cel mai mare circ al vremii,
Barnum & Bailey, cu trei scene, douã tribune ºi 800 de angajaþi, proclamat cel mai
mare spectacol de pe Mapamond. În cariera sa de show-businessman, Barnum avea
sã lanseze ºi alte întâmplãri planificate, Tom Thumb (Tom Degeþel), Jenny Lind –
privighetoarea suedezã, Jumbo ºi Gemenii Siamezi fiind doar câteva dintre acestea,
spectacole gãzduite cu cãldurã atât de americani, cât ºi de europeni.

În 1891, multimilionarul Phineas Taylor Barnum, cel care fusese un om de afa-
ceri lucid, devotat familiei, filantrop, antialcoolic, plin de fantezie, sensibil la zâm-
betele copiilor din timpul spectacolelor sale, moare lãsând în urmã o legendã pe care
timp de 60 de ani o scrisese cu mâna sa.

61. Newsom, Doug et al. (2000), op. cit., p. 38.
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De la The Public be Fooled la The Public be Damned

Evoluþia relaþiilor publice corespunzãtoare perioadei 1800-1899 a fost influenþatã
de o serie de elemente. Douã dintre acestea au jucat, însã, un rol aparte: scãderea dras-
ticã, în prima parte a anilor ’30, a preþului de producþie a ziarelor, perioadã cunos-
cutã ºi sub numele penny press, ºi acumularea, spre sfârºitul secolului, a unor tensiuni
sociale, politice ºi economice semnificative.

Penny press a condus la creºterea circulaþiei presei scrise, respectiv a gradului de
audienþã a acesteia, jurnalul devenind astfel un vehicul ieftin al informaþiilor. Toþi cei
care lucrau în zona impresariat/publicitate s-au grãbit sã utilizeze acest instrument în
atingerea obiectivelor lor. În paginile ziarelor se putea ajunge în douã moduri: primul,
ca informaþie de presã, adicã informaþie de interes general cuprinsã în interiorul unor
articole, ºi a doua, ca informaþie integratã în reclame. Primul tip de informaþie era
gratis, al doilea, însã, presupunea ca promotorul reclamei sã acopere financiar cos-
turile aferente. În acest context, s-au reinventat staged event-urile, luând amploare
ºtirile fabricate, cu rolul de a transforma reclama într-o poveste de interes general,
care sã facã obiectul unui articol. Aceastã tehnicã, pe care noi o numim astãzi pu-
blicity, asigura de fapt o reclamã mascatã ºi fãrã costuri financiare prea mari. Am
vãzut cum P. T. Barnum a combinat toate tehnicile posibile pentru a þine personajele
sale pe prima paginã. Kendall a procedat la fel în lupta mediaticã pe care a condus-o
timp de opt ani la Casa Albã. Aceastã practicã s-a generalizat ºi a condus la ceea ce
Grunig ºi Hunt au numit epoca impresariat/publicitate, iar Newsom ºi colaboratorii
sãi au considerat-o epoca comunicare/iniþiere. Un alt punct de vedere vine sã com-
pleteze cele douã abordãri prezentate anterior. Eric F. Goldman, într-o lucrare de spe-
cialitate de la jumãtatea secolului XX62, încadreazã evenimentele de dupã 1830 în
epoca The Public be Fooled. Aceastã abordare, fãrã a avea pretenþia unei analize rigu-
roase a tehnicilor sau modelelor de comunicare utilizate atunci, radiografiazã o stare
de spirit, scoþând în evidenþã lipsa de responsabilitate socialã a celor care practicau
atunci relaþiile publice/comunicarea publicã.

Primul val de industrializare masivã de la sfârºitul secolului al XIX-lea determinã
o serie de schimbãri în plan socio-economic. Micile afaceri (manufacturiat ºi comerþ
local sau regional), administrate de un numãr semnificativ de oameni, devin, în perioada
1875–1900, afaceri transcontinentale (cãi ferate, telegraf, electricitate, construcþii de
maºini, comerþ la nivel naþional prin apariþia unor noi pieþe de desfacere), care vor con-
centra capitalul în mâinile câtorva oameni. Toate aceste modificãri au loc într-o igno-
rare totalã a publicului, Eric F. Goldman subliniind faptul cã baronii finanþelor acelei
perioade se ghidau dupã principiul potrivit cãruia „cu cât publicul ºtie mai puþin, cu
atât afacerile sunt mai profitabile“. Aceastã perioadã va culmina cu afirmaþia The Pu-
blic be Damned pe care, potrivit autorilor Grunig ºi Hunt, William Vanderbilt, fiul lui
Commodore Cornelius Vanderbilt, preºedinte al New York Central Railroad, ar fi fãcut-o

62. Goldman, Eric F. (1948). Two-Way Street: The Emergence of the Public Relations Counsel.
Boston: Bellman Publishing, p. 1.
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cu ocazia unui interviu. Grunig ºi Hunt considerã cã, realã sau nu, aceastã afirmaþie descrie
foarte bine filosofia care ghida relaþiile publice la sfârºitul secolului al XIX-lea.

O astfel de atitudine nu putea rãmâne fãrã urmãri. Conflictele repetate dintre
patronate ºi muncitori – unele dintre ele urmate de violenþe, care aveau în general ca
obiect concedierile repetate, condiþiile improprii de muncã, salarizarea necorespun-
zãtoare – au dus la amplificarea atacurilor de presã asupra marilor industriaºi. Un
exemplu este cel al acþiunilor sindicale din oþelãria Carnegie-Frick, Pennsylvania,
care au fost înãbuºite violent, iar sindicatul distrus cu ajutorul poliþiei, acþiuni amplu
mediatizate ºi care au condus la o degradare a imaginii publice a companiei.

Cei mai dinamici oameni de afaceri din acea perioadã au înþeles necesitatea de a
preîntâmpina conflictele deschise cu angajaþii prin intensificarea acþiunilor de publi-
citate, folosind serviciile unor specialiºti externi sau creând departamente interne spe-
cializate de relaþii publice. Primul departament de acest tip a fost cel înfiinþat în 1889
de George Westinghouse, cel care a introdus pe piaþa americanã curentul alternativ ºi
care, timp de mai mulþi ani, a purtat un adevãrat rãzboi mediatic cu Edison General
Electric, firma lui Thomas A. Edison, care era deja prezentã pe piaþa americanã ca furni-
zoare a curentului continuu. Nevoia de relaþii publice avea sã se simtã din ce în ce mai
acut în anii care au urmat, ceea ce a justificat apariþia, începând cu secolul urmãtor, a
unor structuri specializate, care asigurau servicii de consiliere pe zona relaþiilor publice.
Numite iniþial birouri de publicitate, acestea vor domina primii ani ai secolului XX.

4.5. Perioada reacþie/rãspuns – debutul secolului XX

Primele decade ale secolului XX sunt marcate de eforturile masive ale jurnaliºtilor
de a demasca marile afaceri necurate. Dupã ani de secretomanie a deþinãtorilor de
capital ºi indiferenþã a publicului, presa, considerabil redimensionatã – unele publi-
caþii ajungând la un tiraj de un milion de exemplare –, declanºeazã cea mai mare cam-
panie de demascare a criminalitãþii morale. O mare parte a acestei campanii este
susþinutã de revistele de scandal care, în perioada 1900-1912, au reuºit sã aducã dez-
gustul publicului la luminã ºi sã genereze proteste împotriva corupþiei guvernamen-
tale ºi abuzurilor marilor industriaºi63. În abordarea lui Newsom et al. (2000), aceste
acþiuni se înscriu în etapa reacþie/rãspuns, perioadã în care, pentru prima datã într-un
mod organizat, se apeleazã la relaþii publice pentru a face faþã valului de acuze.

63. Regier, C. C. (1932). The Era of the Muckrakers. Chapel Hill: The University of North
Carolina Press, pp. 12-45.
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The Publicity Bureau – Boston, 1900

În 1900, un fost jurnalist, George V. S. Michaelis, în colaborare cu alþi doi parteneri,
Herbert Small ºi Thomas O. Marvin, a fondat la Boston prima firmã naþionalã de relaþii
publice/comunicare publicã, The Publicity Bureau, cu scopul declarat de a face un
„impresariat de afaceri“ pentru cât mai mulþi clienþi, la preþuri cât mai convenabile.
Primul client al acestei firme a fost Harvard University, iar în anii care au urmat au
fost deschise birouri ºi în alte puncte ale þãrii: New York, Chicago, Washington, St.
Louis, Topeka, Kansas. În 1906, The Publicity Bureau este angajat de cãilor ferate
naþionale pentru a demara prima acþiune la nivel naþional împotriva propunerilor legis-
lative ale Preºedintelui Theodore Roosevelt. Deºi a tratat cu toatã seriozitatea acest
contract, acþionând în secret pentru a influenþa, prin media ºi alþi lideri de opinie, intere-
sele angajatorului sãu, acþiunea nu a condus la rezultatele scontate, Roosevelt reuºind
sã impunã în Congres punctul sãu de vedere. Acest insucces duce la pierderea unor
contracte, cãile ferate naþionale schimbându-ºi strategia de relaþii publice pe care o va
pune în practicã cu ajutorul unor departamente interne. Dupã 1911, firma lui Michaelis
ºi a colaboratorilor sãi dispare de pe piaþa nou creatã, dar atât de instabilã, a impre-
sariatului de afaceri.64

Ivy Lee

Ivy Ledbetter Lee, proaspãt absolvent al Princeton University, îºi începe cariera,
în 1898, la New York World, ca jurnalist specializat în business. Dupã cinci ani petre-
cuþi ca reporter, Lee demisioneazã pentru ca, în 1903, sã participe la campania lui
Seth Low65 pentru Primãria New York-ului. Activitatea desfãºuratã aici îl recomandã
pentru o poziþie de asistent la biroul de presã al Comitetului Naþional Democrat, orga-
nism implicat în derularea campaniei electorale prezidenþiale din 1904. În acest con-
text îl va cunoaºte pe George F. Parker, un veteran în publicistica politicã, alãturi de
care va inaugura, la sfârºitul anului 1904, a treia firmã de publicitate din America,
Parker & Lee.

În 1906, Lee este chemat sã reprezinte interesele lui George F. Baer ºi asociaþii
acestuia în conflictul dintre patronatele industriei de antracit ºi sindicate. Scandalul
iscat pe marginea acestui subiect, la care se adãugau grevele muncitorilor din mine,
aveau sã facã munca lui Lee extrem de dificilã. La o analizã sumarã bilanþul era clar
dezechilibrat, patronatele fiind extrem de dur criticate în presã. Lee avea sã identi-
fice ºi sursa acestui dezechilibru: în timp ce liderul minerilor, John Mitchell, rãspun-
dea cu promptitudine tuturor solicitãrilor presei, George F. Baer refuza orice discuþie

64. Cutlip, Scott M. (1994), op. cit., pp. 10-27.
65. Seth Low (1850-1916), fost primar al Brooklyn (1881-1884), fost Preºedinte al Colum-

bia College (1890-1901), deþinea deja funcþia de primar al New York-ului încã din 1902. Pierde
campania din 1903, prin urmare mandatul sãu de primar al New York-ului se încheie în 1904.
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pe acest subiect, inclusiv intervenþia Preºedintelui Theodore Roosevelt, care-ºi expri-
mase disponibilitatea de a intermedia conflictul. Pentru a soluþiona aceastã situaþie
de crizã, Lee a recomandat patronatului sã-ºi schimbe atitudinea ºi sã deschidã dia-
logul. În acest sens, el a redactat ºi distribuit presei o notã semnatã de George F. Baer
ºi asociaþii sãi, notã care avea urmãtorul conþinut:

„Antreprenorii antracitului, conºtientizând interesul general în problema condiþiilor din
regiunile miniere, sunt pregãtiþi sã furnizeze presei toate informaþiile posibile.“66

Conflictul nu a fost închis imediat, dar stabilirea unei linii de dialog a dus la
scãderea intensitãþii acestuia.

În viziunea lui Ivy Lee, practica relaþiilor publice de secol XIX, ghidatã dupã
filosofia The Public be Fooled, respectiv The Public be Damned, era depãºitã. El con-
sidera cã este momentul sã se intre într-o nouã etapã în care accentul sã se punã pe
informarea publicului – The Public be Informed. Ghidat de acest principiu, în acelaºi
an, 1906, biroul Parker&Lee fãcea publicã urmãtoarea declaraþie:

„Acesta nu este un birou de presã secret. Toatã munca noastrã se face la vedere. Scopul
nostru este de a furniza ºtiri. Aceasta nu este o agenþie de reclamã; în cazul în care veþi
considera cã informaþiile noastre ar trebui doar sã treacã prin biroul dumneavoastrã, nu
le folosiþi. Datele noastre sunt foarte exacte. Vã vom oferi prompt detalii suplimentare
referitoare la subiectul tratat ºi ne va face o mare plãcere sã acordãm asistenþã oricãrui
redactor interesat în verificarea directã a oricãrei informaþii. Pe scurt, planul nostru este
pur ºi simplu conceput pentru a sprijini prompt ºi eficient trusturile ºi instituþiile de presã,
pentru a furniza presei ºi publicului din Statele Unite ale Americii informaþii asupra unor
subiecte considerate valoroase ºi demne de a fi cunoscute.“67

Ivy Lee, consecvent cu propriile convingeri, va administra ºi alte situaþii de crizã,
înclinând de cele mai multe ori balanþa în favoarea clienþilor sãi. Astfel, în 1906, este
solicitat de Pennsylvania Railroad sã asigure consultanþã pe perioada crizei
declanºate la producerea unui grav accident de cale feratã. Acþionând foarte prompt,
Lee a invitat presa interesatã de acest subiect sã se deplaseze la locul accidentului,
toate cheltuielile fiind asigurate de companie. El a facilitat culegerea ºtirilor ºi imagi-
nilor direct de la sursã, iar rezultatul nu a întârziat sã aparã: Pennsylvania Railroad
avea sã beneficieze pentru prima datã în ultimii ani de o prezentare favorabilã în presã
a politicilor sale.

În 1908, Lee este angajat de Pennsylvania Railroad, devenind astfel primul con-
silier de relaþii publice. În acelaºi an, Parker & Lee îºi înceteazã activitatea. ªase ani
mai târziu, în 1914, Ivy Lee devine consilier personal al lui John D. Rockefeller Jr.,
pentru care va lucra pânã în 1934.

Dupã moartea sa, Lee a fost puternic criticat pentru relaþiile sale cu parteneri din
Uniunea Sovieticã ºi Germania, contractul semnat în 1933 cu firma Farben pentru

66. Wilcox, Dennis et al. (2000), op. cit., p. 34.
67. Ibidem, p. 35.
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suma anualã de 25.000 $ fãcând subiectul mai multor discuþii publice, chiar dacã acest
contract nu a fost niciodatã onorat. Cu toate acestea, în opinia multor autori, Ivy Lee
rãmâne practicianul care a avut o contribuþie decisivã în transformarea impresaria-
tului de secol XIX în relaþii publice de secol XX. El a definit noi standarde în prac-
tica relaþiilor publice, ghidându-ºi activitatea dupã reguli care au repoziþionat acest
domeniu68 ºi anume:

– mesajul organizaþiei trebuie sã fie sprijinit de acþiuni;
– publicitatea dublatã de performanþã va conferi recunoaºtere;
– afacerile ºi industria trebuie sã se alinieze la interesul public;
– pentru a asigura succesul activitãþii organizaþiei, consilierul de relaþii publice

trebuie sã colaboreze direct cu unitatea managerialã;
– organizaþiile trebuie sã menþinã deschise canalele de comunicare cu mass-media;
– informaþia utilizatã în strategia de comunicare trebuie sã fie bazate pe fapte reale;
– specialiºtii în relaþii publice trebuie sã dea o faþã umanã afacerilor ºi sã-ºi ges-

tioneze activitatea cu orientare majorã asupra segmentelor de public reprezentate de
angajaþi, clienþi, comunitate;

– simbolurile ºi sloganurile pot organiza ºi motiva mulþimile.

Comitetul Creel

Între 1917 ºi 1919, la propunerea Preºedintelui Woodrow Wilson, sub conducerea
lui George Creel, a funcþionat Comitetul Informãrii Publice, organism guvernamen-
tal creat cu rolul de a mobiliza opinia publicã în sprijinirea eforturilor de rãzboi ale
Statelor Unite ale Americii. Fãrã a putea fi ghidat de o experienþã anterioarã ºi fãrã
sã dispunã de o bazã materialã corespunzãtoare, Creel avea sã conducã cel mai mare
laborator de comunicare publicã de pânã atunci, bazându-se numai pe ingeniozitatea
ºi dinamicitatea unor tineri jurnaliºti, impresari, redactori, artiºti69 etc. Comitetul a
reuºit sã orchestreze o amplã campanie de informare constând din mai bine de 800.000
de mesaje, transmise cetãþenilor din toatã þara cu ajutorul unor voluntari conectaþi
la Washington prin intermediul telegrafului. Efectele acestei campanii nu au întârziat
sã aparã. Dacã la începutul rãzboiului, Crucea Roºie avea 486.194 de membrii ºi un
fond de 200.000 $, în septembrie 1918 aceasta avea 20 milioane de membri ºi o re-
zervã de 400 milioane $. În timp ce în 1917, doar 350.000 de americani deþineau
bond-uri Liberty, pânã în 1919, ca urmare a campaniilor de informare ale Comitetu-
lui, numãrul deþinãtorilor de astfel de bond-uri a depãºit 10 milioane.

Deºi desfiinþat în 1919, Comitetul Creel a produs efecte pe toatã durata secolului
XX. Acei tineri care s-au antrenat aici în arta comunicãrii publice au rãmas devotaþi
domeniului, contribuind în anii care au urmat la cristalizarea relaþiile publice. Astfel,

68. Sloan, Wm. David, Carter, Shirley S., Gonzenbach, William J. ºi Stovall, James G. (1996).
Mass Communication in the Information Age. Mystic Lake Way: Vision Press, p. 43.

69. Cutlip, M. Scott, et al.(2005/2010), op. cit., pp. 122-123.
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Carl R. Byoir, cel care la numai 28 de ani îndeplinea funcþia de adjunct al lui George Creel
în Comitetul Informãrii Publice, avea sã fondeze în 1930 propria firmã de comunicare,
care, timp de 50 de ani, a dominat piaþa relaþiilor publice din Statele Unite ale Americii.

4.6. Relaþiile publice intrã în universitãþi

Edward L. Bernays

Edward L. Bernays s-a nãscut la Viena, în 1891. Un an mai târziu, pãrinþii sãi
aveau sã emigreze în Statele Unite ale Americii ºi sã se lanseze la New York în afa-
ceri cu produse agricole. Acest lucru va marca ºi evoluþia tânãrului Bernays care, la
insistenþele pãrinþilor sãi, avea sã înceapã, în 1908, cursurile la Cornell University’s
College of Agriculture. Dupã absolvire, în 1913, ºi pânã la începerea Primului Rãzboi
Mondial, Bernays va lucra în impresariatul artistic ºi va colabora cu mai multe reviste
de specialitate, unele cu specific agricol, altele cu specific medical. Colaborarea cu
revistele medicale nu avea sã fie întâmplãtoare. În timpul vizitelor în Europa, Bernays
se apropie de unchiul sãu Sigmund Freud, care, se pare, va avea o puternicã influ-
enþã asupra sa, stimulându-i interesul pentru ºtiinþele sociale. La rândul sãu, Bernays
îl va ajuta pe Freud în traducerea ºi publicarea în englezã a lucrãrilor sale70.

Primul Rãzboi Mondial îl gãseºte pe Edward L. Bernays în incapacitatea de a satis-
face serviciul militar: anumite deficienþe fizice (vedere slãbitã, platfus) îl împiedicã
sã se înroleze pe frontul european. Cãutând o modalitate de a contribui la eforturile
de rãzboi ale Statelor Unite ale Americii, Bernays ajunge în 1918 sã lucreze în birourile
din New York ale Comitetului Informãrii Publice. Fãrã a ocupa o poziþie semnifica-
tivã în aceastã structurã, Edward L. Bernays a fost destul de repede perceput ca unul
dintre cei mai activi membrii ai Comitetului. În 1919, dupã terminarea rãzboiului, a
fost selectat pentru a face parte din delegaþia Comitetului în vederea participãrii la
Conferinþa de Pace de la Versailles. Cu acest prilej, îi cunoaºte pe George Creel, direc-
torul Comitetului, ºi Carl Byoir, adjunctul acestuia. În anii de dupã rãzboi îi vom regãsi
pe Bernays ºi Byoir colaborând la mai multe acþiuni de relaþii publice, prima dintre
ele fiind cea a campaniei de recunoaºtere a Lituaniei ca stat independent.

În 1919, odatã cu desfiinþarea Comitetului Informãrii Publice, Edward L. Bernays
decide sã continue munca desfãºuratã în ultimii ani prin deschiderea propriei firme
de relaþii publice. În acest demers el este însoþit de Doris E. Fleischman, o tânãrã jur-
nalistã la New York Tribune. În 1922, cei doi se cãsãtoresc, rãmânând pentru urmã-
torii 58 de ani parteneri de viaþã ºi afaceri.

Contribuþia lui Edward L. Bernays în dezvoltarea relaþiilor publice s-a realizat
pe cel puþin trei componente. Prima este cea a practicii relaþiilor publice. În opinia

70. Tye, Larry (1998). The Father of Spin. Edward L. Bernays and the Birth of Public Relations.
New York: Henry Holt and Company, pp. 185-197.
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multor autori, Bernays este exponentul modelului trei al relaþiilor publice, caracte-
rizat de o comunicare bidirecþionalã ºi asimetricã, dar ºi unul dintre cei care au deschis
drumul cãtre modelul patru, cel al comunicãrii bidirecþionale ºi simetrice. El a dus
relaþiile publice de la stadiul the public be informed, stadiu promovat ºi practicat de
Ivy Lee, la the public should be understood and its needs considered. Practicând acest
tip de relaþii publice, Bernays a avut în întreaga sa carierã mai bine de 200 de clienþi,
printre care Thomas A. Edison, Henry Ford, fraþii Horace ºi John Dodge, Preºedin-
tele Herbert C. Hoover, General Motors, American Tabacco Company, multe dintre
acþiunile celebre ale secolului XX fiind legate de numele sãu.

A doua componentã este aceea a activitãþii didactice. În 1922, Edward L. Bernays
a lansat la New York University primul curs de relaþii publice. Acest moment mar-
cheazã un nou stadiu al domeniului, acela al recunoaºterii academice, al fundamen-
tãrii lui dupã criterii specifice, ºtiinþifice. Ulterior, aceastã disciplinã a fost inclusã în
programele mai multor universitãþi, ceea ce a contribuit semnificativ la maturizarea
relaþiilor publice.

În strânsã legãturã cu activitatea didacticã apare a treia componentã, aceea a lite-
raturii de specialitate pe care Edward L. Bernays a lansat-o în 1923 prin publicarea
primei cãrþi de relaþii publice Crystallizing Public Opinion. Ulterior vor apãrea ºi alte
titluri (Propaganda – 1928, Public Relations – 1948, Biography of an Idea: Memoirs
of Public Relations Counsel Edward L. Bernays – 1965), fiecare în parte constituind
un reper în domeniu.

Pentru întreaga sa activitate, în 1990, revista Life l-a inclus pe Bernays în primii 100
de oameni ai secolului XX. Edward L. Bernays a murit în 1995, la vârsta de 103 ani.

Rex F. Harlow

Rex F. Harlow ºi-a început activitatea în domeniul relaþiilor publice în anul 1912,
fiind angajat de fratele sãu pentru a promova Harlow’s Weekly, o publicaþie editatã
în Oklahoma City. Dupã mai mulþi ani de practicã în domeniu, desfãºuratã cu precãdere
în zona San Francisco, Harlow debuteazã în 1939 ca profesor la Stanford University.
În acelaºi an, fondeazã American Council on Public Relations (ACPR), structurã care
va fuziona în 1948 cu National Association of Accredited Publicity Directors pentru
a forma cel mai important organism de specialitate, The Public Relations Society of
America (PRSA)71. În 1945, sub egida ACPR, editeazã Public Relation Jurnal, o revistã
de specialitate care, dupã 1948, devine jurnalul oficial al PRSA. În 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, reluând multe dintre teori-
ile dezvoltate pânã atunci pe tãrâmul ºtiinþelor sociale în încercarea de a identifica
zonele în care aceste teorii au aplicabilitate în domeniul relaþiilor publice. A scris mai
multe cãrþi ºi a condus diferite cercetãri de grup, poate cea mai cunoscutã fiind cea

71. Cutlip, Scott M. (1994), op. cit., p. 217.
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din 1975–1976, în care au fost implicaþi 65 de specialiºti din întreaga lume ºi care
s-a materializat prin adoptarea unui text recunoscut pe plan internaþional ca o
megadefiniþie a relaþiilor publice. La sfârºitul anilor ’70, s-a retras la Palo Alto, Cali-
fornia, de unde a continuat sã publice în revistele de specialitate. Profesorul Rex F.
Harlow a murit în 1993, la vârsta de 100 de ani, ocupându-ºi locul în istorie ca fonda-
tor al cercetãrii în relaþiile publice.

Scott M. Cutlip

Scott Munson Cutlip s-a nãscut la 15 iulie 1915 în Buckhannon, West Virginia,
S.U.A. La numai 18 ani (1933) lucra deja ca reporter pentru o serie de ziare din statul
sãu natal, experienþã care, deºi s-a încheiat în 1936, a contribuit decisiv la formarea
sa ca specialist în domeniul comunicãrii publice. Între 1936 ºi 1939, Cutlip a fost
unul dintre cei care ºi-au adus aportul la dezvoltarea relaþiilor publice în cadrul Uni-
versitãþii Syracuse. Dupã finalizarea studiilor de doctorat în jurnalism ºi ºtiinþe politice,
la Universitatea Wisconsin, Cutlip a fost solicitat sã coordoneze, în calitate de direc-
tor, Departamentul de Relaþii Publice din cadrul State Road Commission din West
Virginia, funcþie pe care a exercitat-o timp de un an (1941-1942). Pe aceastã funcþie
a revenit între 1947 ºi 1949. În 1942, Cutlip decide sã se înroleze în Fifth Air Force,
unde luptã ca ofiþer de contrainformaþii în Pacificul de Sud, Australia ºi Japonia pânã
la finalizarea rãzboiului (1945). La întoarcerea în þarã, Cutlip opteazã sã îmbrãþiºeze
cariera universitarã, ocupând de-a lungul timpului urmãtoarele poziþii:

– 1946–1947 – asistent universitar la Universitatea Wisconsin – Madison;
– 1947–1949 – asistent al rectorului Universitãþii Wisconsin – Madison;
– 1949–1958 – conferenþiar universitar la Universitatea Wisconsin – Madison;
– 1958–1975 – profesor universitar la aceeaºi universitate;
– 1975–1976 – decan interimar al Henry W. Grady School of Journalism and Mass

Communication la Universitatea din Georgia;
– 1976–1983 – decan ºi profesor al Henry W. Grady School of Journalism and

Mass Communication la Universitatea din Georgia;
– 1983–1985 – profesor la Universitatea din Georgia ºi profesor invitat la Uni-

versitatea din Idaho, Universitatea Cornell ºi Universitatea State Utah72.
Contribuþia lui Scott M. Cutlip la dezvoltarea relaþiilor publice a fost una de sub-

stanþã, complexã, care a lãsat urme adânci în istoria unui domeniu care s-a maturi-
zat, coincidenþã sau nu, odatã cu maturizarea academicã ºi profesionalã a lui Cutlip,
respectiv în a doua parte a secolului trecut. Aceastã contribuþie a fost analizatã cu
multã atenþie de foºtii sãi colegi ºi studenþi ºi recunoscutã ca atare de aceºtia, în
numeroase rânduri. Primul moment de amploare în acest sens a fost în anul 1970 când

72. Burson, Harold (1991). „Honoring Scott Cutlip: Public Relations Pioneer“, în Public
Relations Review, 17(4), pp. 349-355, ºi Ferguson, M. A. (1991). „Presentation of the Paul J.
Deutschmann Award for Excellence in Research to Scott Munson Cutlip“, în Public Relations
Review, 17(4), pp. 343-347.
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Public Relations Society of America a instituit Outstanding Education Award pentru a
marca aportul acelor cadre didactice din domeniul comunicãrii publice care, de-a lun-
gul carierei lor, au adus o contribuþie deosebitã la consolidarea, din punct de vedere didac-
tic, a disciplinelor ºi programelor de studii în relaþii publice. Primul laureat cu aceastã
prestigioasã distincþie a fost Scott M. Cutlip (1970), fiind urmat, de-a lungul timpului,
de o serie de alte personalitãþi, cum ar fi John E. Marston (1973), Ray E. Hiebert (1978),
Doug A. Newsom (1982), Dennis L. Wilcox (1984), James E. Grunig (1989), Glen M.
Broom (1991), Judy VanSlyke Turk (1992), Donald K. Wright (1993), Dean Kruckeberg
(1995), Larissa A Grunig (1996), Clarke L. Caywood (2002) etc.73 (PRSSA, 2007).

În 1970, Cutlip era deja un profesor, cercetãtor ºi autor cunoscut. Cartea sa Effec-
tive Public Relations: Pathways to Public Favor era la a treia ediþie ºi era conside-
ratã unul dintre cele mai bune manuale academice în domeniu. Chiar dacã aceastã
carte nu era nici pe departe singura la acea vreme, diverºi specialiºti considerau cã
cei doi autori, Cutlip ºi Center, au reuºit sã ridice substanþial standardele de abordare
a disciplinei, atât în ceea ce priveºte conþinutul, cât ºi în ceea ce priveºte orizontul tema-
tic. În literatura de specialitate74 este unanim acceptat faptul cã lucrarea lui Cutlip ºi
Center a ajutat universitãþile/facultãþile de profil sã treacã bariera de la instrucþie la
educaþie, respectiv de la „Cum sã faci?“ la „De ce sã faci?“, reuºind sã lase în urmã
abordarea instrumentalã în favoarea uneia moderne, comprehensive în formarea noilor
profesioniºti în domeniul relaþiilor publice. 

Distincþia primitã de Scott M. Cutlip în 1970 a fost nu doar o recunoaºtere a efor-
turilor sale în consolidarea programelor academice în relaþii publice, dar ºi o expre-
sie a orizontului de aºteptare pe care comunitatea formatorilor în domeniu o avea la
acel moment în raport cu contribuþiile viitoare ale acestuia. Astfel, în acelaºi an, în
cadrul Institute for Public Relations ºi cu sprijinul Public Relations Society of Ameri-
ca, este constituitã The Commission on Public Relations Education, prima comisie de
specialitate de acest tip, care avea ca principal obiectiv sã evalueze standardele de cali-
tate ale programelor academice în domeniul relaþiilor publice ºi sã facã recomandãrile
necesare pentru îmbunãtãþirea acestora. J. Carroll Bateman ºi Scott M. Cutlip au fost
atunci invitaþi sã co-prezideze aceastã comisie care, în 1975, a înaintat celor douã
organisme raportul intitulat A Design for Public Relations Education. Viziunea privind
noile direcþii în formarea specialiºtilor în relaþiile publice, promovatã de raportul mai
sus menþionat, a fost validatã de Adunarea Generalã a Public Relations Society of Ameri-
ca din anul 1980, devenind, pentru mai bine de un deceniu, standard naþional în Statele
Unite ale Americii75. Din acel moment, periodic, specialiºti de renume în domeniul

73. Public Relations Student Society of America (2007). Public Relations Student Society of
America: A Brief History. The First Two Decades. The Second Two Decades. New York: PRSSA.

74. Wright, Donald K. (2007). „Reviewing the Growth and Development of Scholarly, Online
Publishing: Forging a New Frontier in Public Relations Research“, în Public Relations Journal,
1(1), Fall, pp. 1-15.

75. Institute of Public Relations – IPR (2006). Dedicated to the Science Beneath the Art. A
50-Year Report from the Institute for Public Relations. Gainesville, Florida: Institute of Public
Relations ºi Public Relations Student Society of America (2007), op. cit.
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relaþiilor publice au fost chemaþi sã parcurgã acest exerciþiu de evaluare a programelor
de studii ºi sã prezinte public recomandãrile lor76.

În anul 1991, Association for Education in Journalism and Mass Communica-
tion a decis ca Scott M. Cutlip sã fie distins cu Paul J. Deutschmann Award for Excel-
lence in Research, iar Public Relations Review a dedicat un numãr special [17(4)]
profesorului Cutlip. Acestea reprezintã forme de recunoaºtere a eforturilor constante
de a stabili standarde de profesionalism ºi integritate în domeniul relaþiilor publice,
atât ca profesor ºi cercetãtor, dar ºi ca autor a numeroase manuale/lucrãri de specialitate
ºi ca practician77. Atunci, în august 1991, în Boston, colegii ºi colaboratorii sãi au
desprins câteva idei care descriu destul de bine ceea ce Scott M. Cutlip a reuºit sã
realizeze într-o carierã de mai bine de jumãtate de secol în relaþiile publice. Astfel,
prima menþiune ar fi aceea cã Scott M. Cutlip a reuºit sã echilibreze destul de bine
contribuþiile sale în: fundamentarea teoreticã a domeniului, consolidarea practicii relaþi-
ilor publice ºi consolidarea ºcolii de relaþii publice. Prin acest echilibru, a contribuit,
pe de o parte, la autonomizarea programelor de relaþii publice de cele de jurnalism
– o problemã care a suscitat controverse mulþi ani, atât în universitãþile din Statele
Unite ale Americii, cât ºi în alte þãri – ºi, pe de altã parte, la o dezvoltare durabilã a
acestor programe, asigurându-le atât calitatea, cât ºi conexiunile necesare pentru ca
acestea – programele de relaþii publice din universitãþi – sã nu se îndepãrteze de planul
de acþiune al relaþiilor publice pe care nu îl poþi înþelege decât din „tranºeele“ pro-
fesiei: birourile de relaþii publice din instituþiile publice, din firmele de profil, din mari-
le corporaþii sau din organizaþiile militante nonprofit.

A doua menþiune este legatã de contribuþia sa la reîncadrarea istoricã a domeni-
ului relaþiilor publice. Sigur, în 1991, cele douã cãrþi de istorie a relaþiilor publice
bine cunoscute – din 1994 (The Unseen Power: Public Relations. A History) ºi din
1995 (Public Relations History. From the 17th to the 20th Century) – încã nu fuse-
serã publicate. Totuºi, la acel moment, cartea din 1965 (Fund Raising in the United
States. Its Role in America’s Philanthropy), capitolul de istorie din prima ediþie a cãrþii
Effective Public Relations (1952), care a continuat sã fie actualizat în toate ediþiile
care au urmat, precum ºi o serie de alte articole care tratau evoluþia istoricã a relaþi-
ilor publice, publicate în diferite jurnale, conturau deja apelativul de istoric al dome-
niului, atribuit lui Cutlip. 

Aceastã a doua menþiune impune, însã, aproape de la sine, o a treia: Scott M. Cut-
lip nu a fost doar un istoric al domeniului. În lucrãrile de specialitate, în clasã sau în
interacþiunea cu practicienii relaþiilor publice, Cutlip a tratat, în egalã mãsurã, teme pre-
cum relaþiile publice guvernamentale, relaþiile publice în armatã, relaþiile publice în uni-
versitãþi, raportul dintre relaþiile publice ºi sistemul mai larg al comunicãrii publice,
relaþiile publice ºi comunicarea managerialã, funcþiile relaþiilor publice, modele ale

76. Raportului din 1975 i-au urmat cel din 1987, coordonat de William Ehling ºi Betsy Plank,
respectiv, rapoartele din 1999 ºi 2006, ambele coordonate de Dean Kruckeberg ºi John Paluszek.

77. Wright, Donald K. (2007), op. cit.
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relaþiilor publice, planificare strategicã, segmentarea publicurilor în relaþiile publice,
grupurile militante, profesia de relaþionist ºi multe altele78.

A patra menþiune este cea legatã chiar de proiectul editorial pe care Scott M. Cutlip
ºi Allen H. Center l-au început în 1952 (Effective Public Relations) ºi pe care l-au lãsat
în grija lui Glen M. Broom pentru a-l continua, dupã ce Cutlip a încetat din viaþã79.
În cadrul întâlnirii din 1991, de la Boston, Harold Burson, la acea vreme încã activ în
celebra firmã de relaþii publice Burson-Marsteller, aprecia cã douã sunt atributele forte
care au fãcut din aceastã carte cel mai apreciat manual de relaþii publice din univer-
sitãþile americane ºi poate chiar din lume. Primul este rãdãcina adâncã pe care cartea
o are în realitatea relaþiilor publice, al doilea fiind orizontul pe care autorii îl deschid
studenþilor ºi cititorilor prin fiecare capitol al cãrþii. Acest nivel de excelenþã nu a fost
însã atins întâmplãtor. Pe de o parte, cartea a fost recipientul tuturor acumulãrilor pe
care autorii le-au realizat în cariera lor, lucru lesne de observat prin simpla parcurge-
re a fiecãrei ediþii. Pe de altã parte, cartea a beneficiat ºi de acumulãrile unora dintre
cititorii sãi, respectiv cei care au avut amabilitatea sã transmitã autorilor feed-back-ul
lor. Toate acestea au dus la rafinarea unui produs care, deºi academic, este accesibil
tuturor celor interesaþi de comunicarea socialã ºi rolul instituþiilor în acest proces.

4.7. Perspective

Cei care citesc acest capitol ar putea, pe bunã dreptate, sã întrebe: „De ce vor-
bim doar de evoluþia relaþiilor publice din Statele Unite ale Americii?“. Întrebarea,
evident justificatã, se bazeazã pe faptul cã relaþii publice, în diferite forme de mani-
festare, au putut ºi pot fi întâlnite ºi în alte þãri. Totuºi, opþiunea autorilor a fost aceea
de a se axa pe dinamica relaþiilor publice din spaþiul american, din douã motive. Primul
se referã la faptul cã relaþiile publice, ca practicã ºi disciplinã de studiu, au apãrut ºi
s-au dezvoltat în mod continuu, începând cu a doua jumãtate a secolului al XIX-lea,
pe tãrâm american. Prin urmare, pentru a înþelege procesul care a avut loc în tot acest
interval de timp, era normal sã ne raportãm la spaþiul fondator al acestei forme de comu-
nicare. Al doilea motiv este acela cã, în alte þãri, problematica relaþiilor publice a fost
abordatã mult mai târziu, literatura de specialitate, în special cea care trateazã temele
istorice, fiind, în unele cazuri, insuficient dezvoltatã. Totuºi, trebuie sã remarcãm fap-
tul cã ultimele decenii au adus schimbãri semnificative. În Europa, de exemplu, demo-
cratizarea þãrilor din fostul spaþiu comunist a permis o revitalizare a cercetãrilor în acest
domeniu, cu deosebire în contextul mai larg al studiului formelor de comunicare de

78. Grunig, James E. (1991). „Public Relations Research: A Legacy of Scott Cutlip“, în Public
Relations Review, 17(4), pp. 357-376.

79. 18 august 2000.
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masã, inclusiv cele de tip propagandã, cenzurã ºi manipulare, practicate din plin timp
de mai bine de 40 de ani în þãrile din Blocul Sovietic. Prin urmare, avem convingerea
cã, nu peste mult timp, vom putea vorbi de o istorie a comunicãrii publice în spaþiul
european, în condiþiile în care astfel de volume au început sã aparã în unele þãri80. 

ªi în spaþiul românesc existã din ce în ce mai multe preocupãri de a readuce la
luminã istoria comunicãrii publice. Încercãri semnificative au fost fãcute de pe toþi
versanþii ºtiinþelor comunicãrii. Fãrã a fi în intenþia noastrã sã excludem munca vre-
unui autor, dorim sã menþionãm câþiva dintre colegii noºtri care, în ultimul timp, s-au
înscris pe un traseu de fundamentare a evoluþiei formelor de comunicare publicã în
România ºi, cu precãdere, a relaþiilor publice: Delia Balaban, Dumitru Borþun, Cristina
Coman, Sandu Frunzã, Ion Hangiu, Ioan Hosu, Marian Petcu, Ilie Rad, Valentin Stancu,
iar lista, din fericire, este mult mai lungã81. Cum o disciplinã nu este suficient de maturã
pânã nu aºterne pe hârtie propria istorie, suntem încrezãtori cã un demers în privinþa
evoluþiei relaþiilor publice din þara noastrã va prinde contur în viitorul apropiat.

4.8. Rezumat ºi aplicaþii

Rezumat

Începuturile relaþiilor publice moderne se situeazã în Statele Unite ale Americii,
în secolele XVII-XVIII. În timpul rãzboiului pentru independenþã, partizanii aces-
teia au iniþiat numeroase acþiuni pentru obþinerea sprijinului public pentru acþiunile
lor. Primele servicii de consiliere ºi redactare a materialelor pentru presã se situeazã
tot în aceastã perioadã: Amos Kendall elaboreazã o strategie de imagine pentru omul
politic Andrew Jackson, cu ocazia campaniei prezidenþiale, în jurul anilor 1830. Pe-
rioada 1850–1900 a avut importanþã pentru evoluþia relaþiilor publice prin campani-
ile desfãºurate pentru acceptarea ºi sprijinirea serviciilor publice: construirea cãilor
ferate ºi construirea sistemului naþional de telefonie. 

La începutul secolului XX, se înfiinþeazã primele firme de relaþii publice (Publicity
Bureau, 1905) ºi încep sã activeze specialiºti ca Rex F. Harlow ºi Ivy Lee, fie ca anga-
jaþi ai unor agenþii de presã, fie drept consilieri ai unor persoane marcante din viaþa
publicã. În timpul Primului Rãzboi Mondial, Comitetul Informãrii Publice, condus
de George Creel, a întreprins acþiuni pentru strângerea de fonduri ºi pentru sprijinul
publicului, demonstrând puterea comunicãrii ºi persuasiunii. 

În perioada interbelicã, practicile informãrii publice au fost aplicate pentru a pro-
mova produse, pentru a câºtiga acceptarea publicã pentru schimbãrile aduse de indus-
trializare ºi de introducerea unor noi tehnologii, pentru a câºtiga fonduri în scopuri

80. Jacquie L’Etang (2004), op. cit., ºi Jakubowicz, Karol ºi Sükösd, Miklos (2008). Finding
the Right Place on the Map. Central and Eastern European Media Change in a Global Perspective.
Bristol, UK: Intellect Ltd.

81. Referinþele exacte se regãsesc în bibliografia finalã.
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caritabile sau pentru campanii politice. Un reprezentant important din aceastã perioadã
este Edward L. Bernays, care, pe lângã dezvoltarea practicii, a fost un deschizãtor
de drumuri în fundamentarea academicã (lansând primul curs de relaþii publice) ºi în
literatura de specialitate (Crystallizing Public Opinion, 1923).

În timpul celui de al Doilea Rãzboi Mondial, marea recesiune economicã a dat
un nou impuls de dezvoltare relaþiilor publice. A fost creat Biroul de Informaþii de
Rãzboi, al cãrui rol era de a preveni crearea de zvonuri ºi de a asigura o informare
corectã a publicului în privinþa situaþiei de pe front.

Perioada postbelicã a adus recunoaºterea pe plan mondial a relaþiilor publice,
numãrul specialiºtilor depãºind cifra de 100.000. De asemenea, s-au înfiinþat asoci-
aþii profesionale puternice, iar relaþiile publice au devenit disciplinã de studiu ºi spe-
cializare în universitãþi (pentru dezvoltarea componentei academice a relaþiilor publice,
cel mai important reprezentant este Scott M. Cutlip). În timpul exploziei informa-
þionale, dupã anii ‘70, a avut loc o creºtere a importanþei relaþiilor publice, firmele
ºi departamentele devenind agenþi activi în selectarea ºi prelucrarea informaþiilor rele-
vante pentru publicuri ºi media. 

Concepte cheie

– practica relaþiilor publice
– istoria relaþiilor publice
– persuasiune
– opinie publicã
– firme de relaþii publice
– consilieri de comunicare
– formare academicã

Aplicaþie rezolvatã

Redaþi o expunere de motive pentru înfiinþarea unui departament de relaþii pu-
blice, la o companie privatã din Statele Unite ale Americii, la începutul secolului XX.

Înfiinþarea primului departament de relaþii publice la compania AT&T, în 191282:

„Înfiinþarea unui birou de Relaþii Publice în cadrul American Telephone and Tele-
graph Company, în care toate informaþiile privind relaþiile companiilor de telefonie
cu publicul sã fie concentrate ºi puse la dispoziþia celor care doresc sã le utilizeze,
ar servi la coordonarea unei mari pãrþi din activitatea depusã acum, independent de
diferitele departamente ale companiei ºi de cãtre companiile operatoare.

82. Apud Cutlip, Scott M. et al. (2005/2010), op. cit., p. 113.
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Biroul ar putea reuni o mare parte dintre materialele rãspândite în prezent în mai
multe departamente ºi ar ajuta la o aranjare corespunzãtoare ºi o grupare a acestora;
le-ar face disponibile ca atare, eliminând un numãr considerabil de dubluri.

Ar putea, de asemenea, sã acorde atenþie tendinþelor înregistrate de opinia pu-
blicã ºi cursului legislaþiei ºi, prin analizarea acestora, ar aduce în atenþia directorilor
executivi, în formã concentratã, direcþiile mai ample ale opinie publice. Ar realiza
aceasta în timp util pentru a permite companiei de telefonie sã facã faþã noilor ce-
rinþe impuse de legislaþie ºi, în multe cazuri, sã împiedice adoptarea unor reglemen-
tãri, luând mãsuri de remediere a aspectelor care au cauzat problemele.

Prin desemnarea unei agenþii centrale sã colecteze, sã analizeze ºi sã distribuie mate-
rialele referitoare la aceste chestiuni s-ar obþine o economie importantã de timp pentru
ca angajaþii sã lucreze în domeniu ºi o abordare mai eficientã ºi mai amplã a problemelor. 

Toate materialele disponibile pot fi reunite ºi toþi cei care se confruntã cu aceste
probleme ar fi la curent cu tendinþele manifestate în sânul opiniilor ºi acþiunilor pub-
licului, manifestate la nivelul întregii þãri.“

Teme pentru aplicaþii

1. Analizaþi fiecare exemplu prezentat în acest capitol prin prisma celor patru mo-
dele ale relaþiilor publice. Stabiliþi pentru fiecare caz în parte fluxul comunicãrii,
conþinutul acesteia, raportul care existã între cei doi parteneri implicaþi în procesul
comunicãrii.

2. Pentru fiecare perioadã istoricã din evoluþia relaþiilor publice, identificaþi ºi alte
exemple de activitãþi de relaþii publice.

3. Pentru evenimentele create de P. T. Barnum, gãsiþi exemple corespondente în
perioada contemporanã, în produsele oferite de televiziuni (ºtiri, talk-show-uri, reality
show-uri).

4. Pornind de la tacticile utilizate de George Creel pentru strângerea de fonduri,
investigaþi evoluþia acestui concept în practicã pânã în perioada actualã. Care sunt,
în prezent, resorturile psiho-sociale ale strângerii de fonduri ºi cum acþioneazã ele în
perioada actualã?

5. Faceþi o paralelã între rolul primilor consilieri din istoria relaþiilor publice ºi
rolul consilierilor personalitãþilor politice româneºti din perioada actualã. Care sunt
diferenþele de context social, de atribuþii ºi de imagine pentru un specialist în aseme-
nea poziþie?

6. Reconstituiþi istoria unei firme de RP autohtone de succes, de la înfiinþare pânã
la consacrare, ºi investigaþi schimbarea contextului în 2010 faþã de 1990. Care ar fi
„reþeta de succes“ pentru o firmã de RP nou înfiinþatã din România?
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Grilã de autoevaluare

1. Asociaþi urmãtoarele tehnologii de influenþare socialã cu procesele aferente:
1. Propagandã a. schimbare în comportamentul cotidian
2. Publicitate comercialã b. schimbarea opþiunilor politice
3. Relaþii publice c. procese de comunicare public-organizaþie

2. Ordonaþi urmãtoarele denumiri, conform succesiunii etapelor de evoluþie ale
relaþiilor publice: 

a. planificare/prevenire;
b. profesionalism;
c. comunicare/iniþiere;
d. reacþie/rãspuns.

3. Cine a fost precursorul creãrii de evenimente din perioada modernã?
a. George Creel;
b. Scott M. Cutlip;
c. Rex F. Harlow;
d. Phineas T. Barnum.

4. În domeniul relaþiilor publice, care au fost direcþiile la care Edward L. Bernays
ºi-a adus contribuþia în mod esenþial?

a. privilegierea spectacolului ºi a experimentului în comunicare;
b. practica relaþiilor publice;
c. formarea academicã;
d. a fost primul consilier de comunicare al unui actor politic;
e. dezvoltarea literaturii de specialitate.

5. Prin ce s-a remarcat Scott M. Cutlip în domeniul relaþiilor publice?
a. a înfiinþat cea mai prosperã firmã de relaþii publice;
b. a fost consilierul tuturor preºedinþilor americani;
c. a ridicat standardele educaþiei academice;
d. a reconstituit istoria relaþiilor publice;
e. a reliefat particularitãþile relaþiilor publice în domenii distincte.
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CAPITOLUL 5

Premise teoretice, paradigme ºi modele 

Definirea relaþiilor publice ºi precizarea sensurilor de bazã ale acestora, operate
mai sus, s-au realizat, în contextul unei necesare investigaþii bibliografice, prin
raportare prioritarã la practica relaþiilor publice. Într-adevãr, atât în plan istoric, cât
ºi în orizont contemporan, practicarea efectivã a relaþiilor publice evidenþiazã mani-
festarea acestora drept strategii ºi tehnici de comunicare aplicatã, utilizate în proce-
sele de comunicare din interiorul ºi exteriorul organizaþiilor ºi instituþiilor publice,
dintre acestea ºi mass-media. Fireºte, fiecare dintre sensurile avute astfel în vedere
(comunicarea publicã, comunicarea organizaþionalã ºi comunicarea mediaticã) bene-
ficiazã de abordãri ºi explicaþii teoretice de sintezã. Relaþiile publice pot fi însã înþe-
lese în profunzime doar dacã sunt supuse analizei paradigmele domeniului83.

Din acest unghi privind lucrurile, este de reþinut faptul prin care relaþiile publice,
indiferent de þinta spre care sunt focalizate – publicul, organizaþiile, mass-media, sunt,
înainte de toate, procese de comunicare. Drept urmare, abordarea teoreticã a relaþi-
ilor publice impune analiza modelelor comunicaþionale ale acestora. În acelaºi timp,
trebuie observat cã procesele de comunicare nu sunt, în sine, scopul relaþiilor publice.
Urmãrind generarea ºi consolidarea încrederii publice în organizaþii, procesele de
comunicare au drept scop influenþarea opiniilor ºi comportamentelor publicurilor. Evi-
dent, natura influenþãrii este esenþialmente pozitivã, dar procesul, în fibra sa de
adâncime, este un proces de influenþare socialã. În consecinþã, una dintre „rãdãcinile“
teoretice ale relaþiilor publice se alimenteazã din zona modelelor de influenþare socialã.

5.1. Psihologia socialã

Relaþiile publice ca proces de influenþã socialã

a. Influenþarea socialã – conþinut ºi forme
Relaþia socialã, derivând etimologic din latinescul relatio („ducere repetatã“) sem-

nificã, în sens general, legãtura, conexiunea, raportul dintre unitãþi/entitãþi sociale,

83. O analizã pertinentã a fundamentelor interdisciplinare ale relaþiilor publice poate fi întâl-
nitã în: Rogojinaru, Adela (2005). Relaþiile publice, fundamente interdisciplinare. Bucureºti: Edi-
tura Tritonic, pp. 84-117.
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indiferent de structura acestora. ªtiinþele vieþii sociale au evidenþiat calitatea dublã a
relaþiilor sociale de a fi atât o formã de generare a societãþii (a vieþii sociale), cât ºi o
modalitate de trãire socialã. În ambele ipostaze, strâns interdependente, relaþiile sociale
se explicã prin ºi stau la baza interacþiunii sociale. În multiplele sale faþete (interacþiunea
individualã, intra ºi intergrupalã), interacþiunea socialã este definitã drept:

„[…] acþiune reciprocã sau rezultantã a cuplãrii (interferenþei) acþiunilor iniþiate de persoa-
ne, grupuri sau colectivitãþi, prin care se influenþeazã condiþiile de manifestare ºi perfor-
manþele obþinute“.84

Nucleul interacþiunii sociale este dat de influenþa reciprocã dintre entitãþile care
intrã în contact, în relaþie. Sub acest unghi, se disting trei forme de interacþiune: coope-
rare, opoziþie ºi acomodare. În acelaºi timp, influenþe sociale relativ stabile sau repetate
în situaþii diferite circumscriu o relaþie socialã.

În concluzie, relaþiile sociale derivã din ºi se exprimã prin interacþiuni sociale, în
interiorul acestora din urmã realizându-se procese complexe de influenþã între indi-
vizi ºi între grupurile sociale. Comunicarea publicã, drept nucleu al relaþiilor publice,
constituie un domeniu al relaþiilor sociale, þinta sa, mãrturisitã sau nu, ºi forþa sa pro-
pulsoare constând în procesele de influenþare socialã.

Influenþa socialã – relaþie procesualã între sursã, mesaj ºi þintã.
În primã instanþã, influenþa socialã este o acþiune exercitatã de o entitate socialã

(individ, grup, organizaþie) orientatã spre modificarea opþiunilor ºi manifestãrilor altei
entitãþi. În general, influenþa socialã este asociatã cu domeniul relaþiilor de putere ºi
de control social, „de care se deosebeºte întrucât nu apeleazã la constrângere“85. Dupã
cum s-a observat, influenþele pot fi neintenþionate (ca urmare fireascã a interacþiu-
nilor spontane interindividuale ºi intergrupale) ºi intenþionate (acestea fiind rezultatul
acþiunii explicite a unor instanþe sociale formale sau informale86). Influenþa socialã
se exercitã în forma persuasiunii, manipulãrii, îndoctrinãrii, inculcãrii, asociindu-se
cu procesele de socializare, învãþare socialã ºi comunicare. Plurivalenþa formelor de
influenþã (de la persuasiune, pânã la manipulare) este valorificatã, cum arãtam deja,
cu intenþionalitãþi diferite, de la cele întâmplãtoare, pânã la cele cu obiective presta-
bilite, „negative“ sau „pozitive“. În funcþie de entitãþile implicate, influenþa socialã se
poate realiza între grup ºi individ, între grupuri sau între indivizi. În primul caz, influ-
enþa socialã vizeazã conformitatea, conducerea, climatul de grup. Influenþa dintre
grupuri poate îmbrãca forma asimilãrii, schimburilor reciproce etc. În sfârºit, influ-
enþa interpersonalã se realizeazã incidental sau sistematic (educaþional) ºi poate lua
forma simetriei interacþionale sau a asimetriei emiþãtor/receptor.

84. Zamfir, Cãtãlin ºi Vlãsceanu, Lazãr (coord.) (1998). Dicþionar de sociologie. Bucureºti:
Editura Babel, p. 309.

85. Ibidem, p. 299.
86. Tucicov-Bogdan, Ana, Chelcea, Septimiu ºi Golu, Mihai (1981). Dicþionar de psihologie

socialã. Bucureºti: Editura ºtiinþificã ºi enciclopedicã, p. 116.
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Influenþa socialã include patru componente: sursa, mesajul, receptorul (þinta) ºi
contextul de realizare. Sursa poate fi reprezentatã de un individ sau un grup (orga-
nizaþie) ºi se poate exprima într-o acþiune directã sau intermediatã de un canal de trans-
mitere (radio, T.V. etc.). Mesajul constã în informaþii (în sens general) ºi în componente
sau acþiuni verbale ºi/sau nonverbale, cu un conþinut specific. Receptorul (þinta, des-
tinatarul) este o persoanã sau o altã entitate socialã (grup, organizaþie) care primeºte
ºi asimileazã sau nu (total sau parþial) mesajul emis în funcþie de propriile motivaþii,
aºteptãri, interese ºi de poziþia în structura socialã. Relaþia dintre sursã ºi mesaj se
realizeazã într-un context determinat ºi particularizat de structura socialã (în particu-
lar, de o situaþie socialã datã) ºi normativã existentã. Dupã cum precizeazã unii autori,
efectele influenþei sociale 

„[...] sunt profund dependente de context, întrucât acesta stimuleazã sau blocheazã recep-
tivitatea ºi creeazã condiþii de acceptare, întãrire ºi manifestare a schimbãrilor eventuale
produse.“87

Totodatã, în evaluarea receptivitãþii þintei ºi a efectelor influenþei sociale, tre-
buie avut în vedere ºi gradul de dependenþã a individului (sau a altei entitãþi supusã
influenþãrii) faþã de context. În ceea ce priveºte individul, dependenþa variazã în raport
cu vârsta, fiind maximã în copilãrie ºi diminuându-se treptat pentru a afirma selec-
tivitatea individualã faþã de influenþe, ºi în raport cu specificul contextului, în spe-
cial sub unghiul modului de distribuire a puterii ºi a controlului social. În general,
orice relaþie de influenþã se exercitã într-un context ambiguu, datoritã insuficienþei
informaþiilor despre elementele definitorii ale þintei ºi despre natura efectelor mesaju-
lui asupra acesteia. Nici reciproca relaþiei nu este mai puþin importantã din acest punct
de vedere. Ambiguitatea contextului este alimentatã ºi de „imaginea“ incompletã a
receptorului (þintei) asupra intenþiilor ºi obiectivelor sursei (emiþãtorului). În linii
mari, ambiguitatea poate fi redusã prin intervenþia a douã serii de factori. Pe de o
parte, iniþiatorul influenþei deliberate se presupune a deþine un grad acceptabil de
competenþã, fiind animat de intenþii care sunt apreciate de receptor ca fiind „corect“
orientate. Pe de altã parte, relaþia de influenþare se bazeazã pe un consens tacit al
entitãþilor implicate asupra valorilor împãrtãºite ºi a efectelor probabile produse. Dacã
iniþiatorul influenþei este perceput într-o perspectivã negativã, ca manipulator sau
chiar ca duºman, atunci receptarea înceteazã ºi influenþa nu se poate produce, cel
puþin nu în forma ºi cu intensitatea iniþial avute în vedere. Ansamblul acestor fac-
tori plaseazã influenþa socialã nu „în categoria fenomenelor ce dispun de o logicã
strictã, ci în cea a proceselor multiplu dependente“.88 Drept urmare, complexitatea
ºi impactul practic al influenþei sociale implicã analiza succintã a proceselor defi-
nitorii ale acesteia.

87. Zamfir, Cãtãlin ºi Vlãsceanu, Lazãr (coord.) (1998), op. cit., p. 299.
88. Ibidem, p. 300.
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Procesele influenþei sociale
Dupã cum semnala unul dintre clasicii psihologiei sociale89, aceasta, ca ºtiinþã de

sine stãtãtoare, nu poate studia numai individualul sau numai socialul, obiectul sãu
articulându-se tocmai în zona interferenþei dintre individual ºi social. În acest con-
text, influenþa socialã se realizeazã printr-un ansamblu de procese distincte, dintre
care esenþiale sunt: facilitarea (influenþa exprimându-se prin fenomene preponderent
pozitive, prin efecte tonifiante ºi stimulative ale acþiunii mesajului asupra þintei, deºi
nu lipsesc nici efecte de sens contrar celor iniþial avute în vedere); deindividuarea
(depersonalizarea, masificarea individului); polarizarea opiniilor (în interiorul grupu-
rilor, ca urmare a abordãrii conflictuale a relaþiilor dintre individ ºi societate).

Din perspectiva comunicãrii publice, a structurilor ºi proceselor specifice aces-
tora, prezintã interes cu deosebire analiza facilitãrii ca formã esenþialã de influenþã
socialã, facilitarea fiind privitã atât ca proces global, de ansamblu, cât ºi ca însumare
de procese interne precum normalizarea (impunerea normelor sociale), conformis-
mul, obedienþa, complezenþa în faþa cererilor celorlalþi ºi influenþa minoritarã (a mi-
noritãþii în raport cu majoritatea).

Facilitarea socialã ºi înlãnþuirea de concepte subsumate, mai sus schiþatã, se înscrie,
în acelaºi timp, într-o linie de evoluþie a cercetãrilor experimentale de psihologie so-
cialã, începând cu sfârºitul secolului al XIX-lea, pânã spre anii din urmã.

Termenul de facilitare socialã a fost introdus în anii ’20 de cãtre Floyd Henry
Allport90, autorul primului manual academic de psihologie socialã. Treptat, s-a obser-
vat cã prezenþa celorlalþi duce la creºterea activãrii individului, compania acestora
provocând rãspunsurile dominante (riguros învãþate ºi intens exersate), fãcând ca indi-
vidul sã se depãºeascã pe sine în sarcinile simple. Nu acelaºi lucru, însã, se întâm-
plã în situaþia sarcinilor complexe, care solicitã rezolvare de probleme ºi creativitate.
În acest context, s-a admis cã facilitarea socialã îºi meritã numele numai în cazul
primului tip de sarcini (în sarcinile complexe ea se transformã într-un serios blocaj
extern). Indiferent de modul în care a fost explicatã (una din cele mai incitante expli-
caþii fiind datã în anii ‘70 de Nicholas Cottrell prin teoria fricii de evaluare – indi-
vidul „de alãturi“ este privit ca un potenþial evaluator, ceea ce sporeºte activismul
individului în cauzã), facilitarea trimite, în cel mai simplu sens, cãtre faptul prin care
prezenþa altora are proprietatea de a determina creºterea activãrii persoanei.

Facilitarea socialã a constituit ºi constituie obiectul unei vii confruntãri de idei,
încercându-se depistarea ºi utilizarea unor paradigme explicative cât mai cuprinzã-
toare ale acesteia. Aºa a fost situaþia a douã concepte (procese) tratate iniþial împre-
unã, iar ulterior în mod distinct – normalizarea ºi conformismul.

Normalizarea91 trimite cãtre norma de grup, prin care se explicã puterea fiecãruia
dintre membrii grupului asupra celorlalþi ºi a grupului asupra tuturor. Iniþial, normalizarea

89. Moscovici, Serge (1994). Psihologia socialã sau maºina de fabricat zei. Iaºi: Editura Uni-
versitãþii Al. I. Cuza.

90. Floyd Henry Allport (1890–1978) a fost profesor american, considerat pãrintele psiholo-
giei sociale ca disciplinã academicã.

91. Chelcea, Septimiu (2008). Psihosociologie. Teorii, cercetãri, aplicaþii. Iaºi: Polirom, p. 270.
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a fost echivalentã cu conformismul, explicaþie respinsã ulterior, mai ales de cãtre Serge
Moscovici, potrivit cãruia influenþa socialã se manifestã sub trei forme distincte – con-
formismul, normalizarea ºi inovaþia. Fenomenul fundamental în situaþiile de normalizare
constã în inexistenþa unei norme stabilite, pe care grupul ar impune-o indivizilor, fãrã
ca el însuºi sã fie sensibil la poziþia acestora. Lipsa consensului majoritãþii cu privire
la rãspunsul corect face ca membrii grupului, nesiguri pe rãspunsurile lor, sã exercite
influenþe unii asupra altora ºi sã sfârºeascã prin a adopta o normã comunã, ce întruneºte
adeziunea tuturor ºi exprimã poziþia grupului faþã de stimulul (mesajul) respectiv. O
explicaþie interesantã ºi plauzibilã privind mecanismul normalizãrii este datã în perioada
interbelicã de Floyd H. Allport: acesta se bazeazã pe conceptul de „concesii reciproce“,
fãcute de cãtre membrii grupului între ei. 

Conformismul are în vedere tendinþa indivizilor de a-ºi pune opiniile în acord cu
majoritatea, în dublu sens: comportamentul celorlalþi membri ai grupului este utilizat
ca o sursã de informare corectã (conformare informaþionalã) ºi, pe de altã parte, grupul
este adoptat drept normã pentru evitarea criticii sau izolãrii (conformare normativã)92.
Influenþa normativã se bazeazã pe resimþirea de cãtre subiect a presiunii spre con-
formism exercitatã de grup prin intermediul aºteptãrilor pozitive ale celorlalþi mem-
bri. Influenþa informaþionalã se naºte din incertitudinea subiecþilor cu privire la
rãspunsul corect (într-o situaþie datã) ºi din nevoia lor de a avea opinii exacte, în con-
cordanþã cu adevãratul obiectiv. O sursã capabilã sã exercite influenþã informaþionalã
este o sursã expertã sau care deþine informaþii ce-i lipsesc þintei.

Studiile experimentale realizate pe tema conformãrii oferã sugestii utile pentru pro-
cesele ºi programele de relaþii publice. Astfel, indivizii se conformeazã mai mult atunci
când sunt mai motivaþi sã se integreze într-un grup sau când nu au un statut corespun-
zãtor aspiraþiilor lor. În ceea ce priveºte genul subiecþilor ºi mãrimea conformismului,
s-a observat, de exemplu, cã femeile sunt mai conformiste numai în sarcinile în care
bãrbaþii sunt consideraþi experþi. Iar în ceea ce priveºte efectele mãrimii grupului asupra
cuantumului influenþei, aceasta creºte, pânã la un punct, odatã cu numãrul surselor (al
mesajelor), dincolo de acest punct sporirea agenþilor de influenþã rãmânând fãrã efect.

Influenþa informaþionalã referenþialã se centreazã asupra apartenenþei individului la
grup ºi asupra teoriei identitãþii sociale ºi a auto-categorizãrii. În acest sens, individul
îºi defineºte identitatea socialã prin atribuirea de caracteristici pozitive grupului de aparte-
nenþã ºi se auto-categorizeazã ca membru al unui grup social. Potrivit acestei teorii, existã
trei niveluri la care individul îºi poate defini identitatea. La nivelul supraordonat, el se
percepe ca aparþinând speciei umane, iar la nivel subordonat, axa pe care se constituie
identitatea este cea a diferenþelor între sine ºi ceilalþi membri ai categoriei de apartenenþã.
Nivelul intermediar reprezintã suportul comportamentului social. La acest nivel, dife-
renþa pertinentã este cea dintre propriul grup (in-group) ºi celelalte grupuri (out-group)93.

92. Ibidem, p. 273.
93. Tajfel, Henry, ºi Turner, James C. (1986). „The social identity theory of inter-group behav-

ior“, în Worchel, Stephen, ºi Austin, L. W. (coord.). Psychology of Intergroup Relations. Chicago:
Nelson Hall.
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Obedienþa94 reprezintã un gen de influenþã socialã diferit, prin mecanismele inter-
ne, faþã de normalizare ºi conformism. Ea este, se poate aprecia, o formã extremã, o
realizare, în negativ, a facilitãrii, ideea de facilitare (de susþinere ºi înlesnire) pãstrân-
du-ºi sensul doar în ceea ce priveºte obiectivele (interesele) sursei. Situaþiile de obe-
dienþã se definesc prin schimbarea comportamentului þintei ca urmare a unui ordin
venit din partea unei surse înzestrate cu autoritate legitimã. Majoritãþii cantitative din
situaþiile de conformism îi ia locul o majoritate calitativã. Spre sfârºitul anilor ’80,
tot în S.U.A., s-a realizat o cercetare asupra obedienþei administrative. Subiecþilor,
puºi sã joace rolul unui manager ce face selecþie de personal, li se cere sã-i testeze
pe candidaþi din punctul de vedere al rezistenþei la stres. Ca urmare a ordinelor experi-
mentatorilor, 92% dintre ei îi descurajeazã hotãrât pe candidaþi. Într-un fel sau altul,
toate cercetãrile au relevat impactul neobiºnuit de puternic al ordinelor autoritãþilor.
Dintre factorii care pot diminua obedienþa, cel mai relevant trimite la situaþia prin
care ordinele contradictorii ale autoritãþii stimuleazã independenþa subiectului.

Complezenþa95 este înþeleasã de cele mai multe ori drept echivalentul conformis-
mului public. Spre deosebire de obedienþã, în care vehiculul influenþei este autoritatea
legitimã de care dispune sursa ºi diferenþa de statut dintre douã entitãþi, complezenþa
se realizeazã prin influenþe strict interpersonale, ea derivând din tentativele de influ-
enþare ale prietenilor, rudelor, colegilor, cunoºtinþelor întâmplãtoare sau vânzãtorii
diferitelor produse (aici incluzându-se, am putea adãuga ºi o parte a acþiunilor ºi pro-
gramelor specifice relaþiilor publice). Majoritatea studiilor includ complezenþa în
domeniul persuasiunii ºi schimbãrii de atitudine, ceea ce, în ultimã instanþã, nu este
radical diferit de fenomenele prin care se caracterizeazã influenþa socialã. Americanul
Robert B. Cialdini s-a concentrat, prin metode experimentale ºi prin observaþii par-
ticipative, asupra sursei de influenþã reprezentatã de acei indivizi a cãror profesie con-
stã în a-i face pe alþii sã accepte cererile lor. În încercarea de a alcãtui o taxonomie
a strategiilor de influenþare, Robert B. Cialdini96 a stabili ºase principii (cu tehnicile
aferente), menþionarea acestora fiind utilã:

– principiul angajamentului, ilustrat cel mai sugestiv prin tehnica „piciorului în
uºã“ (se formuleazã o cerere micã – prin care se întredeschide uºa – care nu implicã
un efort mare din partea þintei, urmatã de solicitarea obiectului sau comportamentu-
lui pe care þinta l-a avut de la început în vedere, contându-se pe tendinþa þintei de a
nu abdica de la amabilitatea doveditã iniþial) sau prin tehnica „startului mic“, a „arun-
cãrii mingii joase“ (spre deosebire de prima tehnicã, ambele solicitãri se referã la
acelaºi obiect; mai primitivã ºi mai puþin onestã, aceastã tehnicã nu este mai puþin
eficientã; ea este folositã frecvent de vânzãtorii americani de maºini second-hand,
care, dupã ce cad la învoialã asupra unui preþ, pretind, de pildã, cã au uitat sã ia în
calcul o piesã ºi avanseazã un nou preþ, mai mare, pe care, în mod surprinzãtor clienþii
îl acceptã tocmai în virtutea aceluiaºi mecanism al angajãrii în decizie);

94. Chelcea, Septimiu (2008), op. cit., p. 274.
95. Ibidem, p. 273.
96. Cialdini, Robert B. (1984/2004). Psihologia persuasiunii. Bucureºti: Businesstech, pp. 50-57
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– principiul reciprocitãþii (persoana devine mai complezentã dacã ajunge sã creadã
cã acceptã cererea ca urmare a unui comportament binevoitor al sursei; spre pildã, mili-
tanþii unei secte, înainte de a solicita donaþii, oferã trecãtorilor o floare sau o carte, câºtigul
rezultând evident din diferenþa dintre suma investitã ºi cea primitã prin donaþie);

– principiul validãrii sociale (sursa de influenþã încearcã sã facã þinta sã creadã
cã ºi alþii, similari cu ea, au dat ºi ar da curs cererii);

– principiul autoritãþii (inspirându-se din tehnicile obedienþei, profesioniºtii com-
plezenþei cautã sã treacã drept autoritãþi infailibile în ochii þintei);

– principiul raritãþii (produsul oferit este prezentat drept o raritate sau ca fiind
din ce în ce mai greu accesibil);

– principiul atractivitãþii (tehnicile de persuasiune au în vedere faptul prin care
o sursã atractivã obþine mai multã influenþã).

Robert B. Cialdini observã cã aceste principii (ºi în mod special primele douã)
alcãtuiesc un cadru al interacþiunii în interiorul cãruia formularea cererii de cãtre sursã
se finalizeazã cu o eficienþã uluitoare. Mecanismele comportamentale puse în miºcare
permit declanºarea actului de complezenþã, fãrã exercitarea de presiuni ºi, de multe
ori, fãrã ca manipularea sã devinã evidentã.

Influenþa minoritarã. Pânã la sfârºitul anilor ’80, influenþa socialã a fost, în bunã
mãsurã, echivalentã cu influenþa exercitatã de majoritate. Fondatã pe ceea ce Serge
Moscovici numea paradigma funcþionalistã ºi pe axioma superioritãþii sursei asupra
þintei, influenþa majoritarã este explicatã prin dependenþa normativã sau informaþio-
nalã a þintei faþã de sursã. În aceastã opticã, schimbarea socialã este opera grupului ºi
ea se produce lent, fãrã a pune în pericol coeziunea acestuia. În principal, prin experi-
mentele lui Serge Moscovici, centrate pe ideea conflictului social ca generator al influ-
enþei, s-a ajuns la concluzia cã schimbarea (inovarea) nu este opera grupului, ci a
individului sau a grupului restrâns de indivizi devianþi. În consecinþã, influenþa minori-
tarã este un proces real, ea manifestându-se, spre deosebire de influenþa majoritarã,
indirect ºi lent. Derivatã dintr-un conflict socio-cognitiv cu majoritatea, influenþa minori-
tarã are drept trãsãturã de excelenþã tocmai inovarea, schimbarea. Simultan, s-a demon-
strat cã încercarea de rezistenþã în faþa influenþei minoritare are efecte perverse. Altfel
spus, influenþa minoritarã cenzuratã sau interzisã devine mai eficientã.

Dupã cum remarcam iniþial, relaþiile publice, ca formã de comunicare publicã, con-
stituie un domeniu al relaþiilor sociale, nucleul dinamic al acestora fiind format din pro-
cesele de influenþare socialã. Sub acest unghi, comunicarea publicã cuprinde, în proporþii
variabile de la caz la caz ºi în modalitãþi puternic interferente, ansamblul formelor de
facilitare socialã. Astfel, este evident cã nu este cu putinþã sã comunici decât sprijinindu-
te pe procesele de normalizare, cã vor fi necesare, în mare mãsurã, forme ale con-
formismului ºi ale influenþei majoritare ºi minoritare. În ultimã instanþã, relaþiile publice
sunt originate în ºi exprimã intenþionalitãþi sociale pozitive (cu deosebire ale unor orga-
nizaþii), promovarea acestora nefiind cu putinþã decât prin practicarea diverselor strate-
gii de influenþare socialã (a indivizilor, a grupurilor, a altor organizaþii).
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b. Relaþiile publice în contextul tehnologiilor de influenþare socialã
În contextul proceselor de influenþare socialã sunt dezvoltate ºi practicate tehno-

logii de influenþare sociale. Cel mai adesea, relaþiile publice sunt comparate cu pro-
paganda (comunicarea politica) ºi cu publicitatea comercialã. Dupã cum rezultã din
tabelul de mai jos, aceste tehnologii de influenþare sunt radical diferite.

Tabel 4. Comparaþie între propagandã, publicitate ºi relaþii publice

În esenþã, distincþia dintre aceste procese de influenþare socialã are în vedere natura
raportului dintre informaþie (drept conþinut al mesajului public) ºi realitate (cu sen-
sul de „realitate socialã“ alcãtuitã din „fapte sociale“). În aceastã logicã, distincþia
poate fi operatã în felul urmãtor:

a) propaganda tinde sã utilizeze, în chip natural, informaþii deformate, simultan,
atât „pozitiv“, cât ºi „negativ“, în raport cu ce credem a fi realitatea (fireºte, vom ºti
ce este efectiv realitatea socialã doar în urma decantãrilor istoriei ºi pe baza investi-
gaþiilor sistematice, ºtiinþifice); deformarea informaþiilor, într-un sens sau altul, face,
de altfel, parte din naturaleþea jocului politic, a competiþiei pentru putere;

b) publicitatea comercialã opereazã doar cu imagini deformate „pozitiv“, din dor-
inþa de a aduce în prim plan doar calitãþile pozitive ale produselor propuse spre vân-
zare, care se presupun a fi cele mai pregnante în raport cu celelalte produse similare;

c) relaþiile publice tind spre construirea încrederii publicului în organizaþii, uti-
lizând drept singur argument adevãrul, informaþia verosimilã, credibilã; drumul relaþi-
ilor publice – ca proces de influenþare socialã – este cel mai dificil, este plin de
asperitãþi; este un drum cu mari provocãri profesionale, deontologice, dar este un drum
care înnobileazã comunicarea în era democraþiei.

Propagandã
(comunicare politicã)

Publicitate comercialã Relaþii Publice

SCOP Promovarea unor idei ºi
programe politice

Promovarea pro-
duselor ºi serviciilor
economice

Promovarea încrederii
în organizaþii

MIJLOACE Mesajul politic (electoral) Mesajul economic
(reclama)

Programe de relaþii
publice

PROCESE
(TRANSFORMÃRI)

Schimbarea opþiunilor
politice

Schimbãri în stilul de
viaþã 
(în comportamentul
cotidian)

Procese de comuni-
care socialã între pu-
blic ºi organizaþie

EFECTE Efecte vizibile la urne, la
vot 
(adeziunea politicã)

Efecte vizibile la „casa
de marcaj“
(vânzare-cumpãrare)

Încrederea în organi-
zaþii; organizaþiile sunt
sãnãtoase, adaptabile
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Relaþiile publice ºi teoria reprezentãrii sociale

Ca fundament teoretic al relaþiilor publice în psihologia socialã se poate consi-
dera nu numai teoria influenþei sociale, ci ºi teoria reprezentãrii sociale. Dacã se con-
siderã aceastã perspectivã, centrul de greutate se modificã de la procesul de relaþii
publice, la actorii implicaþi ºi la percepþia publicã – mai precis, asupra imaginii orga-
nizaþiilor ºi a imaginii personajelor-cheie (a reprezentanþilor organizaþiilor). Aºadar,
dacã prin ideea de influenþã socialã se lua în discuþie aspectul dinamic ºi procesual
al relaþiilor publice, prin ideea de reprezentare socialã se accentueazã efectul cogni-
tiv ºi simbolic al relaþiilor publice, ca instrument de intervenþie cu scop strategic.

În concepþia lui Nicolas Ficher, reprezentarea socialã este:

„[...] un proces de elaborare perceptivã ºi mentalã a realitãþii, ce transformã obiectele sociale
(persoane, contexte, situaþii) în categorii simbolice (valori, credinþe, ideologii) ºi le con-
ferã un statut cognitiv, permiþând înþelegerea aspectelor vieþii obiºnuite printr-o racordare
a propriei noastre conduite la interiorul interacþiunilor sociale“97.

Pentru relaþiile publice sunt relevante numai câteva aspecte desprinse din cerce-
tãrile desfãºurate în acest domeniu.

Rolul comunicãrii în generarea reprezentãrilor sociale 
În aceastã privinþã, Serge Moscovici98 insistã asupra importanþei comunicãrii, care

joacã un rol fundamental în constituirea reprezentãrilor:
a) la nivelul interindividual, existã o dispersie inegalã ºi un decalaj al informaþi-

ilor privind obiectul reprezentat; indivizii se vor focaliza asupra anumitor aspecte ale
obiectului reprezentat, în funcþie de interese ºi de intensitatea implicãrii lor;

b) existã o interdependenþã între activitatea cognitivã ºi condiþiile ei sociale de
exercitare – interdependenþã care poate fi relevatã prin „obiectivare“ ºi „ancorare“,
ca procese de formare a reprezentãrilor;

c) la nivel instituþional, sistemele de comunicare mediatice intervin prin proce-
sele de difuzare (formarea opiniilor), propagare (formarea atitudinilor) ºi propagandã
(formarea stereotipurilor).

Aºadar, comunicarea (ºi în mod implicit relaþiile publice) reprezintã instrumen-
tul prin care se construiesc reprezentãrile sociale, condiþia de posibilitate ºi determinare
a acestora. Atât comunicarea interindividualã, cât ºi cea mediaticã au contribuþia lor
în conturarea acestor entitãþi simbolice, care sunt reprezentãrile/imaginile instituþi-
ilor sau persoanelor publice.

97. Ficher, Nicolas (1987). Les concepts fundamentaux de la psychologie sociale. Paris: Dunod,
p. 118.

98. Moscovici, Serge (1997). „Fenomenul reprezentãrilor sociale“, în Neculau, Adrian (coord.),
Reprezentãrile sociale, pp. 15-72. Iaºi: Polirom.
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Elementele componente ale reprezentãrii sociale 
Dacã studiile lui Moscovici se refereau cu precãdere la mecanismul de formare

a reprezentãrilor sociale, teoria nodului central99 se centreazã pe elementele compo-
nente ale acestora. Conform acestei teorii, la reprezentãrile sociale se pot identifica:

a. Un nod central, care are douã funcþii: o funcþie generativã, determinã sem-
nificaþia celorlalte elemente ale reprezentãrii, le conferã sens ºi valoare; o funcþie orga-
nizatoricã, determinã legãtura ºi poziþia relativã a celorlalte elemente pe care le unificã;

b. Elementele periferice, care asigurã mai multe funcþii: funcþia de concretizare:
elementele periferice depind de context ºi permit ancorarea reprezentãrii în realitate,
în termeni inteligibili ºi transmisibili; funcþia de reglare: permit adaptarea reprezen-
tãrii la evoluþia contextului social-cognitiv; funcþia de apãrare: transformarea reprezen-
tãrii se va realiza când e nevoie, la nivelul periferic, protejându-se nodul central.

Importanþa elementelor periferice pentru funcþionarea reprezentãrii reiese ºi din
funcþiile suplimentare pe care i le atribuie Claude Flament100: elementele periferice
sunt prescriptive pentru comportamentul ºi luãrile de poziþie ale subiecþilor vizaþi.
Ele permit o modulare personalizatã, determinatã de apropierea de un individ sau de
un context specific. Evenimentele de context determinã sisteme periferice distincte,
cu condiþia sã fie compatibile cu acelaºi nod central (de aici, necesitatea ca în etapa
de cercetare a procesului de relaþii publice sã se caracterizeze cu acurateþe segmen-
tul de public vizat, precum ºi caracteristicile imaginii la nivelul acelui segment).

În privinþa relaþiilor publice, implicaþiile aparþin sferei modificãrii unor percepþii
sociale deja formate. Teoria nodului central atrage atenþia asupra posibilitãþilor ºi direc-
þiilor de acþiune în modelarea imaginii unei organizaþii/persoane publice, furnizând
douã elemente utile:

(1) o posibilã cale de urmat în operaþionalizarea imaginii respective, atât în punc-
tul de plecare, cât ºi în cel final – reprezentarea schematicã a reprezentãrii sociale;

(2) distincþia dintre nodul central ºi elementele periferice permite identificarea
punctelor în care se poate modifica imaginea respectivã. Din cele de mai sus reiese
cã numai elementele periferice sunt permeabile la campaniile de imagine. 

5.2. Teoria comunicãrii

Relaþiile publice pot fi privite, în chip natural, din perspectiva teoriei comunicãrii.
Plecând de la un model de bazã în care organizaþia reprezintã sursa, iar þinta mesaju-
lui se situeazã la nivelul receptorilor multipli, care sunt publicurile organizaþiei, se

99. Abric, Jean-Claude (1997). „Reprezentãrile sociale: aspecte teoretice“, în Neculau, Adrian
(coord), Psihologia câmpului social. Reprezentãrile sociale, pp. 107-122. Iaºi: Polirom.

100. Ibidem, p. 119, ºi Flament, Claude (1997), „Structura, dinamica ºi transformarea reprezen-
tãrilor sociale“, în Neculau, Adrian (coord), Psihologia câmpului social. Reprezentãrile sociale,
pp. 128-144. Iaºi: Polirom.
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pot include în schemã diverse elemente sau caracteristici, în funcþie de aspectele de
interes sau privilegiate, iar de aici se pot face comentarii asupra caracteristicilor pro-
cesului de comunicare.

Adaptarea modelelor comunicãrii la schema de bazã a relaþiilor publice are rolul
de a atrage atenþia asupra unuia sau mai multor elemente cheie, care au o importanþã
variabilã, în funcþie de specificul domeniului luat în discuþie. Nu trebuie sã se piardã
din vedere faptul cã relaþiile publice au o largã aplicativitate socialã, ceea ce face ca
modelul de comunicare sã se modifice de la caz la caz. De pildã, în relaþiile publice
în domeniul politic, elementele mai importante vor fi purtãtorii de imagine (persona-
litãþile politice) ºi comunicarea tip campanie în perioadele electorale; în schimb, în
relaþiile publice internaþionale, mai importantã va fi comunicarea interculturalã, iar
strategia de comunicare va trebui sã þinã seamã de unele constante geopolitice.

Nu se poate epuiza acest domeniu, al variabilitãþii relaþiilor publice în funcþie de
domeniul în care se practicã, de aceea, în continuare, se vor trata, cu rol de exemplu,
doar douã modele ale comunicãrii, care au relevanþã pentru relaþiile publice.

Relaþiile publice din perspectiva modelelor comunicãrii

Un prim model cu care relaþiile publice se pot asimila este modelul circular al lui
Charles. E. Osgood ºi Wilbur Schramm.

Figura 4. Modelul circular al lui Osgood ºi Schramm

Relaþiile publice pot fi asimilate cu modelul lui Schramm101, caz în care accen-
tul va cãdea pe unele aspecte tehnice ale transferului de semnificaþii, precum ºi pe
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101. Drãgan, Ion (2007). Comunicarea. Paradigme ºi teorii. Bucureºti: Rao, pp. 11-20; de
asemenea, vezi McQuail, Denis ºi Windahl, Sven (1982/2001). Modele ale Comunicãrii pentru
studiul comunicãrii de masã. Bucureºti: Editura Comunicare.ro, pp. 23-25.
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adecvarea între câmpul de referinþã al sursei (organizaþia) cu câmpul de referinþã al
destinatarilor (publicurile). Putem observa, pe baza acestui model, urmãtoarele: 

a) în privinþa transferului „tehnic“ de semnificaþii codificator/decodificator: exis-
tenþa unor canale de comunicare adecvate, capabile sã realizeze performanþe în trans-
miterea mesajelor cheie stabilite; reducerea factorilor de mediu care distorsioneazã
atenþia receptorilor; cadrul în care se produce comunicarea trebuie sã fie adecvat în
toate privinþele (fizicã, temporalã, socialã, psihologicã);

b) în privinþa semnificaþiilor vehiculate între cei doi actori colectivi: sistemele de
referinþã ale emiþãtorului ºi receptorului trebuie sã fie similare (în situaþia cea mai
frecventã, în cazul relaþiilor publice, sistemele de referinþã diferã, emiþãtorul va tre-
bui sã-ºi adapteze câmpul de referinþã mai bogat la câmpul de referinþã mai sãrac al
receptorului, altfel comunicarea nu va avea loc).

Un alt model al comunicãrii cu care este utilã asimilarea relaþiilor publice este
modelul conceptual elaborat de Bruce Westley ºi Malcolm MacLean în prelungirea
modelului ABX elaborat de Theodore M. Newcomb102. Dacã în modelul lui Schramm
accentul cãdea pe codificare/decodificare (deci pe necesitatea unui „câmp de expe-
rienþã“ comun) ºi, respectiv, pe importanþa feed-back-ului pentru sursã (deci pe alter-
nanþa rolului de codificator/decodificator) – în modelul conceptual al lui Westley ºi
MacLean accentul cade pe rolul intermediar jucat de mass-media în transmiterea
conþinuturilor ºi deci în formarea imaginii organizaþiei. O adaptare a schemei redate
de McQuail pentru relaþiile publice ar arãta în felul urmãtor: 

Figura 5. Modelul conceptual al lui Westley ºi MacLean

Sursa: Adaptare dupã McQuail, Denis, ºi Windahl, Sven, (1982/2001).

În acest model, în afarã de cei trei „actori“ importanþi, mai sunt incluse:
– x1, x2 – evenimentele importante pentru organizaþie;
– x3, x4 – evenimentele selectate de mass-media pentru a se relata despre ele;
– x’– evenimentul ales de canal (mass-media) pentru a fi transmis;
– x“– mesajul adresat de instituþia mediaticã audienþei;.

102. McQuail, Denis ºi Windahl, Sven (1982/2001), op. cit., pp. 40-41.
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Din acest model reiese importanþa mass-mediei, care reprezintã unul dintre publi-
curile cheie ale organizaþiei. Trãsãturile cele mai importante ale acestui model, cu impli-
caþii pentru teoria ºi practica relaþiilor publice, sunt: (i) selecþia multiplã între evenimentele
din realitate, operatã atât de „protagoniºti“ (echipa de conducere sau experþii în comu-
nicare din organizaþie), cât ºi de jurnaliºti; (ii) autoreglarea care se realizeazã, datoritã
diversitãþii instituþiilor mediatice; (iii) distincþia între „comunicarea cu un scop“ iniþiatã
de organizaþie ºi alte tipuri de comunicare; (iv) modelul presupune cã numai organiza-
þia are un scop, instituþia mass-media fiind neutrã ºi aservitã interesului public (aserþi-
une contestatã de alte modele care nu se vor mai prezenta aici); (v) importanþa
feed-back-ului care este multiplu (dupã cum rezultã din schemã); (vi) mass-media este
unul dintre cele mai importante publicuri, dar rolul sãu de releu nu trebuie absolutizat,
organizaþia poate „stabili legãtura“ proprie cu publicul larg.

5.3. Un model sistemic al relaþiilor publice

În general, sistemul este un ansamblu de elemente în interacþiune, care constituie
un întreg organizat, cu proprietãþi specifice ºi funcþii proprii, deosebite de cele ale ele-
mentelor ce îl compun, o formaþie distinctã ºi relativ autonomã în raport cu mediul
înconjurãtor. Obiectele sistemului sunt, la rândul lor, totalitãþi structurate (subsisteme),
în cadrul cãrora legile sistemului nu sunt identice cu cele ale elementelor componente.
Sub unghiul relaþiilor cu mediul, sistemele sunt închise sau deschise, iar din punct de
vedere al capacitãþii acestora de a se schimba, sistemele pot fi, în sens ascendent, cu
autoreglare, cu autoorganizare ºi cu autoinstruire.

Sistemele sociale, extrem de complexe, sunt, în mod obiºnuit, sisteme deschise cu
autoinstruire. Funcþionarea sistemelor rezultã din prelucrarea intrãrilor, prelucrarea internã
a acestora (în primul rând prin procesare informaþionalã) conform scopurilor sistemelor
ºi pregãtirea ieºirilor, a influenþelor cãtre exteriorul sistemului, totul realizându-se prin
permanenta „comparare“ a ieºirilor, prin conexiunea inversã dintre acestea.

Complexitatea uriaºã a oricãrui domeniu al vieþii sociale nu poate fi depãºitã, în
sens cognitiv ºi acþional, decât printr-o abordare sistemicã. Aceasta este ºi situaþia
domeniului relaþiilor publice. În fapt, relaþiile publice reunesc, într-o articulaþie de
mare complexitate, extrem de numeroase elemente ºi procese, ceea ce face dificilã
atât identificarea (definirea lor), cât ºi stabilirea tehnicilor adecvate de intervenþie ºi
de soluþionare a problemelor specifice relaþiilor publice. Acest aspect este puternic
vizibil, nu în ultimul rând, prin persistenþa unor controverse privind comunicarea pu-
blicã ºi relaþiile publice; cel mai adesea, mai ales în spaþiul anglo-saxon, comunicarea
publicã este inclusã în „relaþiile publice“ (public relations).

Teoreticienii proceselor de comunicare îi numesc pe cei care lucreazã în relaþii pu-
blice „agenþi de legãturã“. Sociologii se referã la aceºtia ca „elemente de legãturã a
douã zone de frontierã“, prin aceasta înþelegându-se cã cei care lucreazã în relaþiile
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publice realizeazã transferul de informaþii între douã sisteme. Dupã cum reiese dintr-un
document oficial privind relaþiile publice, elaborat de Public Relations Society of
America103, specialiºtii în relaþii publice fac uz de o multitudine de deprinderi de comu-
nicare profesionalã ºi joacã un rol integrator în cadrul organizaþiei ºi între organiza-
þia propriu-zisã ºi mediul exterior, lucru, de altfel, subliniat ºi de Edward L. Bernays,
în 1923, în prima carte de relaþii publice Crystallizing Public Opinion.

Practic, termenul relaþii publice a ajuns sã fie denumit de mass-media ºi marele pu-
blic în alte moduri. Astfel, multe dintre marile firme americane preferã, de exemplu,
termenul de comunicare corporatistã. Termenul înglobeazã toate tipurile de comuni-
care din cadrul unei firme, cum ar fi publicitatea, publicaþii ale angajaþilor, biroul de
ºtiri, redactarea discursurilor, relaþiile cu comunitatea, probleme guvernamentale ºi tele-
foanele instalate special pentru a permite accesul rapid al clienþilor la firma respectivã104.

Termenul de probleme publice (sau afaceri publice) reprezintã un alt înlocuitor
larg folosit. Majoritatea specialiºtilor care lucreazã în probleme publice activeazã în
domeniul relaþiilor guvernamentale ºi alte comunitãþii, iar alþii în activitãþi de tipul
contribuþiilor corporatiste, relaþii cu mass-media, relaþii financiare, publicitate, pro-
bleme legate de clienþi ºi graficã. Termenul este larg folosit ºi în cercurile militare.
Alte companii ºi corporaþii preferã termenul comunicare de marketing. Aceastã activi-
tate constã mai ales din publicitatea ºi promovarea produselor.

Informarea publicã este termenul larg folosit de instituþiile de servicii sociale (care
pot fi instituþii publice sau private), universitãþi, instituþii guvernamentale etc. Aceasta
înseamnã cã se difuzeazã doar informaþii, fãrã sã existe intenþia de a forma o anu-
mitã opinie. În acest sens, trebuie menþionat faptul cã existã o serie de norme inter-
naþionale ºi/sau naþionale care prevãd obligativitatea instituþiilor publice ºi/sau private
de a furniza constant informaþii publice de interes general105.

În raport cu cele de mai sus, pot fi formulate urmãtoarele observaþii:
– din familia lingvisticã nãscutã pentru a desemna, printr-o expresie sau alta, cone-

xiunile dintre „organizaþii“ (în general) ºi „public“, termenii cei mai frecvent folosiþi
ºi care au ºansele cele mai mari de a se generaliza sunt cei de „relaþii publice“ ºi „comu-
nicare publicã“;

– în interiorul procesului relaþiilor publice, ca proces esenþial al vieþii unei orga-
nizaþii, un loc de prim plan realizeazã conducerea, opinia publicã ºi relaþiile cu publi-
cul (intern ºi extern al unei organizaþii);

– abordarea sistemicã a relaþiilor publice permite punerea în evidenþã a legãturilor
esenþiale dintre organizaþii ºi viaþa publicã, reliefând astfel expresia publicã a vieþii sociale.

În ultimã instanþã, unitatea de referinþã în cadrul relaþiilor publice este, atât în sens
istoric, sub unghiul originii relaþiilor publice, cât ºi în sens funcþional, organizaþia.

103. Societatea Americanã de Relaþii Publice.
104. O’Dwyer, J. R. (1999). O’Dwyer’s Directory of Corporate Communication. New York:

J.R. O’Dwyer Co., Inc.
105. Pricopie, Remus (2010). Participare publicã. Comunicare pentru dezvoltare durabilã.

Bucureºti: Editura Comunicare.ro.
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Aici trebuie observat un adevãr fundamental: un chip natural, scopurile organizaþiei
nu se pot realiza decât în strânsã legãturã cu scopurile societãþii, deci ale publicului
(în sens general), ceea ce leagã indisolubil organizaþia de mediul extern, de societate.
Evident, organizaþiile, cum se va vedea într-o abordare de sine stãtãtoare, sunt extrem
de diverse (economice, educaþionale, militare etc.). Din punctul nostru de vedere,
important este cã ele, indiferent de natura lor, au o logicã funcþionalã comunã.

Dacã organizaþia este unitatea de referinþã, sistemele supraordonate organizaþiei,
din perspectiva relaþiilor publice, sunt opinia publicã (publicul) ºi mass-media, cu
interferenþele puternice care existã între acestea.

Privind lucrurile în acest mod, sistemul comunicãrii publice poate fi schiþat astfel:

Figura 6. Sistemul comunicãrii publice

Analiza sistemicã a comunicãrii publice face posibilã esenþializarea întregului pro-
ces. Astfel, de la aceastã altitudine, pot fi mai lesne observate urmãtoarele:

– indiferent de natura organizaþiei, esenþiale sunt conexiunile cu publicul ºi opinia
publicã ºi cu mijloacele de informare ºi orientare a opiniei publice (cu mass-media);

– programele de comunicare publicã suportã o determinare „în cascadã“, ele pri-
mind stimuli sociali ºi trimiþând semnale cãtre: societatea globalã (în ultimã instanþã),
societatea statal-naþionalã (de regulã indirect), comunitãþile locale (mult mai frecvent
ºi în forme, atât directe, cât ºi indirecte), opinia publicã aflatã în proximitatea sferei
de activitate a organizaþiei ºi cãtre mass-media de profil sau interesatã de specificul
activitãþii organizaþiei, resursele umane din interiorul organizaþiei.
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În cele de mai sus îºi aflã rãdãcina ºi domeniile de bazã ale relaþiei publice: comu-
nicarea internã, relaþiile în cadrul comunitãþii locale, în mediul naþional ºi internaþional,
relaþiile cu mass-media.

Ansamblul acestor „trepte“, prin care organizaþia este influenþatã ºi influenþeazã
la rându-i, au un numitor comun esenþial – omul, oamenii, resursele umane. În ultimii
ani, în aria ºtiinþelor manageriale s-a dezvoltat impetuos managementul resurselor
umane. Acesta se concentreazã spre resursele umane interne ale organizaþiei. Comu-
nicarea publicã face imperios necesarã, dupã cum rezultã din schiþa de mai sus, anali-
za ºi abordarea simultanã a resurselor umane interne ale organizaþiei, dar ºi a celor
externe, a celor reprezentate de „publicul extern“, de opinia publicã, de întreaga soci-
etate în ultimã instanþã. Sub acest unghi, se întrevede deja necesitatea ºi posibilitatea
constituirii ºi dezvoltãrii managementului comunicãrii publice, ca „ºtiinþã globalã“
a expresiei publice a interacþiunilor sociale.

5.4. Modele în evoluþia relaþiilor publice

Aºa cum am vãzut în capitolele anterioare, James E. Grunig ºi Todd Hunt106 con-
siderã cã istoria relaþiilor publice se poate sintetiza în patru modele. Chiar dacã aceste
modele au fost construite pentru Statele Unite, pot fi identificate, de regulã, în orice
alt spaþiu geografic. Mai mult, modelele au relevanþã interpretativã ºi dacã se con-
siderã organizaþia ca unitate de analizã (deºi dacã pe ansamblul social s-ar identifica
un model sau altul, organizaþiile nu funcþioneazã la unison din acest punct de vedere).

Primul model care poate fi identificat corespunde celei de a doua jumãtate a seco-
lului al XIX-lea ºi este acela al acþiunilor de comunicare cu scop propagandistic: mode-
lul impresariat-publicitate107. În acest caz, procesul de comunicare este unidirecþional
ºi asimetric, întrucât iniþiativa de a comunica aparþine sursei (organizaþiei), care
urmãreºte doar persuadarea publicului prin repetarea sau atractivitatea mesajului, fãrã
a þine cont de doleanþele sau reacþia publicului. Mai mult, în acest model adevãrul
ocupã un loc nesemnificativ. Ca exemple mai apropiate în timp pot fi date orice acþi-
uni de propagandã (cazurile extreme: propaganda nazistã sau comunistã).

106. Grunig, James E., ºi Hunt, Todd (1984), op. cit., pp. 21-46.
107. În limba englezã: press agentry/pubicity model. De remarcat faptul cã existã ºi alte tra-

duceri în limba românã a acestui termen, ca de exemplu modelul agent – popularitate [vezi McQuail,
Denis, ºi Windahl, Sven (1982/2001), op. cit., pp. 162-165].
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Figura 7. Modelul impresariat-publicitate

În modelul informãrii publice, care s-a conturat începând cu primele decenii ale
secolului XX, accentul cade pe difuzarea neutrã a informaþiei, scopul fiind crearea
unei imagini pozitive a sursei, fãrã a falsifica adevãrul. Acest model este tot unidi-
recþional, întrucât nu se urmãreºte ºi înregistreazã reacþia de rãspuns a publicului; prac-
tica relaþiilor publice nu implicã activitãþi de cercetare ºi planificare. În schimb, intenþia
sursei nu mai este aceea de a deforma realitatea, ca în cazul primului model, prin
urmare mesajele transmise se bazeazã pe realitate.

Figura 8. Modelul informãrii publice 

Cel de-al treilea model, bidirecþional asimetric, dezvoltat în anii 1920–1960, are
tot scopul de a convinge societatea/publicuri specifice. Diferenþa faþã de modelele
anterioare este aceea cã, înainte de elaborarea mesajului, se identificã caracteristicile
publicului cãruia se adreseazã (feed-forward) astfel încât mesajul sã se plieze pe aºtep-
tãrile categoriilor de public vizate. Deci, persuasiunea nu va avea ca suport falsifi-
carea realitãþii ci prezentarea mesajului într-o manierã adecvatã receptorilor. Faþã de
modelul informãrii publice, se observã cã în acest caz procesul devine bidirecþional
prin înregistrarea feed-back-ului de la public. Modelul se numeºte „asimetric“ deoarece
scopul este doar influenþarea publicurilor, fãrã a se lua mãsuri de transformare a unor
aspecte organizaþionale în vederea adaptãrii. Exemplul cel mai concret îl constituie
cazul unui partid politic care cautã sã atragã o masã cât mai mare de votanþi.

Figura 9. Modelul bidirecþional asimetric
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În fine, ultimul model, dezvoltat dupã anii ’60, este modelul bidirecþional simetric,
care reprezintã situaþia de comunicare idealã, în care sursa (organizaþia) ºi publicurile
au o poziþie echivalentã din punctul de vedere al controlului ºi iniþierii comunicãrii. Situ-
aþia este idealã în acest caz, întrucât presupune o relaþie stabilã ºi îndelungatã între orga-
nizaþie ºi publicuri, ºi fixarea responsabilitãþii organizaþiei faþã de receptorii vizaþi prin
mesaj. În acest model se poate vorbi de profesionalism: se folosesc metode de cercetare
ºi strategii adecvate, fãrã a se neglija însã principiile etice. Consecinþa beneficã a mode-
lului, atunci când este aplicat, constã în prevenirea, evitarea sau rezolvarea operativã a
conflictelor, cu avantajul unei imagini favorabile a organizaþiei.

Figura 10. Modelul bidirecþional simetric

5.5. Rezumat ºi aplicaþii

Rezumat

Este posibilã o fundamentare teoreticã a relaþiilor publice pornind de la mai multe
domenii ale ºtiinþelor sociale. Se pot privi relaþiile publice fie pornind de la psiholo-
gia socialã (relaþiile publice ca proces de influenþare a opiniei publice/ imaginea orga-
nizaþiei ca reprezentare socialã), fie pornind de teoria comunicãrii, caz în care relaþiile
publice devin componenta cea mai importantã a comunicãrii organizaþionale.

Nu în ultimul rând, se situeazã paradigmele prin care se pot interpreta relaþiile
publice. În capitolul parcurs se prezintã doar douã dintre ele, modelul sistemic ºi mode-
lul de dezvoltare istoricã al lui James E. Grunig ºi Todd Hunt.
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Aplicaþie rezolvatã

Încercaþi sã realizaþi legãturi între comunicare ºi procesele de influenþã. Detec-
taþi elementele care pot facilita influenþa în diverse situaþii de comunicare ºi daþi exem-
ple pentru a ilustra situaþiile respective108.

Actele de comunicare urmãresc, de regulã, transmiterea unor sensuri, dar, de cele
mai multe ori, scopul oricãrui act de comunicare este influenþarea (obþinerea unor com-
portamente dezirabile pentru sursa-emiþãtor). Chiar atunci când se urmãreºte doar infor-
marea sau schimbarea atitudinii, este vizat ºi un comportament dezirabil în perspectivã.
Din acest punct de vedere, fenomenele de propagandã, vânzare, publicitate, relaþii pu-
blice sunt omogene întrucât pot fi explicate prin factori identici. „Teoria integratã a comu-
nicãrii“109 permite descifrarea mecanismului prin care se creeazã ºi folosesc în vederea
influenþãrii obiecte cognitive de naturã diversã. „Comunicarea de influenþare“ se deose-
beºte de procesele raþionale de comunicare, în care se urmãreºte doar schimbul raþional
de conþinuturi. Arta sursei nu constã în transmiterea exactã de sensuri, cât în constru-
irea implicitã a unei „lumi“ de obiecte a cãror punere în relaþie conduce persoanele vizate
spre îndeplinirea unei acþiuni cu semnificaþie pozitivã pentru sursã; la construirea aces-
tei lumi îºi aduce contribuþia ºi receptorul, de aceea procesul de influenþã poate fi definit
mai curând ca un fenomen de mediere. Pentru ca sursa sã obþinã efectul dorit, „medierea“
nu trebuie sã devinã vizibilã însã pentru cei vizaþi. 

A influenþa înseamnã a interveni prin acþiune sau cuvânt, adicã prin comunicare,
asupra elementelor constitutive ale situaþiei date. Pentru a înþelege schimbãrile opera-
te trebuie puse urmãtoarele întrebãri cu privire la situaþia de comunicare:

a) Cum s-au modificat poziþiile actorilor?
b) Cum s-a schimbat calitatea relaþiilor dintre actori?
c) Cum au fost reactualizate alte norme în locul celor iniþiale?
d) Cum au fost stabilite identitãþile celor implicaþi?

Exemple.
(a) încadrarea ºi reîncadrarea poziþiilor

„O clientã întrã într-un magazin de obiecte electrocasnice ºi începe sã se plângã
de aragazul pe care l-a cumpãrat. Reproºurile se aud în toatã incinta, în timp ce îi acuzã
pe rând pe director, pe ºefii de raion, pe vânzãtori. «Ce i-aº putea spune, când se va
opri sã-ºi tragã sufletul?», se gândeºte vânzãtoarea. Când clienta se opreºte un moment,
vânzãtoarea îi spune: «Sunteþi cu adevãrat o gospodinã formidabilã, dacã vã pricepeþi
atât de bine la aragaze“. Femeia se calmeazã ºi atunci responsabilii magazinului reuºesc
sã facã un aranjament convenabil pentru a rezolva problema.“110

108. Rezolvarea este o adaptare dupã Mucchielli, Alex (2002). Arta de a influenþa. Analiza
tehnicilor de manipulare. Iaºi: Polirom.

109. Ibidem, p. 191.
110. Ibidem, pp. 64-65.
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Explicaþie. Prin complimentul fãcut clientei, vânzãtoarea a „recunoscut valoarea“
acesteia (o aºteptare inconºtientã a oricãrui individ) având ca efecte imediate: con-
stituirea unei relaþii de recunoaºtere ºi construirea identitãþii clientei drept persoanã
demnã de a fi apreciatã. Acestea determinã o repoziþionare a autorului complimentelor
drept o persoanã demnã de a fi ascultatã.

(b) schimbarea relaþiilor

Exemplul cel mai bun în aceastã privinþã îl constituie situaþia de apartenenþã la
un „club de cumpãrãtori“111. Folosind bãncile de date ºi corespondenþa personalizatã
ca metode, oamenii de afaceri dezvoltã o „relaþie individualã de masã“ al cãrui scop
este sporirea vânzãrilor, dar persuasiunea se bazeazã pe modificarea calitãþii relaþiei
cu clienþii. Apartenenþa la un „club“ diferã net de relaþia vânzãtor-cumpãrãtor obiºnuitã
prin urmãtoarele caracteristici:

– comuniunea de interese care face sã disparã suspiciunea de înºelãciune;
– relaþia perenã (faþã de efemeritatea relaþiei vânzãtor-cumpãrãtor);
– poziþia cvasiegalitarã ºi amicalã faþã de ceilalþi „membri“;
– membrii nu mai sunt anonimi: recunoaºterea flateazã ºi oferã un plus de cali-

tate relaþiei.
În concluzie, într-un astfel de club, ofertele nu mai vin din partea unui „agent com-

ercial“ ci din partea unei „entitãþi prietene“. Actul de cumpãrare îºi pierde semnifica-
þiile negative (riscul de a fi înºelat, neîncrederea, anonimatul relaþiei) ºi capãtã o nouã
semnificaþie, de „schimb bazat pe încredere“, cu o persoanã cunoscutã, care-l apre-
ciazã pe cumpãrãtor.

(c) reactualizarea normelor 

„Proprietarul unei mici mãcelãrii avea un sector de «mezeluri tradiþionale» datoritã
cãruia magazinul sãu era mereu plin de clienþi. În unele zile, coada ajungea pânã în stradã.
Din profit, proprietarul a investit în continuare ºi a cumpãrat douã imobile vecine, unde
a organizat un magazin modern, cu aparate care simplificau ambalarea ºi vânzarea.
Aceasta a însemnat însã sfârºitul succesului, al abundenþei clienþilor. Reputaþia sa ex-
cepþionalã a fost rapid înlocuitã de consideraþia rezervatã comercianþilor obiºnuiþi.“112

Explicaþie. Situaþia iniþialã a micului magazin cu bunã reputaþie se leagã de o serie
de stereotipuri sociale:

– nostalgia pentru „micile magazine de altãdatã“;
– dacã e o afacere de mici dimensiuni, este de încredere;
– un întreprinzãtor modest e mai apropiat de clienþii sãi ºi nu poate sã-i înºele;
– dacã sunt mulþi clienþi înseamnã cã totul merge bine;
– ceea ce e obþinut cu efort (statul la coadã) are valoare mai mare.

111. Ibidem, pp. 119-123.
112. Ibidem, pp. 147-148.
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d) schimbarea identitãþilor

„Tom Hopkins, student în ultimul an de studii la o universitate americanã, era recunos-
cut ca un lider informal cu influenþã negativã asupra colegilor sãi. Conducãtorul uni-
versitãþii, de formaþie teologicã, fiind informat despre «faptele» studentului, l-a chemat
în biroul sãu pentru a-i comunica decizia de exmatriculare. Studentul a reuºit sã schimbe
situaþia în favoarea sa punând câteva întrebãri: «Aþi vedea altfel lucrurile dacã ºi clasa
noastrã ar oferi ceva ºcolii ºi dacã eu aº fi unul dintre cei care vor face posibil acest lucru?»
urmatã de «Ce lipseºte ºcolii cel mai mult?». Exista o nevoie urgentã, mãrturiseºte direc-
torul, pentru un panou electronic de afiºaj care costa 15.000 de dolari, o sumã consi-
derabilã. Studentul a mai pus o ultimã întrebare: «Dacã adun banii pentru panoul de afiºaj,
îmi veþi da voie sã-mi continui ºcoala?» Dupã un timp de reflecþie, directorul l-a între-
bat dacã-ºi poate da cuvântul ºi întrevederea s-a încheiat.“113

Explicaþie. Prin întrebãrile ºi propunerea sa, Tom Hopkins a reuºit sã-ºi recon-
figureze identitatea. Iniþial, era considerat drept student-problemã, exemplu negativ
ºi individ cu calitãþi de lider care îºi convinsese colegii sã sãvârºeascã fapte neper-
mise, prejudiciind astfel universitatea. Dupã oferta de a strânge fondurile pentru panoul
de afiºaj, situaþia ºi identitatea „elevului problemã“ s-au schimbat radical:

– liderul care, având influenþã printre studenþi, putea obþine în mod nesperat fon-
duri pentru dotarea materialã a ºcolii;

– „salvatorul“ ca exponent al unei clase excepþionale.
Studentul a ºtiut ca prin întrebãri ºi rãspunsuri sã foloseascã elementele situaþiei

reale pentru a face sã aparã noi obiecte ºi relaþii în situaþia de comunicare. Rãsturna-
rea a fost alimentatã ºi de formaþia teologicã a directorului, al cãrui gest va contribui
la transformarea „rãului“ în „bine“; transformarea studentului îi apare drept o posi-
bilã „convertire“.

Prin prisma celor patru elemente de mai sus, se pot construi aplicaþii concrete de
concepere ºi realizare a acþiunilor de comunicare ºi relaþii publice. Comunicarea ºi
procesele de influenþã socialã înceteazã sã mai fie o artã rezervatã unor iniþiaþi ce au
„talentul ºi intuiþia de a comunica“ ºi devine o ºtiinþã ce poate fi învãþatã sistematic.
Metodologia permite nu doar analiza unor acþiuni de comunicare desfãºurate deja, ci
ºi construcþia raþionalã a acþiunilor de comunicare.

Aºadar, a comunica înseamnã „a utiliza un ansamblu de metode […]: înseamnã
sã vorbeºti, sã-þi modulezi intonaþia, sã te comporþi într-un anumit fel, sã adopþi o
mimicã, gesturi ºi atitudini specifice, sã alegi o atitudine, sã pregãteºti acþiuni combi-
nate, sã elaborezi dispozitive fizice sau normative, sã acþionezi asupra mediului încon-
jurãtor […] totul pentru a rezolva, cât mai bine cu putinþã, o problemã legatã de un
fapt de viaþã“.114

113. Ibidem, pp. 185-188.
114. Ibidem, p. 197.
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Teme pentru aplicaþii

1. Daþi exemple concrete de procese de influenþare socialã în mediul on-line ºi
analizaþi amploarea ºi factorii care le genereazã. 

2. Cum funcþioneazã relaþiile publice ca proces de influenþare socialã în context
intercultural? Rãspundeþi printr-un eseu.

3. Încercaþi sã determinaþi, pentru un departament de relaþii publice al unei orga-
nizaþii, „intrãrile“, „ieºirile“ ºi variabilele care structureazã procesul intern. 

4. Pentru o organizaþie realã, identificaþi variabilele perturbatoare din mediul
extern. Cum afecteazã aceste variabile procesele interne? Construiþi soluþii pentru mini-
mizarea efectelor negative. 

5. Pentru o organizaþie accesibilã studiului, încadraþi activitatea de relaþii publice
în cele patru modele ale lui Grunig ºi Hunt. Prezentaþi ºi analizaþi elementele care
v-au dus la concluzia respectivã.

6. În ce mãsurã un context de crizã economicã favorizeazã manifestarea proce-
selor de influenþare socialã? Identificaþi exemple.

Grilã de autoevaluare

1. ………………… are în vedere tendinþa indivizilor de a-ºi pune opiniile în acord
cu majoritatea.

De ales între:
a. Conformismul.
b. Complezenþa.
c. Influenþa minoritarã

2. Una din trãsãturile sistemelor sociale este aceea cã: 
a. sunt atomizate;
b. sunt premergãtoare formãrii altor formaþiuni; 
c. sunt autoinstruibile;
d. sunt generatoare de crize periodice.

3. Urmãtoarele sintagme sunt considerate ca înlocuitori ai relaþiilor publice de
cãtre unele organizaþii: …………… corporatistã, comunicare de …………… , infor-
mare …………………

4. Din nodul central al reprezentãrii sociale fac parte: 
a. acele elemente cu rol de adaptare;
b. elementele stabile ºi definitorii;
c. acele elemente cu funcþia de apãrare a pãrþii periferice;
d. elementele care permit ancorarea în realitate.
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CAPITOLUL 6

Publicurile organizaþiei

Sociologia comunicãrii de masã, unul din domeniile care fundamenteazã ºi ori-
enteazã practica relaþiilor publice, conferã zone largi de dezbatere pentru capitolul
numit „fenomenologia receptãrii“. În aceastã zonã teoreticã ºi conceptualã, au avut
loc dezbateri ºi s-au formulat serii de idei, de teorii ºi de critici. O bunã parte dintre
acestea au avut ca scop clarificarea diferenþei între termeni la prima vedere apropiaþi
ca sens ºi uneori folosiþi, în mod greºit, interºanjabil: mulþime, masã, audienþã, pu-
blic. Acest capitol sistematizeazã aceste diferenþe ºi oferã, ca bazã a analizei ºi prac-
ticii, repere pentru identificarea ºi gestionarea publicurilor unei organizaþii. 

6.1. Definiþii ale publicului

Existã în literatura de specialitate anumiþi termeni care, deºi au o prezenþã mile-
narã, fac mereu obiectul unor reevaluãri semantice, al unor hibridizãri lingvistice, ceea
ce contribuie la acumularea unor semnificaþii suprapuse asociate aceleiaºi vocabule.
Termenul public intrã în aceastã categorie. Originar din latinescul publicus (la rân-
dul sãu derivat de la populus = „popor“), termenul public este unul dintre cele mai
utilizate cuvinte, fiind prezent atât în vocabularul curent, cât ºi în cel de specialitate,
dar a cãrui definire devine din ce în ce mai dificilã. Unul dintre autorii care detali-
azã acest aspect este Elisabeth Noelle-Neumann115 care, în lucrarea sa din 1984, Spi-
rala tãcerii. Opinia publicã – înveliºul nostru social, considerã cã existã cel puþin
trei planuri în care putem sã analizãm semnificaþia termenului public: planul juridic,
planul ºtiinþelor politice ºi planul psihologiei sociale. Fiecare plan aduce încãrcãturi
semantice distincte, chiar dacã aflate în aceeaºi vecinãtate. Astfel, din perspectivã
juridicã, termenul public are sens de „accesibil tuturor“, „loc public“, „drum public“,
„proces public“116 –, aflat în opoziþie cu termenul privat. Din perspectiva ºtiinþelor
politice, termenul public intrã în asociere cu ideea de „putere publicã“ sau „stat“. Câm-
pul semantic este, de aceastã datã, atât de larg încât, la fel de bine, putem sã asociem

115. Noelle-Neumann, Elisabeth (1984/2004). Spirala tãcerii. Opinia publicã – înveliºul nos-
tru social. Bucureºti: Editura Comunicare.ro.

116. Ibidem, pp. 82-83.
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termenul public ideii de „interes public“, „responsabilitate publicã“, chiar „partici-
pare publicã“117 etc. Perspectiva psihologiei sociale asociazã termenul public de cel
al opiniei publice, respectiv poziþia publicului în raport cu o anumitã temã din spaþiul
public ºi de interes public.

Construcþia teoreticã a lui Elisabeth Noelle-Neumann, deºi a fost elaboratã plecând
de la studii mai vechi ale lui Franz Von Holtzendorff118, Rudolph Von Ihering119 ºi
Jürgen Habermas120, nu ia în calcul un alt plan în care termenul public a construit, de-a
lungul timpului, semnificaþii: este vorba despre planul sociologic. În acest sens, aduc
o serie de clarificãri Ana Tucicov-Bogdan, Septimiu Chelcea ºi Mihai Golu care, în
1981, în Dicþionar de psihologie socialã, au dat termenului public urmãtoarea definiþie:

„[…] categoria sociologicã ºi statisticã ce desemneazã o colectivitate de persoane, puþin
numeroasã sau foarte numeroasã, concentratã sau dispersatã spaþial, omogenã sau etero-
genã din diferite puncte de vedere (sex, grad de instrucþie, profesie, apartenenþã politicã,
ideologicã, rezidentã etc.), care are însã în comun un centru de interes sau informaþii iden-
tice ºi simultane la un moment dat.“121

În relaþiile publice operãm cu toate aceste semnificaþii. Publicul este: interlocu-
torul organizaþiei, cel care exercitã, în mod legitim, dreptul de a controla, de cele mai
multe ori indirect, deciziile organizaþiei ºi, în acelaºi timp, este instanþa care evalueazã
ºi, dacã este cazul, criticã acþiunile organizaþiei, iar toate acestea se desfãºoarã la
vedere, în spaþiul public. În acelaºi timp, însã, trebuie menþionat faptul cã în dome-
niul relaþiilor publice, atunci când se discutã despre public, se pleacã de la semnifi-
caþia sociologicã, în sens de grup de persoane/colectivitate, identificat/ã dupã criteriile
definite mai sus sau dupã alte criterii122, care se aflã în dialog cu o organizaþie.

Pentru a surprinde mai bine semnificaþia termenului, din perspectivã sociologicã
ºi în contextul relaþiilor publice, este necesar sã aducem elemente suplimentare. Relaþia
organizaþie-public se dezvoltã întotdeauna în raport cu o problemã – o numim ade-
sea specificitate – care se aflã în aria de interes a celor douã entitãþi sociale. În plus,
interlocutorul organizaþiei devine public numai în mãsura în care este capabil sã coagu-
leze în jurul unei idei, în concordanþã sau în opoziþie cu organizaþia, ºi sã acþioneze
în acest sens. Cele menþionate anterior reprezintã, de fapt, ceea ce John Dewey123 apre-
cia în 1927 atunci când se referea la public, concept pe care, ulterior, Herbert Blumer
l-a preluat ºi dezvoltat, ceea ce a condus la urmãtoarea definiþie:

117. În sens de democraþie deliberativã sau exercitarea funcþiilor atribuite ideii de cetãþenie.
118. Holtzendorff, Franz von (1880). Wesen und Werth der öffentlichen Meinung. München:

Riegersche Universitäts-Buchhandlung.
119. Ihering, Rudolph Von (1883). Der Zweck im Recht.2. Band, Leipzig: Breitkopf & Härtel.
120. Habermas, Jürgen (1962/2005). Sfera publicã ºi transformarea ei structuralã. Studiu

asupra unei categorii a societãþii burgheze. Bucureºti: Editura Comunicare.ro.
121. Tucicov-Bogdan, Ana, Chelcea, Septimiu ºi Golu, Mihai (1981). Dicþionar de psiholo-

gie socialã. Bucureºti: Editura ºtiinþificã ºi enciclopedicã, p. 204.
122. Acest subiect va fi dezvoltat în secþiunea „Tipologii ale publicului“.
123. Dewey, John (1927/1954). The Public and Its Problems. Athens: Swallow Press/Ohio

University Press.
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„[…] publicul este un grup de persoane care este confruntat cu o problemã, prezintã idei
alternative, uneori concurente, cu privire la modul în care problema respectivã poate fi
rezolvatã ºi poate cataliza o discuþie publicã în raport cu aceastã problemã.“124

O altã sursã de confuzie în înþelegerea termenului public este aceea care derivã din
suprapunerile de semnificaþii cu alþi termeni, cum ar fi mulþime, mase (de oameni), audi-
enþã etc.125. Iatã de ce, o definiþie despre public, în absenþa înþelegerii semnificaþiilor
celorlalþi termeni menþionaþi, ar putea contribui la menþinerea impreciziilor semantice.

6.2. Delimitãri conceptuale

Mulþime versus Public

Studiul termenului public a debutat la începutul secolului XX sub semnul con-
tribuþiilor ºtiinþifice ale lui Gabriel Tarde126 ºi Gustave Le Bon127, doi autori francezi
care au tratat problematica spaþiului public ºi formele de coagulare socialã a acestuia.
Astfel, lucrãrile lor au decupat termenul mulþime, foarte pregnant în acea perioadã,
definit din douã perspective: în sens clasic, iar aici avea în vedere „o reuniune de indi-
vizi, indiferent de naþionalitatea, profesia sau sexul lor ºi de întâmplarea care a fãcut
ca ei sã se afle laolaltã“128, sau din perspectiva psihologiei sociale, iar în acest caz
avea în vedere un „suflet colectiv temporar“129, o „personalitate socialã emoþionalã“130

construitã în detrimentul personalitãþilor individuale conºtiente, raþionale. Analizând

124. Glynn, Caroll J., ºi Jeong, Irkwon (2003). „Public Opinion and the Media“, în Johnston,
Donald H. (ed.), Encyclopedia of International Media Communications, vol. 3, pp. 631-640. Am-
sterdam: Academic Press, Elsevier Science, p. 632.

125. Lista este mult mai lungã ºi poate fi completatã cu auditoriu, grup de interese, stake-
holder etc. În cadrul acestui capitol, ne vom referi, însã, numai la comparaþia dintre public ºi mulþime,
mase (de oameni), respectiv audienþã.

126. Gabriel Tarde (1843–1904) a fost jurist francez interesat de tema mai largã a crimelor
colective. Din aceastã perspectivã, Tarde publicã, începând cu 1892, o serie de studii care trateazã
problematica legatã de modul în care mulþimea acþioneazã în circumstanþele care conduc cãtre vio-
lenþa colectivã: Les crimes des foules (1892), Foules et sectes au point de vue criminel (1893), Le
public et la foule (1898), L’opinion et la conversation (1899) (Corbu, 2007). În lucrarea sa din
1895, Gustave Le Bon menþioneazã ºi apreciazã în mod explicit contribuþiile lui Gabriel Tarde la
înþelegerea modului de formare ºi manifestare a mulþimilor.

127. Gustave Le Bon (1841–1951) a publicat urmãtoarele cãrþi care trateazã problematica spa-
þiului social: Les lois psychologiques de l’évolution des peuples (1894) ºi La psychologie des foules
(1895). Volumul publicat în 1895 a fost tradus un an mai târziu în limba englezã sub titlul The
Crowd: A Study of the Popular Mind ºi l-a poziþionat pe Le Bon în rândul fondatorilor disciplinei
intitulatã ulterior psihologie socialã.

128. Le Bon, Gustav (1895/1990). Psihologia mulþimilor. Bucureºti: Anima, p. 12.
129. Ibidem, pp. 12-13.
130. Ibidem.
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modificãrile de comportament ale individului aflat sub influenþa grupului, el a relevat
faptul cã în mulþime predominã afectivitatea ºi sugestibilitatea, comportamentul colec-
tiv al mulþimilor fiind, în consecinþã, preponderent iraþional. De aceea, mulþimile sunt
gregare, iar „psihologia mulþimilor“ nu se poate defini prin constante valorice sau com-
portamentale; mulþimea rãmâne eminamente spontanã ºi condusã de credinþe pasagere,
fãrã o fundamentare logicã. Credulitatea ºi ataºamentul episodic faþã de mesaje sau
persoane aflate, temporar, în topul unor semnificaþii de interes general, reflectã alte
faþete ale mulþimii în ipostaza sa activã.

Dincolo de comunicarea directã prin conversaþie, comunicarea indirectã ºi infor-
marea colectivã constituie modalitãþile principale de formare a publicului ca reali-
tate sociologicã. Ceea ce deosebeºte publicul de mulþime nu este numãrul indivizilor
(cantitatea), ci calitatea relaþiei dintre aceºtia ºi spaþiul social global: particularizarea
unei „regiuni ontologice“ prin obiectivarea unor interese relativ constante. Pe baza
similitudinii acestor interese este posibilã dezvoltarea unor pasiuni ºi formarea convin-
gerilor a cãror cultivare, prin informaþii de profil, contribuie la expansiunea publicului
ca formaþie sociologicã în textura spaþiului social aflat în diversificare. În acest sens,
s-a apreciat corect cã apariþia imprimeriei ºi a presei stau la baza apariþiei publicu-
lui în calitatea sa de „cetãþean al galaxiei Gutenberg“131.

Ca rezultat cumulat al celor trei revoluþii ºtiinþifico-tehnice, noile componente ale
muncii au creat ºi instituþionalizat noi mijloace de producere, difuzare ºi specializare
a informaþiei. În consecinþã, „Galaxia Marconi“, „descoperitã“ de individ prin radio-
televiziune, a contribuit, prin noua „tehnosferã“, la realizarea unei „infosfere“ calei-
doscopice, aflatã în curs de diversificare, în sincronie cu noile opþiuni valorice generate
de noile componente ale muncii. De aceea, în prezent, s-a abandonat ideea unui pu-
blic omogen, în favoarea unei realitãþi incontestabile: aceea a „publicurilor“. Trecerea
de la singular la plural – de altfel, în concordanþã cu distincþia mulþime/mulþimi – sem-
nificã logica miºcãrii istorice ireversibile în care pluralismul real al opþiunilor valorice
creeazã segmente de opinie diferite în compatibilitate cu diversitatea realã a gestionãrii
efective a deciziei la nivelul exigenþelor lumii din era informaþionalã.

Mase (de oameni) versus Public

Dicþionarul de sociologie coordonat de Cãtãlin Zamfir ºi Lazãr Vlãsceanu132

aºeazã termenul mase în opoziþie cu acela de elite. Masele de oameni reprezintã pu-
blicuri inactive care „suportã actul guvernãrii, manipularea ºi violenþa elitei“133. În
acelaºi timp, însã, ideea de mase asigurã fundaþia teoriilor privind societatea de masã,
care, începând cu a doua jumãtate a secolului al XIX-lea, reprezintã, dintr-un anu-
mit punct de vedere, întruchiparea modernitãþii. Progresele ºtiinþifice ºi tehnologice

131. McLuhan, Marshall (1975). Galaxia Gutenberg. Bucureºti: Editura Politicã.
132. Zamfir, Cãtãlin, ºi Vlãsceanu, Lazãr (coord.) (1998), op. cit.
133. Ibidem, p. 337.
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care au debutat odatã cu Revoluþia Industrialã, emancipãrile politice ºi culturale care
au prins contur la început de secol XX, noua geopoliticã a spaþiilor economice de
dupã cel de-al Doilea Rãzboi Mondial, care a condus, în principal, la o liberalizare
a bunurilor ºi serviciilor, ºi, nu în ultimul rând, dinamica fãrã precedent în domeniul
comunicaþiilor ºi comunicãrii, toate laolaltã au constribuit la diluarea conceptului de
comunitate, aºa cum era înþeles la mijlocul secolului al XIX-lea, ºi anume limitatã
ca întindere, coezivã, construitã pe tradiþie ºi ierarhii clare, stabilã ºi predictibilã, ºi
definirea unui nou concept, acela de societate de masã, caracterizat prin aglomerãri
urbane, formatã din indivizi cu un grad de independenþã ridicat, care nu împãrtãºesc
prea multe lucruri în comun din punct de vedere al tradiþiilor ºi valorilor, dar care
pot coagula contextual. Vorbim în acest caz de un spaþiu atomizat, în care fiecare indi-
vid este conºtient cã aparþine unui perimetru social dar nu este capabil sã îl cuprindã
fizic ºi nici sã cunoascã toþi ceilalþi membri ai acelei „comunitãþi“, nu împãrtãºeºte
aceleaºi emoþii cu semenii sãi – element caracteristic mulþimilor –, dar are în comun
cu aceºtia o serie de specificitãþi, în special modul în care ajunge sã-ºi atingã obiec-
tivele în viaþã. Fiecare individ va rezona cu ceilalþi indivizi numai pe acele teme care
îi vizeazã în mod direct, fie cã este vorba de condiþiile de viaþã, servicii medicale,
transport etc., sau de modul în care se raporteazã intelectual la anumite teme aflate
în discuþie în spaþiul public. În final, putem afirma faptul cã masele reprezintã baza
de selecþie a publicurilor, asocierea unui individ la o categorie de public sau alta fiind
determinatã de existenþa sau nu a unui anumit context.

Audienþã versus Public

Definiþia „de dicþionar“ a audienþei afirmã cã: „în sens larg, audienþa este totali-
tatea receptorilor unui mesaj difuzat printr-o anumitã media“134. Deci, audienþa este
formatã din totalitatea acelor indivizi izolaþi în spaþiu, dar care primesc simultan acelaºi
mesaj, prin intermediul unor canale de comunicare în masã.

Ca punct de plecare al comparaþiei între audienþã ºi public, este uºor de înþeles ce
înseamnã o categorie socialã desemnatã printr-o ocupaþie sau o orientare (profesorii,
sportivii, ecologiºtii etc.) însã este mai dificil de identificat publicul unei expoziþii, al
unui film sau al unui talk-show. Se pot identifica, prin mãsurarea cu ajutorul audiometre-
lor (people meter) frecvenþa ºi duratele medii de televizionare; se pot construi indica-
tori care sã redea destul de mult din caracteristicile publicurilor respective (caracteristicile
demografice ºi culturale). Indicatorii medii cei mai folosiþi sunt: rating-ul (pãtrunderea
pe piaþã – numãrul de spectatori potenþiali care au primit un mesaj sau au privit un
program) ºi market share (cota de piaþã – proporþia de telespectatori care preferã un
anumit canal la un moment dat, comparativ cu altele concurente).

Cu toate acestea, caracterizarea publicului în termeni de procese de receptare
presupune o analizã diferenþiatã ºi dintr-o altã perspectivã. Înþelegerea receptãrii ºi

134. Zamfir, Cãtãlin, ºi Vlãsceanu, Lazãr (coord.) (1998), op. cit., p. 57.
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caracterizarea publicurilor presupun, în primul rând, a defini obiectul receptãrii (jur-
nal de ºtiri, eveniment, newsletter intern etc.) ºi relaþia auditoriului cu aceste pro-
ducþii. Cu toatã abundenþa de date în domeniul audienþelor, acestea nu spun nimic
despre modul „individualizat“ în care elementele din public recepteazã un mesaj. Din-
colo de acestea, indicatorii de audienþã nu garanteazã nici mãcar stabilirea unui portret
fidel al audienþei, din cauza eterogenitãþii acestora.

Mãsurãtorile de audienþã s-au impus încã din anii 1940 ca efect în principal al
exploziei mediatice (factori sintetizaþi de cãtre Denis McQuail)135:

– audienþa ca agregat social (de spectatori, cititori, ascultãtori, telespectatori) cãruia
îi sunt destinate produsele media;

– audienþa ca masã de indivizi caracterizatã prin numãr mare, eterogenitate, anoni-
mat, lipsa unei forme de organizare;

– audienþa ca public autonom, consumator de media, dar posedând o anumitã inde-
pendenþã faþã de acestea;

– audienþa ca piaþã, adicã un agregat de consumatori potenþiali spre care sunt
îndreptate mesajele media: activitatea mass-media apare ca un act comercial, o relaþie
între „produse/servicii“ ºi consumatori. 

Observaþiile lui McQuail ne atrag atenþia asupra distincþiilor despre care vorbeam:
termenul „audienþã“ are o sferã largã ºi poate fi, pânã la un punct, considerat ca inclu-
zându-i pe ceilalþi.

Dupã cum observã McQuail136, audienþa este caracterizatã îndeosebi prin atributele
sale economice (venituri ºi consum) sau sociale (nivel de instruire). Consumul de Inter-
net, ascultarea radioului, televizionarea reprezintã comportamente de cumpãrare ale
indivizilor, care sunt la rândul lor „cumpãraþi“ ca audienþã. Succesul sau eºecul pro-
ducþiilor mediatice sunt condiþionate mai mult de comportamentele de consum ale
indivizilor, decât de calitatea sau valoarea intrinsecã a mesajului sau produsului medi-
atic. „Un produs media este o marfã sau un serviciu oferite spre vânzare unui grup
de consumatori potenþiali, în competiþie cu alte produse media“137.

6.3. Receptarea ca element definitoriu al publicului

În sociologia comunicãrii de masã, trecerea de la studiile de audienþã la studiile
asupra receptãrii s-a realizat în momentul în care s-a trecut de la analiza consuma-
torilor la noþiunea publicului „diferenþiat“ ºi nuanþat în interpretarea mesajului, ºi mai
ales la redefinirea mesajelor mediatice din comunicarea publicã ca fiind discursuri

135. McQuail, Denis (1985). Mass Communication Theory. An Introduction. London: Sage
Publications, p. 220.

136. Ibidem.
137. Ibidem, p. 221.
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în acþiune. Aceastã trecere a însemnat schimbarea perspectivei asupra publicurilor.
Odatã cu anii 1960, perioadã în care au fost dezvoltate o serie de concepte ºi mode-
lãri noi (teoria spiralei tãcerii, teoria dependenþei, teoria cultivãrii etc.), receptorii nu
mai sunt consideraþi ca fiind pasivi ºi omogeni. Comunicarea mediaticã ºi comuni-
carea publicã în general este un proces interactiv, de înþelegere reciprocã, ºi totodatã
un proces dinamic, în care ambii poli (ºi cel receptor) evolueazã ºi particularizeazã
sensurile transmise de celãlalt pol. Cea mai convingãtoare ilustrare a acestei per-
spective o reprezintã explozia comunicãrii virtuale, care are interactivitatea ºi trans-
formarea continuã a polilor relaþiei de comunicare ca elemente definitorii.

Receptarea este un act creativ, iar specialiºtii în relaþii publice trebuie sã conceapã
mesajele ºi planurile de comunicare cunoscând acest aspect. Suporturile mesajelor
(o paginã de ziar, un afiº, o producþie audio-video) transferã un ansamblu de sem-
nale/semne imagini, litere, deci elemente perceptibile. Însã doar conºtiinþa individu-
lui receptor poate conferi semnificaþii acestor semnale/semne; prin receptori dotaþi
cu conºtiinþã ºi prin acte de „atribuire“ a semnificaþiilor semnelor ºi formelor, acestea
capãtã sens. Fãrã actualizarea acestui rezervor de semnificaþii care condiþioneazã recep-
tarea, semnele/semnalele emise ar rãmâne la nivel de posibilitate. În esenþã, receptarea
este o confruntare între propunerile mesajului (un film, o revistã, un website) ºi dispoziþiile
sau experienþa subiectului138.

Participarea (intelectivã ºi emoþionalã) a individului care primeºte un mesaj (în
sens larg) se realizeazã la patru niveluri ale receptãrii139. Primul este spaþiul semnelor:
este relaþia receptorului cu sistemul de semne/forme, precum sunete, culori, miºcãri,
mirosuri etc. (relaþia directã dar ºi raportarea la individ, în interiorul propriului spaþiu
de experienþã senzorialã). Al doilea nivel este acela al spaþiului-lume – acþiuni, eveni-
mente, personaje, actori etc., fie cã acestea sunt oferite prin „creaþii“ din genurile de
„realitate“ (ºtiri, reportaje, documentare etc.), fie prin opere de ficþiune (un film, un
roman istoric etc.). Prin intermediul acestor producþii, receptorul intrã în contact cu
alte secþiuni ale lumii sociale (prin identificare, proiectare sau distanþare). Al treilea
nivel este acela al sesizãrii mesajului din punctul de vedere personal, ca receptori.
Este spaþiul luãrii de poziþie prin mecanisme de interiorizare, apropiere, evaluare a
operei (o carte, expoziþia unui pictor, un film etc.) sau a unei emisiuni de televiziune.
A recepta înseamnã a „te exprima pe tine ca receptor“. Al patrulea nivel este cel al
schemelor prin care receptorul construieºte ºi integreazã mesajele primite (scheme
filtrate ºi consolidate prin experienþa trãitã).

Potrivit acestei teorii, mesajele provoacã patru tipuri de rezonanþã în contactul cu
receptorii140: (a) rezonanþa emotivã, generatã de receptarea unor senzaþii provocate de
mesaj (auditive, olfactive, vizuale) ºi care se traduc prin emoþii; (b) rezonanþa evocãrilor;
asocierile de idei generate indirect de comunicãri conduc la trezirea unor imagini,

138. Drãgan, Ion (2007). Comunicarea. Paradigme ºi teorii. Bucureºti: Rao, Partea a XII-a.
139. Jauss, Hans Robert (1978). Pour une esthétique de la réception. Paris: Gallimard, p. 20.
140. Ibidem, p. 25.
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reprezentãri existente în universul imaginar al receptorului; (c) rezonanþa cogniþiilor:
conþinuturile mesajelor, elementele ideatice ale acestora (învãþãminte, judecãþi, opinii,
concluzii) apar ca rãspunsuri cognitive la întrebãri ºi probleme care îl preocupã ºi pe
care doreºte sã le înþeleagã; (d) rezonanþa incitativã: suscitarea de acþiuni, proiecte, aran-
jamente morale sau politice în spiritul ºi la „apelul“ mesajelor (a face donaþii pentru si-
nistraþi, a se asocia unei cauze sociale, a declara adeziunea pentru un partid politic etc.). 

6.4. Tipologii ale publicului

Am vãzut mai sus cã fiecare organizaþie, în funcþie de domeniul în care îþi desfãºoarã
activitatea, de dimensiunea sa, de aria geograficã în care activeazã, de valorile pe care
le împãrtãºeºte ºi de politicile pe care le promoveazã, are un anumit public. De aseme-
nea, am reþinut faptul cã, deºi din punct de vedere gramatical, cuvântul public este defec-
tiv de plural, în practica relaþiilor publice, utilizarea singularului poate produce confuzii
majore deoarece o organizaþie nu are o singurã categorie de public ci mult mai multe,
identificate în funcþie de o serie de specificitãþi. De asemenea, am analizat distincþiile
dintre public ºi alþi termeni aflaþi în vecinãtatea acestuia, ca de exemplu mulþime, mase
(de oameni), audienþã. În acest stadiu este firesc sã încercãm sã trecem la urmãtoarea
fazã ºi anume aceea de a identifica publicurile concrete ale unei organizaþii, proces care
ar trebui sã conducã la desenarea hãrþii publicurilor unei organizaþii.

Trebuie precizat încã de la început faptul cã nu existã o metodã standard de iden-
tificare a publicurilor unei organizaþii. Existã însã o serie de metode prin care pot fi
identificate/clasificate publicurile unei organizaþii în funcþie de anumite criterii. Este
ceea ce numim în literatura de specialitate tipologii ale publicurilor. Fiecare tipolo-
gie este construitã plecând de la o idee, iar identificarea hãrþii publicurilor unei orga-
nizaþii s-ar putea face utilizând una sau mai multe tipologii. Din punct de vedere
tipologic, literatura de specialitate distinge între urmãtoarele tipuri de public:

Publicul de masã

Publicul de masã este un rezultat al unui larg interes, resimþit în toate segmentele
de opinie, pentru receptarea mesajelor. Aceastã categorie de public nu se caracteri-
zeazã, deci, prin comunitatea aprecierii „în masã“ sau unanime a mesajelor, ci prin
comunitatea de interese.

Publicuri dispersate / publicuri concentrate

Dupã distribuþia spaþialã, existã publicuri dispersate, care valorizeazã divergent
mesajele, ºi publicuri concentrate, care valorizeazã relativ similar mesajele, dar ºi
coopereazã între ele pentru creºterea autoritãþii sursei care emite mesajele respective.
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Publicuri omogene / publicuri eterogene

Dupã concentrare, avem publicuri omogene, care valorizeazã convergent acelaºi
tip de mesaj ºi manifestã o frecvenþã ridicatã în receptarea mesajelor, sau publicuri
eterogene, care rezultã prin agregarea unor segmente de opinie relativ eclectice, intere-
sate constant faþã de un gen anume de mesaj, dar valorizându-l sensibil diferit.

Publicuri instituþionalizate / publicuri neinstituþionalizate

Dupã gradul de instituþionalizare a sursei de mesaj, se mai cunosc: publicuri orga-
nizate ºi neorganizate, publicuri instituþionalizate ºi publicuri neinstituþionalizate.
Diferenþa poate fi majorã în sensul cã se aºteaptã de la publicurile organizate sã fie
mult mai puternice. Pe de altã parte, în timp ce publicurile organizate sunt, de regulã,
previzibile, publicurile neorganizate pot fi extrem de periculoase prin reacþiile spon-
tane pe care le pot genera.

Publicuri interne / publicuri externe

Dupã gradul de apartenenþã la o organizaþie, putem avea publicuri interne, în care
includem, de regulã, angajaþii unei organizaþii, ºi publicurile externe, care se referã
la toate celelalte categorii de public. Aceastã tipologie este utilã pentru a atrage atenþia
organizaþiei asupra faptului cã orice proces de comunicare începe din interior, pu-
blicurile interne fiind de multe ori neglijate.

Publicuri tradiþionale / publicuri viitoare

În acest caz se are în vedere o anumitã dinamicã a publicurilor unei organizaþii.
Legãturile de astãzi ale unei organizaþii pot fi fundamentate pe o serie de conexiuni
construite în timp. Totuºi, aceste legãturi se pot menþine în viitor sau nu, în funcþie
de o serie de elemente de ordin contextual. În acelaºi timp, este de aºteptat ca o orga-
nizaþie sã intre în contact cu alte categorii de public, respectiv cu publicul viitor. Acesta
poate fi cunoscut, fiind în corelaþie cu planurile de dezvoltare ale organizaþiei, sau
poate fi descoperit întâmplãtor.

Publicuri formate din sprijinitori, oponenþi sau persoane neutre

Aceastã tipologie este construitã plecând de la atitudinea faþã de organizaþie. Dis-
tincþia este absolut necesarã în cazul acelor categorii de organizaþii care sunt depen-
dente direct de sprijinul publicurilor, ca de exemplu partidele politice.
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Publicuri centrale / publicuri periferice

Aceastã distincþie, dezvoltatã, în 1997, de Timothy J. Rowley, de la Universitatea
din Toronto, pleacã de la tabloul general social în care o organizaþie îºi desfãºoarã
activitatea141. De cele mai multe ori, organizaþia ale cãrui publicuri le studiem, nu se
aflã în centrul mediului în care activeazã. Din acest motiv, gradul de centralitate al
publicurilor organizaþiei în cauzã poate fi un indicator destul de important pentru suc-
cesul politicilor acesteia.

Publicuri primare, secundare ºi marginale

Aceastã tipologie pleacã de la capacitatea publicului de a influenþa politicile unei
organizaþii. Astfel, în prima categorie vom regãsi acele publicuri de a cãrei prezenþã
depinde, în bunã mãsurã, funcþionarea organizaþiei (de exemplu: studenþii, profesorii
– în cazul unei universitãþi). Aceastã tipologie a fost pentru prima datã utilizatã de
Lawrence W. Nolte în 1974142.

Publicuri importante / publicuri mai puþin importante 

Ideea potrivit cãreia anumite publicuri nu sunt importante este greºitã deoarece
orice public poate juca un anumit rol într-un anumit moment. Cu toate acestea, sunt
autori care considerã cã managerii unor organizaþii ierarhizeazã publicurile în funcþie
de o serie de atribute pe care acestea (publicurile) le au sau nu, ºi anume: putere, legiti-
mitate ºi urgenþã143. În funcþie de prezenþa sau absenþa acestor atribute, publicurile
pot fi împãrþite în: 

– public primar sau foarte important (deþine toate atributele); 
– public de prioritate medie, care deþine douã dintre atributele menþionate mai

sus ºi care, la rândul sãu, poate fi împãrþit în dominant (deþine atributele putere ºi
legitimitate), periculos (deþine atributele putere ºi urgenþã), dependent (deþine atri-
butele legitimitate ºi urgenþã); 

– public puþin important, care deþine numai unul dintre atributele menþionate mai
sus ºi care, la rândul sãu, poate fi împãrþit în inactiv (deþine atributul putere), discre-
þionar (deþine atributul legitimitate), solicitant (deþine atributul urgenþã). 

Aceastã tipologie este apropiatã de tipologia dezvoltatã de Lawrence W. Nolte.

141. Rowley, Timothy J. (1997). „Moving Beyond Dyadic Ties: A Network Theory of Stake-
holder Influences“, Academy of Management Review, 22(4), pp. 887-910.

142. Nolte, Lawrence W. (1974). Fundamentals of Public Relations: Professional Guidelines,
Concepts and Integrations. London: Pergamon Press Inc.

143. Mitchell, Roald K., Agle, Bradley R., ºi Wood, Donna J. (1997). „Toward a Theory of
Stakeholder Identification and Salience: Defining the Principle of Who and What Really Counts“,
Academy of Management Review, 22(4), pp. 853-886.
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Publicurile lui James E. Grunig

James E. Grunig, renumit profesor american în domeniul comunicãrii sociale ºi al
relaþiilor publice, a realizat în anii ’80 o serie de cercetãri privind corelaþiile care ar putea
exista între anumite teme de interes public ºi tipul de comportament al publicurilor144.
În urma acestor cercetãri, James E. Grunig a desprins patru categorii de public: 

– publicul tuturor problemelor – acest tip de public este foarte activ, implicându-se
în toate dezbaterile care au loc în spaþiul public;

– publicul apatic – nu este interesat de ceea ce se întâmplã în spaþiul public, prin
urmare nu reacþioneazã;

– publicul unei singure probleme – este de regulã rezervat în a acþiona public, dar
poate sã devinã foarte activ dacã temele aflate în dezbatere publicã ating o arie de care
este interesat în mod special;

– publicul problemelor fierbinþi – reprezintã acel tip de public dispus sã aibã o
atitudine publicã numai dacã problema aflatã în discuþie este de maximã actualitate
ºi cu un impact larg la nivelul comunitãþii/regiunii/statului respectiv.

Publicurile lui Seitel

Combinând mai multe categorii de public, Fraser P. Seitel considerã cã se poate ajunge
la conturarea hãrþii publicurilor cheie ale unei organizaþii. Evident, aceste hãrþi vor fi
individualizate pentru fiecare organizaþie în parte. De exemplu, în cazul unei corporaþii
multinaþionale se pot identifica douãzeci de publicuri-cheie: presa – press; publicurile
implicate – stakeholders; comunitatea investitorilor – investiment community; concurenþa
– competitors; furnizorii – suppliers; grupurile de interes speciale – special interest groups;
comunitãþile învecinate – community neighbors; comunitatea internaþionalã – interna-
tional community; bãncile ºi firmele de asigurare – bank, insurers; asociaþii de profil –
trade association; distribuitorii – dealers/distributors; clienþii – customers; organele legis-
lative federale, statale, locale – federal, state, local legislators; autoritãþile – regulatory
authorities; comunitatea academicã – academic community; sindicatele – labor union;
conducerea corporaþiei – board of directors; funcþionarii – clerical employees; familiile
angajaþilor – employees families; managerii – managers, supervisors145.

Publicurile lui Hendrix

Jerry A. Hendrix aduce o nouã abordare privind problematica publicurilor146. El
considerã cã fiecare public în parte trebuie privit ºi în raport cu sub-categoriile sale.

144. Grunig, James E. (1983). „Communication behaviours and attitudes of environmental
publics: Two studies“, Journalism Monographs, 81.

145. Seitel, Fraser P. (2004). The Practice of Public Relations, 9th edition. New Jersey: Pearson
Education International, pp. 8-9.

146. Hendrix, Jerry A., ºi Hayes, Darrell C. (2010). Public Relations Cases, 8th edition. Belmont,
California: Thomson Wadsworth, pp.12-22.
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Astfel, publicul mass-media este prea general pentru a putea înþelege specificitatea
acestuia în raport cu organizaþia. Tocmai de aceea, este necesar sã se meargã în detaliu
ºi sã se vadã despre ce fel de mass-media este vorba. Astfel, el introduce o serie de
criterii de diferenþiere (naþionale, regionale, locale; tipãrite, radio, televiziuni; publi-
caþii/posturi generale sau specializate etc.) care, în final, conduc la 23 de sub-cate-
gorii de publicuri ale publicului intitulat mass-media. În acelaºi mod identificã
sub-categoriile de public ale celorlalte nouã categorii de public apreciate de autor ca
fiind dominante: mass-media, angajaþi, membri, comunitatea localã, structuri guver-
namentale, consumatori, public internaþional, public special, public integrat.

Dincolo de diferenþele lor specifice, toate tipurile de public stau la baza conturãrii,
declanºãrii ºi evoluþiei fenomenelor de psihologie colectivã. Nu identitatea aprecie-
rilor, ci sensul comun al acestora contribuie la formarea publicului, confirmând ipoteza
conform cãreia, dacã „opinia este un fapt psihosocial, publicul este un fenomen social“.

6.5. Rezumat ºi aplicaþii

Rezumat

Între public, masã, mulþime ºi audienþã existã elemente comune, dar ºi diferenþe
de nuanþã. Masa ºi mulþimea reprezintã noþiuni importante în sociologia comunicãrii,
rezultate ale fenomenului de masificare, apãrut în secolul al XIX-lea, odatã cu lãr-
girea accesului la media. Spre deosebire de audienþã, care se concentreazã pe actul
consumului de media, publicul se diferenþiazã prin accentul pe receptarea indepen-
dentã ºi individualizatã. Publicul reprezintã unul dintre cele mai importante elemente
în relaþiile publice, celãlalt pol al relaþiei de comunicare a organizaþiei, „destinatarul“
mesajelor acesteia, ºi totodatã interpret ºi element activ în cadrul acestei relaþii. Pu-
blicul unei organizaþii nu este însã unic. Întâlnim diferite categorii de public pe care,
de cele mai multe ori, le identificãm în funcþie de o serie de elemente specifice, cum
ar fi distribuþia spaþialã, omogenitatea, gradul de instituþionalizare, apartenenþa la orga-
nizaþie, raportarea la organizaþie, poziþionarea în spaþiul social etc. Publicurile unei
organizaþii, identificate în funcþie de aceste caracteristici, constituie „harta publi-
curilor“. Aceastã hartã nu este staticã, fiind caracterizatã de o anumitã dinamicã.

Aplicaþie rezolvatã

Pentru un actor politic independent, în vârstã de 50 de ani, de profesie om de afa-
ceri, cunoscut doar în mediul urban, identificaþi ºi caracterizaþi ºapte segmente de pu-
blic cãrora s-ar putea adresa în campania electoralã.
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Au fost identificate ºase segmente din mediul urban ºi unul din mediul rural:
(1) Populaþie defavorizatã din mediul urban (ºomeri, oameni nespecializaþi cu

salarii mici, oameni cu locuri de muncã sezoniere, oameni cu venit mic pe membru
de familie), cu vârsta 30-45/50 de ani, cu nivel scãzut de instruire, cu familie pro-
prie, atât bãrbaþi, cât ºi femei, cu copii minori ºi pãrinþi în întreþinere, din mediul urban
(oraºe mari – cartiere muncitoreºti, oraºe mici), care acceseazã canale de informare
de tip televiziune. Valori: familia, locul de muncã, protecþia statului, siguranþa zilei
de mâine, creºterea copiilor, distracþia accesibilã.

(2) Bãrbaþi activi ºi informaþi politic, cu vârsta 30-45/50 de ani, cu nivel de instru-
ire mediu ºi ridicat, cãsãtoriþi, din mediul urban, angajaþi în mediul privat sau cu afa-
ceri de dimensiuni mici, care acceseazã canale media de tip televiziune (consum
moderat, ºtiri ºi dezbateri, seara), radio ºi bloguri. Valori: patriotismul, sãnãtatea eco-
nomicã, competenþa, capitalul de educaþie, egalitatea de ºanse, eficienþa, timpul, pro-
prietatea materialã, confortul.

(3) Întreprinzãtori neimplicaþi politic, bãrbaþi ºi femei, cu vârsta 35-50 de ani, din
mediul urban, venituri medii ºi mari, nivel de instruire mediu ºi ridicat, antreprenori (afacere
proprie), cu bazã materialã bunã, care acceseazã canale de informare: publicitatea stradalã.
Valori: independenþa, proprietatea, confortul, încrederea în forþele proprii, securitatea zilei
de mâine, familia.

(4) Femei moderne, cu vârsta 33-40 de ani, angajate în sectorul privat sau com-
panii multinaþionale, cãsãtorite sau divorþate, cu copii, din mediul urban, cu nivel mediu
ºi ridicat de instruire, cu venit mediu, care acceseazã canale de informare de tip radio,
televiziune (mici consumatori, ºtiri), Internet (consum moderat), care citesc reviste sãp-
tãmânale. Valori: familia, copiii, educaþia, confortul, stabilitatea socialã ºi economicã,
securitatea materialã, credinþa în Dumnezeu, civilizaþia, progresul, încrederea.

(5) Femei tradiþionaliste, cu vârsta 33-40 de ani, angajate în sectorul de stat, având
salarii mici, cãsãtorite, cu nivel de instruire mediu, din mediul urban, care acceseazã
canale de informare de tip televiziune (mari consumatori, ºtiri ºi divertisment), care
citesc reviste lunare ºi sãptãmânale. Valori: familia, copiii, credinþa în Dumnezeu, edu-
caþia, confortul, proprietatea, încrederea, siguranþa zilei de mâine, tradiþia.

(6) Adulþi prosperi din mediul rural, bãrbaþi ºi femei cu vârsta 33-45 de ani, cu
nivel mediu ºi ridicat de instruire, având o afacere proprie sau sursã de venit din strãinã-
tate, cu venituri medii, beneficiind de un confort echivalent cu cel din mediul urban,
cu familie. Canale de informare accesate: televiziunea ºi radioul (consumatori mo-
deraþi), acces la Internet ºi legãturã cu oraºele. Valori: familia, comunitatea, credinþa
în Dumnezeu, liniºtea, confortul, independenþa.

(7) Pensionari de genul masculin din mediul urban, cu vârsta 60-70 ani, activi
politic ºi informaþi, cu nivel mediu ºi ridicat de instruire, cu nivel satisfãcãtor de trai,
dar marcaþi de problemele sociale, cãsãtoriþi sau vãduvi, încã în legãturã strânsã cu
copiii. Canale accesate: televiziunea (mari consumatori). Valori: sãnãtatea, familia,
educaþia, cultura, tradiþia, experienþa, timpurile trecute. 

+Relatiile_publice.qxd  3/29/2011  11:34 AM  Page 121



122 Relaþiile publice. Coeziune ºi eficienþã prin comunicare

Teme pentru aplicaþii

1. Dupã modelul din aplicaþia rezolvatã, identificaþi minim ºapte segmente de pu-
blic din organizaþia de apartenenþã, caracterizaþi-le ºi ierarhizaþi-le dupã importanþã.

2. Comentaþi urmãtoarea afirmaþie: „Organizaþia noastrã nu are decât douã publicuri,
publicul intern ºi publicul extern.“ Este adevãratã? Câte publicuri are organizaþia de aparte-
nenþã? Rãspundeþi printr-un material care sã argumenteze numãrul oferit ca rãspuns.

3. Identificaþi criteriile cele mai relevante dupã care se calculeazã importanþa pu-
blicurilor unei organizaþii în care aveþi acces. Dupã ce identificaþi minim patru cri-
terii, încruciºaþi-le pentru a obþine segmente de public ale organizaþiei.

4. Dintr-un segment reprezentativ de public al unei organizaþii, selectaþi câþiva
indivizi ºi, printr-un ghid de interviu conceput în prealabil, încercaþi sã detectaþi ele-
mente definitorii ale stilului de viaþã ºi ale consumului de media. Apoi, realizaþi un
portret cât mai detaliat al segmentului de public considerat.

5. Dupã expunerea unui segment de public relevant la un mesaj (scris sau audio-
video) aplicaþi un chestionar pentru a identifica particularitãþile individuale de receptare
ºi schimbarea opiniei. Dupã prelucrarea rezultatelor, faceþi comentarii cu privire la
concepþia mesajului, la efectele sale ºi la adecvarea canalului/suportului.

Grilã de autoevaluare

1. Care dintre urmãtoarele afirmaþii este adevãratã?
a. publicul ºi audienþa sunt unul ºi acelaºi lucru;
b. masa se transformã în mulþime în societatea informaþionalã;
c. audienþa este totalitatea indivizilor care primesc simultan acelaºi mesaj prin

intermediul media;
d. pentru a înþelege receptarea unui mesaj, se calculeazã rating-ul ºi market share. 

2. …………… este o reuniune eterogenã de indivizi care sunt prezenþi simultan
în acelaºi loc. ………………….. se referã la consumatorii unor mesaje media.
……………… este instanþa care evalueazã ºi uneori criticã mesajele organizaþiei.

3. Care dintre elementele de mai jos caracterizeazã un public omogen?
a. valorizeazã convergent mesajele;
b. se compune din indivizi care fac parte din aceeaºi generaþie;
c. manifestã o frecvenþã ridicatã în receptarea mesajelor;
d. se caracterizeazã prin legãturi intense spaþio-temporale între indivizi.

4. Care este al patrulea nivel al receptãrii?
a. nivelul simþurilor;
b. nivelul schemelor rezultate din filtrul experienþei;
c. nivelul interacþiunii cu lumea;
d. nivelul opiniei personale.
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CAPITOLUL 7

Suportul relaþiilor publice

Relaþiile publice se construiesc pe un terenul „invizibil“, greu de cuantificat în cifre
ºi de caracterizat, dar consistent ºi omniprezent: opinia publicã. Cãtre publicuri, supor-
tul ºi canalul cel mai important este reprezentat de mass-media, cu înte cortegiul de
transformãri structurale ºi de misiune care le însoþeºte în perioada actualã. Ca rezultat,
imaginea actorilor publici individuali ºi colectivi. Capitolul exploreazã repere ale aces-
tui lanþ strãbãtut de relaþiile publice în demersul lor pragmatic, fãrã a uita sã aminteascã
ºi reperele de valoare: suportul etic ºi suportul juridic al comunicãrii publice. 

7.1. Opinia publicã, terenul de lucru 

În prezent, fenomenul opiniei publice – observã ªtefan Buzãrnescu în Sociolo-
gia opiniei publice147 – este obiect de cercetare al unor institute specializate. Etimo-
logic, opinia provine de la latinescul „opinio“ care derivã de la „opinari“ = a formula
o pãrere, ºi este expresia unei aprecieri subiective faþã de o situaþie problematicã.
Opinia se constituie întotdeauna ca evaluare, apreciere, valorizare a unui fapt, fenomen,
eveniment, a unei idei din actualitate. Jean Stoetzel148 considera opinia drept „for-
mula nuanþatã care, asupra unei probleme delimitate, obþine adeziunea fãrã rezerve
a unui subiect“. Sociologul francez definea conceptul prin opoziþia faþã de „opinia
privatã“ care este labilã, insesizabilã, în timp ce opinia publicã este stabilã ºi sedimen-
tatã. Caracteristica fundamentalã a opiniei o constituie aceea de a fi un fenomen rela-
tiv la ceea ce este actual, public, de interes social ºi puternic grevat de spontaneitatea
subiectivitãþii receptoare de mesaj.

Definiþiile multiple date opiniei publice pot fi împãrþite în mai multe categorii149: 
a) Definiþii axate pe cercetarea modului în care se distribuie rãspunsurile la între-

bãrile din sondaje. O astfel de definiþie este urmãtoarea:

147. Buzãrnescu, ªtefan (1996). Sociologia opiniei publice. Bucureºti: Editura Didacticã ºi
Pedagogicã, pp. 7-45.

148. Stoetzel, Jean (1943). Theorie des opinions. Paris: PUF, p. 25.
149. Derivery, Daniel (1993), apud Chelcea, Septimiu (2002). Opinia publicã. Bucureºti: Edi-

tura Economicã, p. 26.
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„[…] forþã activã sau latentã, derivatã dintr-un amestec de gânduri, sentimente ºi impre-
sii individuale, amestec care este mãsurat prin gradul de influenþã variabil al diferitelor
opinii în interiorul agregatului.“150

Astfel de definiþii se nasc dintr-o perspectivã cantitativã, care urmãreºte doar dis-
tribuþia statisticã a rãspunsurilor.

b) Definiþii care accentueazã dimensiunea politicã a opiniei publice, vãzutã ca o
forþã de care guvernul trebuie sã þinã seama: 

„Opinia publicã este o forþã socialã care rezultã din similitudinea judecãþilor fãcute asupra
anumitor subiecte de cãtre o pluralitate de indivizi ºi care se exteriorizeazã în mãsura în
care devine conºtientã de ea însãºi.“151

În acest caz, perspectiva e una politologicã, accentueazã mai degrabã rolul opiniei
publice, ca reprezentant al maselor anonime. Opinia publicã este vãzutã ca entitate
ce ar reprezenta o contragreutate, necesarã, de altfel, faþã de puterea politicã.

c) Definiþii care au în vedere agregarea opiniilor, subliniind faptul cã opinia pu-
blicã nu este suma opiniilor individuale, ci structurarea lor în urma interacþiunii de grup: 

„Opinia publicã este o situaþie în care unul sau mai mulþi indivizi se exprimã sau pot fi
chemaþi sã se exprime în termeni de aprobare sau susþinere (sau de dezaprobare sau opozi-
þie) a unei situaþii, persoane sau propuneri larg împãrtãºite, de o proporþie, intensitate ºi
constanþã, astfel încât rezultã probabilitatea unei acþiuni efective directe sau indirecte în
raport cu obiectivul implicat.“152

Perspectiva în acest caz acordã grupului ºi interacþiunii un rol foarte important în
crearea continuã a realitãþii sociale. Opinia publicã este un rezultat, o agregare a opini-
ilor individuale care se transformã reciproc pe mãsura exprimãrii lor în spaþiul social.

Confuzii în folosirea termenului de opinie publicã

O serie de autori semnaleazã greºelile ºi exagerãrile de utilizare determinate de
neclaritatea conceptului de opinie publicã. Înainte de a-ºi formula propria definiþie, Floyd
H. Allport153 atrage atenþia asupra unor „ficþiuni ºi impasuri“ care-ºi pun amprenta asupra
înþelegerii corecte a termenului de opinie publicã: (a) Personificarea opiniei publice,
care este consideratã ca entitate supragrupalã („vocea opiniei publice“ sau „conºtiinþa
publicã“ sunt metaforele cele mai frecvente ale acestei ficþiuni); (b) Personificarea pu-
blicului: practicã jurnalisticã greºitã care poate ajuta la legitimarea oricãror idei sub

150. Sedman, Virginia (1932), apud Chelcea, Septimiu (2008). Psihosociologie. Teorii,
cercetãri, aplicaþii. Iaºi: Polirom, p. 147.

151. Chelcea, Septimiu (2002). Opinia publicã. Bucureºti: Editura Economicã, p. 25.
152. Allport, Floyd H. (1981). A la recherche d’une science de l’opinion publique, în Padioleau,

Jean, L’opinion publique. Paris: Mouton, p. 144.
153. Ibidem, pp. 127-133.
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umbrela preferinþei „publicului“; (c) Interpretarea greºitã a publicului drept entitate
colectivã în timp ce conceptul e folosit totuºi pentru a desemna indivizi („þara a votat“);
(d) Incluziunea parþialã în folosirea termenului „public“: publicul desemneazã de multe
ori o abstracþie, izolarea unui grup de persoane împãrtãºind o serie de interese speci-
fice; (e) Ficþiunea entitãþii ideale: publicul este o esenþã care, asemenea „ideilor“ pla-
toniciene, preexistã în spiritul tuturor; (f) Teoria emergentã: opinia publicã este rezultatul
discuþiei de grup; (c) Teoria elogioasã: opinia publicã este un produs ideal, unic, rezultând
din interacþiunea persoanelor creative; (g) Confuzia între opinia publicã ºi prezentarea
publicã a opiniei (eroarea din practica jurnalisticã).

Deºi apãrut în urmã cu ºase decenii, studiul lui Allport îºi menþine actualitatea
prin faptul cã identificã aspecte mai greu sesizabile în practica folosirii neºtiinþifice
a termenului de opinie publicã. Aceste aspecte persistã ºi în perioada actualã, deºi
comunitatea ºtiinþificã a atras atenþia asupra lor. De multe ori termenul este folosit
în mod deliberat în sens greºit, fãrã o prea mare preocupare pentru corectitudinea sen-
sului. Mass-media audio-vizuale sunt principalul factor care întreþin „ficþiunile ºi teori-
ile neºtiinþifice“.

Într-o lucrare ulterioarã faþã de Théorie des opinions, Jean Stoetzel154 atrage atenþia
asupra ambiguitãþii termenului de „opinie publicã“. Dupã cum observã acesta, „în cadrul
psihologiei sociale ºi a ºtiinþei politice, opinia publicã a devenit tema centralã a unui
fel de domeniu autonom“. Ceea ce reproºeazã autorul francez este personificarea exce-
sivã a opiniei publice ºi confiscarea termenului pentru a fi folosit drept legitimare pen-
tru anumite orientãri sau acþiuni: „publicul doreºte“ „opinia publicã vrea“, „masele se
indigneazã“ º.a.m.d. Stoetzel subliniazã caracterul de fenomen nici autonom, nici uni-
tar al opiniei publice. Pentru a caracteriza conceptul, trebuie sã se facã distincþia între
societãþi rurale, tradiþionale (mai puþini membri, slabã specializare, caracterul global
ºi personal al relaþiilor interindividuale), ºi societãþi moderne (densitate umanã mare,
specializare accentuatã, relaþii fragmentare ºi funcþionale între indivizi, care comunicã
în virtutea rolurilor deþinute), deºi, în ambele tipuri de societate, mijloacele de infor-
mare colectivã joacã un rol important ºi influenþeazã opiniile colective.

În esenþa sa, opinia publicã rãmâne o formã a solidaritãþii sociale ºi o importantã
modalitate de evaluare a fondului socializant existent la nivelul grupurilor sau asimi-
lat la nivel individual. Evident, procesele de relaþii publice implicã, pentru strategia
de elaborare a mesajelor, cum s-a vãzut din capitolul anterior, o bunã cunoaºtere a
publicurilor ºi o capacitate realã a specialistului în relaþii publice de a capta „pulsul“
ºi de a influenþa opinia publicã.

154. Stoetzel, Jean (1978). La psychologie sociale. Paris: Flammarion, pp. 294-298.
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7.2. Media ca suport ºi canal al relaþiilor publice

Mass-media – concept ºi procese specifice

Mass-media este un termen cu o evoluþie explozivã în ultimele decenii. În gene-
ral, termenul desemneazã „ansamblul mijloacelor ºi modalitãþilor tehnice moderne
de informare ºi influenþare a maselor“ ºi provine din cuvintele latineºti massa („o can-
titate mare de entitãþi agregate“) ºi medium (media, la plural – „mijloc de transmitere
a ceva“); termenul a fost consacrat mai întâi în limba englezã, cu referire la mijloacele
de comunicare în masã, ºi preluat ulterior în multe limbi, inclusiv în limba românã.
Într-un sens preponderent comunicaþional, termenul mass-media indicã seturi de tehnici
ºi metode de transmitere, de cãtre furnizorii centralizaþi, a unor mesaje unei audienþe
largi, eterogene ºi dispersate geografic. Antecedentele mass-mediei sunt multiple ºi
de mare vechime, o deosebitã semnificaþie având inventarea tiparului mobil la mijlocul
secolului al XV-lea. Revoluþia tiparului a marcat secolelor ulterioare, dar fenomenul
dobândeºte dimensiuni de masã abia în a doua parte a secolului al XIX-lea, prin ceea
ce s-a numit „penny press“ (ieftinirea presei), ceea ce a dus nu numai la creºterea audi-
enþei ei, ci ºi, fapt mult mai important, la schimbarea orientãrii publicaþiilor tipãrite,
acestea adresându-se tot mai mult oamenilor obiºnuiþi. Evoluþia cea mai semnifica-
tivã s-a produs însã prin apariþia ºi dezvoltarea spectaculoasã a mass-mediei electronice.
Cinematograful, radiodifuziunea ºi televiziunea au devenit forþe de influenþã macroso-
cialã. Este semnificativ faptul cã nici o formaþiune politicã, miºcare socialã sau cul-
turalã nu mai poate câºtiga astãzi aderenþa unor segmente largi de populaþie fãrã a utiliza
mass-media, la fel cum funcþionarea economiilor nu mai poate fi conceputã în afara
orientãrii consumului prin mass-media sau cum generarea ºi difuzarea culturii în soci-
etate nu se mai fac independent de acest tip de instituþii culturale.

Sprijinindu-se pe mass-media, comunicarea de masã presupune „comunicatori“
profesioniºti, specializaþi în transmiterea mesajelor prin diferite „medii“, precum ºi un
sistem de control al comunicãrii. Dupã cum s-a remarcat, cea mai cunoscutã schemã
de analizã a comunicãrii de masã este cea propusã de Harold D. Lasswell155, prin care
sunt stabilite cinci direcþii de analizã, concentrate în cinci întrebãri privind procesul
comunicaþional: a) „Cine?“; b) „Ce spune?“; c) „Pe ce canal?“; d) „Cui?“; e) „Cu ce
efect?“. Prin prima întrebare se vizeazã „condiþionarea“ mesajelor ºi sistemul norma-
tiv al instituþiei furnizoare de informaþii. Cea de-a doua întrebare are în vedere anali-
za conþinutului manifest al comunicãrii, interpretarea acestuia. Cea de-a treia se referã
la studiul mediilor ca atare, al canalelor de transmitere a informaþiei, centrându-se pe
probleme care se referã la eficienþa ºi raporturile dintre diferite tipuri de medii, la carac-
teristicile comunicaþionale ale fiecãrui tip în parte, la factori de bruiaj etc. Întrebãrile
a patra ºi a cincea se referã la analiza audienþei ºi a efectelor mesajelor mass-mediei.

155. Lasswell, Harold D. (1948). „The Structure and Function of Communication in Society“,
în Bryson, L. (ed.), The Communication of ideas. New York: Harper and Row, p. 37-51.

+Relatiile_publice.qxd  3/29/2011  11:34 AM  Page 126



Suportul relaþiilor publice 127

Dacã primul gen de analizã este esenþial pentru buna funcþionare a mass-mediei, mai
ales din raþiuni economice, analiza în celãlalt registru a fost însoþitã în permanenþã de
interesul maxim pentru consecinþele comunicãrii mediatizate asupra societãþii. Din
prima perspectivã, trebuie remarcat, chiar dacã numai în treacãt, cã cerinþele economice
ale funcþionãrii mass-mediei pot afecta funcþiile sociale ale acestora. Spre pildã, pre-
siunea publicitãþii asupra programelor mass-mediei poate eroda conþinutul democratic
al acestora, în special în cazul televiziunii, deoarece anumite categorii ale populaþiei,
precum cei foarte sãraci ºi bãtrânii, riscã sã rãmânã în afara intereselor agenþilor eco-
nomici care finanþeazã, direct sau indirect, programele difuzate.

Din perspectiva consecinþelor comunicãrii mediatizate asupra publicului, în timp,
în cercetarea problemei, s-au conturat douã orientãri, care cuprind douã paradigme
privind rolul social al mass-mediei. Prima dintre ele, dezvoltatã în perioada interbelicã
ºi cu o revenire în forþã în ultimii ani, admite cã mediile de informare publicã sunt pu-
ternice, cu efecte în general negative asupra structurilor ºi mecanismelor sociale, aces-
tea din urmã fiind relativ pasive la influenþele mass-mediei. Cea de-a doua paradigmã
s-a impus în deceniile imediat postbelice, considerând cã mediile de informare publice
sunt mai ales slabe, cu influenþã redusã, fãrã o capacitate realã de a influenþa orien-
tãrile ºi comportamentele indivizilor, fiind, drept urmare, în situaþia de a-ºi ghida pro-
gramele dupã ceea ce masa socialã solicitã. În aceastã viziune, rolul mass-mediei, departe
de a fi negativ, poate fi chiar terapeutic. Un exemplu devenit clasic de ilustrare a celor
douã paradigme se referã la mult discutata problemã a violenþei. Prin prisma primei
paradigme, violenþa este promovatã direct de mass-media (este chiar generatã), afec-
tându-se astfel socializarea copiilor ºi contribuindu-se nemijlocit la naºterea ºi prolife-
rarea comportamentelor deviante ºi a delicvenþei. În temeiul celeilalte paradigme,
mass-media este departe de orice intenþie ºi posibilitate de a manipula individul, acesta
din urmã frecventând programele mass-mediei dupã înclinaþiile ºi aºteptãrile pe care
le are. Violenþa este cerutã, fiindcã altfel n-ar exista în programe; ea existã în mesajele
mass-mediei pur ºi simplu pentru cã existã în societate.

În esenþã, cele douã perspective (paradigme) sunt complementare ºi ele nu pot fi
înþelese independent de evoluþia societãþii, una sau alta dintre perspective fiind pre-
dominante într-o etapã istoricã sau alta.

Aspecte importante privind impactul social al mass-mediei au fost evidenþiate în
zona influenþei politice a acestora (deci în situaþiile când mesajele mass-mediei sunt
de naturã politicã). Astfel, încã din anii ’50, a fost investigat impactul mass-media
asupra comportamentului electoral, formulându-se, de cãtre Paul Lazarfeld ºi Elihu
Katz, „legea comunicãrii în douã trepte“, prin care este demonstratã influenþa sem-
nificativã a liderului de opinie în receptarea programelor difuzate prin mass-media
(liderul filtreazã, prelucreazã ºi chiar reinterpreteazã mesajele furnizate)156.

Totodatã, au fost studiate efectele, în general negative, produse de mass-media
asupra organizãrii vieþii politice, cum ar fi susþinerea propagandei politice (electorale)
dupã modelul star-system-ului, grija obsesivã a politicienilor pentru aspectele exterioare,

156. McQuail, Denis ºi Windahl, Sven (1982/2001), op. cit., pp. 57-61.
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vizibile, dar lipsite de importanþã, cultul pentru imagine (imagine a unui lider, organi-
zaþie, formaþiune politicã etc.) în detrimentul problemelor sociale de fond.

În aceastã direcþie, numeroase analize considerã cã mass-media realizeazã rolul
de „agendã a realitãþii“, aceasta dictând ordinea prioritãþii problemelor sociale, prin
interesul arãtat faþã de o problemã sau alta. Se poate, astfel, deturna sensul real al
evenimentelor, un moment din viaþa unui star-rock sã fie prezentat ca un eveniment
social major, în timp ce un conflict militar sau descoperirea unui medicament sã fie
prezentate sau nu, iar atunci când sunt prezentate sã fie minimalizate. Dupã cum s-a
observat, mass-media modernã are tendinþa de a propune utopii ºi idealuri intangi-
bile, de a propulsa falºi eroi, neglijându-i pe cei adevãraþi.

Studii importante s-au realizat si asupra proceselor de tratare a informaþiei difuzatã
prin mass-media. Ele au arãtat cã, de regulã, mass-media propune o imagine a reali-
tãþii care este serios diferitã de realitatea ca atare (inclusiv în cazul transmisiilor directe
TV). Principala cauzã a acestei substituiri constã în utilizarea principiului conflictu-
lui, în temeiul cãruia imaginea difuzatã este construitã ºi reconstruitã, lumea prezen-
tatã fiind mult mai conflictualã decât cea realã (se mizeazã, deci, pe ideea cã asupra
publicului au cel mai mare impact imaginile tensionate, conflictuale, dramatice, cã
doar în acest mod propusa inerþie ºi pasivitate a publicului pot fi depãºite).

Un fenomen de maxim interes îl reprezintã mediatizarea evenimentelor sociale.
Simptomatic este cã se admite practic unanim cã imaginea pe care o avem despre
evenimente sociale semnificative provin astãzi aproape exclusiv de la diferite medii
de informare publicã (televiziunea având rolul central). Lucrurile ar fi normale dacã
n-ar exista o condiþionare ideologicã în prezentarea evenimentelor. Chiar ºi într-o trans-
misie televizatã directã, condiþionarea devine vizibilã prin cadrele utilizate, prin comen-
tariu ºi prin momentul ales pentru transmisie. În sensul celor de mai sus, au devenit
de notorietate observaþiile privind transmisiile fãcute de Canalele TV5 din Franþa (prin
preluarea transmisiei Televiziunii Române, din decembrie 1989) ºi CNN din Statele
Unite (transmisia rãzboiului din Golf, 1991). Nu în ultimul rând, s-a observat cã trans-
misiile directe ale unor asemenea evenimente tind sã fie organizate dupã principiul
spectacolului ºi chiar evenimentul în sine sã fie structurat dupã acelaºi model, în
condiþiile în care agenþii sociali (actorii evenimentului) nu pot face abstracþie de
prezenþa mass-mediei ºi se comportã, de regulã conºtient, în aºa fel încât sã-ºi asi-
gure o imagine mediatizatã cât mai avantajoasã.

Caracteristici ale mijloacelor de informare

Din acest ansamblu uriaº de procese vom reþine, în cele ce urmeazã, doar câteva din-
tre caracteristicile funcþionale ale celor mai frecvent utilizate mijloace de informare, cu
o privire directã asupra modului de raportare la acestea a specialistului în relaþii publice157.

Radioul. Este foarte rapid. Este, de obicei, primul care transmite o ºtire în câteva
secunde de la momentul în care un reporter sau corespondent contacteazã redacþia.

157. Cutlip, Scott M. et al. (2005/2010), op. cit., pp. 275-291.
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Este, în acelaºi timp, un mijloc de comunicare intim. Staþiile de radio au, adesea, o
relaþie personalã cu ascultãtorii lor, care, în schimb, le sunt, adesea, foarte loiali.

Televiziunea. Este emoþionalã, întrucât oamenii iau parte sau li se creeazã impresia
cã iau parte instantaneu la acþiune, chiar dacã raportarea la aceastã participare este po-
zitivã sau negativã. Televiziunea este axatã pe spectacol: dacã în relatare nu existã spec-
tacol (dramatic, amuzant, ieºit din comun) aceasta nu este adecvatã pentru televiziune.
De altfel, o regulã generalã pe care trebuie sã o respecte specialiºtii în relaþii publice este
aceea cã în mesajele pe care le construiesc sã introducã adevãrate „sclipiri de inteligenþã“.

Este imperios necesar sã subliniem caracterul dinamic al televiziunii: pentru a fi
eficace, are nevoie de sunet ºi miºcare. De aceea, pentru a putea fi utilizatã, ºtirea
trebuie sã fie dinamicã. În acest sens existã trei categorii de constrângeri cãrora spe-
cialiºtii trebuie sã fie pregãtiþi pentru a le face faþã: (a) constrângerea timpului – tele-
viziunea este îngrãditã de ceas, mesajul trebuie croit în aºa fel încât sã se încadreze
în limitele a 12 secunde, aºa-zisul „bit temporal“; (b) constrângerea reciprocitãþii –
uneori, prezenþa echipelor de televiziune creeazã evenimente legate de „ºtiri“, ade-
sea se declanºeazã proteste anume pentru a exploata prezenþa echipei de realizatori
de televiziune; (c) constrângerea vizualã – numai miºcarea, dinamismul ºi elementele
de noutate vor face ca ºtirea sã fie transmisã.

Ziarele. Sunt mijlocul de comunicare cu cea mai profundã pãtrundere, palpabile,
care se pãstreazã vreme îndelungatã. Majoritatea prezintã aproximativ 25% ºtiri de
interes naþional ºi 75% de interes local. În felul acesta, o ºtire poate fi difuzatã rapid
dacã este redactatã din punct de vedere local.

Agenþiile de ºtiri. Serviciile lor asigurã ºtiri pentru mijloacele prezentate mai sus,
aºa cã, dacã o ºtire este de interes naþional, este preferabil ca specialistul sã o dis-
tribuie prin agenþia de ºtiri.

Revistele. Acestea sunt publicaþii cu mare pãtrundere, dar pe segmente de citi-
tori „specializate“. În cazul în care obiectivele comunicãrii presupun atingerea unui
grup omogen, existã cel puþin o revistã care poate fi identificatã.

Buletinele informative.Au o mare putere de pãtrundere, fiind situate, din acest punct
de vedere, în imediata apropiere a revistelor. Creºterea numãrului de publicaþii electronice,
disponibile în viitor, indicã, în perspectivã, o audienþã ºi mai mare. Ele sunt foarte dori-
toare sã transmitã ºtiri. Este cel mai bun mijloc de a accede la diferite organizaþii.

7.3. Imaginea ca rezultat al relaþiilor publice

De la cogniþie la reprezentãri sociale

Preocuparea actualã pentru studiul informaþiei este precedatã de analize îndelun-
gate, realizate sub unghi filosofic, epistemologic, socio-psihologic ºi neurofiziologic,
asupra cunoaºterii ca facultate prin excelenþã umanã.
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Important este sã remarcãm cã din acest fond comun de analizã, cu adânci rãdãcini
în timp, s-au dezvoltat, în ultimele decenii, orientãri ºi chiar ºcoli distincte de psihologie
socialã, cu efecte ºi susþineri diferite asupra proceselor specifice relaþiilor publice. În
esenþã, este vorba de orientarea „cogniþiei sociale“, cu reprezentare preponderent nord-
americanã, ºi orientarea „reprezentãrilor sociale“, cu o ilustrare elocventã în psiholo-
gia socialã europeanã.

Dupã cum remarca Annamaria Silvana de Rosa158, literatura de specialitate care
trateazã conceptul de reprezentare socialã aprofundeazã progresiv procesele, conþi-
nutul ºi funcþiile acestei modalitãþi particulare de cunoaºtere a lumii sociale, încât „mo-
delul reprezentãrilor sociale“ a devenit o „paradigmã europeanã“ în cunoaºterea lumii
sociale. Aceastã paradigmã îºi revendicã o perspectivã interacþionistã (interumanã),
conform cãreia sistemele de credinþe ºi teoriile ce ghideazã comportamentul social
sunt rezultatul unor procese nu numai cognitive, ci mai ales sociale. S-a creat astfel
o alternativã a „cogniþiei sociale, dominantã în Statele Unite“ 159.

Dacã prin cogniþie înþelegem, simplu, facultate de cunoaºtere ºi act intelectual
prin care se dobândeºte o cunoºtinþã, teoria americanã a „cogniþiei sociale“ (human
information processing) se bazeazã „pe o concepþie mai degrabã simplistã a societãþii,
ca sumã de relaþii diadice ºi interpersonale“160 în timp ce psihologia socialã europeanã
leagã geneza reprezentãrilor sociale de procesele de restructurare dinamicã a cunoaº-
terii în timpul schimburilor sociale.

Conceptul central este, cum arãtam, cel de reprezentare socialã. Reprezentãrile
sociale sunt bivalente. Ele ocupã, se poate spune „o poziþie specialã între concept,
având drept scop abstragerea unui sens din real, ºi imagine, reproducând realul în
mod concret“161. Reprezentãrile sociale se prezintã întotdeauna cu douã faþete: aceea
a imaginii ºi aceea a semnificaþiei, care îºi corespund reciproc; ele fac sã corespundã
oricãrei imagini un sens ºi oricãrui sens o imagine. Ele constituie o formã particu-
larã a gândirii simbolice, fiind în acelaºi timp imagini concrete vizualizate direct ºi
trimiteri la un sistem de raporturi sistematice care dau o semnificaþie mai largã aces-
tor imagini concrete. În acest sens, reprezentãrile sociale diferã, deci, pe de o parte,
de sistemele teoretice mai elaborate, precum ideologiile ºi teoriile ºtiinþifice, ºi, pe
de o altã parte, de imagini ca produse imediate ale percepþiei.

Fãrã a aprofunda acum conceptul reprezentãrilor sociale, vom reveni, pe scurt,
asupra distincþiei dintre cogniþia socialã ºi reprezentãrile sociale. În sistematizarea ope-
ratã de Annamaria Silvana de Rosa, distincþia se bazeazã pe urmãtoarele deosebiri 162:

– cogniþia socialã izvorãºte dintr-o perspectivã individualistã asupra cunoaºterii
sociale (esenþiale sunt procesele individuale); societatea este conceputã doar ca un

158. Rosa, Annamaria Silvana de (1997). „Comparaþie criticã între reprezentãrile sociale ºi
cogniþia socialã“, în Neculau, Adrian (ed.), Psihologia câmpului social. Reprezentãrile sociale,
pp.205-218. Iaºi: Polirom, p. 205.

159. Ibidem, p. 205.
160. Ibidem, p. 206.
161. Ibidem.
162. Ibidem.
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agregat de indivizi legaþi între ei prin relaþii interpersonale; influenþa socialã este
recunoscutã numai ca un element ce faciliteazã operaþii logice difuze în strategiile
de soluþionare a problemelor existente în contextul cultural de referinþã; cogniþia este
focalizatã pe „cum“-ul ºi pe „de ce“-ul cunoºtinþelor ºi opereazã cu „cogniþii“ (cunoº-
tinþe) ca structuri formale ºi logice;

– reprezentãrile sociale se bazeazã pe o concepþie interacþionistã legatã de logi-
ca schimburilor interpersonale ºi sociale ºi pe concepþia „socialului organizat“ (soci-
etatea nu este un agregat de atomi sociali, ci este articulatã ºi stratificatã în grupuri
ºi subgrupuri); de asemenea, se întemeiazã pe concepte sociale ca set de informaþii
transmise social, reelaborate în interacþiunile dintre indivizi ºi grupuri ºi reconstru-
ite de cãtre actorii sociali pe baza experienþelor sociale; focalizarea se produce toc-
mai prin reprezentãri („care?“ reprezentãri ºi „ale cui?“); în cadrul concepþiei se
opereazã cu „reprezentãri“ ca ansamblu de componente raþionale ºi neraþionale, logi-
ce ºi emotive, normative ºi valorizante cu valoare de „ghid pentru acþiune“.

La o privire mai atentã, vom observa cã cele douã orientãri, într-adevãr distincte,
sunt nu atât divergente, ci mai curând complementare. Dacã perspectiva cogniþiei
sociale are meritul de a pune în luminã fibra raþionalã a socialului, orientarea reprezen-
tãrilor sociale merge mai departe, încorporând dimensiunea raþionalitãþii cognitive
în viziunea mai largã a „socialului integrat“, percepþia vieþii sociale realizându-se prin
ansamblul facultãþilor umane – raþiunea, afectele, voliþia, ºi prin acþiunea „împreunã“
a individului cu „ceilalþi“. În acest mod, oamenii „îºi reprezintã societatea (ºi toate
aspectele vieþii sociale), generând ºi primind reprezentãri din partea semenilor“.
Reprezentarea este o funcþie a individului integrat în diverse grupuri sociale ºi toc-
mai prin acestea este un factor de ghidaj în acþiunile individului ºi ale grupului.

Este deschisã, prin cele de mai sus, o perspectivã fertilã asupra comunicãrii pu-
blice, în condiþiile în care mecanismul generãrii ºi acþiunii reprezentãrilor este strâns
legat de procesele de influenþare socialã. Evident, procesul de ansamblu este mult
mai complex, printre componentele sale incluzându-se ºi comunicarea socialã.

Inventarul temelor psihologiei sociale care, explicit sau implicit, sunt în interferenþã
cu problematica de ansamblu a comunicãrii, este – observã Luminiþa Iacob163 – în
continuã dilatare. Acest inventar cuprinde, în legãturã directã sau indirectã cu relaþi-
ile publice, aspecte precum: problematicile identitãþii sociale ºi ale schimbãrii atitu-
dinale; natura ºi dinamica proceselor de influenþã, decizie ºi creaþie; fenomenele intra
ºi intergrupale; intervenþia psihosocialã; fenomenele organizaþionale sau de masã etc.,
toate acestea având drept nucleu comunicarea ca proces esenþialmente social.

163. Iacob, Luminiþa (1996). „Imagologia ºi ipostazele alteritãþii“, în vol. Minoritari, mar-
ginali, excluºi. Iaºi: Polirom, p. 42.
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Imaginea ºi influenþa publicã

În sens larg, imaginea semnificã o „reflectare senzorialã a unui obiect în conºtiinþã
sub forma unei senzaþii, percepþii sau reprezentãri“164. Într-un sens conturat mai în
detaliu, imaginea este definitã drept „reprezentarea sensibilã sau tablou mental con-
cret, rezultat al reflectãrii senzoriale a obiectelor ºi a fenomenelor“165. Dupã anali-
zatorul (organul de simþ) prin care se realizeazã, pot fi deosebite: imagini vizuale,
auditive, tactile, sinestezice, gustative, olfactive etc.166.

În mod obiºnuit, termenul este utilizat în filosofie, în limbajul psihologiei ºi al
analizei estetice. Captarea sensurilor multiple ºi de profunzime ale imaginii este una
dintre întreprinderile cele mai vechi ale gândirii umane ºi ale discursului filosofic.
Poate cã una dintre cele mai pilduitoare ilustrãri ale acestui efort milenar este cuprinsã
în celebrul mit platonician al peºterii din nu mai puþin cunoscutul dialog Republica167.
Pentru frumuseþea ºi adâncimea ideii, transcriem câteva fragmente ale mitului, selec-
tate din cele patru momente ale sale.

Un prim moment ne trimite cãtre 

„[…] mai mulþi oameni aflaþi într-o încãpere subpãmânteanã, ca într-o peºterã, al cãrui
drum de intrare dã spre luminã […]. În aceastã încãpere, ei se gãsesc încã din copilãrie,
cu picioarele ºi grumazurile legate, astfel încât trebuie sã stea locului ºi sã priveascã doar
înainte, fãrã sã poatã sã-ºi roteascã capetele din pricina legãturilor. Lumina le vine de sus
ºi de departe, de la un foc aprins înapoia lor, iar între foc ºi oamenii legaþi este drum aºezat
mai sus, de-a lungul cãruia, iatã, e zidit un perete, aºa cum paravanul scamatorilor pus
dinaintea celor ce privesc, deasupra cãruia îºi aratã scamatoriile.
Mai încearcã sã vezi ºi de-a lungul acestui perete, niºte oameni poartã diferite obiecte
care depãºesc în înãlþime zidul, mai poartã ºi statui de oameni, ca ºi alte fãpturi de pia-
trã ºi lemn, lucrate în chipul cel mai divers.“
„Ciudatã imagine ºi ciudaþi sunt oamenii legaþi.“
„Sunt asemãnãtori nouã, am spus. Cãci crezi cã astfel de oameni au vãzut, mai întâi, din
ei înºiºi, cât ºi din soþii lor, altceva decât umbrele care cad, aruncate de foc, pe zidul dinain-
tea lor? […] Iar dacã oamenii noºtri ar socoti cã, numind aceste umbre pe care le vãd, ei
numesc realitatea? […]“
„În general, deci, am spus eu, asemenea oameni nu ar putea lua drept adevãr decât umbrele
lucrurilor. […]“

Al doilea moment:

„Priveºte acum în ce fel ar putea fi dezlegarea lor din lanþuri […] atunci când vreunul
dintre ei s-ar pomeni dezlegat ºi silit, deodatã, sã se ridice, sã-ºi roteascã grumazul, sã
umble ºi sã priveascã spre luminã […].

164. *** Mic dicþionar enciclopedic. Bucureti: Editura ªtiinþificã ºi Enciclopedicã, 1986, p. 834.
165. *** Dicþionar de filosofie, Bucureºti: Editura Politicã, 1978, p. 344.
166. *** Ibidem, p. 346.
167. Platon (1986). Opere, vol. V, Republica. Bucureºti: Editura ªtiinþificã ºi Enciclopedicã.
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Ce crezi cã ar zice dacã cineva i-ar spune cã ceea ce vãzuse mai înainte erau deºertãciuni,
dar cã acum se aflã mai aproape de ceea ce este ºi cã întors cãtre ceea ce este […], vede
mai conform cu adevãrul? […] Nu crezi cã el s-ar afla în încurcãturã ºi cã ar putea socoti
cã cele vãzute ,mai înainte erau mai adevãrate decât cele arãtate acum ? […]“

Al treilea moment:

„Dacã cineva l-ar smulge cu forþa din locuinþa aceasta, ducându-l pe suiº greu ºi pieptiº,
nedându-i drumul pânã ce nu l-ar fi trimis la lumina soarelui, oare nu ar suferi ºi nu s-ar
mânia cã e tras? […]“
„La urmã, el ar privi soarele, nu în apã, nici reflexiile sale în vreun loc strãin, ci l-ar putea
vedea ºi completa aºa cum este. […]“
„Dupã aceea ar cugeta în legãturã cu soarele, cum cã acesta determinã anotimpurile ºi
anii, cã el cârmuieºte totul în lumea vizibilã, fiind cumva rãspunzãtor ºi pentru imaginile
acelea vãzute de ei în peºterã.“

Al patrulea moment se referã la reîntoarcerea în peºterã a celui ce priveºte soarele: 

„ […] dacã acel om, coborând, s-ar aºeza în acelaºi scaun de unde a plecat, oare nu ar
avea ochii plini de întunecime, sosind deodatã dinspre lumea însoritã?“
„ªi nu s-ar spune despre el cã, dupã ce s-a urcat, a revenit cu vederea coruptã ºi cã, deci,
nu meritã sã încerci a sui? Dar pe cel ce încearcã sã-i dezlege ºi sã-i conducã pe drum în
sus, în caz cã ar putea sã punã mâinile pe el ºi sã-l ucidã, oare nu l-ar ucide?“

Dupã cum prea bine se ºtie, mitul (parabola) platonician al peºterii concentreazã esenþa
filosofiei lui Platon, exprimând în imagini plastice atât teoria cunoaºterii, cât ºi viziunea
despre sufletul ºi destinul fiinþei umane. Dincolo de complexitatea gnoseologiei pla-
toniciene, acum, din unghiul nostru de interes, importantã este sugestia din mitul peºterii
privind rolul imaginii în cunoaºtere ºi, în acest context, dubla funcþionalitate a imaginii:
aceasta poate fi atât o expresie a adevãrului ºi o cale spre adevãr, cât ºi o „plãsmuire“ a
adevãrului, un obstacol cãtre aceasta, o formã de ecranare în drumul spre cunoaºterea
autenticã. Imaginea are un rol esenþial în cunoaºtere, dar imaginile pot fi, simultan, ºi
autentice ºi inautentice. Drept urmare, forþa de influenþare a imaginii este realã, dar conþi-
nutul, sensul influenþei sunt determinate de natura, de calitatea imaginilor.

Observaþii ºi sugestii relevante în acest sens s-au fãcut ºi în timpurile ce au urmat
antichitãþii. În plinã Renaºtere, Francis Bacon, considerat un adevãrat întemeietor al
raþionalitãþii moderne, dezvoltã teoria „idolilor“, savantul englez avertizând despre
„cele mai generale ºi mai adânc înrãdãcinate în conºtiinþa oamenilor categorii de erori,
pãreri ºi idei false, împotriva cãrora intelectul trebuie sã se asigure ºi sã se apere în
scopul realizãrii cu succes a operei de instaurare sau reinstaurare a ºtiinþelor“. În esenþã,
în lucrarea sa fundamentalã Novum Organum, Francis Bacon face distincþia ºi averti-
zeazã împotriva a patru categorii de „idoli“168: Idola Tribus (idolii tribului); sunt opinii

168. Bacon, Francis (1957). Noul Organon. Bucureºti: Editura Academiei; analize interesante
ale concepþiei lui F. Bacon privind „idolii“ pot fi întâlnite, printre altele, în: Neagoe, Florica (1975).
Istoria filosofiei moderne, Renaºterea de la Petrarca la Bacon. Bucureºti: Editura Didacticã ºi
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ºi prejudecãþi comune întregii omeniri, vãzutã de Bacon ca un mare trib, cum ar fi,
spre pildã, tendinþa oricui de a crede, cu cea mai mare uºurinþã, acele lucruri favora-
bile punctelor proprii de vedere; Idola Specus (idolii cavernei, ai peºterii); aici intrã
factorii de eroare provenind din tradiþii inerþiale – „aºa am apucat“ – ºi din cercul
strâmt al educaþiei fiecãruia; Idola fori (idolii pieþei); aici se aflã, considerã Bacon,
sursa erorilor celor mai insidioase, provenite din pãrerile curente, de circulaþie pu-
blicã; în fine, a patra categorie se referã la Idola Theatri (idolii teatrului), care au cea
mai amplã sferã de influenþã ºi cuprind judecãþi preconcepute datorate unor sisteme
filosofice inautentice sau insuficient asimilate de public.

Din nou, din unghiul nostru de interes, important este sã remarcãm cã „idolii“ lui
F. Bacon se aflã foarte în apropierea a ceea ce spiritualitatea modernã înþelege prin „ima-
gine“ ºi cã, în consonanþã cu rãdãcina platonicianã a ideii, imaginile sunt sau pot fi sursã
de eroare. Drept urmare, nu este deloc întâmplãtor faptul cã investigaþiile contempo-
rane asupra imaginii se concentreazã, nu în ultimul rând, asupra bivalenþei acesteia.

Imaginea ca obiect de cercetare a devenit o prezenþã obiºnuitã în investigaþiile
de psihologie socialã contemporane, mai ales în cele centrate pe studiul reprezentãrilor
sociale. Dupã cum arãtam, reprezentarea – în calitate de concept nucleic în psiholo-
gie socialã – este definitã în strânsã corelaþie cu imaginea. Reprezentarea, aratã Willem
Doise ºi Augusto Palmonari, ocupã „o poziþie specialã între concept, având drept scop
abstragerea unui sens din real, ºi imagine, reproducând realul în mod concret“169.

Sugestiile din definiþia de mai sus sunt multiple ºi de reþinut. Imaginea este dis-
tinctã în raport cu conceptul (specific, prin excelenþã, gândirii ºtiinþifice), dar nu este
cu totul strãin de „idee“, de „sens“. Numai cã imaginea cuprinde o idee, un sens con-
cretizat, plasticizat. De regulã, imaginea este materializatã, concretizatã într-un obiect
(ca purtãtor de imagine). Legatã de obiectul în care este încorporatã, imaginea nu se
reduce la aceasta, ea întruchipând tocmai sensul, înþelesul degajate prin percepþia socialã
(individualã sau de grup) a obiectului ca purtãtor de imagine. Imaginea poate fi ºi un
simplu cuvânt, însã un cuvânt cu o forþã de sugestie, cu o putere de a sugera ºi de a-ºi
„plasticiza“ sensul dintre cele mai mari. În numeroase situaþii, o imagine se exprimã
simultan ºi distinct atât prin „cuvânt“, cât ºi printr-o formã concretã, plasticã. Spre pildã,
„þara“ este un cuvânt (un cuvânt comun, în general, dar un cuvânt încãrcat de sens
pentru cetãþenii unei anumite þãri); în acelaºi timp, „þara“ poate fi simbolizatã printr-o
formã plasticã, într-o imagine („harta“, „stema“, „drapelul naþional“ etc.).

Raportul dintre imagine ºi reprezentarea socialã este, de asemenea, relevant. Po-
trivit majoritãþii opiniilor ºi, cu deosebire, potrivit analizelor întreprinse de Serge
Moscovici170, reprezentãrile au o funcþie euristicã explicitã. Ele sunt instrumente ale

Pedagogicã, pp. 106-130; Brezoianu, Andrei (1985). „Cunoaºtere, idoli, utopie“, în Bãlãceanu-
Stolnici, Constantin, Berceanu, ªtefan, Brezianu, Andrei, Pleºu, Andrei ºi Þiþeica, ªerban, Cartea
interferenþelor. Bucureºti: Editura ªtiinþificã ºi Enciclopedicã, pp. 42-54.

169. Doise, Williem ºi Palmonari, Augusto (1996). „Caracteristici ale reprezentãrilor sociale“,
în Neculau, Adrian (ed), Psihologie socialã. Aspecte contemporane. Iaºi: Polirom, p. 25.

170. Vezi Moscovici, Serge (1997). „Fenomenul reprezentãrilor sociale“, în Neculau, Adrian
(ed.) Psihologia câmpului social. Reprezentãrile sociale, pp. 15-75. Iaºi: Polirom.
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descoperirii, ale cunoaºterii realului. Încãrcãtura lor cognitivã este ridicatã. Spre deose-
bire de reprezentãri, imaginile, fãrã a fi lipsite de fibrã cognitivã, de un potenþial ele-
mentar de cunoaºtere, au, în primul rând, o funcþie de orientare, de influenþare a
opþiunilor în spaþiul acþiunii individuale ºi de grup. Preluând o sugestie de la Platon,
din mitul peºterii, se poate spune cã oamenii sunt legaþi în primul rând prin imagini.
Într-o comunitate existã un fond comun de imagini, iar influenþarea membrilor comu-
nitãþii se realizeazã prin elaborarea ºi impunerea de noi imagini. De aici rezultã, de
fapt, uriaºa forþã de influenþã publicã a imaginii.

7.4. Suportul etic al relaþiilor publice

Secolul XX – afirmã Piotr Wierzbicki în lucrarea sa Structura minciunii – este
„secolul adevãrului“, pentru simplul motiv cã, în acest veac, „opera înþeleptului“ a
fost scoasã din spaþiul liniºtit al bibliotecii ºi i s-a dat drumul în lume în milioane de
exemplare tipãrite. Mai mult decât atât, pe aripile televiziunii,

„[…] înþeleptul însuºi a fost transportat în milioane de locuinþe umane. Niciodatã, înainte,
omul dornic de adevãr nu l-a avut atât de aproape ºi atât de puþin costisitor. Niciodatã
înainte, adevãrul n-a avut în apãrarea sa forþe atât de puternice.“ 171

Dar, observã acelaºi Piotr Wierzbicki, secolul XX este totodatã ºi „secolul min-
ciunii“, într-un mod care este aproape de simpla continuare a unei situaþii din seco-
lele anterioare. Mincinosul „clasic“ a devenit anacronic, el transformându-se într-un
„funcþionar specializat“ care se aflã în serviciul „minciunii rafinate, înveºmântate în
culori protectoare“. În veacul tocmai încheiat, minciuna

„[…] îl împrejmuieºte pe la spate pe om cu zãplazuri, îi suceºte minþile în mod viclean,
îi creeazã capacitatea, starea, pasiunea de a numi de la sine negrul alb, de a recunoaºte
în mod spontan cã doi plus doi fac cinci.“172

Dar poate cã, în acest context, faptul care dã cel mai mult de gândit este cã a avut
loc o „schimbare a atitudinii oamenilor faþã de minciunã“. În „noul“ spirit al timpului,
postulatul etic „sã nu minþi“ începe sã sune oarecum anacronic. În era modernã, min-
ciuna rafinatã constã, în fond, în „manipularea celuilalt“. Anticii îºi formulau impera-
tivul moral lapidar ºi cu profunzime prin sintagma „fii înþelept“. Prin adecvare la vremurile
de azi, imperativul ar putea fi „nu te lãsa minþit“173, deci „nu te lãsa manipulat“.

Evident, deontologia relaþiilor sociale, a raporturilor interumane este pe cât de rigu-
roasã, pe atât de complexã. „A nu minþi“ ºi „a nu te lãsa minþit“, „a nu manipula“ ºi

171. Wierbicki, Piotr (1996). Structura minciunii. Bucureºti: Nemira, p.7.
172. Ibidem, p. 8.
173. Ibidem, p. 9.
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„a nu te lãsa manipulat“ sunt deziderate ºi preocupãri atât în viaþa indivizilor, cât ºi
în activitatea organizaþiilor sociale. Cu atât mai mult, aceste deziderate sunt prezente
în acþiunile specialiºtilor în relaþiile publice. În condiþiile expansiunii relaþiilor publice,
ghidarea eticã a acestora a devenit un adevãrat imperativ. Acest fapt esenþial este vizi-
bil, poate înainte de orice, prin tendinþa ºi efortul articulãrii unui cod etic al relaþiilor
publice. În aceastã perspectivã, experienþa acumulatã în sistemul relaþiilor publice din
S.U.A. este, precum în multe domenii similare, relevantã174.

Etica în comportament este o componentã importantã a activitãþii de relaþii pu-
blice. La începuturile afacerii Watergate ºi a altor scandaluri publice, inclusiv polu-
area mediului, publicul american a impus practici etice din partea firmelor ºi instituþiilor.
Schimbãrile rapide ale atitudinii publice se reflectã cu claritate în legislaþie, în decizi-
ile tribunalelor, în vederile comentatorilor profesioniºti ale problemelor publice ºi în
opinia publicã exprimatã de mass-media.

În general, etica se referã la sistemul de valori conform cãruia o persoanã hotãrãºte
ce este bine ºi ce este rãu, drept sau nedrept, îndreptãþit sau neîndreptãþit. Etica se
face simþitã în comportamentul moral din anumite situaþii. Comportamentul individual
nu se mãsoarã numai în funcþie de propria conºtiinþã, ci ºi dupã norma acceptatã social,
profesional sau în cadrul instituþiei respective.

Un bun exemplu de cod etic în relaþiile publice, în comunicarea publicã, este cel
oferit de codul standardelor profesionale al Societãþii Americane de Relaþii Publice
(PRSA). Acest cod a fost adoptat în 1950 ºi a fost îmbunãtãþit, revizuit ºi adãugit în
anii 1954, 1959, 1963, 1977, 1983 ºi 1988. El cuprinde o „declaraþie de principii“ ºi
un ansamblu de prescripþii privind acþiunea profesioniºtilor în relaþii publice.

Declaraþie de principii

Declaraþia de principii stipuleazã, în cazul Societãþii Americane de Relaþii Publice,
faptul cã membrii îºi articuleazã principiile profesionale pe valoarea ºi demnitatea fun-
damentalã ale individului, cu menþiunea cã exercitarea liberã a drepturilor omului, în
special libertatea cuvântului, libertatea întrunirilor ºi a presei sunt esenþiale în prac-
tica relaþiilor publice. În servirea intereselor clienþilor ºi patronilor, membrii asociaþiei
urmãresc atingerea obiectivului unei mai bune comunicãri, înþelegeri ºi cooperãri între
persoanele, grupurile ºi instituþiile societãþii ºi al ºanselor egale de angajare în profe-
sia de relaþii publice. În acest scop, profesioniºtii în relaþii publice se angajeazã sã se
comporte, profesional, cu cinste, corectitudine, dreptate ºi responsabilitate faþã de pu-
blic ºi sã îºi îmbunãtãþeascã prestaþia profesionalã individualã ºi sã îºi dezvolte
cunoºtinþele ºi experienþa profesionalã printr-o continuã cercetare ºi instruire.

174. Vezi Cutlip, M. Scott et al. (2005/2010), op. cit., pp. 132-158.
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Competenþã ºi profesionalism

În general, competenþa se referã la

„[…] capacitatea cuiva de a se pronunþa asupra unei probleme pe baza unei cunoaºteri
adânci a acesteia.“175

Nuanþând, se are în vedere sensul juridic al competenþei, care trimite la:

„[…] dreptul legitim al unei persoane de a lua decizii într-un anumit domeniu de activi-
tate, la diferite niveluri ale unor structuri organizaþionale (politico-juridice, administra-
tive, industriale, militare etc.)“176,

cât ºi sensul profesional, definit drept 

„[…] caracteristicã a unei persoane sau a unui colectiv de a dispune de cunoºtinþele ºi
deprinderile necesare realizãrii sarcinilor legate de un anumit domeniu de activitate pro-
fesionalã.“177

În esenþã, competenþa se impune prin „acþiunea ordonatoare asupra agenþilor acþi-
unii umane“, funcþionând ca „factor de presiune educaþionalã“ ºi de „ierarhizarea pro-
fesionalã “178. În ultimã instanþã, competenþa se exprimã practic prin profesionalism,
proces în care normele morale ºi abilitãþile de acþiune se îmbinã foarte strâns. Evi-
dent, o asemenea caracteristicã, prezentã în întreaga arie a profesiilor practicate social,
este prezentã ºi în sistemul relaþiilor publice.

Cei ce lucreazã în domeniul relaþiilor publice împãrtãºesc opinii foarte diverse
în ceea ce priveºte natura activitãþii publice ca meserie, calitate sau profesie în plin
avânt. Cu siguranþã cã, în prezent, relaþiile publice sunt considerate o profesie, cum
sunt medicina ºi avocatura.

Existã ºi ideea, acreditatã de mulþi profesioniºti ºi, în Statele Unite, de însãºi Soci-
etatea Americanã a Relaþiilor Publice, cã cel mai important lucru pentru cel ce lucreazã
în acest domeniu este de a acþiona ca un profesionist. Aceasta înseamnã cã funcþionarul
trebuie sã se caracterizeze prin:

– independenþã;
– responsabilitate faþã de societate ºi interesul public;
– grija pentru competenþa ºi onoarea acestei profesii în ansamblu;
– loialitatea mai mare faþã de standardele profesiei ºi faþã de colegi decât faþã de

patronul actual. 

175. *** Mic dicþionar enciclopedic. Bucureºti: Editura ªtiinþificã ºi Enciclopedicã, 1986, p. 414.
176. Zamfir, Cãtãlin, ºi Vlãsceanu, Lazãr (coord.) (1998), op. cit., p. 120.
177. Ibidem.
178. Vezi Iacob, Dumitru (1996). Competenþã ºi schimbare. O perspectivã politico-militarã

si educaþionalã. Bucureºti: Editura Academiei de Înalte Studii Militare, p. 153.
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Punctul de referinþã al activitãþilor de relaþii publice trebuie sã îl constituie normele
profesionale ºi nu cele ale clientului sau ale patronului179.

7.5. Suportul juridic al relaþiilor publice

Dupã cum s-a observat în cele analizate pânã acum, abordarea sistemicã a relaþi-
ilor publice permite punerea în evidenþã a legãturilor esenþiale dintre organizaþii ºi
viaþa publicã, reliefând astfel expresia publicã a vieþii sociale. Esenþialul este cã atât
organizaþiile, cât ºi viaþa publicã în ansamblu, cuprind individualitãþi umane distincte,
cu drepturi care se cer a fi instituite legal ºi asigurate practic. Aceasta este, de fapt,
trãsãtura definitorie a organizãrii democratice a statului de drept. Imperativul legali-
tãþii în acþiunea specialiºtilor în comunicare publicã îºi aflã rãdãcinile, înainte de orice,
în temeiul constituþional al statului de drept.

Astfel, Constituþia României, stipuleazã180 „dreptul la informaþie“, consfinþind cã
„Dreptul persoanei de a avea acces la orice informaþie de interes public nu poate fi
îngrãdit“ (art. 31-1). Simultan sunt stabilite obligaþii pentru „autoritãþile publice“, care,
„potrivit competenþelor ce le revin, sunt obligate sã asigure informarea corectã a cetãþe-
nilor asupra treburilor publice ºi asupra problemelor de interes personal“ (art. 31-2),
cât ºi pentru mijloacele de informare în masã, publice ºi private, care „ sunt obligate
sã asigure informarea corectã a opiniei publice“ (art. 31-3).

În optica legii fundamentale a statului român, dreptul la informaþie este strâns aso-
ciat cu „libertatea de exprimare“. În acest sens, art. 30-1 prevede:

„Libertatea de exprimare a gândurilor, a opiniilor sau a credinþelor ºi libertatea creaþiilor
de orice de orice fel, prin viu grai, prin scris, prin imagini, prin sunete sau prin alte mijloace
de comunicare în public, sunt inviolabile“. 

În mod natural ºi pe deplin legitim, sunt interzise de lege defãimarea þãrii ºi a
naþiunii, îndemnul la rãzboi de agresiune, la urã naþionalã, rasialã, de clasã sau reli-
gioasã, incitarea la discriminare, la separatism teritoriul sau violenþa publicã, pre-
cum ºi manifestãrile obscene, contrare bunelor moravuri (art. 30-7). Totodatã, este
prevãzut cã:

„Rãspunderea civilã pentru creaþia adusã la cunoºtinþã publicã revine editorului sau reali-
zatorului […]“ (art. 30-8).

179. Etica relaþiilor publice are strânse legãturi cu etica mass-media. În acest context, pot fi
consultate: Clifford, Christian (2001). Etica mass-media. Studii de caz. Iaºi: Polirom; Runcan,
Miruna (1998). Introducere în etica ºi legislaþia presei. Bucureºti: Editura ALL.

180. *** Constituþia României, 1991, Titlul II, Capitolul II, „Drepturile ºi libertãþile funda-
mentale“.
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Un element-cheie al asigurãrii funcþionalitãþii relaþiilor sociale, publice, al expri-
mãrii practice a drepturilor ºi libertãþilor garantate constituþional este cel definit de Con-
stituþia României printr-un concept cu sensuri de realã profunzime – buna credinþã. 

„Cetãþenii români, cetãþenii strãini ºi apatrizii – aratã textul Constituþiei – trebuie sã-ºi
exercite drepturile ºi libertãþile constituþionale cu bunã credinþã, fãrã sã încalce drepturile
ºi libertãþile celorlalþi“ (art. 54).

Indiscutabil, buna-credinþã este un concept plurivalent. Sensurile morale se
îngemãneazã cu cele juridice, punându-ºi pecetea asupra relaþiilor sociale în general
ºi, nu în ultimul rând, asupra relaþiilor publice, implicit asupra profesioniºtilor din
sistemul relaþiilor publice. Din acest punct de vedere, semnificative sunt ºi eforturile
de a reglementa legislativ în România, atât accesul la informaþiile publice, cât ºi pro-
tecþia informaþiilor confidenþiale pentru organizaþii ºi pentru securitatea naþionalã.

Implicaþii ºi ipostaze juridice

Acþiunile specialiºtilor în relaþii publice angajeazã numeroase implicaþii de naturã
juridicã, dintre care, potrivit experienþei acumulatã pe sol american181, un grad ridi-
cat de relevanþã au cele privind calomnia ºi defãimarea, drepturile angajaþilor, pro-
prietatea ideilor ºi copyright-ul, dar ºi altele.

Calomnia ºi defãimarea

În sens general, calomnia semnificã „o afirmaþie mincinoasã fãcutã cu scopul de
a atinge onoarea sau reputaþia cuiva“182. Comunã în sensul de bazã, defãimarea menþine
acþiunea de ponegrire a unei persoane sau organizaþii preponderent în sfera privatã,
în timp ce calomnia vizeazã ponegrirea, defãimarea realizate într-o formã publicã (în
presã sau în alte medii de informare publicã).

Cazuistica domeniului este bogatã ºi în diversificare, practica în domeniu creând
precedente de procedurã judiciarã. Astfel, autorii lucrãrii Effective Public Relations183

aratã cã, deºi ºtirile sunt rar implicate în procese de calomniere, o regulã din 1987
susþine ideea cã o companie poate utiliza aceleaºi standarde de apãrare precum cele
pe care le foloseºte organizaþia media care a difuzat ºtirea. Regula a fost stabilitã în
urma unui proces intentat unei agenþii de publicitate: cazul a implicat o angajatã care
a pretins cã a fost calomniatã printr-o ºtire care anunþa cã ar fi fost eliberatã din funcþie
din cauza unor neregularitãþi financiare în departamentul pe care-l conducea. Aceastã
situaþie explicã motivul pentru care organizaþiile adesea spun cã un angajat a plecat
din „motive personale“, în loc sã precizeze circumstanþele.

181. Vezi Cutlip, Scott M. et al. (2005/2010), op. cit., pp. 179-187; Stancu, Valentin, et
al.(1998), op. cit.

182. *** Mic dicþionar enciclopedic, Editura ªtiinþificã ºi Enciclopedicã, Bucureºti, 1986, p. 281.
183. Cutlip, Scott M., Center, Allen H. ºi Broom, Glen M. (2000), op. cit.
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Cele mai multe procese de calomnie sunt împotriva ziarelor, revistelor ºi, în gene-
ral, împotriva mass-media, atunci când o persoanã considerã cã o declaraþie falsã i-a
stricat reputaþia. În mod obiºnuit, înaintea câºtigãrii unui proces de defãimare, o per-
soanã sau o organizaþie trebuie sã dovedeascã cã declaraþia a fost falsã, defãimãtoare
ºi publicatã conºtient cã este falsã. Într-un numãr tot mai mare de cazuri, se acuzã ºi
situaþia prin care un articol creeazã o falsã impresie, chiar dacã fiecare afirmaþie în
parte este adevãratã.

Dacã un ziar publicã o serie de articole despre o campanie având tendinþa sã susþinã
cã firma face ceva ilegal, atunci existã motiv pentru un proces. Astfel, un celebru cân-
tãreþ american a câºtigat o sumã mare drept despãgubire în urma unui proces cu NBC,
pentru o ºtire care a creat impresia cã el a primit asistenþã financiarã de la persoane
ale crimei organizate pentru a achiziþiona un hotel. Printre altele, cel calomniat a
dovedit cã reporterii au uitat sã informeze faptul cã el a primit un împrumut de la o
bancã pentru a finanþa achiziþionarea.

Managerii unor organizaþii sunt adesea implicaþi atunci când grupurile mass-media
includ numele corporaþiei lor pe lista anualã a celor care polueazã sau pe una similarã.
Reputaþia unei campanii poate fi stricatã, dar defãimarea este greu de dovedit într-o curte
de justiþie. Compania trebuie sã dovedeascã faptul cã aceste cuvinte defãimãtoare nu
sunt adevãrate ºi cã acestea au cauzat scãderea vânzãrilor sau oprobriul public.

Corporaþiile ºi organizaþiile sunt subiecte ale conceptului legal despre „comen-
tarii cinstite ºi critice“. Aceasta este apãrarea pe care o utilizeazã criticii de teatru ºi
muzicã atunci când vorbesc sau scriu despre o reprezentaþie. Termenul înseamnã cã
firmele sau persoanele care îºi prezintã în public ºi în mod voluntar operele, îºi supun
produsele lor drept subiecte pentru comentarii.

Conceptul de „figurã publicã“

Este un concept util pentru personalul din relaþii publice, mai ales în relaþiile cu
mass-media. În temeiul acestui concept, se poate rãspunde unor întrebãri izvorâte din
situaþii practice complexe. Astfel, are presa, de exemplu, dreptul sã publice informaþii
despre activitãþile ºefului executiv al companiei? Are un ziar dreptul de a judeca decizi-
ile manageriale ale executivului unei companii? Poate cel ce este subiectul unui ast-
fel de ziar sã-l dea în judecatã pentru violarea intimitãþii? Rãspunsul variazã în funcþie
de modul în care autoritatea judecãtoreascã defineºte „figura publicã“. Deciziile recente
în spaþiul jurisdicþiei americane sunt contradictorii.

Persoane precum guvernanþii, candidaþi politici, actori, atleþi ºi celebritãþi ale aface-
rilor sunt considerate „figuri publice“ ºi au probleme în câºtigarea proceselor pentru
calomnie ºi violare a intimitãþii.

Consilierii în relaþii publice au obligaþia sã urmãreascã schimbãrile de standard
în privinþa a ceea ce constituie „figura publicã“. Ei trebuie sã-i sfãtuiascã pe cei în
cauzã cã o parte din imunitatea lor la critica presei ºi a investigaþiilor reporterilor
se disperseazã dacã se implicã voluntar în dezbateri despre probleme controversate.
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Totodatã, imunitatea scade dacã firma este implicatã în evenimente importante, cu
impact social major.

Drepturile angajaþilor. Conceptele de calomnie, defãimare ºi violarea intimitãþii
trebuie avute în vedere atunci când personalul de relaþii publice scrie sau editeazã
materiale care-i implicã pe angajaþii unei companii.

Nu mai este adevãrat, dacã a fost vreodatã, cã o organizaþie are drepturi nelimi-
tate de a face publicã activitatea angajaþilor sãi. Documentele publice ale unei orga-
nizaþii (rapoarte de afaceri etc.) dovedesc atitudinea acesteia faþã de angajaþii sãi, fiind
extrem de important ca, în acest mod, sã nu se aducã atingere imaginii personale a
angajaþilor ºi sã evite orice prilej ca angajaþii sã declanºeze proceduri judiciare moti-
vate prin violarea intimitãþii.

O publicaþie pentru angajaþi trebuie sã evite stereotipia, comentariile rasiale ºi de
discriminare etnicã. Un angajat poate intenta un proces bazat pe modul în care a fost
caracterizat public (femeile, de exemplu, sunt prezentate de regulã în mod stereotipic).

În rezumat, trebuie evitate subiectele care ar putea ridiculiza sau prezenta deza-
vantajos un angajat în faþa celorlalþi; este costisitor ºi neplãcut pentru o organizaþie
sã se ocupe de astfel de procese.

Iatã câteva recomandãri de reþinut când se scrie despre activitãþile angajaþilor:
– atenþia trebuie îndreptatã spre relatarea activitãþii organizaþiei;
– angajaþii sã fie de acord în scris cu orice referire care îi priveºte;
– verificarea dublã a tuturor informaþiilor;
– întrebarea: „Va deranja acest enunþ pe cineva, sau îl va face subiect de glumã?“;
– angajaþii sã aibã de la început o copie a articolului în care sunt citaþi (numiþi);
– a nu se folosi informaþii la „mâna a doua“, faptele se confruntã direct cu per-

soana implicatã;
– sã li se spunã angajaþilor care este scopul ºi cum vor fi utilizate articolul sau

fotografia;
– angajaþii sã consimtã în scris, sub semnãturã, cã organizaþia poate face publicã

activitatea lor în articole ºi în relatãri mass-media.

Întrebãrile presei. Pentru cã întrebãrile presei pot viola dreptul la intimitate al
angajaþilor, personalul specializat în relaþii publice trebuie sã cunoascã pânã unde infor-
maþiile vor fi date pe rãspunderea angajaþilor.

În general, angajaþii ar trebui sã poatã sã dea unui reporter doar informaþii de bazã.
Acestea pot include: confirmarea cã persoana este un angajat; poziþia deþinutã ºi o
descriere a sa; date despre începutul perioadei de angajare, sau dupã caz, despre sfârºit.

Totodatã, un specialist în relaþii publice trebuie sã evite sã ofere informaþii despre
angajaþi precum: salariu, adrese de acasã, statutul marital, numãrul de copii, aparte-
nenþa la unele organizaþii.
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7.6. Rezumat ºi aplicaþii 

Rezumat 

Opinia publicã este un concept fundamental pentru practica relaþiilor publice; de
la înþelegerea acestui fenomen pleacã identificarea publicurilor unei organizaþii. În
funcþie de caracteristicile publicurilor identificate se construiesc ulterior strategiile
ºi tacticile.

Se poate spune cã relaþiile publice au mai multe suporturi: suportul mediatic, orga-
nizaþional, etic, juridic, imagologic. Faþã de fiecare dintre acestea se constituie impera-
tive specifice: existã legi ºi norme morale care trebuie respectate, existã o imagine
care trebuie sã fie una favorabilã pentru organizaþie, iar în conturarea acestei ima-
gini mass-media are un rol hotãrâtor.

Concepte cheie

– organizaþie
– imagine
– mass-media
– norme
– eticã
– statut profesional

Aplicaþie rezolvatã

Daþi exemplul unei declaraþii de principii formulate pentru o companie multi-
naþionalã. 

Declaraþia de principii a companiei Johnson & Johnson184

„Credem cã avem o mare rãspundere faþã de medici, asistente medicale, pacienþi, faþã de
mame ºi de toþi aceia care folosesc toate produsele noastre. Trebuie sã ne strãduim sã
reducem costurile pentru a menþine preþuri acceptabile. Doleanþele consumatorilor tre-
buie satisfãcute cu promptitudine ºi acurateþe. Distribuitorii noºtri trebuie sã aibã ºansa
de a avea un profit corect. 
Suntem responsabili faþã de angajaþii noºtri, femeile ºi bãrbaþii care muncesc pentru noi
în întreaga lume. Fiecare angajat trebuie tratat individual. Trebuie sã la respectãm dem-
nitatea ºi sã le recunoaºtem meritele. Ei trebuie sã aibã sentimentul securitãþii locului de
muncã. Salariile trebuie sã fie corecte, iar condiþiile de muncã adecvate, curate ºi sigure.
Angajaþii noºtri trebuie sã fie liberi sã-ºi exprime sugestiile sau nemulþumirile. Trebuie
sã existe ºanse egale de angajare ºi promovare pentru cei care au calificãrile necesare.

184. Coman, Cristina (2001), op. cit.
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Suntem responsabili faþã de comunitatea în care muncim ºi trãim. Trebuie sã fim buni cetãþeni,
sã sprijinim munca de calitate ºi sã ne plãtim corect impozitele. Trebuie sã încurajãm iniþia-
tivele civice, pentru o sãnãtate ºi educaþie mai bune. Trebuie sã menþinem în ordine pro-
prietatea pe care avem privilegiul sã o folosim, protejând mediul ºi resursele naturale.
Responsabilitatea noastrã finalã este faþã de acþionarii noºtri. Afacerile trebuie sã aducã
un profit bun. Trebuie sã experimentãm noi idei. Cercetarea trebuie continuatã, iar pro-
gramele inovatoare trebuie dezvoltate, acceptând în acelaºi timp costurile care derivã din
greºelile noastre. Trebuie procurate noi echipamente, noi facilitãþi, ºi trebuie lansate noi
produse. Dacã operãm cu aceste principii, acþionarii noºtri vor obþine rezultate bune“.

Teme pentru aplicaþii

1. Se presupune cã, într-o discuþie la care luaþi parte, cineva ar face urmãtoarele
afirmaþii: „Relaþiile publice nu folosesc la nimic. O organizaþie trebuie sã-ºi vândã
produsele ºi atât. Dacã produsul e de calitate, se vinde oricum; iar dacã produsul e
de proastã calitate, nu se va vinde, în ciuda tuturor eforturilor“. Stabiliþi valoarea de
adevãr a fiecãrei fraze în parte. Dacã ar trebui sã daþi un rãspuns, care ar fi acela?
Susþineþi-vã punctul de vedere cu argumente.

2. În afarã de exemplele date în curs, identificaþi alte segmente ale publicului spre
care se îndreaptã semnalele unei organizaþii la „ieºire“ ºi caracterizaþi-le.

3. Pentru o organizaþie imaginarã, construiþi o declaraþie de principii ºi, pornind
de la textul conceput, comentaþi aspecte de eticã în domeniul relaþiilor publice.

4. Cãutaþi exemple din practica recentã a comunicãrii publice în care nu au fost
respectate principiile etice.

5. Prezentaþi un caz de calomnie recent de pe scena publicã ºi, dupã ce identifi-
caþi principalele etape în evoluþia cazului, investigaþi efectele asupra imaginii per-
sonajului public acuzat.

Grilã de autoevaluare

1. Ce este imaginea organizaþiei? 
a. o percepþie selectivã;
b. un grafic cu douã axe;
c. un sistem de indicatori;
d. o reprezentare socialã.

2. Care este esenþa relaþiilor publice?
a. câºtigarea bunãvoinþei publicului cu orice preþ;
b. creºterea vânzãrii produselor;
c.„fã fapte bune ºi vorbeºte despre ele“;
d. „minte cât poþi ca sã câºtigi cât mai mult“.
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3. Cui se adreseazã o declaraþie de principii?
a. clienþilor organizaþiei;
b. reclamanþilor nemulþumiþi de serviciile organizaþiei;
c. unor publicuri complexe;
d. exclusiv angajaþilor.

4. „Calomnia este o ……………… neadevãratã fãcutã cu scopul de a atinge
onoarea sau reputaþia cuiva.“ Selectaþi termenul care lipseºte: 

a. sancþiune;
b. contravenþie;
c. infracþiune;
d. afirmaþie.
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CAPITOLUL 8

Specialistul în relaþii publice 

Adesea, atunci când invocãm relaþiile publice, în sens ideatic ºi instrumental, sun-
tem tentaþi sã asociem existenþa acestora cu multiple experienþe nord-americane. Ten-
taþia este explicabilã atât în ceea ce priveºte geneza, cât ºi evoluþia relaþiilor publice.
Sub impulsul acestei tentaþii, în cãutarea unui punct de plecare în realizarea schiþei
profilului profesional al specialistului în relaþii publice, am deschis una dintre cãrþile
de referinþã privind istoria ºi esenþa spiritualitãþii nord-americane, celebra scriere din
veacul al XIX-lea, Despre democraþie în America, aparþinând, se ºtie, lui Alexis de
Tocqueville ºi publicatã în 1851. Meditând asupra genezei societãþii nord-americane,
Alexis de Tocqueville observã cã:

„[…] este adesea dificil ca, atunci când parcurgem primele momente istorice ºi legislative
ale Noii Anglii, sã distingem legãtura dintre emigranþi ºi þara strãmoºilor lor. Îi vedem mani-
festându-ºi mereu suveranitatea; numesc proprii lor magistraþi, fac pace ºi poartã rãzboi,
stabilesc regulamente de poliþie ºi adoptã legi ca ºi cum n-ar depinde decât de Dumnezeu“185.

Fraza inspiratã prin care un francez perspicace surprinde esenþa spiritualitãþii nord-
americane este aplicabilã, îndrãznim sã credem, cel puþin pânã la un punct, ºi relaþi-
ilor publice. Acestea, relaþiile publice, sunt un domeniu profesional în expansiune ºi
tind sã devinã nucleul unei ºtiinþe distincte – ºtiinþa (sau ºtiinþele) comunicãrii. Legã-
turile cu „þara strãmoºilor“ nu sunt întrerupte, dar cei din interiorul „noii ºtiinþe“ au
deja curajul de a privi direct spre „Dumnezeu“, de a se legitima prin construirea unor
paradigme epistemice ºi a unor modele explicative de sine stãtãtoare.

8.1. Competenþele, calificãrile ºi formarea academicã a 
specialistului în relaþii publice 

În încercarea de a schiþa profilul profesional al specialistului în relaþii publice ºi
în temeiul ideilor de mai sus, vom formula câteva observaþii preliminare privind con-
textul formãrii sale.

185. Tocqueville, Alexis de (1851/1992). Despre democraþie în America, vol. I. Bucureºti:
Humanitas, pp. 80-81.
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Prima observaþie are în vedere imprecizia semanticã relativã ºi diversitatea termi-
nologiei prin care se realizeazã referinþe la specialistul în relaþii publice. Dupã cum este
lesne de observat, în practicã se întâlnesc mai multe situaþii, dintre care semnificative
par a fi: utilizarea, prin transfer din alte spaþii culturale, a termenului de relaþionist, ter-
men sugestiv, dar neasimilat pe deplin în limba românã; un alt termen simplu ºi su-
gestiv este cel de comunicator, prin acesta indicându-se atât esenþa profesiei, cât ºi genul
proxim al relaþiilor publice – comunicarea. Cu timpul, se va impune un termen simplu
ºi plastic (unul dintre cele douã numite mai sus sau altul), în aºa fel încât profesionis-
tul în relaþii publice sã poatã fi invocat ºi recunoscut social la fel de simplu ºi de direct
precum profesorii, avocaþii, inginerii etc. În ceea ce ne priveºte, în cadrul demersului
de faþã, am optat pentru o perifrazã – specialist în relaþii publice – lãsând, în chip natu-
ral, discuþia deschisã cãtre decantãrile de sens ºi construcþiile terminologice care se vor
realiza în interiorul practicii profesionale a relaþiilor publice.

A doua observaþie trimite cãtre relaþia directã ºi complexã dintre formarea profe-
sionalã ºi practica profesionalã a specialiºtilor în relaþii publice. Evident, proiectarea
profilului profesional nu poate fi realizatã decât în temeiul unor exigenþe ºi criterii care
izvorãsc din practica relaþiilor publice. Simultan, relaþiile publice nu pot fi concepute
altcumva decât drept parte semnificativã a proceselor de influenþare ºi comunicare
socialã, fapt care impune proiectarea profesiei prin prisma unei grile metodologice rele-
vante pentru ansamblul vieþii sociale. Demersul nostru actual are douã þinte: pe de o
parte, vrem sã fundamentãm articulaþiile de bazã ale formãrii academice a specialiºtilor
în relaþii publice (þinând seama de referenþialul profesiei, de competenþele specialis-
tului în relaþii publice ºi de conþinuturile învãþãrii profesiei); pe de altã parte, vom sis-
tematiza repere tematice ºi metodologice pentru investigarea opiniei practicienilor în
relaþii publice privind solicitãrile ºi atributele profesiei, investigarea propriu-zisã intrând
în sarcina unui demers viitor.

În fine, a treia observaþie are în vedere realizarea, în demersul de faþã, doar a
proiecþiei privind conþinuturile învãþãrii în formarea academicã a specialistului în relaþii
publice. Referinþele la strategiile de învãþare ºi la structurile de instruire nu sunt ºi nu
pot fi decât marginale, cele douã obiective având nevoie de abordãri de sine stãtãtoare.
Cu titlu de ipotezã preliminarã, putem observa cã formarea specialistului în relaþii pu-
blice solicitã strategii de învãþare bazate pe participarea intensã ºi continuã a studenþilor,
prin simulãri ºi jocuri de rol, prin stagii complexe de observare, documentare ºi exer-
sare pe teren. În ceea ce priveºte structurile ºi formele de instruire (de formare, spe-
cializare ºi perfecþionare profesionalã), devine evidentã amprenta „procesului Bologna“
asupra întregului domeniu, fapt care impune o atenþie specialã nu numai asupra formelor
elastice de instruire (licenþã, master, doctorat), ci ºi asupra „specializãrilor de niºã“, a
instruirii de scurtã duratã, dar într-o perspectivã coerentã ºi în regim continuu.

Referenþialul relaþiilor publice

Relaþiile publice sunt semnificative prin chiar sugestia semanticã din cuvintele uti-
lizate. Fireºte, relaþiile publice sunt o ºtiinþã (demonstraþia privind consistenþa epistemicã
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a relaþiilor publice drept ºtiinþã autonomã fiind un demers contemporan în plinã desfã-
ºurare) ºi o profesie bazate pe conexiuni în lumea globalã ºi în câmpul social ºi în spaþiul
public. Evident, entitãþile fundamentale între care sunt generate ºi gestionate conexi-
uni nu pot fi altele decât oamenii ºi formele esenþiale de agregare socialã – grupurile
sociale, comunitãþile, organizaþiile ºi instituþiile. Toate acestea – oamenii, comunitãþile
ºi organizaþiile – alcãtuiesc publicurile relaþiilor publice ºi din toate acestea se încheagã
temele discursului public, ale comunicãrii publice ºi ale mesajului specific relaþiilor pu-
blice. Temele majore ale discursului public expliciteazã ºi sunt strâns legate de natura
interesului public; aici, trebuie observat cã în interiorul ºi în relaþia dintre entitãþile sociale
semnificative (oamenii, comunitãþile ºi organizaþiile etc.) existã diferenþe sociale rele-
vante începând cu cele natural-sociale (sex, vârstã) ºi continuând cu cele privind instruc-
þia, apartenenþa etnicã ºi religioasã, poziþionarea, pe piaþa muncii, a produselor materiale
ºi simbolice º.a.m.d. În esenþã, temele relaþiilor publice rezultã din menirea acestora de
a genera punþi între diferite „diferenþe“, de a promova dialogul ºi a contribui la evitarea
conflictelor, a crizelor sociale, de a promova comunicarea bazatã pe valorile adevãru-
lui ºi ale omeniei. Publicurile relaþiilor publice se aflã în situaþii de comunicare multi-
ple. În aceastã perspectivã, prima distincþie are în vedere comunicarea directã ºi
comunicarea mediatã, cel mai puternic vector de mediere fiind, fireºte, mass-media,
de unde importanþa practicã uriaºã a comunicãrii mediatice.

În continuare, este lesne de observat cã situaþiile de comunicare impun asimilarea,
exersarea ºi utilizarea în regim curent a limbajelor (de comunicare). Aici, distincþi-
ile de bazã privesc limbajele verbale ºi limbajele non-verbale, în prima categorie
incluzându-se limbile naturale (limba românã ºi limbile moderne), iar în cea de-a doua
intrând atât limbajul comportamental (complementul non-verbal, gestual al comu-
nicãrii verbale), cât ºi limbajele figurative (semne ºi simboluri, imagini). În acelaºi
timp, sistemele lingvistice naturale dobândesc o componentã funcþionalã, comple-
mentarã tot mai evidentã prin utilizarea limbajelor informatice.

Rezumând, vom spune cã referenþialul relaþiilor publice este, în esenþã, alcãtuit din:
a) lumea globalã, câmpul social ºi spaþiul public;
b) oamenii, comunitãþile ºi organizaþiile drept publicuri ºi teme ale discursului

public;
c) situaþiile de comunicare;
d) limbajele utilizate în comunicare.
Reamintim, cheia de boltã a relaþiilor publice este de expresie axiologicã, fiind

constituitã din valorile adevãrului ºi omeniei. Incontestabil, articulaþiile de forþã care
exprimã referenþialul relaþiilor publice vor determina atât tabloul competenþelor spe-
cialistului în relaþii publice, cât ºi, pe cale de consecinþã, domeniile majore ale curri-
culumului academic, ale conþinuturilor învãþãrii în structurile universitare (facultãþi,
departamente, secþii) de formare a specialiºtilor în relaþii publice.

+Relatiile_publice.qxd  3/29/2011  11:34 AM  Page 147



148 Relaþiile publice. Coeziune ºi eficienþã prin comunicare

Competenþele ºi calificãrile specialistului în relaþii publice

Fãrã a dezvolta pânã la nuanþã conceptul competenþei specialistului în relaþii pu-
blice, vom reþine doar câteva observaþii privind construcþia metodologicã a compe-
tenþei profesionale.

a) În esenþã, competenþa profesionalã (atât în general, cât ºi în ceea ce priveºte
specialistul în relaþii publice) este structuratã prin sinteza a trei vectori: un vector cog-
nitiv – „sã ºtie“; un vector acþional (instrumental) – „sã facã“; fireºte, un vector exis-
tenþial – „sã fie“. Privit prin prisma triadei metodologice „sã ºtie – sã facã – sã fie“,
specialistul în relaþii publice va acumula ºi va exprima profesional cunoºtinþe, abili-
tãþi ºi conduite profesionale specifice.

b) Prin concretizare, triada metodologicã „sã ºtie – sã facã – sã fie“ relevã, în ceea
ce priveºte specialistul în relaþii publice, importanþa demersurilor cognitiv-acþionale
privind înþelegerea universului social ºi exersarea proceselor de influenþare socialã
împreunã cu înþelegerea, asimilarea ºi exersarea limbajelor de comunicare în situaþii
diverse de comunicare (de la comunicarea internã, pânã la comunicarea intercultu-
ralã, sau de la comunicarea verbalã, pânã la comunicarea non-verbalã º.a.m.d.). Axa
metodologicã „sã ºtie – sã facã“ este fundamentalã în formarea specialiºtilor în relaþii
publice; nu este însã ºi suficientã. De importanþã vitalã se dovedeºte a fi vectorul „sã
fie“. Prin acesta ne ridicãm din „plan“ în „spaþiu“, reuºind proiectarea „miezului“ spe-
cialistului în relaþii publice. Acesta nu poate fi decât un om moral, un profesionist
care face din declararea ºi exprimarea adevãrului condiþia de bazã a vieþii sale uman-
profesionale. În chip evident, acest ultim aspect demonstreazã cã formarea spe-
cialiºtilor în relaþii publice este extrem de complexã ºi realmente dificilã. În acest sens,
doar proiectarea conþinuturilor învãþãrii nu este în nici un fel suficientã. Este nevoie
de un climat al învãþãrii ºi de strategii de învãþare, care implicã permanent comuni-
tatea academicã ºi asociaþiile profesionale.

În esenþã, competenþele sunt clase de cunoºtinþe ºi abilitãþi care se referã la clase
de acþiuni sociale, în virtutea cãrora oamenii realizeazã roluri sociale. În aceastã per-
spectivã, fiecare individ social realizeazã, în mod normal, trei roluri: un rol social
general (rolul de om dotat cu raþionalitate ºi cu atributele socialitãþii);un rol social
concret-istoric (rolul de cetãþean care trãieºte în contextul unei istorii concrete); un
rol profesional. Toate cele trei roluri genereazã competenþe specifice, care se dobân-
desc prin educaþie ºi în primul rând prin educaþie instituþionalizatã.

Rolul profesional se împarte, la rându-i, în competenþe specifice. În ultimã instanþã,
un specialist în relaþii publice este dotat cu: (a) competenþe general-umane ºi con-
cret-istorice; (b) competenþe profesionale propriu-zise. Fiecare competenþã este for-
matã dintr-un ansamblu de capacitãþi. Dacã o competenþã se referã la o clasã largã
de cunoºtinþe ºi abilitãþi, o capacitate se concretizeazã printr-un grup restrâns, deter-
minat de cunoºtinþe ºi abilitãþi, prin care pot fi realizate acte profesionale precise.

Altfel spus, capacitãþile cuprind cunoºtinþele ºi deprinderile (abilitãþile opera-
þionale) necesare pentru satisfacerea unei solicitãri profesionale determinate. În con-
textul celor de mai sus, competenþele ºi capacitãþile specialistului în relaþii publice
se structureazã astfel:
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1. clasa componentelor general-umane ºi concret-istorice cuprinde capacitãþi pre-
cum utilizarea discursului raþional ºi a înþelegerii specificului istoric ºi cultural al
epocii istorice prezente, în contextul altor epoci istorice etc.;

2. clasa componentelor profesionale propriu-zise cuprinde componente distincte
ºi capacitãþi precum:

(a) competenþa influenþãrii sociale, realizatã prin însumarea capacitãþilor de cu-
noaºtere ºi influenþare a indivizilor, grupurilor, organizaþiilor etc;

(b) competenþa comunicaþionalã, în care sunt incluse capacitãþi precum: limbaje
de comunicare (informatice, limbi strãine, limbaje non-verbale etc); elaborarea ºi anali-
za mesajelor; structuri ºi tehnologii mass-media; comunicare organizaþionalã; comu-
nicare interpersonalã etc.;

(c) competenþa valorificãrii contextelor comunicaþionale, în care sunt însumate
capacitãþi precum utilizarea contextelor culturale sau geopolitice.

Inventarierea competenþelor ºi capacitãþilor este esenþialã pentru proiectarea pro-
gramelor de instruire (de învãþãmânt), pentru detectarea ºi utilizarea celor mai potri-
vite strategii de învãþare ºi pentru formarea – în ultimã instanþã – a unor specialiºti
în relaþii publice performanþi, în concordanþã cu solicitãrile prezente de perspectivã
ale pieþei muncii.

Atribuþii ºi roluri ale specialistului în relaþii publice

Din convorbirile realizate cu specialiºti în relaþii publice s-a desprins concluzia
cã funcþia presupune urmãtoarele sarcini186:

1. Scrierea: compunerea de relatãri, ºtiri tipãrite sau transmise – comunicate,
dosare de presã, replici, prezentãri, discursuri ale unor persoane marcante din orga-
nizaþie etc.;

2. Relaþiile cu mass-media: contactarea diferitelor departamente de actualitãþi ale
posturilor de radio-televiziune ºi a cotidienelor ºi întreþinerea unei relaþii cordiale cu
reprezentanþii constanþi ai acestora;

3. Cercetarea: obþinerea informaþiilor despre opinia publicã (tendinþe, probleme
potenþiale, climat socio-politic, preocupãri ale consumatorilor etc.);

4. Managementul: definirea, împreunã cu membrii echipei de conducere, a pu-
blicurilor organizaþiei, stabilirea strategiilor, a scopurilor, obiectivelor ºi prioritãþilor
acestor strategii;

5. Consilierea: sfaturi acordate echipei de conducere asupra mediului social-politic,
rãspunsurilor la probleme critice sau sensibile, rãspunsurilor la situaþii de crizã;

6. Evenimente speciale: organizarea ºi conducerea conferinþelor de presã, a con-
cursurilor, aniversãrilor, inaugurãrilor, zilelor porþilor deschise etc.;

186. Cutlip, Scott M., et al. (2005/2010), op. cit., pp. 40-55; de asemenea, pot fi consultate
ºi lucrãrile: Dagenais, Bernard (2002). Profesia de relaþionist. Iaºi: Polirom; David, George (2008).
Tehnici de relaþii publice. Comunicarea cu mass-media. Iaºi: Polirom.
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7. Comunicarea oralã: apariþia în faþa unor audienþe sau pregãtirea unor mem-
bri ai conducerii pentru apariþia publicã;

8. Producþia audio-vizualã: crearea de materiale folosind capacitatea mass-mediei,
înregistrãri ºi editãri, precum ºi pregãtirea prezentãrilor audio-vizuale;

9. Antrenarea membrilor echipei de conducere în privinþa prezentãrilor ºi prezenþei
în public;

10. Protocolul: întâmpinarea ºi gãzduirea persoanelor importante care viziteazã
organizaþia.

Dincolo de sarcinile specifice funcþiei, s-a constatat cã în cazurile practice diferã
dozajul acestor atribuþii ºi, totodatã, locul ocupat de specialiºtii în relaþii publice în
organizaþii. Interviurile ºi sondajele privind locul ºi rolul specialiºtilor din organiza-
þii au condus la conturarea anumitor roluri (calificãri ºi ocupaþii) ale practicienilor
de relaþii publice187:

A. Tehnician: în acest rol specialiºtii în relaþii publice nu sunt prezenþi când se
definesc problemele de interes maxim pentru organizaþie ºi se adoptã soluþii pentru
problemele cu care se confruntã organizaþia. Ei introduc programul de relaþii publice
fãrã sã cunoascã uneori nici motivele pentru care se implementeazã, nici rezultatele
dorite. Practicienii petrec mult timp în aspectele tehnice ale comunicãrii: scriu relatãri
de presã, discursuri, sunt redactori ai revistelor pentru angajaþi, organizeazã confe-
rinþele de presã etc.;

B. Expert: specialiºtii aflaþi în acest rol sunt priviþi ca experþi atât în identificarea
problemelor, cât ºi în adoptarea soluþiilor. Definesc problema, dezvoltã programul ºi
îºi asumã rãspunderea pentru succesul sau eºecul acestuia. În multe cazuri, datoritã
pasivitãþii, managerii devin o verigã lipsã în lanþul strategic al organizaþiei, fiind com-
plet dependenþi de expert. Dezavantajul acestui rol este uºor de ghicit: expertul e socotit
rãspunzãtor pentru eºecuri, chiar dacã nu a putut controla toate variabilele situaþiei;

C. Promotor al comunicãrii. În acest rol, specialiºtii în relaþii publice sunt medi-
atori ºi interpreþi între organizaþie ºi publicurile sale. Scopul lor este menþinerea comu-
nicãrii bilaterale, înlãturarea barierelor ºi menþinerea canalelor de comunicare deschise.
Practic, stabilesc agende de discuþii, sintetizeazã ºi reafirmã vederi, comenteazã inte-
racþiunile ºi concluzioneazã diverse puncte de vedere. Ei ocupã rolul de graniþã-tam-
pon ºi servesc drept releu de legãturã între organizaþie ºi publicurile sale;

D. Promotor al rezolvãrii de probleme. În acest rol, specialistul îi ajutã pe mana-
geri sã aplice în relaþiile publice acelaºi proces de conducere pas-cu-pas utilizat pen-
tru rezolvarea altor probleme organizaþionale. Relaþiile publice devin o funcþie de echipã
pe care o asigurã toþi managerii de linie, împreunã cu directorul de relaþii publice,
colaborând de la prima întrebare, pânã la evaluarea finalã. În acest caz, specialistul în
relaþii publice ia parte la decizii mai mult ca cel aflat în rolurile „A“ sau „C“.

Cercetãrile sociologice care s-au desfãºurat în Statele Unite cu scopul de a testa
realitatea cu privire la aceste roluri au constatat urmãtoarele188:

187. Ibidem, pp. 43-47.
188. Ibidem, pp. 47-51.
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a. existã diferenþe între bãrbaþi ºi femei privind adoptarea rolurilor: 51% dintre bãr-
baþi se regãsesc în roul „B“, în timp ce doar 34% dintre femei se regãsesc în acest rol.
În privinþa rolului „A“ lucrurile se inverseazã: 51% dintre femei se regãsesc în acest
rol, în timp ce doar 21% dintre bãrbaþi au un post caracterizat prin activitãþi tehnice;

b. rolul „A“ este adoptat mai frecvent de persoanele cu experienþã redusã;
c. o corelaþie interesantã s-a constatat în privinþa influenþelor mediului: „C“ pre-

dominã în organizaþii cu cadru social turbulent dar cu agresivitate scãzutã (concurenþã
scãzutã); „A“ este caracteristic unor organizaþii cu medii relativ stabile, paºnice; „D“
ºi „B“ se întâlnesc mai frecvent în medii intens concurenþiale; rolul B e preferat când
se impun acþiuni ºi decizii prompte, iar „D“ atunci când existã timp pentru a se recurge
la o rezolvare algoritmicã a problemei;

d. toate tipurile de câºtig de informaþie îi ajutã pe specialiºti sã se transfere în
roluri de conducere (cei aflaþi în rolul „A“ nu mai recurg la folosirea cercetãrii dupã
6 ani de experienþã);

e. efectul „tavanului de sticlã“: existã totuºi un decalaj de salarii ºi de sarcini între
bãrbaþi ºi femei: mai degrabã bãrbaþii se transferã din rolul „A“ în rolul „B“ sau „C“.

Schiþa conþinuturilor învãþãrii

Sprijinindu-ne pe ideile ºi argumentele privind referenþialul relaþiilor publice ºi
competenþele specialistului în domeniu, devine cu putinþã ºi este necesarã precizarea
spaþiilor cognitiv-acþionale189 care alcãtuiesc conþinuturile învãþãrii în structurile uni-
versitare de profil. În cele ce urmeazã, vom inventaria ºi prezenta, pe scurt, fiecare
domeniu în parte.

a) ªtiinþele socialului sunt, fireºte, fundamentale pentru formarea specialiºtilor
în relaþii publice. Aici se cuprind: ºtiinþe istorice (istoria ideilor, istoria culturii ºi civi-
lizaþiei); ºtiinþe economice (geneza ºi expresia financiarã a valorii economice etc.);
ºtiinþe politice (geneza puterii politice ºi esenþa politicii drept gestionare a diferenþelor
sociale); ºtiinþe psihosociale (ansamblul conexiunilor dintre om ºi lume); ºtiinþe inte-
grate (de sintezã) – globalizare etc.

b) ªtiinþele domeniilor de referinþã trimit cãtre „discipline“ ºtiinþifice (module)
precum: Teoria ºi managementul organizaþiilor; Sociologia opiniei publice; Sociolo-
gia comunitãþilor; Relaþii publice.

c) ªtiinþele limbajului cuprind atât limbile naturale verbale, cât ºi cele figurative
(Imagologie, Semioticã – drept teorii ale comunicãrii etc.).

189. Schiþa conþinuturilor învãþãturii cuprinde domenii cognitiv-acþionale consonante cu tipolo-
gia competenþelor specialiºtilor în relaþii publice. Pentru indicarea acestora, am folosit termenul
tradiþional de ºtiinþa (respectiv, pluralul ºtiinþe); precizãm, totodatã, cã exemplele din cadrul fiecãrei
categorii (clase) de ºtiinþe au doar rolul strict de exemplificare ºi nu rolul de normã în proiectarea
conþinuturilor învãþãturii; este drept, am încercat sã construim exemple verosimile în temeiul expe-
rienþei în formarea academicã ºi în practicarea profesiei de specialist în relaþii publice, experienþã
acumulatã, în principiu, în interiorul Facultãþii de Comunicare ºi Relaþii Publice din ªcoala Naþio-
nalã de Studii Politice ºi Administrative, Bucureºti.
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d) ªtiinþele de specializare sunt extrem de importante în articularea profilului pro-
fesional al specialistului în relaþii publice, aici incluzându-se „discipline“ precum
Comunicare politicã; Comunicarea financiarã; Publicitatea º.a.m.d.

8.2. Profilul integrat al specialistului în relaþii publice

„Munca“ – piesa lipsã în procesul de formare profesionalã

Procesul de formare a unui specialist, indiferent de domeniul de activitate, nu se în-
cheie o datã cu finalizarea unui ciclu de instruire academicã. „Specialistul“ este mai mult
decât un licenþiat, respectiv o persoanã a cãrei legitimare se face în baza unor argumente
de ordin cognitiv; „specialistul“ este rezultanta unui cuplu de forþe – cognitivã ºi acþio-
nalã – la care se adaugã o a treia – conduita profesionalã. Prin urmare, atunci când ana-
lizãm modelul de formare profesionalã, ar trebui sã ieºim din sfera educaþiei pentru a
putea cuprinde întregul. Aste vorba de o perspectivã integratã, care, probabil, lipsind din
abordãrile teoretice de pânã acum, a îngreunat nu numai procesul de formare a spe-
cialiºtilor în domeniul relaþiilor publice, dar ºi înþelegerea ca atare a domeniului.

Munca – esenþa componentei acþionale – deºi o noþiune simplã ºi familiarã, este
totuºi un termen destul de greu de cuantificat ºi transpus într-un sistem de credite
transferabile, aºa cum este educaþia. Este nevoie de instrumente specifice de evalu-
are, echivalare ºi recunoaºtere a experienþei dobândite prin muncã. În plus, este nevoie
de o instanþã cel puþin la fel de solidã ca ºi cele din domeniul educaþiei (respectiv
ºcolile, universitãþile etc.) pentru ca acest proces de legitimare prin muncã a nivelu-
lui profesional al unui specialist sã fie credibil. Soluþiile existã; ele trebuie doar con-
solidate. Este vorba de întãrirea rolului asociaþiilor profesionale atât în procesul de
instruire non-formalã, cât ºi în procesul de evaluare a capacitãþii acþionale a unui spe-
cialist în relaþiile publice.

Înþelegem prin instruirea non-formalã procesul de învãþare, controlat ºi ghidat de
o anumitã instituþie (ºcoalã, universitate, universitate popularã, asociaþii profesionale,
ONG-uri, corporaþii etc.)190, dar care nu se finalizeazã prin diplome, ci prin certifi-
cate. De regulã, caracterul acestui tip de educaþie este mai puþin academic ºi mai mult
orientat spre analiza unor situaþii practice, concrete, evidenþierea unor „bune prac-
tici“, exemplificarea unei „teorii în acþiune“ etc. Asociaþiile profesionale de prestigiu
din lume fac acest lucru pentru membrii lor, cursurile fiind extrem de bine direcþio-
nate iar selecþia cursanþilor, uneori, destul de durã, dupã o analizã atentã a evoluþiei
profesionale de pânã atunci a candidatului. Rolul acestor cursuri de niºã este acela
de a întãri valenþa acþionalã a celor care profeseazã în domeniul relaþiilor publice.

190. Giarini, Orio, ºi Maliþa, Mircea (2005). Dubla spiralã a învãþãrii ºi a muncii. Bucureºti:
Editura Comunicare.ro, p. 30.
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În ceea ce priveºte evaluarea capacitãþii acþionale a practicianului în relaþii publice,
literatura de specialitate scoate la ivealã ample dezbateri pe marginea acestui subiect.
De altfel, tema este deja veche, ea fiind lansatã de Edward L. Bernays încã de la jumã-
tatea secolului trecut, iar din 1965 un astfel de sistem chiar funcþioneazã. În acel an,
Societatea Americanã de Relaþii Publice din Statele Unite ale Americii, cea mai mare
asociaþie profesionalã de profil din lume, a introdus primul sistem de acreditare profe-
sionalã bazat pe: (a) evaluarea programelor de formare parcurse de candidat (formarea
iniþialã, la nivel universitar ºi postuniversitar, dar ºi formarea continuã, prin intermediul
cursurilor non-formale); (b) analiza experienþei în muncã ºi (c) monitorizarea, în anu-
mite perioade, a activitãþii practicianului în relaþiile publice supus evaluãrii.

Spre o rafinare a vectorului existenþial „sã fie“/„a fi“

Vectorul existenþial „sã fie“ nu poate exista oricum – aceasta este piesa de rezis-
tenþã care diferenþiazã un „comunicator de tip PR“ de un altfel de comunicator. Spe-
cialistul în relaþii publice trebuie „sã fie“ ghidat de un cod etic ºi deontologic, un
jurãmânt al lui Hipocrate care sã aglutineze formula geneticã a profesiei. Evident,
chipul lui „sã fie“ este vãzut diferit de categorii diferite de practicieni. Totuºi, dinco-
lo de dezbaterile ºi polemicile mai mult sau mai puþin filosofice ale acestei teme, bãtã-
lia este jumãtate câºtigatã din primul moment în care o comunitate profesionalã a
specialiºtilor de relaþii publice dintr-o anumitã regiune recunoaºte funcþia axiologicã
a conduitei etice ºi deontologice.

Începând cu a doua jumãtate a secolului trecut, toate asociaþiile profesionale impor-
tante din lume au adoptat un cod etic sau au aderat la un cod etic deja existent. Dintre
cele mai cunoscute coduri etice pot fi menþionate: Code of Profesional Standards, revãzut
de Public Relations Society of America în 2000, Code of Ethics, adoptat de Internati-
onal Association of Business Communicators ºi Code of Athenes, adoptat pentru prima
datã de de International Public Relations Associations in 1965 ºi revizuit în 1968.

Nivelul de maturizare a unui domeniu de activitate poate fi estimat ºi în funcþie
de gradul de complexitate a procesului de formare profesionalã a specialiºtilor. De
asemenea, o analizã comparativã a diferitelor sisteme de formare profesionalã poate
fi utilã nu numai în vederea aprecierii nivelului de evoluþie, dar ºi în vederea identi-
ficãrii unor modele/metode noi de consolidare a unei profesii.

8.3. Rezumat ºi aplicaþii 

Rezumat

Între formarea profesionalã ºi practica specialistului în comunicare existã o relaþie
strânsã. Termenii cu care este denumit sunt variaþi (relaþionist, expert în comunicare,
comunicator) ºi uneori dau naºtere la confuzii terminologice. Atribuþiile specialistului
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în comunicare pot include: realizarea de materiale de prezentare a organizaþiei, scrierea
de discursuri, instruirea unor membri în comunicarea oralã, menþinerea contactelor cu
mass-media º.a.m.d. Rolurile pe care le ocupã în cadrul organizaþiilor pot fi: tehnician,
expert, promotor al comunicãrii, promotor al rezolvãrii de probleme. Profilul specia-
listului în comunicare este unul complex, care implicã formare continuã, ºi presupune
instruire atât în ºtiinþe sociale (istorie, economie, psihologie socialã), precum ºi domenii
de referinþã (teoria organizaþiilor, jurnalism, relaþii publice). 

Concepte cheie

– departamente 
– firme
– specialist în relaþii publice
– roluri
– abilitãþi

Aplicaþie rezolvatã

Enumeraþi trãsãturile de personalitate care, pe lângã cele amintite în curs, pot fi
considerate cerinþe pentru succesul unui specialist în relaþii publice.

Bill Cantor ºi Chester Burgess191 prezintã urmãtoarele trãsãturi de personalitate
ca fiind necesare pentru succesul profesional:

1. Rezistenþa la tensiune: mulþi practicieni de relaþii publice par sã fie în elementul
lor în situaþii presante ºi par sã demonstreze cã soluþia mai bunã nu este rezolvarea
problemelor pe cale abstractã, ci prin acþiune directã.

2. Iniþiativa individualã: de multe ori trebuie sã fie luate mãsuri înainte ca situ-
aþia sau problema sã ia proporþii. În asemenea cazuri e dãunãtor sã se aºtepte instrucþi-
uni, e preferabil sã se anticipeze ºi sã se previnã cursul evenimentelor.

3. Curiozitate ºi dorinþa de a învãþa. Profesionistul în relaþii publice trebuie sã fie
mereu interesat de a învãþa totul despre produs, serviciu, client sau organizaþie ºi despre
mediul înconjurãtor. Întrucât relaþiile publice nu sunt o ºtiinþã exactã, unele demersuri
s-ar putea solda cu eºecuri parþiale, ceea ce trebuie însã privit ca o oportunitate de a învãþa.

4. Energie, hotãrâre ºi ambiþie. Foarte mulþi dintre experþii în relaþii publice sunt
stimulaþi de problema pe care trebuie sã o rezolve ºi nu se tem chiar sã îºi asume o
proporþie de risc calculat.

5. Gândirea obiectivã. Specialistul în relaþii publice trebuie sã fie cât mai obiec-
tiv posibil ºi sã se bazeze pe fapte atunci când apreciazã o situaþie. E recomandabil
sã ºtie ce sã spunã ºi când sã spunã, iar pentru aceasta trebuie sã aibã un fin simþ al
observaþiei ºi sã acorde atenþie la detalii.

191. Cantor, Bill, ºi Burgess, Chester (1989). Experts in Action: Inside PR. New York: Longman,
apud Cutlip, M. Scott, et al.(2005/2010), op. cit., p. 55.
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6. Atitudine flexibilã. E foarte important ca specialistul în relaþii publice sã aibã
capacitatea de a vedea lucrurile ºi din punctul de vedere al altor actori sociali (orga-
nizaþii concurente, mass-media, minister, audienþe ostile etc.).

7. Disponibilitatea de a-i ajuta pe ceilalþi. Interesul ºi bunãvoinþa pentru succe-
sul ºi satisfacþia celorlalþi (membri ai organizaþiei, clienþi, jurnaliºti) este un atu în
profesia de relaþii publice.

8. Atitudinea prietenoasã. Specialiºtii în relaþii publice trebuie sã fie percepuþi
ca persoane prietenoase, agreabile ºi sincer interesaþi de cei din jurul lor; în acest fel
se dezvoltã ºi menþine o largã paletã de relaþii personale care pot deveni utile în pro-
fesie la un moment dat.

9. Versatilitatea. Specialistul în relaþii publice are capacitatea de a acþiona într-o
varietate de domenii; abilitatea de a se concentra asupra unor subiecte variate îi ajutã
sã se adapteze rapid la noi sarcini ºi probleme multiple ale clienþilor.

10. Lipsa vanitãþii. Pentru cã adesea funcþioneazã drept catalizatori ai rezolvãrii
de probleme, specialiºtii în relaþii publice sunt persoane mai puþin proeminente în viaþa
publicã decât celelalte persoane aflate pe poziþii importante în organizaþie. Adesea ei
lucreazã pe fundal, pentru a construi imaginea altor persoane cheie din organizaþie
care se aflã „în lumina reflectoarelor“.

Teme pentru aplicaþii

1. Prin intermediul unor interviuri realizate cu experþi în comunicare cu o expe-
rienþã de cel puþin zece ani, identificaþi competenþele cheie ºi ierarhizaþi-le.

2. Pentru o echipã de noi angajaþi, licenþiaþi în comunicare ºi relaþii publice, reali-
zaþi un chestionar care sã permitã inventarierea competenþelor lor, în scopul distribuirii
lor într-o echipã care presteazã sarcini diverse, de la organizarea de evenimente, la
motivarea unor iniþiative legislative pentru oameni politici.

3. Într-un departament de comunicare supraîncãrcat cu sarcini, decupaþi acele
atribuþii care ar putea duce la desenarea unui post. În etapa a doua, realizaþi fiºa de
post ºi condiþiile de recrutare a unui candidat pentru postul respectiv.

4. Statutul profesioniºtilor în relaþii publice este influenþat de diferenþele de gen?
Argumentaþi rãspunsul prin schiþa unui proiect de cercetare. 

5. Observaþi activitatea unor specialiºti în comunicare în domenii diferite (politic,
instituþional, bancar, educaþional) ºi identificaþi competenþele necesare pentru fiecare
domeniu ºi tipurile de presiuni profesionale.

Grilã de autoevaluare 

1. Ce studii universitare de licenþã poate sã aibã un specialist în comunicare ºi
relaþii publice?

a. comunicare ºi relaþii publice;
b. jurnalism ºi ºtiinþele comunicãrii;
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c. ºtiinþe exacte;
d. litere ºi limbi strãine;
e. tehnici de redactare on-line.

2. În rolul de ……………… al comunicãrii, specialiºtii în relaþii publice sunt
mediatori ºi interpreþi între organizaþie ºi publicurile sale. În rolul de ……………..
al rezolvãrii de probleme, funcþia de relaþii publice este una de echipã, în care spe-
cialistul ºi conducerea aplicã acelaºi proces pas-cu-pas utilizat pentru rezolvarea altor
probleme ale organizaþiei.

3. Rolul de „expert“ al specialistului în RP presupune cã:
a. funcþia de RP este externalizatã; 
b. specialistul în RP este un consilier extern;
c. specialistul în RP cumuleazã mai multe diplome de licenþã;
d. specialistul în RP face parte din echipa de management a organizaþiei.

4. La ce se referã expresia „efectul tavanului de sticlã“?
a. la barierele de comunicare între experþi ºi manageri;
b. la decalajul de salariu între femei ºi bãrbaþi;
c. la imposibilitatea specialistului de comunicare de a promova;
d. la limitele autoimpuse în meseria de comunicator.
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CAPITOLUL 9

Managementul relaþiilor publice

Procesul de relaþii publice presupune un algoritm obligatoriu pentru orice demers
de comunicare. Astfel, este firesc ca mai întâi expertul sã se informeze despre pro-
blema studiatã (documentare-cercetare), apoi sã imagineze un concept ºi o direcþie
de lucru ºi sã le concretizeze într-un plan de lucru, apoi sã treacã la aplicarea planu-
lui ºi, în final, sã evalueze rezultatele. Acelaºi algoritm îl gãsim într-o disciplinã apropi-
atã, managementul proiectelor. Specificul procesului de relaþii publice este acela cã
implicã acþiuni ºi concepte de comunicare. Mai departe, mergând pe filiera teoreticã
pe care am identificat-o în primele douã pãrþi, fundamentul teoretic pe care se reali-
zeazã procesul de relaþii publice îl reprezintã ºtiinþele sociale. Adaptarea lor la dome-
niul relaþiilor publice presupune, între altele: o nuanþare a metodelor de cercetare
(anvergura documentãrii – cercetãrii va depinde de anvergura obiectivelor ºi de posi-
bilitãþile practice), o hibridizare a perspectivelor, astfel încât sã se identifice cea mai
utilã formulã cerinþelor clientului sau organizaþiei, ºi o adaptare a mijloacelor atât la
obiective, cât ºi la realitatea din teren. Aºadar, relaþiile publice în acþiune nu au o rigu-
rozitate academicã, dar nu au nici un caracter de improvizaþie, aºa cum se sugereazã
în unele producþii mass-media.

Cu alte cuvinte, deºi la prima vedere relaþiile publice ar putea lãsa impresia de activi-
tate la nivelul „simþului comun“, care utilizeazã un amalgam de tehnici de împrumut,
în realitate orice demers din sfera relaþiilor publice are un algoritm clar ºi se desfãºoarã
conform unor etape bine stabilite. Dennis L. Wilcox, Philip H. Ault, Warren K. Agee
ºi Glen T. Cameron192 subliniazã cã procesul activitãþilor de relaþii publice nu ia sfârºit
niciodatã, el reprezentând, de fapt, un ciclu perpetuu de acþiuni. Lucrarea menþionatã
propune un model format din douã etape: (a) în prima etapã se obþin informaþii, din
mai multe surse, despre problema studiatã, se analizeazã aceste date ºi se fac recomandãri
conducerii organizaþiei în legãturã cu strategiile ºi tipurile de acþiune necesare; con-
ducerea adoptã una dintre soluþiile oferite; (b) în a doua etapã, specialiºtii în relaþii pub-
lice aplicã programul stabilit ºi, dupã încheierea sa, apreciazã eficienþa acþiunilor.

În accepþiunea datã procesului de relaþii publice, ca suitã de acþiuni care urmãresc
atingerea unuia sau mai multor obiective, existã mai multe formule în literatura dome-
niului, în care denumirea ºi numãrul etapelor variazã. Astfel, Scott M. Cutlip, Allen H.

192. Wilcox, Dennis L., Ault, Philip A., Agee, Warren K. ºi Cameron, Glen T. (2000). Public
Relations. Strategies and Tactics, 6th edition. New York: Longman, pp. 7-9.
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Center ºi Glen M. Broom193 propun un model bazat pe patru etape: (i) definirea pro-
blemei (defining the problem), (ii) planificarea ºi programarea (planning and program-
ming), (iii) acþiunea ºi comunicarea (taking action and communication) ºi (iv) evaluarea
programului (evaluating the program). Prima etapã presupune definirea ºi caracteri-
zarea publicurilor unei organizaþii; a douã implicã stabilirea obiectivelor, definirea strate-
giilor ºi trasarea unui program de acþiune; al treilea pas constã în punerea în aplicare a
planului stabilit; în final se evalueazã rezultatele programului. Acest model (dupã cum
comenteazã Kendall194) reia un model anterior foarte cunoscut în domeniu, care aparþine
lui John Marston. Conform acestui model, activitãþile cheie ale unui proces de relaþii
publice erau: cercetarea (research – faza de descoperire a problemelor cu care se con-
fruntã organizaþia, fazã în care se utilizeazã metode de cercetare cantitative ºi calita-
tive); acþiunea (action – etapã care vizeazã implementarea programului destinat realizãrii
obiectivelor operaþionale în mod diferenþiat pentru fiecare segment de public); comu-
nicarea (communication – trimiterea de mesaje destinate fiecãrui public þintã); evalu-
area (evaluation – etapa în care se stabileºte gradul în care au fost atinse obiectivele de
relaþii publice fixate la începutul procesului). Dupã cum se vede, formula propusã de
Cutlip, Center ºi Broom este o variantã mai adecvatã decât cea propusã de Marston,
întrucât, pe de o parte, intercaleazã etapa de „planificare ºi programare“, (etapã a cãrei
subliniere e necesarã pentru succesul activitãþilor întreprinse de o organizaþie), iar pe
de altã parte comprimã „acþiunea“ ºi „comunicarea“ din vechea formulã într-o singurã
etapã (comprimare îndreptãþitã având în vedere cã cele douã etape sunt adesea simul-
tane, iar „a acþiona“ este, în general, sinonim cu „a comunica“ în relaþiile publice).

Trecând peste alte abordãri ale etapelor procesului de relaþii publice, în cele ce
urmeazã vom adopta modelul formulat de Public Relations Society of America: cerce-
tarea (research), planificarea (planning), punerea planului în aplicare (execution) ºi
evaluarea (evaluation).

9.1. Metode de cercetare

O primã constatare legatã de cercetare, constatare care se impune relativ uºor,
este aceea cã toate deciziile sau planurile unui specialist în relaþii publice trebuie sã
se bazeze pe fapte identificabile, demonstrabile. Fãrã un efort minim de documentare
ºi de cercetare pe segmente de public reprezentative este dificil de elaborat un pro-
gram cu efecte pozitive asupra problemei puse în discuþie, iar evaluarea eficienþei
programului ºi a problemei care trebuie rezolvatã este practic imposibilã195. Într-un

193. Cutlip, Scott M. et al.(2005/2010), op. cit., pp. 316-319.
194. Kendall, Robert (1996). Public Relations Campaign Strategies:Planning for Implementa-

tion. New York: Harper Collins Publishers, p. 8.
195. Pentru temele legate de evaluarea în relaþii publice se poate consulta Leinemann, Ralf ºi

Baikalþeva, Elena (2004/2007). Eficienþa în relaþiile publice. Bucureºti: Editura Comunicare.ro.
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cuvânt, cercetarea este aceea care ajutã în trecerea de la iniþiative aparþinând simþu-
lui comun la acþiuni planificate, cu efecte sigure.

Începerea procesului de management al relaþiilor publice cu aceastã etapã aduce
un plus de funcþionalitate din mai multe puncte de vedere. Astfel, realizarea cercetãrii
duce la adoptarea unei posturi active, în care se poate interveni prompt în situaþii
neaºteptate sau se pot descoperi anumite probleme într-un stadiu incipient. În al doilea
rând, cercetarea bine realizatã contribuie la colectarea continuã de date succesive într-o
anumitã problemã ºi arhivarea lor (aspect foarte util pentru buna funcþionare a unui
departament de relaþii publice). În fine, realizarea cercetãrii presupune cã se obþin
fapte (nu opinii) ca bazã de plecare a acþiunilor de relaþii publice.

Etapa de cercetare va fi orientatã prin câþiva vectori esenþiali:
a. stabilirea domeniilor din care trebuie culese cu prioritate informaþiile;
b. fixarea metodelor adecvate de investigaþie; 
c. determinarea unui model seminificativ de segmentare a publicurilor;
d. obþinerea de date despre modul în care este vãzutã organizaþia ºi personalul ei.

Stabilirea scopurilor cercetãrii ºi a domeniilor supuse investigaþiei este fundamen-
talã; în acest fel procesul de relaþii publice capãtã de la început o dimensiune unitarã
ºi se economisesc ºi resurse importante (cum ar fi timpul, de exemplu). Sã observãm,
cu acest prilej, cã obiectivele ºi metodele de cercetare trebuie construite prin raportare
atât la anvergura proiectului, cât ºi la stadiul cercetãrii. Astfel, dacã proiectul promite
sã punã bazele unui contract de lungã duratã pentru o firmã, cercetarea trebuie fãcutã
nu neapãrat exhaustiv, dar cât mai riguros posibil, în timp ce, pentru un proiect de scurtã
duratã ºi cu buget mic, este suficientã o documentare pe baza unor surse aflate la
îndemânã. În ceea ce priveºte stadiul informãrii asupra problemei, dacã problema nu
a fost niciodatã investigatã ºi este una la care organizaþia sau firma va reveni, nu se
recomandã o documentare superficialã; este preferabil sã se investeascã timp ºi resurse
într-o cercetare care oricum va trebui realizatã la un moment dat.

Din urmãtoarea dimensiune a cercetãrii – alegerea metodelor de investigare –
decurg atât segmentarea publicurilor pe categorii de interese, cât ºi colectarea datelor.
Din acest motiv, în continuare vom prezenta, chiar în detaliu în anumite puncte, tipurile
de metode la care poate recurge specialistul în relaþii publice.

Metode cantitative de cercetare ºi evaluare în relaþiile publice

Acest tip de metode utilizeazã proceduri sistematice pentru mãsurãtori ºi evaluãri
ºi se aplicã pe eºantioane reprezentative, stabilite în mod ºtiinþific; ele oferã rezultate
cu grad mare de validitate ºi generalitate. În linii mari, are loc urmãtoarea succesiune
de operaþiuni196:

196. Chelcea, Septimiu (2007). Metodologia cercetãrii sociologice. Bucureºti: Editura Economicã,
p. 89.
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– stabilirea problemei ºi a aspectelor ei mãsurabile (operaþionalizarea conceptelor
care vor fi folosite în mãsurare);

– dezvoltarea unei ipoteze care coreleazã variabilele puse în discuþie;
– definirea eºantionului, alegerea metodelor ºi construirea instrumentelor de inves-

tigare;
– obþinerea datelor (faza concretã a cercetãrii);
– interpretarea datelor ºi comunicarea rezultatelor.

Analiza de conþinut

Una dintre metodele cel mai des folosite este studiul documentelor scrise prin
tehnica analizei de conþinut197. Aceasta se realizeazã pe texte din paginile ziarelor
sau revistelor, sau pe transcrierile unor înregistrãri – discursurile personalitãþilor sau
discuþiile din cadrul unui focus-grup. În anumite cazuri (analiza textelor din ziare)
se procedeazã la eºantionarea documentelor. Unitãþile de analizã de conþinut sunt: uni-
tatea de înregistrare (acea parte care urmeazã a fi categorizatã ºi introdusã într-una
din categoriile schemei de analizã), unitatea de context (acel segment al comunicãrii
ce permite caracterizarea unitãþii de înregistrare) ºi unitatea de numãrare (cu ajutorul
cãreia se exprimã cantitativ primele douã tipuri de unitãþi). 

O variantã a analizei de conþinut, utilizatã la scarã largã în relaþiile publice, este
analiza de imagine. Existã mai multe variante ale analizei de imagine (cel mai des
utilizate sunt profilurile cumulative, dihotomice ºi structurale198); dintre acestea, aici
este prezentat un model de profil polar199 care poate fi realizat în douã variante: sin-
cronic ºi diacronic, atât pe imaginea indusã, cât ºi pe imaginea difuzatã în mass-media
a actorilor publici, individuali sau colectivi.

Percepþia publicurilor nu este unitarã; pentru un segment de public, purtãtorul de
imagine al organizaþiei poate fi „competent, moral, acceptabil“, iar pentru un alt seg-
ment poate fi „incompetent, imoral, inacceptabil“. Calitãþile sau noncalitãþile subscrise
celor douã percepþii se numesc indicatori de imagine. Se pot admite drept criterii de
cuantificare a acestor indicatori:

(-4) – adjective la superlativul negativ la adresa subiectului; comentariu extrem
de critic la adresa unor fapte sau declaraþii ale purtãtorului de imagine, conflicte interne;

(-3) – comentarii negative, relatãri despre implicãri ale subiectului în scandaluri
publice, fãrã a fi centrul evenimentului; opinii de genul „corupþie generalã“;

(-2) – evaluãri negative sau prezentarea unor acþiuni cu consecinþe negative asupra
publicurilor, relatãri despre presiuni ºi suspiciuni asupra organizaþiei;

(-1) – aprecieri ironice de genul „încã nu s-a întors din vacanþa parlamentarã“,
relatãri umoristice, caricaturi;

197. Ibidem, pp. 568-595.
198. Detalii despre realizarea acestor profiluri în: Halic, Bogdan (2004). Analiza imaginii orga-

nizaþiilor. Bucureºti: Editura Comunicare.ro.
199. Stancu, Valentin, et al. (1998), op. cit.
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(0) – ºtiri informative, relatãri obiective;
(1) – articole care conþin aprecieri de tipul: „este un semn bun pentru începutul

anului“;
(3) – relatãri despre acþiuni ale organizaþiei cu impact pozitiv sau succes;
(4) – comentariu pozitiv asupra unor acþiuni ale purtãtorilor de imagine ai orga-

nizaþiei sau asupra rezultatelor acesteia, aprecieri pozitive;
(5) – aprecieri la superlativ privind eficienþa ºi competenþa; articole care relateazã

despre contribuþia organizaþiei la rezolvarea unor probleme de interes social sau naþional.
Folosind criteriile de mai sus, se poate face o analizã de conþinut a materialelor

apãrute în presã, obþinându-se o evaluare sincronã a imaginii organizaþiei/ purtãtorului
de imagine în presã. Media aritmeticã a coeficienþilor de imagine înregistraþi zilnic
determinã coeficienþii de imagine sãptãmânali:

coeficient sãptãmânal = Σ (coeficient zilnic) / numãr articole sãptãmânal

Cu ajutorul acestor coeficienþi sãptãmânali se poate realiza, pentru toþi indica-
torii de imagine luaþi în discuþie, un grafic pentru segmentul de public analizat. Grafi-
cul obþinut poate fi folosit pentru a se face o corelare permanentã cu obiectivele
strategiei de ameliorare a imaginii.

Pentru o analizã diacronicã, respectând criteriile de cuantificare, se pot obþine
graficele de evoluþie a atitudinii presei pe o perioadã mai lungã de timp (lunar, trimes-
trial, semestrial). De asemenea, se poate realiza o evaluare periodicã a preocupãrilor
de ansamblu ale presei privind organizaþia; evaluarea poate fi corelatã cu evenimente
politico-economice sau culturale.

Ancheta prin sondaj

O altã metodã frecvent folositã în relaþiile publice este ancheta folosind ches-
tionarul ca tehnicã de lucru. Sondajele asupra opiniei publice sunt folosite pe scarã
largã de specialiºti, începând de la experþi în marketing, pânã la politicieni. În dome-
niul relaþiilor publice, sondajele care se realizeazã nu au reprezentativitatea ºi
acoperirea teritorialã a sondajelor întreprinse de firmele calificate ºi nici nu benefi-
ciazã de metode de eºantionare la fel de riguroase. Totuºi, încã se pot formula reguli
pentru corectitudinea unui sondaj, chiar dacã universul anchetei se limiteazã la dimen-
siunile unei organizaþii (de multe ori de mãrime mijlocie). Dintre aceste condiþii, cele
mai importante sunt200: (a) realizarea unui eºantion corect, chiar dacã populaþia pe
care se efectueazã are un volum redus; (b) formularea unor ipoteze sau întrebãri de
cercetare corecte; (c) construirea sau împrumutarea din literatura de specialitate a unor
instrumente de cercetare adecvate pentru obiectivele stabilite; (d) centralizarea ºi inter-
pretarea corectã a datelor colectate. 

200. Rotariu, Traian ºi Iluþ, Petru (2001). Ancheta sociologicã ºi sondajul de opinie – teorie
ºi practicã. Iaºi: Polirom, pp. 78-90 ºi pp. 94-119.
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Existã mai multe tipuri de sondaj la care se poate recurge201:
– sondajul telefonic – implicã costuri relativ scãzute, destul de simplu de realizat;

uneori are de suferit reprezentativitatea eºantionului, în sensul cã rata de refuz al rãspun-
surilor poate fi destul de ridicatã. De asemenea, segmentele sociale defavorizate vor fi
automat excluse din eºantion întrucât nu au telefon la care pot fi contactate;

– sondajul prin intermediul presei – un asemenea chestionar poate fi publicat în
ziarul instituþiei sau într-un cotidian de largã circulaþie (în varianta on-line, preferabil)
ºi este cea mai avantajoasã variantã, atât din punctul de vedere al costului de produ-
cere, precum ºi datoritã uºurinþei de transmitere a rãspunsurilor. În acest caz, însã,
nu se mai poate realiza condiþia de reprezentativitate a eºantionului (universul de po-
pulaþie supus anchetei se reduce la cititorii ziarului, între care doar o parte aleatoare
trimite rãspuns la sondaj);

– sondajul poºtal sau prin poºta electronicã – este o modalitate care permite
supravegherea gradului de receptare a sondajului ºi oferã posibilitatea de a obþine
rãspunsuri corecte în timp scurt, la costuri ºi eforturi mici. Neajunsul este legat atât
de rata micã de returnare a chestionarelor, cât ºi de lipsa reprezentativitãþii (care apare
în cazul tuturor chestionarelor autoadministrate);

– sondajul printr-un operator de interviu – este metoda cea mai sigurã de a obþine
o imagine fidelã ºi reprezentativã, într-un interval de timp acceptabil – ºi în plus sunt
excluse atât erorile de interpretare, cât ºi chestionarele completate parþial. Ca urmare
a factorului uman implicat, are costuri ridicate.

În cazul sondajului prin poºtã sau prin presa de mare tiraj, se pot introduc stimu-
lente de creºtere a ratei rãspunsurilor, cum ar fi: expedierea de scrisori personalizate,
folosirea de chestionare grafice cu variante de rãspuns cât mai simple, organizarea unei
tombole pentru participanþii la sondaj, includerea în plic a unui alt plic timbrat etc.

Chestionarele poºtale/electronice au multiple avantaje: numãr mare de persoane care
pot rãspunde concomitent, diminuarea efectului de interviu, eliminarea influenþei opera-
torilor de anchetã, sporirea gradului de concentrare a rãspunsurilor, asigurarea anoni-
matului. În acelaºi timp, chestionarele autoadministrate ridicã serioase probleme privind
reprezentativitatea investigaþiei (nu este sigur cine a completat) precum ºi o ratã foarte
micã în obþinerea rãspunsurilor ºi a chestionarelor valide (a celor completate integral).

Se poate spune cã existã câteva cerinþe pentru asigurarea reprezentativitãþii son-
dajului202: (a) o delimitare adecvatã a universului anchetei (depinde de obiectivul son-
dajului); (b) o identificare corectã a eºantionului studiat; (c) aplicarea aceluiaºi
instrument de cercetare asupra tuturor subiecþilor, în acelaºi mod.

Reprezentativitatea se poate obþine aplicând urmãtoarele metode de selecþie203:
(1) eºantionul aleator – este eºantionul obþinut fãrã o regulã de selectare a subiecþilor
care rãspund; (2) eºantionul sistematic – cu pas statistic; (3) eºantionul stratificat –
în sensul cã se introduc mai multe variabile (sex, vârstã, nivel de instruire) ºi se impune

201. Chelcea, Septimiu (2007), op. cit., pp. 215-241.
202. Rotariu, Traian, ºi Iluþ, Petru (2001), op. cit., pp. 125-130.
203. Ibidem, pp. 130-142. 
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o anumitã proporþie în raport cu fiecare variabilã introdusã. Acest ultim tip de eºantion
se practicã mai puþin în relaþiile publice, fiind mai greu de realizat ºi inutil în condiþi-
ile unui univers redus de analizã.

În legãturã cu condiþiile egale de aplicare a instrumentului de investigare, este
important pentru validitatea instrumentului de cercetare sã nu se schimbe nimic din
ghidul de interviu pe tot parcursul interogãrii respondenþilor. În al doilea rând, inter-
vine problema operatorilor de interviu (pentru cazul sondajelor aplicate telefonic sau
prin interviu faþã în faþã), care trebuie sã fie instruiþi astfel încât sã nu influenþeze
rãspunsurile prin mimicã sau prin intonaþie.

Instrumentul de investigare include mai multe elemente: o parte introductivã (în
care se prezintã subiectul sondajului, importanþa participãrii celor selectaþi ºi modul
de utilizare a rezultatelor anchetei), ghidul de interviu ºi formularul de completat.

Din punct de vedere al formei lor, existã mai multe tipuri de întrebãri204: închise
(care permit doar alegerea dintre douã sau mai multe variante de rãspuns prestabilite)
ºi deschise (rãspunsul e formulat în mod liber de cãtre subiect). Acest al doilea tip de
întrebãri se recomandã în studiul problemelor complexe, oferã informaþii bogate atât
despre personalitatea celor anchetaþi, cât ºi despre problema studiatã. Principala pro-
blemã pe care o ridicã este aceea a cuantificãrii mai dificile a datelor, de multe ori
apelându-se la analiza de conþinut pentru a se realiza o analizã a rãspunsurilor la acest
tip de întrebãri. Din punct de vedere al funcþiei în cadrul chestionarului, întrebãrile pot
fi205: introductive (de punere în contact cu tema în discuþie), de trecere (de la o temã la
alta sau de la un aspect la altul), filtru (sunt întrebãri care bifurcã traseul interviului în
raport cu rãspunsul dat), de opinie/motivaþie, de control (se testeazã sinceritatea subiec-
tului), de identificare (elemente de caracterizare a respondentului). Formularea corectã
a întrebãrilor presupune ca ele sã fie înþelese de întreaga populaþie anchetatã, sã nu aibã
sensuri multiple ºi sã nu determine o reacþie emoþionalã care poate perturba rãspunsul.

Dupã primirea rãspunsurilor, etapa urmãtoare e constituitã de analiza datelor ºi
de extragere a concluziilor pe baza analizei. Cercetarea se încheie prin prezentarea
unui raport care va conþine, obligatoriu, scopul urmãrit, ipotezele considerate, meto-
dele, tehnicile ºi instrumentele folosite, prezentarea datelor ºi a unei interpretãri rele-
vante a rezultatelor. În final se vor prezenta concluziile ºi implicaþiile care ar putea
surveni, precum ºi posibile soluþii la problemele constatate.

Dupã cum se va vedea din celelalte subcapitole, avantajul acestui tip de metode
de cercetare faþã de metodele de cercetare informale este acela cã se strâng date care
descriu realitatea în mod obiectiv.

Metode calitative de cercetare ºi evaluare în relaþiile publice 

Metodele de cercetare calitative sunt aplicate frecvent în relaþiile publice, deºi, dupã
cum s-a vãzut, existã o mare varietate de metode riguroase fundamentate de experienþa

204. Chelcea, Septimiu (2007), op. cit., pp. 264-289.
205. Ibidem.
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ºtiinþelor sociale. Cercetarea calitativã prezintã avantajul costurilor reduse ºi a economiei
de timp, precum ºi al simplitãþii, comparativ cu algoritmii preciºi caracteristici metode-
lor formale. Dezavantajul cercetãrii calitative (uneori denumitã informalã) decurge din
faptul cã nu respectã norme ºtiinþifice stricte ºi se desfãºoarã fãrã reguli prestabilite –
rezultatele obþinute prin aceste metode sunt orientative, ele nu permit profesionistu-
lui în relaþii publice sã desprindã concluzii generale cu privire la publicul vizat, deoarece
se lucreazã întotdeauna fragmentar, subiectiv ºi intuitiv. Câteva din metodele calita-
tive folosite sunt:

a. Studiul documentelor scrise206 de orice fel – acest tip de demers se poate
desfãºura în biblioteci, arhive sau pe Internet. Se poate consulta bibliografie de spe-
cialitate sau publicaþii periodice ºi cotidiene care conþin informaþii de interes despre
activitatea organizaþiei, a forurilor legislative ºi economice sau a organizaþiilor con-
curente. Internetul oferã informaþii variate în cantitate mare, uºor accesibile, fãrã
restricþie de program; toate aceste caracteristici îl fac sã fie una din cele mai frecvente
surse la care apeleazã specialiºtii. Din arhiva organizaþiei se pot consulta planuri,
rapoarte, situaþii statistice, eventuale analize sau sondaje efectuate, procese verbale
etc. Analiza acestor materiale vizeazã probleme legate de situaþii din trecut (producþie
sau resurse materiale ºi umane, acþiuni de comunicare sau chiar crize etc.).

b. Analiza secundarã207 – aceasta presupune consultarea unor rapoarte de cerce-
tare sau de documentare realizate cu alt prilej ºi cu alt scop. Rapoartele pot proveni
din interiorul sau din afara organizaþiei (cel mai adesea, rapoartele disponibile din
afarã sunt cele ale institutelor de sondare a opiniei publice). De exemplu, pentru con-
struirea unui program de comunicare politicã, în cazul unui personaj public cu un oare-
care vizibilitate, se vor consulta sondajele realizate în legãturã cu popularitatea unor
lideri de opinie în plan social.

c. Ancheta prin tehnica interviului de opinie – spre deosebire de chestionar, inter-
viul implicã întotdeauna informaþii verbale208, cu avantajul flexibilitãþii, al posibili-
tãþii de a obþine rãspunsuri specifice la fiecare întrebare, precum ºi al observãrii
comportamentelor non-verbale ºi al standardizãrii condiþiilor de rãspuns. Se pot aplica
mai multe tipuri de interviu209: (a) interviul cu întrebãri închise, în care întrebãrile,
succesiunea ºi variantele limitate de rãspuns sunt prestabilite; (b) interviul ghidat sau
focalizat, care abordeazã teme ºi ipoteze dinainte stabilite, dar întrebãrile ºi succe-
siunea lor nu sunt prestabilite; (c) interviul cu întrebãri deschise, în care ordinea ºi
succesiunea întrebãrilor e prestabilitã, dar rãspunsul nu se încadreazã în categorii limi-
tate; (d) interviul nondirectiv, în care cursul discuþiei pleacã de la un punct presta-
bilit, dar e flexibil în funcþie de rãspunsurile subiectului. În ansamblu, interviul oferã
date calitative extrem de interesante, dar necesitã timp îndelungat ºi cost ridicat ºi se
înregistreazã erori datorate operatorilor de interviu.

206. Ibidem, pp. 524-535.
207. Ibidem, pp. 614-620.
208. Silverman, David (2004). Interpretarea datelor calitative. Iaºi: Polirom, pp. 105-113.
209. Chelcea, Septimiu (2007), op. cit., pp. 303-326.
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d. Focus-grupul210 – presupune alcãtuirea unui grup de 6-12 persoane, alese în
aºa fel încât sã reprezinte un anumit segment de public intern. Mediatorul care con-
duce discuþiile încurajeazã dezbaterea liberã a anumitor teme de interes pentru strate-
gia organizaþiei, aplicând tehnica interviului focalizat. În funcþie de timpul acordat
întâlnirii (care poate fi de o orã, maxim douã ore), se alcãtuieºte un ghid de 10-15
întrebãri (formulate cât mai creativ, se pot pune ºi întrebãri care vizeazã indirect pro-
blema aflatã în discuþie, pentru a testa sinceritatea rãspunsurilor) care sunt puse pe
rând participanþilor. Rolul mediatorului este: de a construi un grup de discuþie for-
mat din cei prezenþi (care sunt selectaþi ca eºantion ºi nu se cunosc înaintea dezba-
terii), de a construi o atmosferã destinsã (în care cei intervievaþi sã fie încurajaþi sã-ºi
exprime opiniile), de a acorda pe rând cuvântul celor prezenþi, invitând ºi pe cei mai
reþinuþi sã rãspundã, astfel încât cei prezenþi sã beneficieze de un timp aproximativ
egal de exprimare. Rãspunsurile fiecãrui participant se noteazã pe mãsurã ce sunt date,
urmând a fi analizate ulterior împreunã cu înregistrarea video. În decursul discuþi-
ilor, mediatorul trebuie sã limiteze polemicile ºi discuþiile care angreneazã numai doi-
trei participanþi, sã fie obiectiv în legãturã cu problema dezbãtutã ºi sã nu-ºi exprime
opiniile, ci numai sã solicite opiniile participanþilor. De asemenea trebuie sã nu influ-
enþeze rãspunsurile, nici prin textul întrebãrii, nici prin intonaþie sau mimicã.

În legãturã cu conceperea ghidului de interviu pentru focus-grup, experþii reco-
mandã ca211: (i) întrebãrile sã nu fie prea multe (7-10 întrebãri), altfel durata discuþiei
se prelungeºte nepermis de mult, ceea ce determinã eºecul investigaþiei; (ii) numãrul
redus al întrebãrilor impune o alegere ºi o formulare cât mai bunã, o misiune dificilã
care necesitã uneori contribuþia mai multor specialiºti; (iii) moderatorul trebuie sã
dea dovadã de flexibilitate ºi sã adauge pe loc 1-2 întrebãri dacã simte cã acestea ar
fi de folos ºi, în acest scop, sã rezerve 10-15 minute la final.

Rãspunsurile notate sunt analizate ulterior împreunã cu materialul audio-video înre-
gistrat, urmãrindu-se ºi reacþiile non-verbale ale participanþilor. Scopul analizei este de
a descoperi atitudinea participanþilor cu privire la organizaþie ºi purtãtorii ei de imagine.

Metodele calitative, deºi nu oferã informaþii uºor de standardizat, prezintã avan-
tajul diversitãþii ºi al includerii în studiu al unor aspecte de fineþe (cum ar fi comu-
nicarea non-verbalã) care „scapã“ anchetei prin chestionar sau analizei de conþinut.

Limite ale cercetãrii în relaþiile publice

Existã beneficii sigure în urma realizãrii cercetãrii, dar aceasta nu trebuie con-
sideratã un panaceu universal pentru toate problemele care necesitã o soluþie. Cerce-
tarea reprezintã doar prima etapã a procesului de relaþii publice în cursul cãruia se

210. Krueger, Richard A., ºi Casey, Mary Anne (2005). Metoda Focus grup: ghid practic pen-
tru cercetarea aplicatã. Iaºi: Polirom, pp. 20-35.

211. Rotariu, Traian ºi Iluþ, Petru (2001). Ancheta sociologicã ºi sondajul de opinie – teorie
ºi practicã. Iaºi: Polirom, pp. 66-67.
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„neutralizeazã“, cu ajutorul comunicãrii, o parte dintre aspectele negative care privesc
variabile interne, adaptarea organizaþiei la mediu sau relaþia cu alte entitãþi economice.

De realizarea acestei prime etape se leagã ºi deficienþe inerente:
– resursele disponibile pentru cercetare – a cãror cantitate ºi alocare depinde de

importanþa atribuitã relaþiilor publice în cadrul organizaþiei;
– perturbãri datorate factorului uman – metoda anchetei, fie prin chestionar, fie

prin interviu, are de multe ori dezavantajul „rãspunsurilor convenþionale“ (cei inter-
vievaþi nu-ºi dezvãluie opinia realã, ci dau un rãspuns pe care-l considerã corect) ºi
a „efectului halo“ (atunci când rãspunsul la o întrebare influenþeazã psihologic ºi
rãspunsul proximei întrebãri sau chiar rãspunsul la toate întrebãrile care urmeazã);

– rezultatele statice (sincrone) – este surprinsã o realitate care caracterizeazã
momentul aplicãrii instrumentelor; or, schimbarea alertã a mediului social face ºi opini-
ile, atitudinile, reprezentãrile sã se schimbe într-un ritm alert; deci, rezultatele obþinute
la un moment dat trebuie reactualizate periodic.

Dincolo de anumite limite ale cercetãrii, care nu-i diminueazã totuºi caracterul
necesar, se impun ºi unele recomandãri. Sondajele sau informaþiile deja obþinute se
pãstreazã în baze de date în care pot fi regãsite cu uºurinþã. Aspectul arhivelor sau al
dosarelor realizate pe anumite subiecte nu trebuie neglijat, pentru cã, în anumite situ-
aþii, accesarea unor informaþii mai vechi ºi aºezarea lor în realitate poate reprezenta
o modalitate extrem de eficientã prin care se pot oferi rãspunsuri extrem de utile, la
care se adaugã o importantã economie de timp ºi de resurse financiare.

9.2. Construirea planului de comunicare 

Realizarea planului de comunicare este deosebit de importantã pentru eficacitatea
procesului de relaþii publice. Lipsa unei gândiri strategice ºi a unei planificãri siste-
matice poate avea drept consecinþã realizarea de proiecte sau programe de comuni-
care care amplificã aspectele negative deja existente în organizaþie, în loc sã le
soluþioneze. În esenþã, lipsa unui plan de relaþii publice duce la:

– eºec în îndeplinirea obiectivelor de relaþii publice;
– o slabã organizare a departamentului de specialitate, care se va reflecta asupra

întregii structuri organizaþionale;
– informarea internã asupra activitãþii departamentului va fi defectuos organizatã

la toate nivelurile ierarhice, iar informarea publicã va fi inegalã;
– o serie de activitãþi legate de comunicare ºi imagine vor fi realizate ad-hoc, fãrã

a avea resursele ºi asistenþa necesarã;
– lipsa unui calendar al evenimentelor va duce la necesitatea de a acþiona în mod

aleator, trecând de la un program la altul, fãrã scopuri ºi obiective clar definite.
Sã observãm, dupã trecerea în revistã a acestor riscuri, ºi tendinþa unor practicieni

de a realiza un plan sumar ºi de a nu cãuta soluþii la problemele prospective. Numai
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cã punerea în aplicare a unui plan depinde nu numai de resursele materiale, ci ºi de
resursele umane ºi mai ales de timp. Implementarea oricãrui proiect în mediul româ-
nesc (de regulã turbulent ºi cu un procent ridicat de neprevãzut) impune ºi imaginarea
unor alternative în caz de sincopã.

În literatura de specialitate se prezintã douã tipuri de planuri ºi, totodatã, douã
tipuri de atitudini212 în domeniul relaþiilor publice:

a) Programe proactive (preventive): reprezintã eforturi planificate, continue, me-
nite sã creeze ºi sã perfecþioneze un sistem de relaþii deschis ºi diversificat cu pu-
blicurile specifice. Acest tip de plan se bazeazã pe deschidere, onestitate ºi implicare
în problemele sociale, solicitând acþiuni coerente înainte sã se producã eventuale
evenimente negative. Din pãcate, în mediul românesc, organizaþiile au destul de rar
o atitudine proactivã în privinþa comunicãrii ºi se limiteazã sã reacþioneze atunci când
problemele promit sã devinã presante;

b) Programe reactive (de remediere): implicã aplanarea conflictelor ºi a crizelor
atunci cînd se declanºeazã; ele tind sã restabileascã relaþiile bune în astfel de situaþii
neprevãzute. În acest tip de plan se folosesc tehnici asemãnãtoare cu programele reac-
tive, dar ºansele de succes sunt drastic reduse, având în vedere cã audienþa (sau o
parte semnificativã din audienþã) este ostilã.

9.3. Aplicarea planului

În ipoteza existenþei unui plan realist, detaliat ºi bine fundamentat, în aplicarea sa
vor apare aspecte neprevãzute care vor trebui soluþionate pe moment. De aceea, orice
plan trebuie sã aibã drept calitate flexibilitatea, precum ºi o marjã de rezervã în pri-
vinþa bugetului de timp ºi de resurse. 

Dincolo de aceastã primã observaþie, se pot face câteva recomandãri pentru apli-
carea planului:

a. Recomandãri generale

– Specialistul în relaþii publice trebuie sã urmãreascã numai obiectivele de relaþii
publice. În prealabil, la conceperea planului s-au armonizat obiectivele de relaþii pu-
blice cu obiectivele de marketing ºi cu obiectivele generale ale organizaþiei. Trebuie
urmãritã realizarea obiectivelor specifice, fãrã sã se ajungã la depãºirea atribuþiilor struc-
turilor de relaþii publice pentru cã, în caz contrar, se va înregistra un eºec complet.

– De obicei, în redacþiile mass-media existã o specializare relativã, în sensul cã
de problematica legatã de organizaþia în cauzã se vor ocupa aceleaºi persoane. Este
bine sã se stabileascã ºi sã se întreþinã relaþii bune cu aceºti jurnaliºti, astfel încât aceºtia
sã reprezinte „relee“ sigure pentru transmiterea mesajului.

212. Coman, Cristina (2001), op. cit., pp. 83-84.
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– Calendarul stabilit trebuie respectat în totalitate, altfel se va provoca o reacþie
care poate determina o deviere în lanþ a programului sau campaniei. În acest sens,
este de preferat ca activitãþile de relaþii publice prevãzute sã nu se desfãºoare simul-
tan cu alte acþiuni (guvernamentale, de regulã) de interes public maxim.

– Întrucât scopul general rãmâne vizibilitatea în spaþiul public, este de dorit ca
toate acþiunile într-o campanie sau program sã fie „legate“ de un eveniment organi-
zat la debut (un eveniment ieºit din comun ºi cât mai mediatizat).

– Atunci când totuºi se produc, evenimentele neprevãzute trebuie gestionate
corespunzãtor ºi trebuie sã fie „întoarse“ în favoarea intereselor ºi obiectivelor de relaþii
publice ale organizaþiei.

b. Recomandãri pentru structurarea ºi lansarea mesajelor

În materialele pentru presã
Spre fiecare categorie de public trebuie emise mesaje adecvate, ceea ce presupune

ca specialistul în relaþii publice sã priveascã problema din mai multe puncte de vedere213:
– unul dintre punctele de vedere importante este cel jurnalistic: specialistul în relaþii

publice trebuie sã conceapã mesajele pe o temã de interes jurnalistic ºi într-o modalitate
adecvatã pentru publicare, care sã presupunã un efort minim din partea publicaþiilor;

– un alt punct de vedere important este cel al publicurilor: relaþia cu mass-media
e importantã dar nu trebuie sã se uite faptul cã mass-media este doar un instrument
pentru „atingerea“ audienþei, deci, cu alte cuvinte, mesajul, deºi e compus într-o formã
concentratã, trebuie sã ajungã nu numai sã fie transmis de mass-media, cât ºi înþeles
ºi însuºit de publicurile organizaþiei.

Este de dorit sã se creeze o „linie de mesaje“ unitare. Dincolo de individualizarea
mesajelor pentru fiecare public, trebuie sã existe un mesaj cheie pentru întreg progra-
mul sau campania de relaþii publice, mesaj care sã aibã legãturã ºi cu identitatea/ima-
ginea anterioarã a organizaþiei. În cazul în care acest mesaj cheie nu existã, pot apare
mai multe tipuri de efecte, toate cu consecinþe negative asupra aplicãrii planului de
relaþii publice:

– jurnaliºtii pot selecta doar acea parte a materialelor care îi intereseazã, deci mesa-
jele se vor „dilua“;

– jurnaliºtii pot recombina în maniera pe care o considerã potrivitã din punctul lor
de vedere informaþia din material, astfel încât nu se va mai obþine efectul scontat;

– se poate renunþa la publicarea materialelor.

În apariþiile publice
Mesajele scrise (cele cuprinse în prezentãri, comunicate, dosare de presã, mate-

riale informative) ºi mesajele transmise oral trebuie sã fie concepute în mod unitar.
Aceastã unificare e destul de greu de realizat ºi depinde exclusiv de abilitãþile de comu-
nicare ale purtãtorilor de imagine ai organizaþiei. În afara discursurilor ºi a luãrilor

213. Newsom, Doug, ºi Carrell, Bob (2004). Redactarea materialelor de relaþii publice. Iaºi:
Polirom, pp. 245-250.
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de cuvânt cu ocazii festive214 (în care mesajul poate fi „regizat“), celelalte tehnici de
comunicare oralã sunt tehnici interactive (conferinþa de presã, interviul) ºi necesitã
„plasarea“ mesajului prin intermediul unor tactici de comunicare care folosesc între-
bãrile sau afirmaþiile interlocutorilor pentru transmiterea mesajului – cheie. 

În cazul în care purtãtorul de cuvânt (reprezentantul organizaþiei în apariþiile pu-
blice) nu este una ºi aceeaºi persoanã cu directorul departamentului de comunicare,
e necesar un antrenament prealabil cu toatã echipa pentru însuºirea tacticilor speci-
fice de comunicare. 

În aplicarea strategiei de comunicare nu trebuie neglijate aspectele de detaliu. De
exemplu, toþi angajaþii organizaþiei pot fi instruiþi ºi dotaþi cu materiale promoþionale
pe care le pot transmite împreunã cu mesajul-cheie ori de câte ori vin în contact cu
mediul exterior organizaþiei. Aceasta reprezintã o modalitate de sprijin pentru planul
de relaþii publice cu costuri minime.

Dupã cum reiese din aceste recomandãri, dacã în fazele anterioare ale procesu-
lui de relaþii publice un rol important îl au simþul social ºi analitic, precum ºi cre-
ativitatea ºi capacitatea proiectivã a specialistului în relaþii publice, în faza de execuþie
rolul decisiv îl are cunoaºterea tehnicilor de relaþii publice, în special tehnicile de
scriere ºi comunicare oralã.

9.4. Niveluri de evaluare

Evaluarea reprezintã analiza sistematicã a desfãºurãrii procesului de relaþii pu-
blice ºi a rezultatelor sale215. Este o etapã care permite identificarea reuºitelor ºi eºecu-
rilor, a progreselor înregistrate în ceea ce priveºte informarea ºi imaginea organizaþiei
ºi, mai ales, permite corectarea, cu costuri minime, a greºelilor pentru situaþii simi-
lare care se pot ivi în viitor. Pentru eficienþã, evaluarea trebuie sã fie conceputã nu
numai ca o etapã de sine stãtãtoare, ci ca un proces continuu, efectuat în toate etapele
anterioare: evaluarea metodelor ºi condiþiilor de cercetare, a planului de relaþii pu-
blice ºi a punerii lui în practicã. Evaluarea aratã nu numai dacã obiectivele propuse
au fost îndeplinite, ci ºi dacã planul a fost bine conceput ºi dacã strategiile ºi tacti-
cile folosite au fost adecvate.

Eroarea cea mai frecventã care se face este de a înlocui evaluarea rezultatelor ob-
þinute cu rezultatele înseºi. Astfel, de multe ori, în rapoartele de evaluare se contabili-
zeazã numãrul de comunicate trimise, de broºuri tipãrite sau de întâlniri cu reprezentanþi
ai presei sau ai forurilor legislative. De fapt, evaluarea trebuie sã stabileascã dacã mate-
rialele tipãrite au fost citite ºi cu ce efect, dacã întâlnirile organizate au dus la o ame-
liorare a relaþiilor cu presa sau cu ministerul de resort.

214. Ibidem, op. cit., pp. 377-381.
215. Cutlip, Scott M. et al. (2005/2010), op. cit., pp. 391-396.
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La baza oricãrei evaluãri trebuie sã stea efectul pe care l-au avut activitãþile de
relaþii publice asupra publicurilor organizaþiei. Acesta se poate estima pornind de la
câteva întrebãri:

– A fost planul de relaþii publice bine realizat?
– Au înþeles receptorii mesajelor conþinutul acestora?
– Au fost atinse toate segmentele de public vizate?
– Au existat evenimente neaºteptate care au afectat desfãºurarea planului?
– S-au integrat cheltuielile în bugetul stabilit?
– Cum se poate îmbunãtãþi pe viitor procesul de relaþii publice?
– Au fost realizate obiectivele de imagine ale organizaþiei?

Vorbindu-se despre evaluare ºi analizã de imagine, s-a luat mai mult în discuþie
presa scrisã ºi audio-vizualã, dar evaluarea trebuie sã cuprindã toate segmentele de
public implicate, ºi în aceastã ordine de idei, sã se facã apel, la nevoie, la metodele
de cercetare expuse în prima parte a capitolului. În acest fel se face legãtura dintre
evaluare ºi cercetare, realizându-se trecerea spre reluarea procesului de relaþii publice.

9.5. Rezumat ºi aplicaþii

Rezumat

Procesul de relaþii publice are mai multe etape: cercetarea, planificarea, aplicarea
planului ºi evaluarea. Metodele de cercetare sunt de douã feluri: formale (cele mai
folosite sunt ancheta ºi studiul documentelor scrise) ºi informale. Planificarea ºi apli-
carea planului prezintã aspecte specifice; în aplicarea planului un element esenþial îl
constituie cunoaºterea tehnicilor de relaþii publice. Evaluarea se realizeazã permanent,
iar cea mai simplã metodã de evaluare presupune aplicarea unor coeficienþi de imagine
ºi realizarea unor grafice (metoda poate fi aplicatã atât în faza de evaluare, cât ºi în faza
iniþialã, de cercetare).

Concepte cheie

– proces de relaþii publice
– metode de cercetare
– metode cantitative
– metode calitative 
– planificare
– niveluri de evaluare
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Aplicaþie rezolvatã

Elaboraþi un complex de instrumente de cercetare pentru un audit al comunicãrii
externe în organizaþiile ºcolare româneºti216. 

A. Ghid de interviu pentru director

– Care este tipul unitãþii de învãþãmânt în care lucraþi (grãdiniþã, ºcoalã generalã,
liceu)?

– Existã un plan de dezvoltare instituþionalã al unitãþii de învãþãmânt pe care o
conduceþi? Cum a fost elaborat? Cu cine v-aþi consultat în elaborarea lui?

– Care este politica în domeniul comunicãrii? Dacã existã, cum ºi când aþi ela-
borat-o? Care sunt direcþiile principale? Care sunt obiectivele strategice de comuni-
care asumate de unitatea dvs. ºcolarã?

– Existã în planul de dezvoltare instituþionalã un capitol destinat comunicãrii cu
mediul extern (pãrinþi, autoritãþi, comunitatea largã etc.)?

– Care sunt metodele pe care le utilizaþi în comunicarea cu forurile superioare (inspec-
torat ºcolar, minister, administraþia localã)? Cum comunicaþi efectiv cu aceste instituþii?

– Cu ce alte instituþii/beneficiari comunicaþi în mod frecvent? Care sunt categoriile
de public cãrora vã adresaþi?

– Care sunt mijloacele de promovare a imaginii unitãþii ºcolare în mediul extern
(broºuri, pliante, revistã, site etc.)?

– Existã în ºcoala/grãdiniþa/liceul dvs. o persoanã responsabilã cu comunicarea?
Care sunt, în mare, atribuþiile sale privind aspectele ce þin de comunicare?

– Participaþi la evenimente de promovare (târguri, expoziþii etc.) a unitãþii ºcolare?
Organizaþi astfel de evenimente? Care sunt principalele categorii de participanþi?

– Unitatea ºcolarã pe care o conduceþi are anumite elemente specifice de identi-
ficare sau de funcþionare, cum ar fi: simboluri, sloganuri, ceremonii, modele vesti-
mentare, modele comportamentale sau un limbaj anume?

– De ce fel de informaþii au nevoie categoriile de public ale unitãþii de învãþãmânt
pe care o conduceþi?

– Cum se asigurã accesul personalului, elevilor, pãrinþilor, membrilor comunitãþii
locale la informaþia relevantã?

– Care este periodicitatea întâlnirilor cu pãrinþii, alþi membri ai comunitãþii ºi cu
reprezentantul consiliului local? Care sunt temele pe care le abordaþi în aceste întâlniri?

– Cum comunicaþi cu membrii comunitãþii? Vã rog sã vã referiþi la: 
• nivelul de cunoaºtere a unitãþii ºcolare în comunitate (cine cunoaºte, cât ºi ce

se cunoaºte, pe ce cale sunt diseminate/aflate informaþiile despre aceasta);
• modalitãþi/proceduri de culegere a feed-back-ului comunitar referitor la cunoaº-

terea unitãþii ºcolare ºi la satisfacþia în raport cu aceasta.

216. Adaptare dupã: Iana, Ana-Maria (2007). Comunicarea strategicã în organizaþiile ºcolare
din România, lucrare de dizertaþie nepublicatã, coordonator Cismaru, Diana-Maria. Bucureºti:
Facultatea de Comunicare ºi Relaþii Publice, ªcoala Naþionalã de Studii Politice ºi Administrative,
pp. 48-54.
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– Cum sunt consultaþi reprezentanþii instituþiilor, ai comunitãþii, ai beneficiarilor
serviciilor, în elaborarea documentelor privind comunicarea externã strategicã?

– Comunitatea îºi manifestã mulþumirea/nemulþumirea faþã de modul în care comu-
nicaþi cu ea? 

– Unitatea dvs. ºcolarã asigurã servicii în beneficiul comunitãþii? Ce puteþi spune
despre: furnizarea serviciilor (tipuri de participanþi: beneficiari, personal al unitãþii
ºcolare, gradul de interes ºi participare manifestat, efecte asupra unitãþii ºcolare ºi
comunitãþii); parteneriatul cu comunitatea în proiectarea ºi furnizarea serviciilor edu-
caþionale sau de altã naturã.

– Care sunt principalii parteneri ºi rolul acestora (consultativ sau decizional) în
cadrul procesului decizional?

– Cum participã comunitatea localã la deciziile ºcolii?
• Întâlnirile cu pãrinþii (prezenþã, participare activã, tematici, modalitãþi de

desfãºurare, culegerea feed-back-ului, valorificarea sugestiilor).
• Informarea comunitãþii asupra deciziilor ºcolii (modalitãþi folosite pentru

diferitele categorii de public, domenii în care sunt informaþi).
• Consultarea comunitãþii în legãturã cu deciziile ºcolii (modalitãþi folosite pen-

tru diferitele categorii de public, domenii în care sunt consultaþi).
• Participarea comunitãþii la adoptarea deciziilor ºcolii (modalitãþi folosite pen-

tru diferitele categorii de public, domenii în care sunt implicaþi în adoptarea decizi-
ilor) ºi prin ce mijloace: grup de srijin, consiliu de administraþie etc.

B. Chestionar pentru pãrinþi 

1. În ce mãsurã sunteþi mulþumit/mulþumitã de unitatea de învãþãmânt (grãdiniþa,
ºcoala, liceul) în care învaþã copilul dvs.? 

a. În foarte mare mãsurã.
b. În mare mãsurã.
c. În mãsurã medie.
d. În micã mãsurã.
e. În foarte micã mãsurã.

Caseta de identificare:

Tipul unitãþii de învãþãmânt în care învaþã/este înscris copilul dvs. 
(Încercuiþi varianta corespunzãtoare.)

a. Grãdiniþã.
b. ªcoalã generalã.
c. Liceu.

Câþi dintre copiii dvs sunt înscriºi în prezent la gradiniþã, ºcoalã generalã sau liceu?
a. un copil.
b. doi copii.
c. mai mult de doi copii.

Vârsta dvs …….. ani.
Sexul

a. masculin.
b. feminin.
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Motivaþi-vã rãspunsul!
………………………………………………………………………………………

2. De ce aþi ales aceastã grãdiniþã / ºcoalã /liceu? (Menþionaþi cel puþin 3 motive)
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………

3. În ce mãsurã apreciaþi urmãtorii factori? Pentru fiecare factor identificat, pre-
cizaþi mãsura în care aceºtia corespund aºteptãrilor dvs., conform scalei de va-
lori prezentate. 

Nr.
crt.

Factori

Apreciaþi: 

5
în foarte mare

mãsurã

4
în mare
mãsurã

3
în mãsurã
potrivitã

2
în micã
mãsurã

1
în foarte

micã mãsurã

1. Atitudinea cadrelor didactice
faþã de:

a. elevi/copii

b. dvs.

2. Atitudinea directorului faþã de:
a. dvs.

b. copii/elevi

3. Atmosfera în clasã/unitatea
ºcolarã

4. Curãþenie ºi igienã

5. Comportamentul ºi atitudinea
copiilor faþã de cadrele didactice

6. Comportamentul ºi atitudinea
copiilor faþã de director

7. Comportamentul ºi atitudinea
copiilor faþã de ceilalþi copii în
timpul ºi în afara orelor de curs 

8. Aranjarea clasei

9. Amenajarea
ºcolii/grãdiniþei/liceului

10.
Orice altceva v-a impresionat
într-un mod plãcut/neplacut. Ce
anume?
……………………………………
……………………………………
…………....………....………......
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4. Primiþi înºtiinþãri acasã despre activitatea/progresul copilului/copiilor? 
a. Da.
b. Nu.

5. Dacã da, ce conþin aceste înºtiinþãri?
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………

6. Vi se dau informaþiile solicitate de dvs. cu privire la rezultatele ºcolare ale
copilului? 

a. Da, întotdeauna.
b. Câteodatã.
c. Nu.

7. De la cine obþineþi informaþii privind activitatea copilului/elevului?
a. De la director.
b. De la diriginte.
c. De la educatoare/învãþãtoare.
d. De la profesori.
e. De la alþi pãrinþi.
f. De la alþi copii.
g. De la alte persoane. Cine anume? ……………………..

8. Cu ce frecvenþã obþineþi informaþii despre rezultatele ºcolare ale copilului?
a. Periodic, la iniþiativa unitãþii de învãþãmânt sau a membrilor ei.
b. Numai la iniþiativa mea.
c. De la copil, atunci când îl întreb.
d. Numai la ºedinþa cu pãrinþii.
e. Altfel. Când anume? ……………………….

9. Educatoarea, profesorii sau directorul din unitatea de învãþãmânt în care învaþã
copilul vã încurajeazã sã vorbiþi despre copil sau despre rezultatele sale ºcolare?

a. Da.
b. Nu.

10. Dacã da, cum anume?
………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………
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11. În ce mãsurã sunteþi solicitat sã vã implicaþi în viaþa unitãþii de învãþãmânt?
a. În foarte mare mãsurã.
b. În mare mãsurã.
c. În mãsurã medie.
d. În micã mãsurã.
e. În foarte micã mãsurã.

12. Aþi participat la vreun eveniment organizat de unitatea de învãþãmânt de
când este înscris copilul dvs. în grãdiniþã/ºcoalã/liceu?

a. Da.
b. Nu.

13. Dacã da, precizaþi evenimentele la care aþi participat ºi în ce mod.
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………

14. În ce mãsurã consideraþi cã este necesarã implicarea dvs. în urmãtoarele activi-
tãþi (bifaþi o singurã cãsuþã pe fiecare rând):

15. Aþi participat la vreun proiect iniþiat ºi desfãºurat de cãtre unitatea de învãþãmânt
în care este înscris copilul dvs. la care sã participe ºi alþi membri ai comunitãþii? 

a. Da.
b. Nu. 

Activitate
5

în foarte mare
mãsurã

4
în mare
mãsurã

3 
în mãsurã
potrivitã

2
în micã
mãsurã

1
în foarte micã

mãsurã

Participarea la ºedinþele
organizate de ºcoalã

Realizarea de materiale 
(afiºe, panouri, broºura
ºcolii)

Realizarea revistei ºcolii ºi a
paginii web

Elaborarea unor proiecte
între ºcoalã ºi comunitate

Participarea la proiecte cu
alþi membri ai comunitãþii

Activitãþi ºcolare sau
extraºcolare cu elevii 
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16. Dacã da, la care eveniment ºi în ce a constat participarea dvs.?
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………

17. Primiþi informãri de la unitatea de învãþãmânt? 
a. Da.
b. Nu.

18. Dacã da, la ce se referã acestea? (încercuiþi varianta/variantele corecte):
a. activitãþile ºcolii;
b. rezultatele ºcolare ale copilului;
c. problemele create de copil;
d. probleme administrative;
e. invitaþii la evenimente;
f. consultarea în vederea unor noi activitãþi ale ºcolii;
g. altele ºi anume: ……………………………………………..

19. Cu ce frecvenþã primiþi informãri despre activitatea ºcolii?
a. o datã pe sãptãmânã;
b. lunar;
c. trimestrial;
d. o datã la ºase luni;
e. o datã pe an;
f. niciodatã;
g. altfel ºi anume: ………………………………………………

20. Care sunt modalitãþile prin care comunicã unitatea de învãþãmânt cu dvs.?
a. telefon;
b. revista ºcolii;
c. web-site;
d. e-mail;
e. prin intermediul copilului;
f. ºedinþele cu pãrinþii;
g. altfel ºi anume: ………………………………………………………..

21. Cum vã comunicã conducerea unitãþii de învãþãmânt deciziile importante? 
a. în mod direct;
b. la ºedinþe;
c. prin intermediul copilului;
d. le gãsesc la avizier;
e. prin intermediul paginii web;
f. nu le comunicã;
g. altfel ºi anume: ………………………………………………………..
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22. Cum obþineþi (la iniþiativa proprie) informaþii despre activitatea unitãþii de
învãþãmânt?

a. la ºedinþe;
b. de la avizier;
c. de pe web-site;
d. de la persoana care rãspunde de comunicare în ºcoalã;
e. din presã;
f. de la educatoare/profesori;
g. de la director;
h. la alte activitãþi organizate de ºcoalã ºi anume: ………………………………

23. Vã sunt folositoare pentru educaþia copilului dvs. informaþiile pe care le pri-
miþi de la unitatea de învãþãmânt?

a. Da, multe.
b. Da, unele din ele.
c. Da, puþine.
d. Nu ºtiu.

24. Informaþiile care vi se oferã de cãtre unitatea de învãþãmânt sunt uºor de înþeles?
a. Da.
b. Uneori da, uneori nu.
c. Nu.

25. Unitatea de învãþãmânt se asigurã cã informaþiile ajung la dvs.?
a. Da.
b. Nu.

26. Dacã da, cum anume?……………………………………………………

27. Ce informaþii aþi dori sã mai primiþi de la unitatea de învãþãmânt?
a. cum sã ne ajutãm copiii sã progreseze la învãþãturã;
b. cum ne putem implica mai mult în viaþa ºcolii;
c. dacã copilul este mulþumit de ceea ce face la ºcoalã/grãdiniþã/liceu;
d. dacã copilul are probleme la învãþaturã sau în relaþiile cu colegii ºi 

cadrele didactice;
e. proiecte la care participã copilul;
f. cum sunt încurajate talentele/preocupãrile/ideile copiilor;
g. alte informaþii. Ce anume?………………………………………………

28. Existã ceva ce aþi dori sã schimbaþi în modul de comunicare al unitãþii de
învãþãmânt cu dvs.?

Dacã da, ce anume? ………………………………………………………….
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29. Existã ceva ce aþi dori sã schimbaþi în modul dvs. de comunicare cu ºcoala/grã-
diniþa/liceul?

Dacã da, ce anume? ……………………………………………………………

C. Ghid de observaþie

Ghidul de observaþie cuprinde referiri la aspecte care urmeazã a fi urmãrite în
timpul vizitei în fiecare dintre unitãþile în care se realizeazã cercetarea.

Observaþia va fi efectuatã în toate spaþiile ºcolare, dar ºi în spaþiile din jurul unitãþii
de învãþãmânt (curtea ºcolii). Se vor urmãri cu predilecþie urmãtoarele elemente vizibile:

– aviziere, afiºe, panouri, cutii pentru propuneri, grafice, calendare, broºuri, pli-
ante, pagina web;

– aspectul clãdirii, dotare, mobilier, facilitãþi de comunicare.
Afiºarea/prezenþa:
– planului de dezvoltare al ºcolii ºi a documentelor de planificare/programare;
– materialelor destinate publicului privind activitatea ºi proiectele unitãþii de în-

vãþãmânt;
– documentelor privind reflectarea imaginii/culturii unitãþii de învãþãmânt în media;
– anunþurilor despre evenimente, activitãþi, sedinþe;
– însemnelor unitãþilor de învãþãmânt ºi purtarea lor de cãtre elevi ºi angajaþi;
– informaþiilor despre unitatea de învãþãmânt destinate comunitãþii ºi a unor materi-

ale de promovare a imaginii/obiectivelor/rezultatelor acesteia în media ºi în comunitate;
– feed-back-urilor care exprimã satisfacþia comunitãþii;
– informaþiilor despre participarea comunitãþii la activitãþile iniþiate de unitatea

de învãþãmânt;
– informaþiilor despre contribuþia comunitãþii prin resurse/investiþii la îmbunã-

tãþirea mediului educaþional/calitãþii serviciilor educaþionale;
– regulamentelor;
– codurilor;
– sloganurilor care invitã la colaborarea comunitãþii cu unitatea de învãþãmânt;
– comentariilor privind colaborarea dintre unitatea de învãþãmânt ºi reprezentanþi

ai comunitãþii;
– datelor referitoare la diferite servicii oferite de unitatea de învãþãmânt în bene-

ficiul comunitãþii;
– materialelor de diseminare realizate de unitatea de învãþãmânt, sau în colabo-

rare cu alþi actori cheie;
– informaþii privind atragerea categoriilor de public (comunitatea – pãrinþi, alþi

membrii ai comunitãþii, agenþi economici, ONG-uri, instituþii precum: poliþia, biseri-
ca, instituþii guvernamentale, sindicate, persoane care deþin resurse, competenþe etc.).

Teme pentru aplicaþii

1. Încercaþi sã elaboraþi o schemã de cercetare (metoda ºi tehnica la alegere) pe
o problemã care afecteazã organizaþia în care sunteþi angajat.
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2. Într-o situaþie oarecare de comunicare între nivele ierarhice diferite din cadrul
organizaþiei în care lucraþi, încercaþi sã detectaþi barierele care distorsioneazã mesajul
ºi gãsiþi soluþii pentru dezactivarea acestor obstacole.

3. Încercaþi, printr-o analizã a articolelor apãrute în presã despre organizaþia de
apartenenþã, sã construiþi indicatorii de imagine ºi apoi corelaþi-i cu programele de
relaþii publice din ultimii doi ani.

4. Elaboraþi un set de instrumente de cercetare, în vederea detectãrii profilului de ima-
gine al conducãtorului unei instituþii, ºi pretestaþi-l pe un segment relevant de public.

5. Elaboraþi o grilã de analizã pe care sã o aplicaþi exclusiv în mediul on-line ºi
explicaþi raþiunea alegerii elementelor ei componente.

Grilã de autoevaluare

1. Ordonaþi, în succesiunea lor logicã, etapele procesului de relaþii publice:
……………….., ……………………, …………………….., ºi ……………………

2. Metodele de cercetare…………. sunt mai riguroase, se aplicã pe eºantioane
corect selectate ºi se bazeazã pe reguli stricte. Metodele de cercetare …………………
sunt mai flexibile din punct de vedere al regulilor pe care se bazeazã, dar rezultatele
obþinute au un caracter orientativ, întrucât nu sunt îndeplinite condiþiile fidelitãþii ºi
reprezentativitãþii.

3. Selectaþi, din cele de mai jos, dezavantajele folosirii chestionarului poºtal:
a. furnizeazã numai date calitative;
b. trebuie sã includã doar întrebãri deschise;
c. rãspunsurile se colecteazã într-o perioadã mare de timp;
d. completarea chestionarului nu se face în condiþii standard (aceleaºi pentru

toþi subiecþii).

4. Interviul focalizat este cel care:
a. conþine numai întrebãri filtru ºi întrebãri deschise;
b. este folosit la focus-grupuri;
c. conþine numai întrebãri închise;
d. se concentreazã pe o temã, dar ordinea întrebãrilor este aleatoare.
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CAPITOLUL 10

Strategia ºi planul de relaþii publice

În literatura de specialitate se subliniazã adesea ideea cã eficacitatea în relaþiile
publice se bazeazã pe corectitudinea planificãrii. Fãrã o planificare corectã, activi-
tatea departamentului de relaþii publice va fi afectatã, iar coordonarea comunicãrii
cu mediul extern va avea de suferit. Publicurile organizaþiei nu vor mai avea o imagi-
ne clarã despre organizaþie, în termenii doriþi. În concluzie, nu pot fi îndeplinite obiec-
tivele de relaþii publice.

Planul poate fi definit ca un proiect care cuprinde o suitã de operaþii destinate sã
conducã la atingerea unui scop. Într-o altã accepþiune, mai simplã, el este definit drept
program de lucru. Adeseori, termenul de plan se confundã cu acela de strategie, deºi,
într-o perspectivã de ansamblu, „strategia“, alãturi de „obiectiv“, reprezintã un con-
cept subordonat celui de „plan“. Cu toate cã noþiunile au sensuri apropiate, prin plan
se înþelege mai ales concepþia procesualã ºi segmentarea pe etape a activitãþilor de
relaþii publice, pe când strategia desemneazã mai curând definirea cursului acþiunii,
abordarea destinatã sã ducã la atingerea unor scopuri stabilite pe termen lung. Dis-
tincþia va fi mai mult lãmuritã atunci când se vor introduce ºi alte noþiuni necesare
pentru alcãtuirea unui plan ºi se vor expune în detaliu tipurile de strategii utilizate.

Revenind la planificare, ea implicã mai mult decât rigoare în realizarea progra-
mului pe termen lung. În general, în domeniile legate de comunicare organizaþionalã
ºi de imagine, se supraevalueazã produsul final ºi se neglijeazã procesul prin care
acest produs se realizeazã. Planul este un proces mental de stabilire a scopurilor ºi a
modalitãþilor (strategiilor) prin care se pot atinge aceste scopuri.

Dupã Cutlip, Center ºi Broom217, pentru o planificare adecvatã trebuie întreprinse
urmãtoarele demersuri:

– „Aruncând o privire în urmã“ se cunoaºte istoricul organizaþiei ºi modul de con-
stituire al structurii de apartenenþã. În funcþie de trecutul, de proporþiile organizaþiei
ºi de rezultatele etapei de cercetare, se fixeazã obiectivele ºi strategiile;

– „Aruncând o privire în jur“, se vor putea stabili trãsãturile mediului în care se
aflã plasatã organizaþia. Relaþiile acesteia cu alte instituþii sau segmente de public,
situarea în raport cu concurenþa, caracteristicile de piaþã economicã ºi acelea de mediu
social, toate sunt trãsãturi care au importanþã în stabilirea unor obiective realiste;

– „Aruncând o privire în interior“, se creeazã posibilitatea de a cunoaºte reali-
tatea instituþionalã internã. Cu alte cuvinte, pentru a crea imagine se cunoaºte mai

217. Cutlip, Scott M. et al. (2005/2010), op. cit., pp. 344-362.
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întâi caracterul ºi personalitatea pentru care se creeazã o atare imagine. În acest sens,
se analizeazã stilul de conducere, tipul de motivare a angajaþilor, caracteristici ale
comunicãrii în interior, elemente de culturã organizaþionalã etc.

În consecinþã, un plan de relaþii publice, chiar ºi pe termen scurt (dar, de obicei,
este de dorit sã fie pe termen lung), în mod necesar, trebuie sã cuprindã urmãtoarele:

a. obiective clar formulate pentru atingerea obiectivelor organizaþiei;
b. strategii pentru atingerea acestor obiective;
a. tactici pentru aplicarea strategiilor;
b. evaluãri pentru a determina succesul sau eºecul tacticilor.
În general, obiectivele de relaþii publice sunt în legãturã cu ºi subordonate obiec-

tivelor de afaceri ale organizaþiei. Fãrã a intra în detalii, se poate reaminti cã planul
realizat trebuie sã aibã ca scop fie rezolvarea unei probleme de comunicare sau de
imagine (program reactiv), fie iniþierea de acþiuni constructive în scopul de a preveni
ºi evita alte probleme dificile pentru organizaþie (program proactiv).

10.1. Stabilirea obiectivelor

Problemele cu care se confruntã o organizaþie sunt variate ºi numeroase, dar pot
fi grupate în trei categorii218:

– corectarea imaginii negative pe care o are o organizaþie, produs sau serviciu;
crearea unei astfel de imagini este rezultatul unui proces lent, care se desfãºoarã la
nivelul reprezentãrilor sociale; o imagine negativã sfârºeºte prin a obstrucþiona
realizarea obiectivelor de afaceri ale organizaþiei sau instituþiei luate în discuþie, silind
echipa de conducere sã adopte mãsuri;

– realizarea unui proiect specific: în acest caz nu se pleacã, de regulã, de la o
imagine negativã, ci în cel mai rãu caz de la o situaþie neutrã; se recomandã gestionarea
separatã a relaþiei deteriorate cu anumite categorii de public, deoarece suprapunerea
celor douã tipuri de probleme presupune depunerea unui efort suplimentar din partea
departamentului de relaþii publice, fãrã a avea garanþia succesului într-un astfel de
demers, care genereazã o posibilã confuzie între obiective ºi nu permite estimarea
unei reuºite sigure;

– menþinerea sau ameliorarea unei situaþii pozitive deja existente: în sensul de
atitudine proactivã. Acest tip de atitudine presupune dezvoltarea unor programe de
duratã, care urmãresc crearea ºi exploatarea de situaþii favorabile pentru menþinerea
imaginii cu conotaþii pozitive. Între þintele unor astfel de programe pe termen lung
se pot înscrie: pãstrarea imaginii, menþinerea culturii organizaþionale, îmbunãtãþirea
informãrii publice º.a.m.d.

Dupã formularea problemei, dificultatea de a formula obiectivele dispare; ele se
stabilesc în funcþie de datele problemei. Astfel, în acest sens, Robert Kendall aprecia:

218. Wilcox, Dennis L. et al. (1992), op. cit., pp. 170-171.
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„Definirea obiectivelor se realizeazã prin convertirea definiþiei problemelor. Obiectivele
sunt cealaltã faþã a monedei. Timpul consumat pentru definirea problemelor va contribui
efectiv la stabilirea obiectivelor.“219

Dupã Valentin Stancu et al.220, se pot institui o serie de reguli dupã care se for-
muleazã un obiectiv de relaþii publice:

(1) obiectivul trebuie sã exprime o acþiune observabilã prin care se vor exterio-
riza comportamentul, atitudinea, opinia dorite;

(2) tot în cadrul obiectivului, trebuie sã se precizeze conþinutul acþiunii prin care
se va exterioriza comportamentul dezirabil;

(3) de asemenea, în formularea obiectivului trebuie sã se includã condiþiile în care
se va materializa comportamentul dorit;

(4) în fine, trebuie sã se precizeze condiþiile de realizare în raport cu care per-
formanþele înregistrate vor cãpãta sens.

Jerry Hendrix221 împarte obiectivele în douã mari categorii:
a) obiective de producþie (care se referã la rezultatele concrete ale activitãþii de

relaþii publice – trimiterea de comunicate, organizarea de conferinþe, realizarea de
broºuri informative etc.);

b) obiectivele de impact, care la rândul lor se împart în mai multe subcategorii:
– informaþionale, prin care se urmãreºte difuzarea informaþiilor cu privire la o

organizaþie, produs, lider de organizaþie etc.;
– atitudinale, urmãresc schimbarea atitudinii publicurilor faþã de organizaþie, pro-

dusele sau serviciile ei;
– comportamentale, vizeazã întãrirea comportamentelor favorabile sau modifi-

carea în sens pozitiv a comportamentelor faþã de organizaþie.

Obiectivele se vor fixa în scris, determinându-se atât obiectivele generale, cât ºi cele
specifice. În formularea lor se va realiza permanent corelarea cu resursele materiale ºi
de timp disponibile; de exemplu, nu se va propune un obiectiv comportamental pentru
o perioadã de realizare de o lunã, întrucât aceste tipuri de obiective, ca ºi cele atitudi-
nale, necesitã un timp mai îndelungat pentru atingerea lor. De asemenea, obiectivele tre-
buie raportate la problema în cauzã. Costurile investite într-o campanie de popularizare
a unui produs sau serviciu nu trebuie sã depãºeascã valoarea încasãrilor obþinute prin
comercializarea produsului respectiv, sau, obiectivele nu trebuie sã se raporteze la un
segment de populaþie nesemnificativ pentru organizaþie (de pildã, programe de informare
cu privire la hotelurile de pe litoral destinate localnicilor din zona hotelierã).

Everett M. Rogers ºi Douglas J. Storey222 atrãgeau atenþia cã problema obiec-
tivelor poate fi studiatã în funcþie de mai multe criterii. Autorii considerã în acest

219. Kendall, Robert (1993). Public Relations Campaign Strategies: Planning for Implementation.
New York: Harper Collins, p. 193.

220. Stancu, Valentin et al. (1998), op. cit., pp. 261-264.
221. Hendrix, Jerry (2006). Public Relations Cases, 7th edition. Belmont, CA: Thomson

Wadsworth, pp. 21-26.
222. Apud McQuail, Denis (2004), op. cit., pp. 158-159.
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scop trei axe pe care trebuie urmãrite obiectivele ºi în mod corelativ efectele unui
program de comunicare:

a) axa scopurilor – ideea care se aflã la baza „ierarhiei efectelor“ (ierarhie care,
în mod obiºnuit, are în vedere succesiunea informaþional, atitudinal, comportamen-
tal) este aceea cã de multe ori îndeplinirea unui obiectiv de la un anumit nivel nece-
sitã îndeplinirea obiectivului de la nivelul precedent. Un program de informare are
un obiectiv mai modest decât un program de persuasiune, în timp ce un program de
mobilizare trebuie sã se bazeze pe schimbãri de atitudine anterioare;

b) axa nivelului la care se doreºte schimbarea – efectele pot fi identificate fie la
nivel individual, fie la nivel grupal, fie la nivelul social în ansamblu;

c) axa avantajelor (fie obþinute de emiþãtor, fie obþinute de receptor) – majori-
tatea programelor de relaþii publice prezintã avantaje nu numai pentru cei implicaþi
direct (organizaþie, public principal), ci ºi pentru alte categorii. De pildã, o categorie
ce are scopul sã reducã fumatul în rândul tinerelor însãrcinate poate avea ca efect
reducerea fumatului ºi la alte categorii de persoane (tinere care nu aºteaptã un copil)
ºi astfel sã se îmbunãtãþeascã nivelul sãnãtãþii în ansamblu.

10.2. Strategii ºi tactici de relaþii publice

Revenind la distincþia dintre planul de relaþii publice ºi strategie, este necesarã
sublinierea cã atingerea obiectivelor propuse se poate realiza doar prin strategia cea
mai adecvatã la problema consideratã. Observaþia poate pãrea una de bun-simþ, însã
practica demonstreazã cã selectarea celei mai potrivite strategii se face numai în urma
acumulãrii unei bogate experienþe profesionale. Pe de o parte, apelul la acumulãri
teoretice ºi practice face accesibilã cunoaºterea categoriilor de public ºi a modurilor
de adresare ºi de motivare pentru a capta bunãvoinþa acestora; pe de altã parte, stu-
dierea unor cazuri devenite clasice în practica ºi teoria relaþiilor publice îi oferã spe-
cialistului ocazia ca, prin reflecþie criticã, sã construiascã modele de strategii care sã
funcþioneze drept tipare pentru rezolvarea de probleme organizaþionale.

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

– alegerea strategiei;
– testarea strategiei pe un grup reprezentativ;
– definitivarea tacticilor, a elementelor de comunicare care vor sprijini strategia;
– pentru fiecare activitate, precizarea bugetului de timp ºi de costuri materiale.
Dupã cum se observã, alegerea acþiunilor de comunicare nu reprezintã o etapã

izolatã în construirea planului de relaþii publice, ci are loc odatã cu stabilirea strate-
giilor, stabilire care presupune ºi fixarea acþiunilor care vor fi executate pentru
realizarea scopurilor.
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„În relaþiile publice, strategia se referã, de obicei, la conceptul global, abordarea sau planul
general pentru programul menit a atinge un scop. Tactica se referã la nivelul operaþional:
evenimentele, media ºi metodele utilizate pentru a implementa strategia.“223

Existã, în literatura de specialitate, o gamã largã de descrieri cu privire la con-
struirea unor concepte strategice de comunicare, începând de la ritmul de realizare
al unor acþiuni de comunicare ºi pânã la strategia de creaþie224. De exemplu, o între-
bare care se pune în legãturã cu concepþia unei strategii este dacã se identificã aºtep-
tãrile publicurilor ºi se adapteazã acþiunile ºi mesajele la aceste aºteptãri, sau se creeazã
un concept nou ºi se impune atenþiei publicurilor, urmãrindu-se o „revelaþie“ a unor
nevoi pe care publicul nu le conºtientiza. De asemenea, emergenþa mediului on-line
a reclamat, în ultima vreme, componente distincte în strategia de comunicare cu privire
la cele douã tipuri de medii (tradiþional ºi on-line) scopul, dificil de atins, fiind cel
de a unifica acþiunile din cele douã medii, cu toate cã reacþiile de rãspuns, feed-back-ul,
canalele ºi publicurile sunt atât de diferite.

În fine, o distincþie necesarã este cea între strategia de comunicare ºi strategia
de imagine. De multe ori, specialiºtii, în special cei din instituþii publice, realizeazã
strategii de comunicare în legãturã cu proiecte, programe sau evenimente contextuale,
imaginându-ºi cã au atins ºi obiective de imagine în acelaºi timp. Strategia de imagi-
ne reclamã un plan de sine stãtãtor, cu obiective de imagine explicit formulate ºi acþi-
uni destinate atingerii acestor obiective; în caz contrar, acþiunile de comunicare (care
vizeazã obiective contextuale) vor avea un efect necuantificat asupra imaginii. Pen-
tru crearea de imagine, cel mai recent concept vehiculat în plan public este cel de
management al reputaþiei. Reputaþia reprezintã partea cea mai vizibilã a imaginii, acel
set de indicatori cheie vizibil ºi pentru publicurile cele mai „îndepãrtate“ de un actor
public sau de o organizaþie.

Revenind la componentele ºi etapele planului, o clasificare utilã este cea a lui
Robert Kendall225, care identificã cinci tipuri de strategii, enumerând ºi tactici posi-
bile pentru fiecare dintre ele:

a) Inactivitatea strategicã: în anumite condiþii (de exemplu, rãspândirea de ºtiri
false de cãtre o organizaþie concurentã care are o proastã reputaþie, sau acuzaþii anoni-
me) cea mai bunã abordare este aceea de a nu rãspunde, de a ignora acuzaþiile;

b) Activitãþi de diseminare a informaþiei: aceastã cale se adoptã în legãturã cu
obiectivele informaþionale ºi are ca finalitate distribuirea de mesaje care prezintã orga-
nizaþia, produsele sau serviciile oferite de ea. Tacticile aferente pot fi: informarea pu-
blicã, publicitatea, conferinþele de presã, apariþiile publice ale unor personalitãþi din
cadrul organizaþiei, expunerea de suporturi informative cu ocazia unor reuniuni pu-
blice, acþiuni care urmãresc corectarea informaþiilor eronate;

c) Organizarea de evenimente: acest tip de strategie urmãreºte tot transmiterea
de informaþii, având în vedere faptul cã informaþia este preluatã mai uºor de cãtre

223. Cutlip, Scott M. et.al. (2005/2010), op. cit., p. 342.
224. Marcenac, Luc, Milon, Alain, ºi Saint-Michel, Serge H. (2006). Strategii publicitare. Iaºi:

Polirom.
225. Kendall, Robert (1996), op. cit., pp. 215-216.
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mass-media dacã este transmisã cu ocazia unor evenimente. Tacticile pot fi: reacþia
la un eveniment neaºteptat, ceremonii, evenimente puse în scenã pentru mediatizare
(acte de caritate, dezvelirea unei statui), concursuri ºi competiþii;

d) Activitãþi promoþionale reprezintã o modalitate de a impune pe plan public ima-
ginea organizaþiei, prin urmãtoarele tactici: acþiuni de marketing (târguri, expoziþii,
demonstraþii despre produse), acþiuni de strângere de fonduri, acþiuni civice (de exem-
plu, colectarea deºeurilor dintr-un parc public), manifestãri ºtiinþifice legate de pro-
dusele sau serviciile oferite de organizaþie;

e) Activitãþi organizaþionale reprezintã o strategie de promovare a organizaþiei în
mediul ei specific prin: poziþionarea organizaþiei în domeniul specific de activitate
(definirea celor care o sprijinã), constituirea de alianþe ºi coaliþii, participarea la con-
venþii, conferinþe sau seminarii, participarea ca mediator la negocieri care au loc între
alte organizaþii.

Selectarea strategiilor ºi tacticilor subsecvente trebuie sã fie completatã de stabilirea
calendarului ºi a bugetului pentru fiecare activitate prevãzutã în plan. Unii specialiºti
cu experienþã recomandã ca imediat dupã stabilirea obiectivelor sã se încerce contu-
rarea unui buget preliminar. Acest buget preliminar poate ajuta la analizã cost-bene-
ficiu prin raportare la obiective (beneficiul material ºi social), când încã nu s-a declanºat
„valul de strategii“ care poate perturba analiza obiectivã. Astfel, în cazul unui buget
prea mic sau al unor beneficii considerate modeste faþã de costuri, proiectantul de plan
poate reconsidera obiectivele ºi reconstrui schema intenþionatã. În cazul unei estimãri
nerealiste, având în vedere cã estimarea iniþialã este cea care se comunicã, de obicei,
conducerii organizaþiei pentru aprobarea proiectului, fondurile se pot dovedi insufi-
ciente ºi pot sã nu permitã finalizarea activitãþilor prevãzute în calendar.

Bugetul final poate fi calculat dupã ce au fost stabilite strategiile, tacticile ºi calen-
darul pentru fiecare activitate (este utilã ºi prezenþa unui specialist contabil în echipa
de proiect). La suma cheltuielilor totale se adaugã o cotã procentualã pentru a acoperi
rata inflaþiei ºi o alta pentru cheltuieli neprevãzute.

În ceea ce priveºte calendarul, el trebuie sã precizeze, în primul rând, ziua, data,
ora la care va avea loc o anumitã activitate, iar în al doilea rând trebuie sã arate tim-
pul necesar pregãtirii activitãþii respective. În plus, este nevoie sã fie incluse toate
detaliile astfel încât desfãºurarea evenimentelor în timp sã fie corectatã, dacã este nece-
sar; este de dorit sã existe un grad de flexibilitate în alcãtuirea bugetului de timp, ca
sã se poatã face faþã factorilor generatori de întârzieri.

Tactici de relaþii publice ºi tehnici integrate de comunicare. 
Evenimentele speciale

Dupã cum s-a demonstrat anterior, în contextul identificãrii problemelor de relaþii
publice (ca probleme de stare ale organizaþiilor ºi ca probleme de comunicare) ºi în
condiþiile în care a fost stabilitã strategia de comunicare, rolul tacticii este cel de opera-
þionalizare a obiectivelor, de realizare a conexiunii comunicaþionale efective între orga-
nizaþie ºi publicurile sale.
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În practicã, tactica relaþiilor publice cuprinde informaþii cât mai concrete ºi pre-
cise cu putinþã privind:

– natura (scenariul) actelor de comunicare;
– termene ºi responsabilitãþi (organizaþionale ºi umane);
– regimul de utilizare a canalelor de comunicare.
În ultimã instanþã, utilizarea adecvatã a canalelor de comunicare este hotãrâtoare pen-

tru succesul programelor ºi campaniilor de relaþii publice. În sistematizarea operatã de
cãtre Cristina Coman226, în temeiul lucrãrilor de specialitate recente, sunt reþinute trei
canale de comunicare: media necontrolate, media controlate ºi evenimentele speciale.

Media necontrolate cuprind canale precum presa scrisã, radioul, televiziunea,
agenþiile de presã. Evident, între mesajul transmis de cãtre organizaþie ºi mesajul pre-
luat ºi difuzat prin mass-media vor fi diferenþe, adesea mari ºi foarte mari, însã gradul
de credibilitate al mesajului este ridicat.

Media controlate constituie producþia mediaticã internã a organizaþiei: newslet-
ter-uri, scrisori, broºuri, web-site-ul, cuvântãrile publice, casete cu filme promoþionale
etc.; au avantajul de a face cu putinþã construcþia mesajului conform dezideratelor
organizaþiei, dar pot fi mai puþin credibile.

Evenimentele speciale beneficiazã, în cea mai mare mãsurã, de controlul orga-
nizaþiei; de fapt, acestea sunt evenimente de relaþii publice, realizate deliberat de cãtre
organizaþie, prin corelaþie explicitã ºi intensã cu obiectivele de comunicare ale aces-
teia, urmãrindu-se, în chip natural, sporirea vizibilitãþii organizaþiei; dobândirea, con-
solidarea ºi creºterea simpatiei ºi încrederii publice; creºterea gradului de acoperire
mediaticã a organizaþiei.

Inventarul evenimentelor speciale este divers ºi bogat, acestea fiind proiectate ºi
structurate în strânsã legãturã cu profilul ºi conexiunile organizaþiei. O clasificare posi-
bilã a acestora are în vedere227:

a) evenimente referitoare la biografia organizaþiei ºi a personalitãþilor din istoria
ºi viaþa organizaþiei: aniversãri, comemorãri, conferinþe anuale, instalarea în funcþie
a liderilor (managerilor) sau pensionarea lor, inaugurãri de noi spaþii, departamente,
lansarea de programe, zile ale „porþilor deschise“ etc.;

b) evenimente centrate pe conexiuni emoþionale puternice între organizaþia de
referinþã ºi categorii de populaþie care beneficiazã constant de simpatia publicului
(copii, persoane defavorizate – bãtrâni, populaþii sãrace, persoane cu handicap); aici
se includ, în principal, actele de caritate, donaþiile, sponsorizãrile, programele edu-
caþionale, sociale etc.);

c) evenimente de „captare a prestigiului“, prin conexiuni cu alte organizaþii ºi
cu personalitãþi de mare prestigiu din universul artelor, al ºtiinþei, din mass-media,
din mediile academice ºi din lumea sportului; fireºte, prin acþiuni precum simpozioane,
manifestãri ºtiinþifice, spectacole, concursuri, prin invitarea unor personalitãþi la eveni-
mente privind biografia organizaþiei, prin sponsorizarea unor premii ºi distincþii în
mediile mai sus enumerate, capitalul simbolic al unei organizaþii poate fi sensibil sporit.

226. Coman, Cristina (2006), op. cit., pp. 99-103.
227. Ibidem.
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Dintr-o altã perspectivã, evenimentele speciale pot fi planificate (ele figurând ca
atare în programul de relaþii publice) ºi neplanificate. În a doua categorie se includ
evenimente realizate în contextul ºi în continuarea unor situaþii neprevãzute, care oferã,
însã, oportunitãþi ridicate de comunicare publicã. Ele sunt neplanificate în sensul cã
nu ocupã o poziþie precisã în calendarul relaþiilor publice, însã organizaþia este pregãtitã
sã reacþioneze la asemenea oportunitãþi. Spre exemplu, pot fi planificate donaþii, acte
caritabile cu prilejul sãrbãtorilor de iarnã, însã acestea pot avea loc, ºi este indicat sã
se întâmple aºa, ºi în situaþii neprevãzute, precum inundaþiile, cutremurele, acciden-
tele tehnologice de amploare etc.

În esenþã, evenimentele speciale trebuie construite în aºa fel încât legãtura din-
tre organizaþie ºi eveniment sã fie foarte clarã, impactul social ºi emoþional sã fie cât
mai ridicat cu putinþã, iar faptele din care sunt alcãtuite evenimentele sã prezinte interes
maxim pentru mass-media.

10.3. Tehnici de relaþii publice

Sub aspectul metodei, tehnicile de comunicare utilizate în relaþiile publice cuprind
produse comunicaþionale (în sens organizaþional, acestea sunt out-put-uri ºi reflectã
obiectivele de comunicare ale organizaþiei) ºi canale de comunicare.

Produsele comunicaþionale sunt alcãtuite din mesaje (concentrate în conþinutul
informaþional ºi în sugestia imagologicã a comunicãrii) ºi din suportul comunicãrii
(aici incluzându-se purtãtorul material al informaþiei – hârtie, medii electronice etc.,
cât ºi stratul perceptiv al imaginii). De regulã, suportul comunicãrii este strâns legat
sau chiar încorporat în canalele de comunicare. Totuºi, distincþia dintre suport ºi canal
este utilã. Spre pildã, broºurile de prezentare a organizaþiei sunt realizate pe suport-
hârtie, sunt distribuite beneficiarilor, inclusiv ziariºtilor, iar parte din informaþii poate
fi preluatã prin mass-media. Ca tendinþã, este de înregistrat ºi situaþia în care supor-
tul ºi canalul practic se identificã. Astfel, purtãtorul de cuvânt al organizaþiei poate
redacta un comunicat de presã în format electronic ºi-l poate expedia prin e-mail
redacþiilor ziarelor. În practicã, o asemenea tendinþã este determinatã de expansiunea
comunicãrii electronice în relaþiile publice.

Canalele de comunicare, în contra aparenþei ºi a tendinþei – uneori vizibilã în prac-
tica de relaþii publice a unor organizaþii – de reducere a acestora la mass-media, sunt
de o mare diversitate. Ele pot fi clasificate din mai multe perspective:

a) potrivit gradului de formalizare: canale formale (precum comunicarea scrisã, în
cadrul comunicãrii interne într-o organizaþie); canale cvasiformale (acestea funcþioneazã
prin interferenþa dintre formal ºi informal în comunicare; spre pildã discuþiile cu ºeful
direct într-o organizaþie pot avea tentã informalã, dar pãstreazã inevitabil o tonalitate
formalã; sau, un alt exemplu, relaþiile dintre specialiºtii în relaþii publice ºi ziariºti pot
depãºi „graniþele“ formale, dar nu vor fi complet informale); canale informale, utilizate
în mod obiºnuit la nivelul comunicãrii interpersonale din organizaþii;
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b) din perspectiva raporturilor dintre emiþãtor ºi receptor pot exista, precum se
ºtie, canale de comunicare directã ºi canale de comunicare mediatã;

c) evident, unul dintre „mediatorii“ comunicãrii poate fi ºi, în multe situaþii, este
într-o mare mãsurã mass-media; în consecinþã, mass-media este un canal esenþial de
comunicare în relaþiile publice; în practicã, sunt situaþii când mass-media este uti-
lizatã preponderent sau în exclusivitate, dar ºi situaþii în care mass-media lucreazã
împreunã cu alte canale (precum în evenimentele speciale) sau într-o micã mãsurã
(precum în comunicarea internã).

În practicã, relaþiile publice apeleazã masiv la tehnici de comunicare cu ºi prin
mass-media, fapt care explicã atenþia prioritarã care trebuie acordatã de cãtre spe-
cialiºti cunoaºterii tehnicilor de comunicare scrisã, de comunicare audio-video, cât
ºi unor tehnici integrate prin care sunt instrumentate conexiunile dintre organizaþii ºi
mass-media (conferinþa de presã, centrul de presã etc.). În ultima vreme, un capitol
distinct în comunicarea cu mass-media îl reprezintã comunicarea cu presa on-line ºi
cu social media (bloguri, reþele sociale). Mediul on-line reclamã caracteristici speci-
fice ºi o adaptare corespunzãtoare a tehnicilor (spre exemplu, lungimea materialelor
pentru presa on-line este mult mai redusã comparativ cu materialele pentru presa
tradiþionalã. Este nevoie, în acest sens, ca informaþia sã fie mai concentratã, iar modali-
tãþile de atragere a atenþiei cititorului, mai creative).

Tot în perspectivã metodologicã, tehnologia relaþiilor publice impune distincþia
între metodele ºi procedeele utilizate în comunicare. De fapt, orice tehnicã (ansam-
blu de tehnici) de comunicare prezintã, în condiþii de utilizare efectivã, un conþinut
dublu stratificat:

a) un prim strat este constituit dintr-o metodã (grup de metode), prin care o anu-
mitã modalitate de comunicare publicã este fundamentatã conceptual; în esenþã, prin
metode sunt explicitate cu rigoare ºi în profunzime cãile acþiunii în relaþiile publice (spre
exemplu, cãile de cunoaºtere a publicurilor, de analizã a mesajelor mass-mediei etc.);

b) sprijinindu-se pe metode ºi articulându-se în continuarea acestora, procedeele
cuprind, pentru specialiºtii în relaþii publice, indicaþii concrete de lucru, de acþiune; în
mod obiºnuit, procedeele îmbracã o formã algoritmicã (ca îndrumar, formulat în ordinea
practicã a etapelor unei activitãþi de relaþii publice) ºi cuprind prescripþii de intensitãþi
diferite, de la sugestii, la recomandãri ºi imperative (de pildã, sugestii privind situaþii
de comunicare interculturalã în mediul internaþional, recomandãri în relaþiile cu
mass-media ºi imperativul centrãrii mesajului organizaþiei doar pe valorile adevãrului).

Nu în ultimul rând, sub unghi metodologic, trebuie observat cã tehnicile de comu-
nicare utilizate în relaþiile publice poartã pecetea specificitãþii acestora, sensurile relaþi-
ilor publice (comunicarea organizaþionalã, comunicarea publicã ºi comunicarea
mediaticã) determinând folosirea unor tehnici specifice fiecãrui sens în parte. În acelaºi
timp, în relaþiile publice se apeleazã la tehnici generale de comunicare (precum cele
privind comunicarea eficientã), la tehnici specializate (de domeniu, cum sunt, de exem-
plu, tehnicile de comunicare scrisã, audio-vizualã etc.) ºi la tehnici integrate (în care
sunt combinate diverse tehnici specializate, spre pildã conferinþa de presã sau eveni-
mentele speciale).
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10.4. Metode de evaluare a planului ºi strategiei de relaþii publice

Evaluarea presupune analiza sistematicã a desfãºurãrii activitãþilor prevãzute în plan
ºi a rezultatelor obþinute. Planul de relaþii publice trebuie sã fie evaluat, în primul rând,
prin gradul de îndeplinire al obiectivelor formulate în prima sa etapã de elaborare, dar
ºi prin analiza modului de desfãºurare a tuturor activitãþilor prevãzute în calendar.

Dennis L. Wilcox ºi et al.228 sistematizeazã urmãtoarele metode de evaluare:
a) mãsurarea producþiei: constã în contabilizarea materialelor de relaþii publice

realizate ºi puse în circulaþie (comunicate, reclame, spoturi publicitare, fotografii),
dar aceasta este o metodã care înregistreazã aspectul cantitativ, nu ºi pe cel calitativ
al activitãþii de relaþii publice;

b) mãsurarea distribuþiei: aceasta este o metodã care asociazã producerea de mate-
riale informative ºi publicitare cu repartiþia lor pe diferite canale mass-media; aceastã
metodã se limiteazã însã la studiul receptãrii mass-media, ea nu poate spune nimic
despre publicul receptor sau despre efectul asupra publicului receptor;

c) mãsurarea expunerii mesajului: asemãnãtor cu metoda anterioarã, metoda aratã
cât de mare a fost mediatizarea fiecãrui material de campanie; din nou, însã, prin
aceastã metodã nu se poate preciza nimic despre numãrul real de persoane care au
receptat mesajul sau despre reacþia faþã de mesaj;

d) mãsurarea acurateþei mesajului: metoda presupune analize permanente ale
materialelor publicate pentru a vedea dacã ideile majore sau cuvintele cheie ale mesaju-
lui, aºa cum au fost concepute de specialiºti, se regãsesc în forma publicatã;

e) mãsurarea acþiunii audienþei: este metoda cea mai dificilã, dar ºi cu cele mai
semnificative rezultate; prin apel la tehnici sociologice, se urmãreºte modul în care
planul de relaþii publice a contribuit la transformarea atitudinii publicurilor.

În ceea ce priveºte raportarea la tipurile de obiective propuse de Hendrix, evalu-
area producþiei se realizeazã prin numãrarea efectivã a comunicatelor, discursurilor,
spoturilor, fotografiilor etc. Evaluarea obiectivelor informaþionale include trei dimen-
siuni: expunerea mesajului (pentru aceasta se monitorizeazã presa localã ºi naþion-
alã, de obicei, de cãtre instituþii specializate), înþelegerea mesajului (cât din conþinutul
mesajului a fost înþeles de cãtre public) ºi internalizarea mesajelor (se urmãreºte con-
statarea elementelor din mesaj care au fost reþinute de cãtre public, dupã expunerea
la mesaj). În privinþa obiectivelor atitudinale ºi comportamentale, evaluarea decurge
într-un mod asemãnãtor: se realizeazã pretestarea înainte de expunerea la mesaj pen-
tru înregistrarea trãsãturilor de atitudine/comportament iniþiale ºi, dupã derularea pla-
nului, se repetã testele; realizarea obiectivelor comportamentale se poate constata ºi
prin observarea directã a modelelor de comportament induse în cadrul publicurilor.

Evaluarea este un element important al planului de relaþii publice, în consecinþã
nu trebuie neglijatã sau realizatã superficial, întrucât superficialitatea determinã, în
acest caz, repetarea greºelilor din domeniul strategiei, obiectivelor sau calendarului.

228. Wilcox, Dennis L. et al. (1992), op.cit., pp. 211-227.
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10.5. Rezumat ºi aplicaþii

Rezumat

Planificarea este o etapã importantã în cadrul procesului de relaþii publice. Un
plan de relaþii publice trebuie sã cuprindã în mod necesar urmãtoarele elemente: obiec-
tive, strategii, tactici ºi metodele de evaluare. Pentru fiecare dintre aceste elemente
existã anumite etape care trebuie parcurse ºi/sau alternative pentru care se realizeazã
o opþiune (de pildã, se considerã tipologia strategiilor realizatã de Robert Kendall ºi
se opteazã pentru cele mai adecvate strategii în corelaþie cu scopurile planului). Planul
trebuie sã cuprindã atât calendarul acþiunilor, cât ºi bugetul cerut.

Concepte cheie

– obiectiv de comunicare
– strategie de comunicare/imagine
– tacticã de relaþii publice
– canal de comunicare
– suport material

Aplicaþii rezolvate

Prezentaþi, diferenþiat pentru fiecare categorie de public, strategia ºi tacticile din
cadrul unui program de relaþii publice care are ca obiectiv scãderea agresivitãþii ºofe-
rilor în trafic. (Aplicaþie realizatã în cadrul proiectului Intelligent Communication,
SNSPA, Facultatea de Comunicare ºi Relaþii Publice, anul I, ciclul de studii univer-
sitare, anul academic 2009–2010).

a. Strategia adresatã familiilor
Mesajul central adresat familiilor este „Violenþa se ia“. Dorim astfel sã îi facem

conºtienþi de responsabilitatea pe care pãrinþii o au în formarea comportamentului
copiilor lor, de importanþa feririi acestora de expunerea la comportamente agresive.
Astfel, copii tind sã imite comportamentul pãrinþilor, sã „ia“ violenþa de la aceºtia,
ca pe o boalã. Astfel, spre exemplu, dacã copiii observã cã pãrinþii sunt irascibili la
volan, este o probabilitate foarte mare ca ºi ei sã dezvolte un stil asemãnãtor de con-
dus. De aceea, campania urmãreºte sã reducã nivelul agresivitãþii în familii ºi sã îi
facã pe pãrinþi conºtienþi de modul în care modeleazã firea copiilor lor.

Pentru a atinge acest obiectiv vom difuza douã spot-uri publicitare. Acestea se
vor difuza seara ºi în week-end, la orele de maximã audienþã ºi în pauzele emisiu-
nilor de divertisment care au ca public principal familiile.

Spot-urile vor merge pe ideea „violenþei molipsitoare“ ºi vor înfãþiºa familii în
diverse situaþii conflictuale ºi copiii lor care îi imitã întocmai, ca ºi cum ar învãþa în
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momentul respectiv de la ei ºi ca ºi cum ar juca o piesã de teatru. Familiile vor fi
înfãþiºate în ipostaze diferite: prima ipostazã va înfãþiºa familia stând împreuna la un
meci de fotbal, pãrinþii fumând, bând alcool ºi vorbind urât, iar copii comportându-se,
pe fundal, asemãnãtor; a doua ipostazã va înfãþiºa aceeaºi familie într-o maºinã în
trafic, bãrbatul fãcând gesturi necontrolate, femeia plângând, iar cei doi copii din spate
imitând cele douã roluri.

Ca parte a strategiei vor exista douã momente importante:
1. Un concurs de desen pentru copiii din ciclul primar cu tema „Cum vezi tu ºoferii

nervoºi în trafic?“. Concursul va avea loc în toate ºcolile din Bucureºti, iar cele mai
bune trei desene vor fi premiate în cadrul concursului „Dansez pentru tine“. Astfel,
realizatorii emisiunii vor fi contractaþi ca parteneri în aceastã campanie, cunoscutã
fiind orientarea lor cãtre problemele sociale ºi civice, precum ºi numãrul de tele-
spectatori care urmãresc searã de searã ediþiile.

2. O manifestaþie în toate hypermarket-urile importante din Capitalã (Real, Carre-
four, Kaufland, Cora). Aceasta va fi realizatã sâmbãta, pentru cã este ziua în care numãrul
cumpãrãtorilor este cel mai mare. Astfel, vom ajunge la un numãr cât mai mare de
oameni din categoria de public vizatã. Manifestaþia presupune o „cursã cu coºuri de
cumpãrãturi“ (cele care au la bazã o maºinuþã în care poate sta copilul), în care actorii
adulþi (femei, bãrbaþi) vor avea comportament pseudo-agresiv, iar copiii (de 5-6 ani) îi
vor imita. La intrare în hypermarket-uri vor apãrea bannere cu mesajul campaniei, iar
pe fiecare coº de cumpãrãturi „condus“ de actori va fi pus un steguleþ cu acelaºi mesaj.

b. Strategia adresatã ºoferilor între 18-35 ani
Pentru tinerii conducãtori de autovehicule strategia va fi abordatã în mod diferit.

Mesajul principal care va fi sugerat prin toate acþiunile ºi care, odatã interiorizat, va
duce la schimbarea mentalitãþii este cã nu e nici la modã, nici interesant sã conduci
agresiv ºi nici nu face pe nimeni „sã dea bine“ în faþa altora, ba din contrã.

S-a ales o astfel de abordare întrucât s-a observat cã cea mai mare parte a tineri-
lor conducãtori auto se comportã agresiv în trafic pentru cã îi face sã parã mai impunã-
tori sau mai interesanþi, mai la modã, toate aceste lucruri fiind induse de multitudinea
de filme ºi jocuri video în care se promoveazã viteza ºi condusul „sport“, precum ºi
al celebritãþilor care îºi cumpãrã maºini puternice ºi apar în videoclipuri având com-
portamente deplasate. De aceea, dacã s-ar schimba aceastã mentalitate, procentul tineri-
lor agresivi la volan ar scãdea considerabil.

Primul pas în realizarea acestui lucru îl constituie luarea ca parteneri a cântãreþilor
ºi actorilor tineri cunoscuþi, în principiu cei care sunt idoli sau modele pentru tinerii
din ziua de astãzi, iar aceºtia sã declare ºi sã sublinieze sã sugereze cã numai dacã
conduci relaxat ºi civilizat eºti superior celorlalþi. De asemenea, vom contacta o serie
de cântãreþi foarte cunoscuþi (Smiley, Bitza, Guess Who, Alex) care sã realizeze o
melodie „Chill pe 4 roþi“, ale cãrei versuri sã sugereze exact lucrurile menþionate ante-
rior. Piesa va fi lansatã în cadrul unor concerte, primul fiind în Bucureºti, apoi urmând
ca acesta sã aibã loc în mai multe oraºe mari din România. La evenimentul din
Bucureºti, va fi ºi o tombolã în care oamenii participanþi vor putea sã câºtige odori-
zante pentru maºinã, parasolare, sticker-e sau CD-uri cu mesajele campaniei.
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În plus, vom avea ºi campanie publicitarã care va presupune:
1. un spot video – în trafic un tânãr se enerveazã, coboarã din maºinã cu o bâtã

de baseball, þipã la un alt tânãr. Al doilea tânãr este calm, exact opusul primului, ºi
îi spune primului „Hai, prietene, te crezi în junglã?“. Mesajul principal este „Nu fi
violent în trafic!“;

2. un spot audio – în acesta un reporter se aflã la locul unui accident ºi vrea sã
ia interviu oamenilor care, în loc sa vorbeascã, se exprimã destul de violent. Mesajul
este acelaºi – „Nu fi violent în trafic!“.

c. Strategia adresatã ºoferilor peste 35 ani
Mesajul principal este acelaºi ca al campaniei adresatã tinerilor – „Nu fi vionet în

trafic!“. Astfel, traficul va fi prezentat ca o junglã în care fiecare conducãtor auto agre-
siv este un alt tip de „manifestare agresivã“. Astfel va fi scoasã în evidenþã importanþa
comportamentului civilizat în trafic. Spot-ul video va fi difuzat seara ºi în week-end la
canale cu audienþa foarte mare cum ar fi PRO TV, TVR 1 sau ANTENA 1. Acesta va
înfãþiºa urmãtoarea situaþie: într-o intersecþie aglomeratã, oamenii, blocaþi în trafic, se
enerveazã, ies din maºini ºi, în loc sã vorbeascã, încep sã aibã comportamente violente.

Pe ºoselele principale ºi drumurile naþionale vor fi panouri cu mesajul campaniei
ºi, în plus, în intersecþii aglomerate, la ore de vârf, vor fi distribuite produse pro-
moþionale (CD-uri cu muzicã relaxantã, odorizante, sticker-e) cu mesajele campaniei.

Teme pentru aplicaþii

1. Încercaþi, respectând recomandãrile fãcute, sã formulaþi obiective de relaþii pu-
blice (cel puþin douã obiective pentru fiecare categorie: informaþionale, atitudinale,
comportamentale). Comentaþi ºansele de realizare, pentru o organizaþie româneascã
la alegere, realã sau imaginarã.

2. Pentru organizaþia de apartenenþã, formulaþi un obiectiv atitudinal (comporta-
mental) ºi, din lista de strategii propuse, selectaþi pe cea oportunã, împreunã cu tac-
ticile subsumate. Argumentaþi alegerea fãcutã.

3. Pentru un caz cunoscut de organizaþie cu imagine negativã, propuneþi un plan
prin care s-ar îmbunãtãþi percepþia publicã cu privire la organizaþia aleasã. Includeþi
în plan bugetul preliminar ºi bugetul final, precum ºi calendarul de realizare a activi-
tãþilor.

4. Pentru un plan de relaþii publice, concepeþi mesajele adecvate strategiilor alese
ºi categoriilor de public vizate.

5. Pentru un actor politic, identificaþi strategia de comunicare cea mai potrivitã,
în funcþie de elementele anterioare de comunicare, de imaginea din prezent ºi de temele
actuale pe agenda socialã.
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Grilã de autoevaluare

1. Obiectivele de impact sunt cele care:
a. se referã la producþia de materiale informative;
b. se referã la vânzãrile de produse;
c. urmãresc sã informeze publicul;
d. urmãresc sã modifice atitudinea sau comportamentul publicului.

2. Deosebirea dintre strategie ºi tacticã este aceea cã:
a. strategia se raporteazã la scop, iar tactica se raporteazã la obiectiv;
b. strategia se referã la conceptul global, iar tactica se referã la modul ope-

raþional;
c. strategiile se folosesc numai la campaniile de relaþii publice;
d. diseminarea informaþiei este o strategie, iar conferinþa de presã este o tacticã.

3. Acþiunile de relaþii publice pot viza trei categorii de probleme: corectarea unei
situaþii ……………, coordonarea unui …………… specific, sau menþinerea unei situ-
aþii …………… deja existente.

4. Deosebirea între tehnicile de relaþii publice pentru media tradiþionale ºi cele
pentru media on-line este cã:

a. comunicatele de presã pentru media on-line sunt mai lungi;
b. comunicatele de presã pentru media tradiþionalã includ ºi fotografii;
c. materialele pentru media on-line conþin informaþie concentratã;
d. materialele pentru media on-line nu sunt diversificate.
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Campanii de relaþii publice

Campania de relaþii publice reprezintã „vedeta“ proceselor de comunicare ºi prefe-
rata specialiºtilor. De multe ori, experþii în curs de formare se orienteazã exclusiv spre
acumularea ºi exersarea algoritmului campaniei de comunicare. Este adevãrat cã o
campanie „probeazã“ calitãþile unui expert, însã este la fel de adevãrat cã o organi-
zaþie îºi concentreazã rar resursele sub forma campaniilor – sau, dacã o face, forma
este cea a „comunicãrii integrate“, cu obiective de afaceri ºi de imagine corelate, ast-
fel încât impactul campaniei sã fie unul practic, nemijlocit. Acest capitol prezintã algo-
ritmul de realizare a planului unei campanii de relaþii publice, notând cã este nu numai
produsul în care se poate dovedi „virtuozitatea“ unui specialist în comunicare, ci ºi
golurile de instruire sau de experienþã ale acestuia. 

Într-o definiþie a unui autor cunoscut, 

„[…] campania de relaþii publice este un efort susþinut al unei organizaþii pentru a con-
strui relaþii sociale demne de încredere, cu scopul de a atinge anumite obiective (deter-
minate în urma unor cercetãri), efort bazat pe aplicarea unor strategii de comunicare ºi
evaluarea rezultatelor susþinute.“229

Definiþia, deºi corectã, nu surprinde esenþa conceptului: o privire mai atentã relevã
faptul cã ar putea fi aplicatã asupra termenului de „activitate de relaþii publice“ sau
chiar o definiþie pentru „relaþii publice“ în general. 

La rândul lor, Doug Newsom et al.230 propun urmãtoarea definiþie: 

„Campaniile sunt eforturi ample, coordonate ºi orientate cãtre atingerea unui obiectiv sau
a unui set de obiective corelate, care vor permite organizaþiei sã atingã, în viitor, un scop
pe termen lung, fixat prin declaraþia de principii.“

Aceastã a doua definiþie surprinde mai bine specificul termenului de campanie,
în sensul cã este vorba de un efort mai amplu ca de obicei ºi mai coordonat. Deci,
elementele distinctive ale unei campanii în cadrul unui plan de relaþii publice sunt:
amploarea acþiunilor întreprinse, focalizarea lor ºi concentrarea lor asupra unui numãr
mic de obiective într-o perioadã de timp nu prea lungã.

229. Kendall, Robert (1996), op. cit., p.3.
230. Newsom, Doug, VanSlyke Turk, Judy ºi Kruckeberg, Dean (2003). Totul despre relaþi-

ile publice. Iaºi: Polirom, p. 571.
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Un plan de relaþii publice desfãºurat, de pildã, pe parcursul unui an calendaris-
tic, poate cuprinde programe, campanii sau evenimente; în continuare se va realiza
distincþia între aceºti termeni, adesea confundaþi.

11.1. Diferenþe între termeni

Pentru atingerea obiectivelor sale specifice, o organizaþie poate sã facã apel la
toate cele trei forme de activitate sau le poate utiliza doar pe acelea pe care le con-
siderã adecvate. Un program poate coexista cu o campanie cu obiective diferite; la
fel, un eveniment poate fi realizat chiar dacã nu este parte a unei campanii în plinã
desfãºurare. De multe ori, unul dintre aceste trei elemente îl poate potenþa pe celãlalt;
de exemplu, tema ºi activitãþile unei campanii pot fi introduse în revista internã a orga-
nizaþiei, conferind un plus de dinamism programului de informare internã.

Elementul comun al celor trei termeni este cã fiecare dintre ei reprezintã un pro-
ces de relaþii publice, (în sensul precizat într-unul din capitolele anterioare). Dupã
James E. Grunig ºi Todd Hunt231, planificarea se poate transforma într-un haos dacã
nu se precizeazã ce se aflã pe ordinea de zi – un eveniment, un program sau o cam-
panie. Astfel, dupã autorii amintiþi, un eveniment are o duratã mai scurtã decât o cam-
panie sau un program; el ocupã un interval de timp clar ºi destul de scurt, vizeazã
numai un obiectiv ºi un public determinat. O campanie are o duratã mai mare decât
evenimentul, dar, ca ºi acesta, are un început ºi un sfârºit bine precizate. Ea este alcã-
tuitã dintr-o suitã de acþiuni de relaþii publice (între care pot fi ºi evenimente); obiec-
tivele sunt mai largi ºi implicã mai multe categorii de public. Programul se deosebeºte
de cele douã activitãþi de mai sus prin durata mai mare pe care se întinde ºi prin fap-
tul cã nu are termen explicit ºi categoric de finalizare; el poate continua atât timp cât
se considerã necesar ºi poate fi chiar revãzut sau adaptat periodic. Obiective de anver-
gurã cum ar fi combaterea violenþei asupra copiilor în familie, scãderea ratei de aban-
don al copiilor în orfelinate, creºterea natalitãþii necesitã programe de relaþii publice
de anvergurã pentru schimbarea atitudinii ºi comportamentului publicurilor vizate.

În special termenii de campanie ºi program sunt adesea confundaþi, de aceea este
bine sã se stabileascã unele repere care le diferenþiazã. Programul are un caracter con-
tinuu sub dublu aspect: atât cel al duratei (marcheazã viaþa unei organizaþii pe mari
perioade de timp), cât ºi al efortului depus, care este relativ constant. Campania este
conceputã pentru o anumitã perioadã (o lunã, ºase luni etc.) ºi are un început, un punct
culminant ºi un sfârºit, ceea ce face ca rezultatele ei sã fie mai uºor evaluate decât
ale unui program.

O campanie cuprinde mai multe activitãþi punctuale de relaþii publice într-un efort
unitar ºi structurat ºi, pe baza acestor trãsãturi, nu trebuie sã fie confundatã cu elementele

231. Grunig, James E., ºi Hunt, Todd (1984), op. cit., pp. 22-28.
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care o compun. Pe de altã parte, este bine sã fie realizatã distincþia între campania de
relaþii publice ºi campania de informare publicã. Acestea din urmã au un obiectiv ime-
diat, limitat ºi bine definit (avertizarea asupra pericolului fumatului, pãstrarea curãþe-
niei oraºului) ºi fac apel exclusiv la mass-media. Campaniile de relaþii publice folosesc
o paletã largã de canale de comunicare, nu numai mass-media, ºi au ca obiective per-
manente crearea de relaþii bune între o organizaþie ºi publicurile ei.

11.2. Tipuri de campanii de comunicare

Autorul american Patrick Jackson232 considerã cã ceea ce diferenþiazã, în princi-
pal, campaniile sunt tipurile de obiective:

– conºtientizarea unei probleme – se urmãreºte aducerea în atenþia publicului a
unor teme puþin dezbãtute (de exemplu, normele de comportament ecologic);

– informarea publicului – se urmãreºte nu numai conºtientizarea unei probleme impor-
tante, ci ºi însuºirea de cãtre public a informaþiilor despre specificul problemei (ex: cazuri
de boli generate de poluare, costurile sociale ºi pagubele generate de poluare);

– educarea publicului – se doreºte ca publicul (fãrã un model de comportament
prestabilit) sã adopte un model de acþiune în conformitate cu cel propus prin cam-
panie (campania împotriva cancerului de cervix ºi vaccinarea HPV);

– întãrirea atitudinilor – în acest caz mesajele se adreseazã unei categorii de public
care susþine valorile organizaþiei (de pildã, o campanie pentru construirea unor biserici);

– schimbarea atitudinilor – mesajele sunt adresate unor publicuri care nu aderã
la valorile organizaþiei (campania împotriva violenþei domestice);

– schimbarea comportamentului – se urmãreºte ca publicul sã adopte un model
nou de acþiune, fie cã existã, fie cã nu existã un model prestabilit (campania pentru
adoptarea metodelor de planning familial).

Dacã revenim la clasificarea obiectivelor propusã de Jerry A. Hendrix ºi prezen-
tatã în capitolul anterior, vom observa cã se poate realiza o analogie: primele douã
tipuri de obiective sunt obiective informaþionale, al doilea ºi al treilea sunt atitudi-
nale, iar ultimele douã sunt obiective comportamentale.

Se pot considera ºi alte criterii de clasificare a campaniilor de relaþii publice. Ast-
fel, dupã factorul timp, ele pot fi cu duratã lungã ºi cu duratã scurtã; dupã conþinut,
pot viza teme de amploare sau teme limitate; dupã adresabilitate, se pot restrânge la
o singurã categorie de public sau se pot extinde la toate publicurile organizaþiei.

Campaniile cu obiective mai greu de realizat (comportamentale sau atitudinale)
trebuie sã fie precedate de campanii premergãtoare informative ºi sã se desfãºoare
pe perioade mari de timp. În al doilea rând, pentru a-ºi atinge obiectivele, aceste

232. Apud Newsom, Doug et al. (2003), op. cit., p. 573, ºi Coman, Cristina (2001), op. cit.,
pp. 78-80.
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campanii, dacã urmãresc efecte de interes social global, au nevoie de sprijinul auto-
ritãþilor printr-un cadru legislativ ºi normativ adecvat.

11.3. Etape în planul unei campanii de relaþii publice

Ca proces de relaþii publice, campania este un demers structurat, planificat ºi coor-
donat. Planul campaniei nu trebuie conceput însã ca o sumã aritmeticã de etape distincte,
ci ca o concepþie flexibilã în care, pe de o parte, pãrþile componentele se întrepãtrund,
iar pe de altã parte, se pot efectua schimbãri impuse de evaluãrile permanente.

Urmãtorul algoritm este o adaptare ºi o completare a succesiunii realizate de
Cristina Coman233, prin sintetizarea diferitelor modele din literatura de specialitate:

a. Definirea problemei: cel mai adesea, conducãtorii instituþiilor sunt preocupaþi
doar de rezultatele economice ºi neglijeazã aspectele de imagine ºi relaþia cu diversele
publicuri. Aºadar, termenul de „problemã“ nu se referã neapãrat la o situaþie nega-
tivã, ci ºi la anumite situaþii incipiente, care se pot acutiza ºi chiar ºi la anumite opor-
tunitãþi din domeniul creãrii de imagine, de care organizaþia se poate servi pentru
atingerea scopului de ansamblu. Identificarea problemei nu trebuie sã încerce sã
cuprindã modul de rezolvare sau sã culpabilizeze organizaþii, persoane sau categorii
de persoane. Aceastã etapã e adesea neglijatã de specialiºtii în relaþii publice, care
uitã sã formuleze un punct de vedere al organizaþiei asupra situaþiei iniþiale, cu accent
pe consecinþele negative ale perpetuãrii situaþiei existente. Un alt detaliu ar fi acela
cã, pentru cazul campaniilor sociale, definirea problemei se face la nivel macroso-
cial, oricare ar fi organizaþiile promotoare ale proiectului.

b. Analiza situaþiei: este o etapã materializatã într-un dosar de lucru în care se acu-
muleazã toate datele cunoscute referitoare la problema în cauzã, date structurate pe douã
secþiuni: (1) analiza factorilor interni (date despre biografia ºi imaginea persoanelor
importante din cadrul organizaþiei, istoricul implicãrii organizaþiei în problema respec-
tivã, atitudinile ºi practicile de comunicare din interior etc.); (2) analiza factorilor externi
(interese, atitudini ºi caracteristici ale segmentelor de public implicate sau afectate de
problema respectivã, legi ºi reglementãri care privesc problema, jurnaliºti sau publi-
caþii care se ocupã de domeniul respectiv). Pentru ca analiza sã fie corectã, se folosesc
metodele de cercetare utilizate pentru orice plan de relaþii publice.

c. Identificarea categoriilor de public: pornind de la identificarea valorilor, intere-
selor, aºteptãrilor publicurilor (care s-a realizat încã din etapa de analizã a situaþiei)
se procedeazã la o ierarhizare a segmentelor de public în ordinea importanþei lor pen-
tru realizarea obiectivelor campaniei. Segmentele trebuie identificate cât mai „strâns“
(pe intervaluri reduse ale variabilelor) ºi cât mai fidel (identificarea presupune o anali-
zã completã a acestor publicuri, considerând toate variabilele: mediul de rezidenþã,

233. Coman, Cristina (2001), op. cit., p. 81.
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vârsta, genul, preferinþele, stilul de viaþã, consumul media etc.). Fãrã aceastã precizie
în definirea publicurilor þintã, mesajele vor fi concepute „la inspiraþie“ sau extrem
de vag, având prea puþine ºanse sã fie receptate sau reþinute. În al doilea rând, tipul
de consum media este important sã se identifice, pentru cã reprezintã calea de atin-
gere a fiecãrui public þintã. În fine, un ultim aspect se referã la realismul în identifi-
carea publicurilor. De multe ori, campaniile se adreseazã segmentului celui mai vizibil
sau important, neglijând alte segmente mai reduse, dar faþã de care eficienþa adresãrii
ar fi mult mai mare.

d. Formularea obiectivelor: în multe variante prezentate în literatura de speciali-
tate, formularea obiectivelor este plasatã înaintea alegerii publicurilor þintã. Însã, obiec-
tivele nu pot fi stabilite înainte de alegerea ºi ierarhizarea segmentelor de public: în cazul
în care sunt formulate abstract, fãrã raportare la publicul þintã, sunt mai degrabã scop-
uri (nu pot fi precise ºi cuantificabile, condiþii de bazã pentru un obiectiv corect, cum
s-a discutat în capitolul anterior). Dupã Dennis L. Wilcox et al.234, obiectivele unei cam-
panii se pot împãrþi în douã mari categorii: (1) informaþionale (prezintã un produs, un
serviciu sau o organizaþie; sunt uºor de formulat ºi de realizat, dar gradul de îndeplinire
se constatã mai greu) ºi (2) motivaþionale (urmãresc sã determine anumite acþiuni ale
publicului ºi de aceea sunt dificil de atins, dar realizarea lor se evalueazã mai uºor).

e. Formularea axei de comunicare: axa de comunicare este o frazã care defineºte
ºi poziþioneazã produsul/serviciul, actorul public sau organizaþia, în relaþia cu publi-
curile þintã. Este o frazã concentratã, care cuprinde esenþa ideii de campanie, ºi din
care vor fi derivate ulterior toate mesajele de comunicare, iar strategiile ºi acþiunile
vor fi construite conform acestei poziþionãri.

f. Stabilirea strategiilor: pentru alegerea celei mai bune strategii trebuie sã se reali-
zeze corespondenþa cu: obiectivele fixate, publicurile alese ca þintã a campaniei,
resursele avute la dispoziþie, stilul de comunicare organizaþionalã. De asemenea, credi-
bilitatea organizaþiei nu se poate fundamenta decât printr-o strategie în acord cu valo-
rile ºi normele morale ale comunitãþii respective.

g. Stabilirea tacticilor: decurge din strategie; în conceptul de tacticã se include
atât acþiunea propriu-zisã, cât ºi canalul de comunicare. Pentru fiecare instrument de
comunicare, planul de campanie trebuie sã cuprindã urmãtoarele informaþii:
descrierea activitãþii, termenul limitã de executare, cerinþe speciale (spaþiu, echipa-
ment audio-video), bugetul estimat, persoana care rãspunde de finalizare. În privinþa
canalului de comunicare, existã douã tipuri de canale (despre care s-a amintit în capi-
tolul anterior): controlate (revista pentru angajaþi, web-site-ul, cuvântãrile publice,
filmele promoþionale) ºi necontrolate (presa scrisã, radioul, televiziunea).

h. Fixarea calendarului: Robert Kendall235 identificã mai multe moduri de prezen-
tare graficã a calendarului campaniei:

(1) pentru fiecare lunã: scris de mânã sau tipãrit; datele acþiunilor sunt încercuite,
iar alãturi se adaugã cu altã culoare detaliile de comunicare;

234. Wilcox, Dennis L., et al.(1992), op. cit., p. 172.
235. Kendall, Robert (1996), op. cit., pp. 283-284.
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(2) global: o schemã graficã în care anul este divizat în douã, trei sau patru pãrþi;
sunt reprezentate toate elementele strategiei cu intervalele de timp de pregãtire ºi
desfãºurare; este mai potrivit pentru a vizualiza planul de relaþii publice al departa-
mentului pe ansamblu, ceea ce permite o mai bunã coordonare, cu dezavantajul cã
este mai laborios ºi ocupã mult spaþiu;

(3) „tabloul lui Gantt“: este o variantã în care, pe o coloanã, în stânga, e prezentat
graficul activitãþilor, iar în dreapta, pe orizontalã, se trec lunile, în timp ce pe verticalã
se trece ordinea zilelor ºi se leagã numele acþiunii de ziua în care a fost programatã;

(4) „calendarul povestit“: sunt prezentate în detaliu activitãþile prevãzute în planul
de campanie, precizându-se în dreptul fiecãreia data desfãºurãrii.

i. Stabilirea bugetului: în condiþiile realizãrii unui calendar cât mai amãnunþit,
realizarea unui buget este relativ facilã ºi ajutã nu numai la demararea efectivã a proiec-
tului, ci ºi la alocarea unor roluri ºi responsabilitãþi. Nu numai estimarea cheltuielilor
este importantã, ci ºi aceea a resurselor umane necesare ºi a sarcinilor de alocat fiecãrui
participant. O altã observaþie este cã, în România, bugetele alocate pentru campani-
ile de comunicare pot sã fie mai mici decât apreciazã specialiºtii (în special cei începã-
tori). Una dintre capacitãþile specialistului în relaþii publice trebuie sã fie aceea de a
se adapta la bugetul alocat de top management sau de client (ºi sã ofere soluþii adap-
tate la acest buget, prevenind managementul/clientul în privinþa efectelor campaniei).

j. Definirea procedurilor de evaluare: dupã Scott M. Cutlip et al.236, evaluarea
trebuie sã se desfãºoare pe trei niveluri:

(1) Evaluarea planului de campanie: se urmãreºte, în primul rând, dacã informaþiile
au fost suficiente ºi adecvate, în al doilea rând, calitatea ºi oportunitatea strategiilor
alese ºi, în fine, calitatea mesajelor concepute ºi a celorlalte componente ale planului;

(2) Evaluarea implementãrii planului: în primul rând se contabilizeazã cantitativ
mesajele emise, apoi se monitorizeazã preluarea lor în mass-media; în fine, se iden-
tificã audienþa efectivã a mesajelor (deosebitã de cea potenþialã, care a fost identifi-
catã la conceperea planului) precum ºi, dacã este posibil, numãrul real de persoane
care au receptat mesajul;

(3) Evaluarea impactului mesajului: aceasta este, indiscutabil, dimensiunea cea
mai importantã a evaluãrii, se referã la gradul de îndeplinire a obiectivelor campaniei
ºi feed-back-ul transmis de publicurile þintã. În acest sens, evaluarea presupune mai
mulþi paºi: se stabilesc, pe rând, numãrul de persoane care au reþinut mesajul, numãrul
de persoane care ºi-au schimbat opiniile dupã receptarea mesajului, numãrul de per-
soane care ºi-au schimbat atitudinea dupã receptarea mesajelor. Continuând în sens
ascendent, se stabileºte numãrul de persoane care adoptã comportamentul sugerat de
mesaj, numãrul celor care promoveazã sau repetã acest comportament ºi, în fine, con-
tribuþia organizaþiei la schimbarea socialã pozitivã.

236. Cutlip, Scott M. et.al. (2005/2010), op. cit., pp. 390-412.
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11.4. Efecte ale campaniilor de comunicare

O campanie poate fi privitã nu numai din punct de vedere „genetic“, ci ºi din punct
de vedere analitic. Cu alte cuvinte, atunci când se concepe un program de campanie
se adoptã o atitudine pragmaticã, pe când dupã încheierea ei este bine ca rezultatele
sã fie analizate cu obiectivitate pentru ca pe viitor sã se poatã aplica un algoritm
îmbunãtãþit. În scopul analizei este utilã prezentarea modelului lui Kjell Nowak ºi
Karl-Erik Wärneryd, care porneºte de la scopurile sursei ºi se încheie cu efectele
obþinute237. Ideea de start este relativ simplã: elementele planului sunt strâns core-
late, orice modificare a unei componente antrenând modificãri ale celorlalte. O
adaptare a schemei realizate de cei doi autori este urmãtoarea:

Figura 11. Modelul lui Nowak ºi Warneryd

Sursa: adaptare dupã McQuail, Denis, ºi Windahl, Sven (2004), op. cit., p. 156.

Pornind de la aceastã schemã, se poate realiza o „listã de probleme“ a campani-
ilor238 (deºi schema ºi comentariul autorilor se referã la campanii de comunicare de
orice fel, elementele aduse în discuþie se pot particulariza la campaniile de relaþii pub-
lice). Astfel:

– mesajele concurente – înainte de lansarea campaniei trebuie realizatã o trecere
în revistã a campaniilor existente pe piaþã, pentru a preveni existenþa mesajelor con-
curente sau contrare;

– efectul dorit – multe campanii proiectate superficial „suferã“ din cauza supraes-
timãrii efectelor lor. Aceastã supraestimare se produce adesea pentru cã obiectivele
sunt definite imprecis, ceea ce face dificilã sau imposibilã evaluarea efectelor cam-
paniei. De asemenea, obiectivele pot fi clar definite dar mesajul sau strategiile pot fi
greºit adoptate;

Mesaj 
alternativ emis
de alte surse

Efectul dorit Canal

Mesaj

EmiþãtorPublic þintã

Obiect Grupul 
receptor

Efect real

237. Apud McQuail, Denis, ºi Windahl, Sven (2004), op. cit., p. 156.
238. Ibidem, pp. 157-158.
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– publicul vizat – segmentele de public vizate sunt delimitate frecvent în funcþie
de canalele de comunicare ºi de uºurinþa cu care mesajul poate ajunge la ele. În aceastã
privinþã, una dintre probleme este luarea în considerare a tuturor categoriilor de pu-
blic implicate (aici intervine imaginaþia ºi cunoaºterea climatului social de cãtre cei
care proiecteazã campania). Campaniile superficiale definesc doar publicul „central“
sau principal, neglijând publicurile secundare sau nu segmenteazã publicul principal
în categorii, cum ar fi vârsta sau nivelul de instruire (variabile care determinã o
receptare diferenþiatã a mesajului). De asemenea, o importanþã mare are adecvarea
între segmentele de public ºi mesajul transmis;

– mesajul – mesajul se leagã direct de tema campaniei, pe care o poate prezenta
într-un anumit fel, în funcþie de obiectivele dorite (de pildã, fumatul poate fi prezen-
tat ca un tabiet costisitor sau ca un obicei dãunãtor pentru sãnãtatea consumatorului
ºi pentru cei din jur);

– canalul – ºi aici problema adecvãrii canalului la grupurile þintã constituie pro-
blema centralã. În plus, pentru a se atinge efectul scontat mai este importantã nuanþarea
intensitãþii mesajului. La începutul campaniei, emiterea de mesaje are o intensitate
mai redusã pentru conºtientizarea problemei ºi sensibilizarea publicului, apoi, pe par-
curs, creºte în intensitate, pentru a se diminua iarãºi în final, având în principal scopul
de a asigura pe cei care au aderat atitudinal sau comportamental la ideile campaniei
cã au luat o decizie bunã;

– emiþãtorul – pentru aceastã problemã s-au realizat numeroase studii de caz ºi
s-a constatat cã principalul factor îl reprezintã credibilitatea ºi legitimitatea sursei.
Fie cã este vorba de personalitãþi alese ca „purtãtori de imagine“ temporari doar pe
perioada campaniei, fie cã este vorba de organizaþie ca întreg, pentru ca mesajul sã
aibã impact, trebuie ca sursa sã beneficieze de reputaþie pe plan social. O organiza-
þie cu imagine negativã (de exemplu, o organizaþie care are faima de a nu-ºi onora
promisiunile fãcute clienþilor) nu trebuie sã demareze o campanie înainte de a desfãºura
un program explicit cu scopul de a-ºi „repara “ imaginea afectatã;

– efectul obþinut – între efectele campaniei (informaþionale, atitudinale sau com-
portamentale) existã o strânsã interdependenþã, chiar dacã nu apar în ordinea de mai
sus. Este important sã existe metode obiective de evaluare a rezultatelor ºi sã nu se
încerce denaturarea acestora.

În ceea ce priveºte modul de ierarhizare a efectelor, existã trei modele principale,
dezvoltate, în 1973, de Michael L. Ray239:

1. ierarhia învãþãrii – efecte cognitive, afective, comportamentale;
2. ierarhia eliminãrii disonanþei – efecte comportamentale, afective, cognitive;
3. ierarhia slabei participãri – efecte cognitive, comportamentale, afective.
Cazul (1) este cazul clasic al unei campanii care are ca scop persuasiunea: recep-

torii aflã întâi despre idei sau inovaþii, îºi formeazã o atitudine favorabilã faþã de aces-
tea, apoi le adoptã ºi comportamental. În cazul (2) se parcurge traseul invers: o
experienþã (testarea întâmplãtoare a unui produs) conduce la schimbarea atitudinii ºi

239. Apud McQuail, Denis, ºi Windahl, Sven (2004), op. cit., pp. 160-161.
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apoi la sprijinirea cu informaþii a comportamentului adoptat. În fine, cazul (3) este
cel în care mesajul nu este foarte clar sau nu iese în evidenþã faþã de alte mesaje; atunci
receptorii selecteazã anumite informaþii, le testeazã (formare de comportament) ºi apoi,
în urma rezultatelor favorabile, îºi adapteazã atitudinea.

Pentru integrarea celor trei modele Steven H. Chafee ºi Connie Roser240 au elabo-
rat un model integrat al ierarhiei efectelor adoptând variabila „timp“ pentru ordonarea
modelelor. Astfel, debutul unei campanii (de pildã o campanie socialã) poate fi asimi-
lat modelului (3): receptorul este prea puþin interesat, totuºi selecteazã unele infor-
maþii care pot duce la schimbãri de ordin comportamental ºi la o implicare atitudinalã,
în timp ce comportamentele devin mai stabile. În continuare se intrã în modelul (2)
în care receptorul cautã tot mai multe informaþii pentru a intra în echilibru cognitiv
conform teoriei lui Leon Festinger. Spre finalul campaniei se intrã în modelul (1), în
care comportamentul receptorilor reprezintã un rãspuns logic la informaþiile primite
ºi la atitudinile dobândite în urma informãrii.

În chip izolat, modelele prezentate mai sus sunt aplicabile în funcþie de natura
campaniei ºi de poziþia organizaþiei în mediul social. Cu alte cuvinte, ierarhia efectelor
depinde de elemente cum ar fi: poziþia organizaþiei în sistemul social, imaginea ei,
tipurile de public dar ºi de natura campaniei (o campanie socialã se integreazã mai
probabil în modelul (1), pe când o campanie de corectare a unei imagini negative se
înscrie mai probabil în modelul (2)). Ierarhia efectelor este, în orice caz, o problemã
de care trebuie sã se þinã seama în proiectarea oricãrei campanii. 

11.5. Rezumat ºi aplicaþii

Rezumat

În practica relaþiilor publice trebuie sã se facã diferenþa între termeni ca „eveni-
ment“, „campanie“, „program“. În elaborarea planului unei campanii de relaþii pub-
lice se urmãreºte algoritmul: definirea problemei, analiza factorilor interni ºi externi,
formularea obiectivelor, identificarea categoriilor de public, formularea axei de comu-
nicare, stabilirea strategiilor ºi tacticilor, fixarea calendarului ºi bugetului, alegerea
metodelor de evaluare. Din aceste etape, formularea obiectivelor, alegerea categori-
ilor de public ºi formularea axei de comunicare sunt cele mai importante. La par-
curgerea acestui algoritm, are importanþã ºi „ierarhia efectelor“ care poate fi asimilatã
mai multor modele, în funcþie de elemente ca: tipul de campanie, imaginea organi-
zaþiei, momentul din desfãºurarea campaniei.

240. Ibidem.
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Concepte cheie

– program
– campanie
– eveniment
– analiza situaþiei
– categorii de public
– evaluarea planului

Aplicaþie rezolvatã

Realizaþi planul unei campanii de relaþii publice care are ca scop promovarea unei
televiziuni de niºã.

Tema campaniei: „Animax – Noua ta personalitate“241

Definirea problemei
Campania va fi creatã pentru postul de televizune Animax, care face parte din

portofoliul divers al reþelelor internaþionale SPTI (Sony Pictures Television Interna-
tional). ANIMAX este un canal dedicat în exclusivitate anime-urilor, având un pu-
blic cu vârste cuprinse între 15 ºi 35 de ani. În România, Animax s-a lansat în iulie
2007 ºi transmite de la ora 20:00 la ora 02:00 (dupã programul de copii – Minimax).

Animax doreºte sã se integreze în comunitatea anime româneascã, venind în
întâmpinarea nevoilor membrilor acesteia. Din acest motiv, postul de televiziune are
în vedere ca în decursul anului 2010 sã treacã la o transmisie 24/24 h. Odatã cu lãr-
girea gamei de produse (noi serii de anime), se urmãreºte ºi adaptarea „personalitãþii“
postului la specificul comunitãþii anime din România.

Precizarea scopului campaniei
Problema cu care se confruntã postul Animax a fost identificatã în urma analizei

feed-back-ului primit din partea membrilor comunitãþii anime cu ocazia diferitelor
evenimente în care organizaþia a fost implicatã. Feed-back-ul a fost preluat din mediul
on-line – unde comunitatea anime/manga este cel mai activã – fiind vizate trei dintre
cele mai populare site-uri dedicate fenomenului (www.animaxtv.ro/forum, www.anime-
club.ro/, www.projectsakura.com/), fiecare având peste 4.000 de utilizatori unici.

Cercetarea a relevat faptul cã o mare parte dintre fanii anime preferã sã urmãreascã
serialele on-line sau sã le descarce pe calculator. Aceste preferinþe sunt exercitate în
detrimentul vizionãrii canalului Animax.

Scopul campaniei va fi de a crea o relaþie de fidelitate între canalul Animax ºi
comunitatea anime din România. Fidelitatea este o caracteristicã a fanilor anime (faþã

241. Adaptare dupã aplicaþia „Plan de campanie de relaþii publice: Animax, Noua ta persona-
litate“, realizatã de Ana, Cristina Andreea, Facultatea de Comunicare ºi Relaþii Publice, ªcoala
Naþionalã de Studii Politice ºi Administrative, Bucureºti, 2010.
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de personaje, seriale, autori etc.), iar scopul este de a atrage acest grup de oameni
loiali fenomenului anime cãtre singurul furnizor legal de anime din þarã – Animax.

Prezentarea publicurilor vizate 
Strategia campaniei necesitã împãrþirea publicului primar în trei categorii: (a) fanii

anime care consituie audienþã canalului Animax; (b) restul comunitãþii manga/anime
din România, care utilizeazã alte surse pentru vizionarea anime-urilor; (c) potenþiali
telespectatori ai postului Animax.

Profilul publicului Animax este descris astfel: pasionaþi de filme, muzicã ºi diver-
tisment, în general; pasionaþi de noutãþi; apreciazã stilul ºi bunul gust; utilizatori de
internet/telefonie mobilã; pasionaþi de jocuri; pasionaþi de tot ceea ce este la modã;
recunosc brandurile; au încredere în ei înºiºi; este important sã facã parte dintr-un
grup; þin la prieteni ºi familie. Telespectatorul Animax poate proveni din urmãtoarele
categorii de vârstã: adolescenþi (12-18 ani), tineri (18-25 ani), adulþi de genul mas-
culin (25-30 ani), toate din mediul urban.

Mesajele ºi acþiunile elaborate vor fi diferite pentru cele trei categorii ale publicului
primar, în funcþie de obiectivele pe care pe care ni le-am propus în privinþa fiecãruia
dintre ele, astfel:

a) pentru fanii anime, care constituie audienþa canalului, se vor elabora mesaje
de mulþumire pentru susþinerea ºi fidelitatea de care au dat dovadã;

b) pentru restul comunitãþii manga/anime din România, care utilizeazã alte surse
pentru vizionarea serialelor, se vor crea oportunitãþi de interacþiune cu Animax;

c) pentru potenþiali telespectatori, se vor realiza acþiuni de informare în privinþa
fenomenului manga/anime din România.

Întrucât o mare parte dintre tacticile utilizate în campanie se vor îndrepta cãtre a
doua categorie de public primar – membrii comunitãþii care utilizeazã alte surse pen-
tru vizionarea anime-urilor decât Animax – sunt necesare câteva informaþii în plus
pentru descrierea acestei categorii de public. Membrii comunitãþii anime au ca sursã
principalã de acces la anime site-uri specializate (Crunchyroll.com, Narutowire.com,
animefreak.tv, watchanimeonline.com, zoomanime.com etc.). Dintre aceste site-uri,
doar Crunchyroll a încheiat un parteneriat cu furnizorii legali, iar Narutowire se aflã
în negocieri, restul site-urilor sunt create de fani ºi nu susþin financiar casele de pro-
ducþie ºi autorii. În aceste condiþii, pentru a susþine industria anime, fanii din Româ-
nia ar trebuii sã fie ºi fanii Animax.

Comunitatea anime româneascã este foarte bine structuratã, având o identitate
clarã, care permite organizarea unor evenimente de succes la nivel naþional: grupuri
de cosplay (Sereitei Cosplay în Cluj; S.O.S Brigade, Ultimated cosplay, Espada no
Jigoku în Bucureºti etc.), A-Camp cu douã ediþii anuale, Nijikon (convenþie de anime),
Otaku Festival, întâlniri sãptãmânale ale membrilor în Bucureºti ºi bilunare în Cluj,
pentru proiecþii ºi discuþii, sau pe o anumitã tematicã din cultura japonezã.

Ca lideri de opinie în aceastã comunitate s-au remarcat, prin bloguri, site-uri sau
organizare de evenimente: Cristian Botea ºi Ruxandra Tarcã, organizatorii eveni-
mentelor 2R ºi ai proiectului baka.ro – ghid otaku, ºi Alexandru Lascu, organizator
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A-Camp ºi Nijikon, membru Sakura Project. Astfel, informaþiile în cadrul acestei
comunitãþi se transmit în mediul on-line, fiecare dintre portalurile anime-club.ro, pro-
jectsakura.com având peste 4.000 de membri.

Publicul secundar va fi reprezentat de mass-media naþionalã, care va prelua
mesajele difuzate în campanie. O parte dintre activitãþile de relaþii publice se vor adresa
în mod special mass-media, aceasta fiind necesarã în transmiterea mesajului publicului
mai larg, pe care celelalte activitãþi de relaþii publice nu îl pot atinge. Pentru a asigura
preluarea eficientã a mesajului, vor fi vizate anumite canale mediatice ºi organizaþii
media. Profilul publicului vizat de tip mass-media trebuie sã coincidã într-o anumitã
mãsurã cu cel al publicului clientului nostru, pentru a ne asigura cã mesajul transmis
va avea relevanþã, fie pentru cititorii unei anumite publicaþii, fie pentru ascultãtorii
unui anumit post de radio etc.

Analiza SWOT

Stabilirea obiectivelor de acþiune ºi de comunicare

Obiective generale
1. Promovarea curentului anime în România.
2. Creºterea vizibilitãþii canalului Animax.

Punctele tari
Animax este singurul canal de televiziune din
România dedicat în exclusivitate anime-urilor. 
Animax aparþine corporaþiei Sony.
Sony Pictures Television International mai
deþine în România posturile: AXN, AXN Crime,
AXN SCI-FI.
Anime-urile sunt subtitrate în limba românã. 

Puncte slabe
Animax transmite doar ºase ore pe zi în inter-
valul orar 20:00-02:00.
Multe dintre serialele difuzate într-o saptãmânã
sunt reluãri.
Durata de timp extrem de mare pânã ce
anime-urile, de-abia lansate în Japonia, ajung
pe micile ecrane din România.
Animax nu face parte din grila de programe
oferite de mulþi dintre furnizorii locali de cablu. 
Participarea Animax la ediþiile anterioare ale
evenimentului Nijkon a fost discretã. 
Comunicarea extrenã a organizaþiei a fost uni-
direcþionalã (câteva comunicate de presã).

Oportunitãþi 
Comunitatea anime este unitã. 
Fanii anime sunt foarte loiali întregului
fenomen. 
Anime-urile trezesc interesul ºi unor telespec-
tatori care nu sunt fani sau nu cunosc
fenomenul. 
Fanii anime din România organizareazã multe
evenimente (sãptãmânale, bilunare, periodice)
în care organizaþia s-ar putea implica pentru a
fi mai aproape de comunitate. 
Nijikon 2008 a avut 3.000 de vizitatori, iar
Nijikon 2009, peste 4.000 de vizitatori în cele
douã zile.

Ameninþãri 
O mare parte dintre fanii anime urmãresc seri-
alele on-line. 
Site-ul Crunchyroll.com permite vizionarea
legalã ºi gratis a anime-urilor, cu rezoluþie
bunã ºi subtitrare în limba englezã, imediat
dupã lansarea lor în Japonia (în cazul
abonaþilor) ºi dupã un anumit numãr de zile
pentru restul utilizatorilor.
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Obiective specifice
1. La finalul campaniei membrii publicului primar sã considere canalul Animax

ca primã preferinþã (comparativ de alte canale similare), în proporþie de 25%.
2. Atingerea unui cote de piaþã medie cu valoarea de 0,05% pe lunã, cu o maxi-

mã de 0,15%; o valoare medie a ratingului de 0,13%, cu maximã de 0,20%.

Acþiune Obiectul Condiþii Criterii

1. Promovarea
curentului anime
în România. 

Se vor iniþia acþiuni de relaþii
publice cu scopul informãrii:
articole ºi editoriale plãtite în
presã, difuzarea unor docu-
mentare despre impactul
fenomenului în lume,
realizarea unui documentar
propriu privind dezvoltarea
curentului în România. 

Se va mãsura gradul de infor-
mare al publicului cu privire la
„produsul“ printr-o cercetare de
piaþã comandatã la institutul
GfK.

Cercetarea se va realiza pe
un eºantion de 2.000 de
persoane care întrunesc
caracteristicile pubicului þintã
descrise anterior ºi se va
urmãri gradul de informare
în ceea ce priveºte curentul
anime, sursa infomaþiilor
deþinute etc.

2. Creºterea vizi-
bilitãþii Animax. 

Creºterea gradului de infor-
mare al potenþialilor telespec-
tatori despre fenomenul
anime ºi rolul Animax,
folosirea sloganului Animax
“Noua ta personalitate“ ºi a
elementelor de identitate ale
canalului în cadrul evenimen-
tului.

A. Se vor compara rezultatele
cercetãrii post-campanie cu
cele obþinute de la GfK în sep-
tembrie 2009. B. Se vor moni-
toriza 20 de surse on-line
pentru a vedea în ce mãsurã se
atribuie valoare organizaþiei în
evaluarea evenimentului
Nijikon. C. Se vor monitoriza 10
publicaþii locale (Bucureºti) ºi
20 naþionale pentru a mãsura
vizibilitatea evenimentului ºi
implicit identificarea organizaþiei
ca sponsor principal ºi co-orga-
nizator.

A) Se vor folosi itemi pre-
cum recunoaºterea specifi-
cului organizaþiei Animax,
identificarea anime-urilor
difuzate de Animax etc. B ºi
C) Rezultatele obþinute tre-
buie sã depãºeascã va-
loarea de vizibilitatea
obþinutã în septembrie 2009
cu 30%.

3. Fidelizarea
publicului þintã ce
constituie audi-
enþa canalului.

Pentru a fideliza audienþa
canalului, Animax va organiza
concursuri în direct ºi pe site-
ul postului unde telespectato-
rilor li se va cere sã
recunoascã secvenþe anime
sau sã rãspundã la întrebãri.

Se va mãsura obiectivul
raportându-se la numãrul de
participanþi la concursuri ºi
analizând comentariile de pe
forum-ul organizaþiei la adresa
desfãºurãrii acestora.

Numãrul de accesãri pe
pagina de Internet a organi-
zaþiei obþinute în aceastã
perioadã va fi raportat la
200.000 de accesãri
obþinute în aceeaºi perioadã
a anului 2009.

4.Transformarea
organizaþiei
dintr-un actor
pasiv într-unul
activ în cadrul
comunitãþii
anime.

Organizarea împreunã cu
Project Sakura ºi Anime-Club
a celei de-a patra ediþii a con-
venþiei Nijikon din postura de
sponsor principal.

Se va mãsura atingerea obiec-
tivului raportându-se la pon-
derea referirilor pozitive
neplãtite la organizaþie pe prin-
cipalele portaluri on-line ale
comunitãþii (anime-club.ro, pro-
jectsakura.ro, bakaism.net,
baka.ro)

Se vor analiza referirile pozi-
tive pe principalele site-uri
ale comunitãþii, urmãrin-
du-se un procent de 50% de
relatãri în cazul evenimentu-
lui Nijikon ºi 30% pentru alte
evenimente.

5. Atingerea unei
cote de piaþã
medie cu va-
loarea de 0,05%
pe lunã.

Se vor promova serialele
difuzate prin trailer-e ºi
review-uri pe bakaism.net ºi
în revista Project Sakura, pre-
cum ºi promovarea noilor
serii în cadrul Nijikon-ului prin
cosplay.

Valorile obþinute pe perioada
campaniei vor fi comparate cu
cele iniþiale (indicate de cerc-
etarea GfK din septembrie
2009): Rating-ul mediu de luni
pânã vineri, a fost de 1578
telespectatori/minut, maximul
atins fiind 4901 (0,05% cu val-
oarea maxima 0,15) .

În comparaþie cu valorile
înregistrate pentru aceeaºi
perioadã a anului trecut,
þinta campaniei este atin-
gerea unui cote de piaþã
medie cu valoarea de 0,05%
pe lunã, cu o maximã de
0,15%, ºi o valoare medie a
rating-ului de 0,13%, cu
maximã de 0,20%.
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Stabilirea strategiei
În urma analizei SWOT au fost identificate douã direcþii care trebuie studiate pen-

tru stabilirea strategiei:
– Strategie W-O, cu rolul de a minimaliza punctele slabe ale organizaþiei ºi de a

putea profita de oportunitãþile apãrute;
– Strategie S-O, construitã pe punctele tari ale organizaþiei, profitând de oportu-

nitãþile apãrute în mediul extern.
S-au considerat ambele categorii deoarece punctele tari ale organizaþiei vor face

posibilã elaborarea unei strategii de tip W-O (puncte slabe-oportunitãþi). Astfel, dorim
minimalizarea punctele slabe ale organizaþiei, profitând de oportunitãþi ºi bazându-ne
pe punctele tari.

Dupã tipologia lui Kendall, strategia aleasã intrã în categoria organizãrii de eveni-
mente. Ne putem încadra strategia ºi dupã tipologia lui Bernard Dagenais în grupa
strategiilor de tipul „push and pull.“242 Acestea implicã douã activitãþi, ce constituie
fundamentul strategiei: (a) împingerea produsului cãtre client; (b) atragerea clientu-
lui cãtre produs.

Clientul Animax va deveni sponsorul principal al evenimentului Nijikon. Nijikon
este evenimentul cu cea mai mare vizibilitate în comunitatea anime, fiind singura Con-
venþie a Fanilor Anime din Romania. Cu o „istorie“ de trei ediþii, Nijikon a reuºit sã
adune peste 4.000 de vizitatori, neatingându-ºi încã potenþialul maxim. Organizatorii
evenimentului – Project Sakura ºi Anime-Club – au atras clientul Animax ca partener
în ediþiile anterioare, însã vizibilitatea organizaþiei a fost redusã: un stand cu LCD
cu proiecþii, broºuri ºi brãþãri luminoase personalizate.

Asumându-ºi poziþia de sponsor principal, Animax va avea posibilitatea sã-ºi trans-
mitã mesajul publicului primar. Oferindu-le fanilor un eveniment organizat la stan-
dardele convenþiilor din Japonia, organizaþia va cãpãta sprijinul comunitãþii. Desigur,
scopul campaniei nu va fi atins cu un singur eveniment de douã zile, þinând cont cã
se doreºte o întãrire a atitudinilor pe termen lung. Astfel, campania va fi susþinutã de
o abordare diferitã a organizaþiei în viitor, prin continuarea acþiunilor din cadrul cam-
paniei ce se vor dovedi a fi eficiente (difuzarea de producþii documentare proprii/ impli-
carea organizaþiei în alte evenimente ºi acþiuni ale comunitãþii anime etc.)

Axa campaniei
Animax este prietenul de nedespãrþit, care difuzeazã în timp record seriale vedetã

ºi împãrtãºeºte valorile comunitãþii anime, devenind un ghid de dezvoltare a per-
sonalitãþii.

Precizarea sloganului
Pentru a fuziona imaginea evenimentului central – Nijikon – cu sponsorul Ani-

max se va adaugã sloganul canalului (element de identitate) titlului evenimentului.
Astfel, cea de-a patra ediþie a evenimentul Nijikon, care în fiecare an ºi-a schimbat
tematica, va debuta în septembrie 2010 cu sloganul „Nijikon – Noua ta personali-
tate.“ Aceastã asociere are o valoare simbolicã, întruchipând scopul campaniei: crearea

242. Dagenais, Bernard (2003). Campania de relaþii publice. Iaºi: Polirom.
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unei legãturi strânse între comunitatea manga/anime (organizatorii ºi participanþii la
eveniment) ºi singurul post de televiziune ce i se adreseazã exclusiv.

Din motive de identitate organizaþionalã s-a hotãrât ca ºi sloganul campaniei sã
rãmânã acelaºi cu cel al canalului, respectiv, „Animax – Noua ta personalitate“.

Stabilirea mesajelor
Mesajele elaborate vor fi diferite pentru fiecare categorie de public abordatã.

Motivul este reprezentat de diferenþierea intereselor publicurilor organizaþiei pentru
care s-au organizat în cadrul campaniei diferite acþiuni. Tacticile se vor distribui pe
tipurile de public dupã cum urmeazã:

Public primar
a) Pentru fanii anime care constituie audienþa canalului Animax se vor elabora

mesaje de mulþumire pentru susþinerea ºi fidelitatea de care au dat dovadã. Prin orga-
nizarea de concursuri în direct pe postul de televiziune sau pe site-ul acestuia se vor
rãsplãti telespectatorii fideli. Desigur vor exista activitãþi speciale pentru ei în cadrul
evenimentului central sponsorizat de Animax – la Nijikon se vor oferi gratui insigne
cu mesajele „I love Animax!“, „I watch Animax!“.

b) Pentru restul comunitãþii anime care utilizeazã alte surse pentru vizionarea seri-
alelor se vor crea oportunitãþi de interacþiune cu Animax, care sã-i atragã cãtre orga-
nizaþie. Principala tacticã de transmitere a mesajelor cãtre acest public va fi organizarea
evenimentului Nijikon. În acest mediu organizaþia îºi va promova serialele-vedetã,
va informa corect publicul cu privire la o parte din slãbiciunile organizaþiei (ex: care
sunt furnizorii de cablu care au în oferta de programe canalul Animax etc.). Mesajul
central care ar trebui sã ajungã la aceastã categorie de public în urma activitãþilor
desfãºurate este: „noi vã sprijinim pe voi pentru cã avem valori comune.“

c) Pentru potenþiali telespectatori neimplicaþi în comunitatea anime se vor reali-
za materiale de informare despre impactul anime-urilor în lume ºi în România (origi-
ne, genuri, stiluri, seriale de succes, ecranizãri, întâmplâri deosebite etc.)

Public secundar
Publicul secundar este reprezentat de mass-media. O parte dintre materiale vor

fi utilizate pentru crearea de articole în spaþiile media cumpãrate de organizaþie. Mesaje
cãtre mass-media se vor trimite ºi prin comunicatele de presã sau invitaþia la eveni-
mentul principal.

Stabilirea bugetului 
Organizare eveniment central – 9.000 euro
Producþie spot – 900 euro
Promovare eveniment – 1.000 euro
Costuri media – 2.500 euro
Producþie documentar „comunitatea anime din România“ – 3.500 euro
Costuri echipã de campanie 1.500 euro
Cheltuieli neprevãzute – 600 euro
Cercetare post-campanie GfK – 3.000 euro
Total: 22.000 euro
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Stabilirea echipei de campanie, cu descrierea responsabilitãþilor
EX1 – AXN Marketing Coordinator – reprezentant client
EX2 – Organizator Nijikon – colaborator Project Sakura
Echipã de Relaþii Publice a unei agenþii specializate:
X1 – PR Manager: Supravegheazã întreaga campanie, comunicã cu clientul;
X2 – Event Manager: Organizare eveniment central;
X3 – PR Executive: Relaþii cu presa, editare materiale informative, comunicatelor

de presã, invitaþii presã eveniment.
Pentru realizarea documentarului ºi a spotului se va lucra cu un studio independent.

Precizarea modalitãþilor de evaluare
Þinând cont de structura pe douã planuri a campaniei, ºi evaluarea va avea în

vedere diferenþa între rezultatele activitãþilor de relaþii publice ce vor trebui mãsurate
pe termen scurt (gradul de acoperire în presã sau pe bloguri) ºi cele care sunt pe ter-
men lung ºi pot avea un impact mai mare (ratingul canalului Animax în urmatoarele
12 luni dupã evenimentul central ºi încheierea campaniei).

Evaluarea activitãþilor de relaþii publice va avea în vedere mãsurarea rezultatelor
fiecãrei tactici folosite, inclusiv a evenimentului central al campaniei. Din punctul
de vedere al evaluãrii comunicãrii cu presa se va avea în vedere criteriul numãrului
de mesaje din media – acoperire mediaticã a evenimentului. Aceastã evaluare va fi
posibilã prin stabilirea unor scopuri ºi obiective de relaþii publice mãsurabile, evi-
denþiate în tabelul urmãtor:

Obiective generale Criterii de evaluare

1. Promovarea curentului anime în România. Evaluarea se va realize analizând rezultatele unei cercetãri
precampanie comandate la institutul de cercetare de piaþa GfK.
Cercetarea se va realiza pe un eºantion de 2.000 de persoane
ce întrunesc caracteristicile pubicului vizat ºi se va urmãri
gradul de informare în ceea ce priveºte curentul anime, sursa
informaþiilor deþinute.

2. Creºterea vizibilitãþii organizaþiei. În cadrul aceleaºi cercetãri realizate de GfK se va mãsura vizi-
bilitatea organizaþiei prin apelul la itemi precum recunoaºterea
specificului organizaþiei Animax, identificarea anime-urilor
difuzate de Animax etc. Rezultatele obþinute trebuie sã
depãºeascã valoarea de vizibilitatea obþinutã în septembrie
2009 cu 30%.

3. Fidelizarea publicului. Numãrul de accesãri pe pagina de Internet a organizaþiei
obþinute în aceastã perioadã va fi raportat la 200.000 de
accesãri obþinute în anul 2009 ºi evaluat în conformitate cu
rezultatele chestionarului on-line pus pe site („De câte ori pe
sãptãmâna urmãriþi Animax?“, „În ce interval orar?“, „Aþi avut
ºansa sã participaþi la vreunul dintre concursurile în direct?“,
„Dacã da, aþi participat?“, „Dar la cele de pe site?“).

4. Transformarea organizaþiei dintr-un actor
pasiv într-unul activ în cadrul comunitãþii
anime.

Analiza referirilor pozitive neplãtite la organizaþie pe princi-
palele site-uri ale comunitãþii, urmãrindu-se un procent de 50%
de relatãri ºi postãrile totale în cazul evenimentului Nijikon ºi
30% pentru alte evenimente.

5. Atingerea unui cote de piaþã medie cu va-
loarea de 0,05% pe lunã, cu o maximã de
0,15%, ºi o valoare medie a ratingului de
0,13%, cu maximã de 0,20%.

În comparaþie cu valorile înregistrate precampanie pentru
aceeaºi perioadã a anului trecut s-a stabilit ca etalon de evalu-
are a campaniei atingerea unui cote de piaþã medie cu va-
loarea de 0,05% pe lunã, cu o maximã de 0,15%, ºi o valoare
medie a ratingului de 0,13%, cu maximã de 0,20%.
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Teme pentru aplicaþii 

1. Presupunând cã aþi lucra în departamentul de relaþii publice al Guvernului
României, cum aþi defini o problemã de relaþii publice specificã domeniului?

2. Pentru o campanie socialã care ar avea ca obiectiv adoptarea metodelor de plan-
ning familial, selectaþi strategiile ºi tacticile. Argumentaþi alegerea fãcutã. 

3. Conform algoritmului propus, elaboraþi un plan de campanie (finanþat de
primãrie) pentru pãstrarea curãþeniei în oraºul în care locuiþi.

4. Pentru o campanie la alegere, stabiliþi în ce model al „ierarhiei efectelor“ se
încadreazã ºi comentaþi adecvarea planului de campanie (efectele dorite) faþã de
efectele obþinute.

5. Pentru o problemã socialã, identificaþi segmente relevante de public, carac-
terizându-le exhaustiv, dupã toate variabilele de interes. În final, alegeþi douã sau trei
segmente ºi ierarhizaþi-le, explicând motivele alegerii.

6. Formulaþi, în cazul unui actor public cunoscut, mai multe axe de comunicare
prin raportare la un singur tip de public. În final, alegeþi axa de comunicare din cele
formulate, argumentând alegerea fãcutã.

Grilã de autoevaluare

1. Campania ºi evenimentul au în comun:
a. mai multe obiective de aceeaºi anvergurã;
b. ambele reprezintã un proces de relaþii publice;
c. au început ºi sfârºit bine determinate;
d. se adreseazã unei singure categorii de public.

2. Programul se deosebeºte de campanie prin faptul cã:
a. are un termen clar de finalizare;
b. are aspect continuu ºi se desfãºoarã pe perioade mai mari de timp;
c. are obiective de micã anvergurã, cu caracter punctual;
d. nu are un punct culminant.

3. Existã patru moduri de a realiza calendarul unei campanii: calendarul pentru
fiecare ………., calendarul global, tabloul lui ………. ºi calendarul ………………… 

4. Care este etapa care se realizeazã prima între cele de mai jos, în elaborarea
unui plan de campanie de relaþii publice, între urmãtoarele: fixarea calendarului, cal-
cularea bugetului, alegerea tacticilor, alegerea publicurilor, stabilirea obiectivelor?

a. fixarea calendarului;
b. stabilirea obiectivelor;
c. alegerea categoriilor de public vizate;
d. alegerea tacticilor.
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CAPITOLUL 12

Comunicarea în situaþii de crizã 

Gestionarea cu succes a situaþiilor de crizã reprezintã o misiune extrem de difi-
cilã, care implicã dimensiuni precum capacitatea de prevedere a crizelor pentru orga-
nizaþia în cauzã, realizarea cu anticipare a unor scenarii pentru fiecare situaþie
prevãzutã, dar ºi rãspunsul prompt la apariþia ei, respectarea „reþetei“ de soluþionare
ºi a unei discipline ferme. Orice organizaþie poate fi, la un moment dat, de obicei
neaºteptat, confruntatã cu o crizã care-i pericliteazã funcþionarea ºi imaginea pozi-
tivã. Mai mult, o crizã prost gestionatã poate nu numai sã aducã prejudicii organi-
zaþiei, ci se poate transforma într-un pericol social (de exemplu, „criza minerilor“ din
ianuarie 1999 ºi declararea stãrii de urgenþã).

În „Dicþionar de sociologie“, coordonat de Cãtãlin Zamfir ºi Lazãr Vlãsceanu243,
criza este definitã în modul urmãtor:

„[…] o perioadã, în dinamica unui sistem, caracterizatã prin acumularea accentuatã a difi-
cultãþilor, izbucnirea conflictualã a tensiunilor, fapt care face dificilã funcþionarea sa nor-
malã, declanºându-se puternice presiuni spre schimbare.“

O altã perspectivã, din domeniul teoriei organizaþiilor, este datã de Patrick
d‘Humières244:

„O crizã este o situaþie neaºteptatã, care pune în discuþie responsabilitatea organizaþiei în faþa
marelui public ºi care ameninþã capacitatea ei de a-ºi continua, în mod normal, activitatea.“

Din cele de mai sus, dar ºi din alte definiþii din lucrãri de referinþã în domeniu, se
pot desprinde câteva caracteristici ale crizelor: (a) declanºarea relativ neaºteptatã; (b)
existenþa unor efecte negative; (c) impactul potenþial asupra organizaþiei ca întreg, (chiar
dacã iniþial se declanºeazã la nivelul unor secþiuni – angajaþi, produse, servicii, public
etc.); (d) efectele negative pot viza atât planul material (vânzãrile, producþia, baza mate-
rialã), cât, mai ales, planul simbolic, prin deteriorarea imaginii organizaþiei.

În aceastã ordine de idei, doi autori americani, Thierry Pauchant ºi Jan Mitroff245

disting între „incidente“ (afecteazã fizic doar un subsistem al organizaþiei), „accidente“

243. Zamfir, Cãtãlin, ºi Vlãsceanu, Lazãr (coord.) (1998), op. cit., p. 145.
244. Humières, Patrick d’(1993). Management de la communication de l’entreprise. Paris:

Eyrolles, p. 272.
245. Pauchant, Thierry C. ºi Mitroff, Ian (1992). Transforming Crisis Prone Organization.

San Francisco: Jossey-Bass Publ., p. 12.
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(afecteazã fizic întreaga organizaþie), „conflicte“ (afecteazã simbolic un subsistem al
organizaþiei) ºi „crize“ (afecteazã simbolic întreaga organizaþie). Deºi distincþia poate
fi utilã pentru clarificarea noþiunii de crizã, se poate observa cã orice accident este de
fapt ºi o crizã, întrucât implicã pierderi materiale ºi chiar umane ºi, în cazul în care
existã ºi cauze interne, ridicã semne de întrebare asupra funcþionalitãþii organizaþiei.

12.1. Tipuri de crize ºi niveluri de manifestare

Pentru caracterizarea ºi analiza oricãrei crize reale este necesarã încadrarea într-o
tipologie246. Combinând criteriul agentului declanºator cu modul de desfãºurare, Doug
Newsom et al.247 obþin douã mari categorii de crize, violente ºi non-violente, fiecare
dintre categorii având trei subdiviziuni, respectiv: crize produse de naturã, crize pro-
duse de acþiuni umane intenþionate ºi crize produse de acþiuni umane neintenþionate.

Mergând relativ pe aceeaºi idee a acþiunii umane ºi folosind douã axe de clasifi-
care (intern-extern ºi intenþionat-neintenþionat), Timothy Coombs248 obþine patru tipuri
de crize: (a) accidentele – interne, neintenþionate (crize datorate unor probleme tehno-
logice); (b) greºelile – acþiuni neintenþionate ale membrilor organizaþiei pe care un agent
extern încearcã sã le transforme într-o crizã (ambiguitãþi, ezitãri, greºeli profesionale
– de exemplu, se exploateazã greºeala unui medic pentru a afecta spitalul în care are
un post de rãspundere); (c) transgresiunile – acþiuni intenþionate comise de organizaþii care
încalcã în mod conºtient reguli de comportament anterior asumate (falimentul bãncilor sau
diplome de licenþã false); (d) terorismul – acþiuni intenþionate realizate de actori externi cu
scopul de a afecta o anumitã organizaþie în mod direct sau indirect (atentatele). 

Aceste scheme de clasificare pot fi folosite atât ca instrument pentru a analiza o
crizã realã, cât ºi ca element de sprijin în generarea planurilor alternative de crizã. De
altfel, analiza crizelor din spaþiul public sau din trecutul unei organizaþii se realizeazã
pentru a se genera planuri de crizã, care sã ducã la o gestionare mai bunã în viitor.

Clasificãrile ºi definiþiile prezentate trateazã noþiunea generalã de crizã organiza-
þionalã. În acest punct trebuie subliniatã distincþia între mai multe noþiuni adesea con-
fundate, ceea ce duce ºi la confuzii în analizã ºi acþiune. Criza organizaþionalã reprezintã
nivelul integrativ; nivelul corelativ ºi componenta importantã o reprezintã criza de comu-
nicare: perturbãrile, barierele ºi disfuncþionalitãþile în comunicarea bilateralã cu pu-
blicurile importante ale organizaþiei. Un subnivel distinct ºi întotdeauna prezent în crizele
majore îl reprezintã criza mediaticã, acea componentã a crizei de comunicare care
reflectã distorsiunile în comunicarea cu un public important, mass-media. O tendinþã

246. O prezentare detaliatã a acestor clasificãrilor în: Coman, Cristina (2009). Comunicarea
de crizã. Tehnici ºi strategii. Iaºi: Polirom, pp. 32-43.

247. Newsom, Doug et al.(2003), op. cit., pp. 538-539.
248. Apud Coman, Cristina (2009), op. cit., p. 40.
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des întîlnitã în spaþiul public turbulent de azi este generarea crizelor nu dinspre orga-
nizaþie spre media, ci invers (crize mediatice care se transformã în crize organizaþionale,
prin amplificare). În fine, o altã componentã corelatã cu cele trei de mai sus ºi gene-
ratã adesea de acestea este criza de imagine. Aceasta, deºi provocatã, de regulã, de crize
organizaþionale, poate evolua ºi independent ºi se poate, la rândul ei, transforma în cauzã
de crizã majorã (organizaþionalã)249.

12.2. Planificarea în cazul situaþiei de crizã

În situaþii de crizã, etapa de planificare capãtã conotaþii particulare, în primul rând,
pentru cã are o importanþã deosebitã, dupã cum se va vedea în continuare, ºi, în al
doilea rând, pentru cã se elaboreazã într-o manierã specificã. Elementele distinctive
faþã de elaborarea uzualã a unui plan sunt:

– construirea planului de crizã este precedatã de alcãtuirea unei liste cu cauze ºi
modele de crize posibile (lista este completatã la nevoie chiar cu simulãri); alcãtuirea
listei se face consultând istoricul organizaþiei, pentru a identifica asemenea evenimente
nedorite din trecut ºi se completeazã imaginând crizele posibile;

– întrucât planul decurge din modelele de crizã, nu va fi un singur plan de crizã,
ci „planuri alternative de crizã“ pentru fiecare tip de crizã în parte, detaliindu-se strate-
giile, mesajele, publicurile implicate, mesajele care urmeazã sã fie transmise ºi de
cãtre cine;

– spre deosebire de planul uzual de relaþii publice (proiect care urmeazã sã fie pus
în practicã într-o perioadã de timp stabilitã din viitorul apropiat), planul de crizã este
unul ipotetic; este posibil ca evenimentul nedorit sã nu aibã loc ºi sã nu fie nevoie
ca planul (planurile) sã fie pus în aplicare.

Din aceste elemente ºi nu numai, decurg o serie de trãsãturi ale planului de crizã,
care vor fi reliefate ºi din prezentarea elementelor necesare pentru gestionarea crizei.
Este esenþialã însã ideea cã, pentru o soluþionare eficientã a crizei, este nevoie ca planul
de comunicare în situaþie de crizã sã se construiascã încã din perioadele de calm.

Planurile alternative pot fi colectate într-un „manual de crizã“ al organizaþiei.
Acesta este o colecþie de planuri, câte unul pentru fiecare crizã, realizate dupã un anu-
mit prototip. Prototipul trebuie sã cuprindã, în partea introductivã: modelul de crizã
cãruia îi corespunde ºi data la care se elaboreazã planul; principiile de acþiune ale
organizaþiei în asemenea caz ºi politicile prin care aceste principii urmeazã sã fie atinse;
evaluarea riscurilor ºi factorilor potenþiali de apariþie; scopuri ºi obiective (generale
ºi de comunicare); lista publicurilor afectate ºi canalele de informare (liste cu adrese
de contact ale reprezentanþilor media).

249. O dezvoltare pe larg a acestor niveluri regãsim în Chiciudean, Ion ºi Þoneº, Valeriu (2010),
Gestionarea crizelor de imagine. Bucureºti: Editura Comunicare.ro, cap. 4-7.
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În afarã de aceste elemente generale ºi obligatorii, planul de comunicare în caz de
crizã trebuie sã cuprindã aspecte de conþinut precum: mãsurile luate la nivel de orga-
nizaþie ºi responsabilii pentru realizarea lor (componenþa celululei de crizã ºi rolul fiecãrui
membru); strategiile de comunicare adoptate; locul centrului de informare, dotarea aces-
tuia ºi coordonatorii; purtãtorul de cuvânt pe perioada crizei; fiºiere de presã actualizate
ºi date la zi despre problema respectivã; mesaje în formã brutã (declaraþie comunã pen-
tru toate publicurile în care se precizeazã natura crizei, datele certe, mãsurile luate de
organizaþie pentru limitarea/stoparea crizei, victimele sau persoanele implicate, efec-
tul asupra mediului sau asupra altor organizaþii; declaraþia este completatã de o suitã
de mesaje specifice pentru fiecare categorie de public). Planul de comunicare în caz de
crizã trebuie aprobat de conducerea organizaþiei ºi revãzut ºi îmbunãtãþit periodic.

Explozia comunicãrii în mediul on-line a generat fenomene particulare în dome-
niul crizelor: factorii declanºatori sunt mult diversificaþi comparativ cu mediul real,
iar viteza de multiplicare ºi de propagare a crizei este mult mai mare. Pentru aceste
motive, „manualul de crizã“ trebuie sã cuprindã atât cazuri de crize generate ºi ges-
tionate exclusiv în mediul on-line, cât ºi, pentru cazurile „clasice“ de crize, compo-
nente distincte de gestionare în mediul on-line.

12.3. Managementul crizelor

O politicã de recomandat pentru soluþionarea cu succes a crizelor are ca prim pas
încercarea de a le evita pe cât este posibil. La o analizã atentã a mai multor situaþii
de crizã intrate în istoria relaþiilor publice s-a constatat cã, deºi momentul de pro-
ducere a fost imprevizibil, evenimentul ca atare era previzibil (de exemplu, în cazul
navetei Challenger, au fost semnalate cu ºase luni înainte probleme tehnice la reac-
toare). Politica evitãrii crizelor presupune identificarea ºi urmãrirea elementelor care
pot evolua negativ, respectiv studiul verigilor slabe ale organizaþiei.

Fink250 identificã mai multe etape ale unei crize:
a) pregãtirea crizei – este etapa în care anticiparea ºi evitarea crizei este posibilã;
b) criza acutã – este momentul declanºator, care poate fi depãºit doar dacã existã

un plan de comunicare de crizã care poate fi pus în aplicare;
c) faza cronicã a crizei – este o etapã de reacþie, în care au loc anchete oficiale ºi

dezbateri publice, iar organizaþia încearcã sã-ºi refacã echilibrul ºi imaginea publicã;
d) finalul crizei – dacã se reuºeºte sã se þinã criza sub control (printr-o bunã ges-

tionare a primelor douã faze), atunci este posibil ca organizaþia sã atingã într-o perioadã
mai scurtã acest final al crizei, care deschide drumul spre reîntoarcerea la normalitate.

Odatã cu intrarea crizei în faza acutã, un element cheie pentru rezolvarea ei îl con-
stituie formarea centrului de informare. Autorii consacraþi îi conferã ºi alte denumiri,

250. Fink, Steven (1984). Crisis Mangement: Planning for the Inevitable. New York: Amacom,
pp. 20-26.
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cum ar fi „centru de control al crizei“, „celulã de crizã“ sau „centru de combatere
a zvonurilor“.

Dupã pãrerea lui Scott M. Cutlip et al.251, trei elemente sunt de reþinut în legã-
turã cu centrul de informare. În primul rând, el trebuie sã fie conceput ca un centru
de informare publicã ºi, din acest motiv, nu trebuie sã fie suprapus nici ca spaþiu, nici
ca atribuþii, peste centrul de presã. În al doilea rând, ar trebui sã existe douã echipe
care lucreazã în acest centru: una care sã gestioneze comunicarea, iar alta care sã coor-
doneze activitatea ºi sã reactualizeze informaþia, þinând permanent legãtura cu echipa
de conducere a organizaþiei. În fine, orice asemenea centru trebuie sã aibã, înaintea
declanºãrii crizei, statutul unei surse de informaþii credibile; circulaþia adecvatã a infor-
maþiilor trebuie realizatã încã din timpul activitãþilor de rutinã. În interiorul organi-
zaþiei, angajaþii trebuie sã fie informaþi de existenþa acestui centru ºi sã fie încurajaþi
fie sã furnizeze informaþii, fie sã cearã informaþii dacã au nevoie.

Practic, comunicarea în situaþia de crizã se va desfãºura pe mai multe direcþii: cãtre
publicul intern ºi extern, cãtre actorii crizei ºi cãtre mass-media. Aceastã ultimã com-
ponentã este una dintre cele mai importante. Experienþa a arãtat cã, de cele mai multe
ori, organizaþiile sunt preocupate de mãsuri de urgenþã ºi sprijinã mai puþin munca de
documentare a ziariºtilor. În acest caz, jurnaliºtii recurg fie la zvonuri, fie iau o poziþie
împotriva organizaþiei, ceea ce contribuie ºi mai mult la deteriorarea imaginii acesteia.

Specialiºtii în relaþii publice au, în asemenea cazuri, rolul de a þine permanent
legãtura cu jurnaliºtii, pentru a realiza în mod operativ transmiterea informaþiilor
corecte, însoþite de poziþia organizaþiei în legãturã cu evenimentele în desfãºurare.
Câteva recomandãri în legãturã cu conduita acestora ºi a purtãtorului de cuvânt pe
perioada crizei sunt:

– sã deþinã toate informaþiile disponibile cu privire la evenimente, ca ºi cu privire
la mãsurile luate de organizaþie;

– sã creeze un climat de încredere în cadrul echipei de management al crizei ºi
sã verifice dacã fiecare membru îºi cunoaºte atribuþiile;

– sã convoace presa înainte ca jurnaliºtii sã solicite o întâlnire ºi sã se asigure cã
aceºtia au la dispoziþie toate facilitãþile;

– sã rãspundã la întrebãri în mod detaliat ºi sã evite formulãrile de genul „fãrã
comentarii“, sã nu facã speculaþii ºi sã se abþinã sã facã declaraþii publice fãrã o fun-
damentare riguroasã;

– atunci când este obligat sã recunoascã un fapt negativ deja cunoscut de cãtre
jurnaliºti, sã confirme doar, fãrã a încerca sã schimbe informaþia;

– sã faciliteze accesul jurnaliºtilor la locul evenimentelor ºi sã vegheze la secu-
ritatea lor, iar dacã este nevoie, sã faciliteze întâlniri ale jurnaliºtilor cu persoane din
echipa de conducere a organizaþiei;

– sã pãstreze o evidenþã a materialelor ºi informaþiilor comunicate presei, pentru
a evita repetiþia.

251. Cutlip, Scott M. et al. (2005/2010), op. cit., pp. 353-356.
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12.4. Erori în gestionarea crizelor organizaþionale

O primã greºealã ºi cea mai importantã este tratarea crizei cu indiferenþã. În situ-
aþiile în care doar unele segmente de public sunt afectate (cum ar fi comunitatea localã
sau angajaþii), iar organizaþia pare a fi afectatã doar simbolic, prin publicarea unor
articole cu conotaþie negativã, se opteazã pentru expectativã: criza nu se gestioneazã
în nici un fel. Spre exemplu, crizele succesive produse de inundaþiile din Moldova
au beneficiat de o gestionare discontinuã (ajutoarele acordate de populaþia din cele-
lalte zone ale þãrii nu au fost dirijate eficient spre sinistraþi). În crize majore, faptul
cã acestea ar trebui sã fie gestionate pluri-instituþional produce efecte perverse: insti-
tuþiile aruncã responsabilitatea concretizãrii unor mãsuri de la una la alta, publicurile
afectate rãmânând de obicei fãrã sã fie asistate operativ. Asemenea atitudini se pot
întâlni des în mediul instituþional românesc, pe fondul unui vid legislativ ºi norma-
tiv în privinþa rãspunderii materiale. Pe de altã parte, se pot întâlni ºi în mediul pri-
vat, acolo unde existã situaþii de monopol: în aceste condiþii dispare conexiunea
„capital simbolic – capital economic“, „imagine de organizaþie – vânzare de produse“.
În ambele situaþii, organizaþia „producãtoare de daune“ nu poate suferi nici o „sancþi-
une“ a beneficiarilor ºi în consecinþã îi trateazã cu lipsã de respect.

O a doua greºealã frecventã este considerarea costurilor de gestionare a crizei
ca fiind ridicate ºi a acþiunilor întreprinse ca fiind ineficiente. E adevãrat cã izbuc-
nirea unei crize poate bulversa bugetul organizaþiei, ceea ce face ca pierderile sã parã
într-adevãr enorme în unele cazuri. Dupã cum a reieºit însã, planurile alternative de
crizã trebuie sã conþinã ºi un buget estimativ care sã poatã fi alocat în orice moment.
Aceste cheltuieli, în mãsura în care se reuºeºte conservarea capitalului de imagine,
se recupereazã în proporþie de 1000%. Experienþele unor organizaþii cunoscute aratã
cã, de fapt, o crizã tratatã cu îndemânare se poate transforma într-un pretext pentru
sporirea vizibilitãþii pozitive ºi chiar a vânzãrilor.

În afarã de aceste erori care se referã la concepþia de ansamblu, o altã categorie
de greºeli se referã la managementul crizei. Una dintre cele mai des întâlnite este încer-
carea de a nega existenþa unei crize majore (exemplu: criza declanºatã, în 2009, în
Ministerul Tineretului ºi Sportului, privind cheltuielile nejustificate realizate de mi-
nistrul Monica Iacob-Ridzi), ceea ce constituie o atitudine inutilã, întrucât mass-media
dezvãluie oricum adevãrul ºi atunci organizaþia trebuie sã ia mãsuri sub presiunea
opiniei publice ºi a autoritãþilor, în cu totul alte condiþii decât dacã le-ar fi luat cu de
la sine putere. O altã greºealã este adoptarea unei conduite ambigue, ezitante, abdi-
carea de la principiul one single voice: un comportament total greºit, întrucât pro-
duce confuzie în mintea publicului ºi aºa bulversat de informaþiile contradictorii
primite prin canalele mass-media. De asemenea, transformarea interacþiunii cu jur-
naliºtii într-o confruntare determinã transformarea „agresivitãþii“ potenþiale a aces-
tora în lipsã totalã de bunãvoinþã ºi, deci, reflectarea negativã a situaþiei în articolele
apãrute. În fine, o altã eroare este acþionarea unei alte organizaþii sau a unei publi-
caþii în justiþie pentru calomnie; chiar dacã premisele pentru o astfel de acþiune sunt
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juste, organizaþia se situeazã singurã într-un context negativ. Totodatã, acþionarea în
justiþie a ziariºtilor/publicaþiilor este o acþiune greºitã (creºte expunerea organizaþiei
la comentarii nefavorabile din partea presei sau a publicului).

Aceste erori se datoreazã, de obicei, neglijenþei legate de planurile de comuni-
care ale organizaþiei. Se considerã adesea cã declanºarea unor crize este improbabilã
sau, în ipoteza unei declanºãri, cã organizaþia va avea suficiente resurse pentru a se
mobiliza „spontan“ (presupunere infirmatã repetat de eºecuri ale unor organizaþii
autohtone în gestionarea unor asemenea cazuri).

12.5. Strategii de gestionare prin comunicare a crizei 

Gestionarea crizelor vizeazã douã dimensiuni: organizaþionalã (mãsurile pe care
le ia organizaþia în caz de crizã) ºi comunicaþionalã (modul în care se gestioneazã
comunicarea cu actorii sociali ºi organizaþionali implicaþi). Comunicarea internã este
un aspect foarte important în caz de crizã, pentru cã este modalitatea prin care se
colecteazã informaþii din interior ºi se transmit cãtre exterior.

În ceea ce priveºte declanºarea crizei ºi acþiunile membrilor organizaþiei, comu-
nicarea internã capãtã un rol important din mai multe puncte de vedere: a) pe toatã
durata crizei, trebuie concentrat ºi gestionat corespunzãtor un flux mare de informaþii
din interior; b) deºi nu existã timp, angajaþii trebuie þinuþi la curent cu evoluþia crizei
ºi cu atitudinea pe care trebuie sã o aibã faþã de crizã, eventual cu mãsurile punctuale
pe care trebuie sã le ia; c) trebuie controlatã curgerea informaþiilor spre exterior: orga-
nizaþia trebuie sã aibã un singur punct de vedere, cel public exprimat de echipa de
conducere (one voice) ºi eventualele mesaje adiþionale nu trebuie sã contrazicã pun-
ctul de vedere oficial. Pentru o bunã corelare a actorilor interni, se pot face simulãri
ale planurilor de gestionare a crizei. Numai în aceste condiþii se poate trece la exer-
sarea strategiilor de comunicare externã (despre care se va vorbi în continuare).

Studiile de strategie în domeniul crizelor pleacã de la presupunerea cã imaginea despre
un fenomen este mai importantã decât realitatea însãºi a acelui fenomen; în consecinþã,
aceste studii au încercat sã determine modurile în care comunicarea poate fi utilizatã pen-
tru a reduce la minimum deteriorarea imaginii organizaþiei confruntatã cu criza.

Plecând de la ideea cã scopul principal al comunicãrii este menþinerea unei relaþii
pozitive cu publicurile afectate, William L. Benoit252 inventariazã mai multe strate-
gii de comunicare în caz de crizã:

a) strategiile negãrii – se resping acuzaþiile prin negarea oricãrei implicãri în eveni-
mentele menþionate (este o strategie recomandatã numai în cazul în care organizaþia
într-adevãr nu a fost implicatã ºi are dovezi în acest sens);

252. Benoit, William L. (1995). Accounts, Excuses and Apologies: A Theory of Image Restaura-
tion Strategies. Albany, New York: Sunny Press, pp. 75-82.
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b) strategiile eludãrii responsabilitãþi (minimalizarea responsabilitãþii organiza-
þiei) prin mai multe forme – provocarea, prin care se susþine cã acþiunea în disputã
a fost un rãspuns la o altã acþiune comisã cu rele intenþii de o altã persoanã sau orga-
nizaþie (o variantã des întâlnitã în prezent, dar care produce, de obicei, ºi amplifi-
carea unui context conflictual); bunele intenþii, prin care se susþine cã nu a existat
bãnuiala cã acþiunile întreprinse pot produce rãu (o strategie mai puþin folositã, cu
riscul de a produce o vulnerabilitate de imagine destul de mare, în faþa unor televizi-
uni politizate precum cele româneºti actuale); caracterul accidental, prin care se
susþine cã faptele s-au produs întâmplãtor (strategie specificã, se poate folosi doar în
cazuri evidente); justificarea, prin care se afirmã cã organizaþia nu a deþinut suficiente
informaþii pentru a þine evenimentele sub control (o strategie care poate fi folositã
cu nuanþãri, întrucât accesul la informaþie este foarte mare în prezent);

c) strategiile reducerii caracterului periculos al actului – obþinerea sprijinului, prin
care se încearcã atragerea simpatiei publicului prin sublinierea meritelor din trecut ale
organizaþiei (strategie care deviazã atenþia publicurilor); reducerea sentimentelor nega-
tive, prin care se acrediteazã ideea cã organizaþia nu este atât de vinovatã precum se
crede (o strategie indicatã, pentru cã presupune o asumare a responsabilitãþii, dar cu
„circumstanþe atenuante“); diferenþierea, prin care se reamintesc evenimente asemãnã-
toare cu consecinþe mai grave, în comparaþie cu care evenimentul în cauzã apare ca
fiind mai puþin dãunãtor (recomandatã în cazul în care existã recent termeni de com-
paraþie care pot avea impact în memoria colectivã); transcenderea, faptele sunt plasate
într-un context favorabil, care le diminueazã semnificaþia negativã (strategie recoman-
datã, care presupune aducerea unor elemente noi pe scena publicã ºi a unor mesaje
inedite, care schimbã cadrul de referinþã); atacul, prin care se aratã slãbiciunea poziþiei
acuzatorilor (organizaþia ca „victimã“ a unei campanii de defãimare); compensarea, prin
care se propun modalitãþi materiale sau simbolice de acoperire a pagubelor produse;

d) strategiile de corectare, prin care organizaþia se obligã sã ia mãsuri pentru reme-
dierea daunelor produse ºi fie se încearcã refacerea situaþiei de dinainte de eveni-
mentele reproºate (restaurarea), fie se iau angajamente cã astfel de situaþii nu se vor
mai repeta (promisiunea); aceste tipuri de strategii se recomandã, în general, însã este
nevoie sã fie asociate ºi cu strategii din categoria anterioarã;

e) strategiile de umilire, prin care organizaþia îºi recunoaºte vinovãþia ºi cere pu-
blic iertare celor afectaþi de evenimentele produse; poate avea un efect pozitiv, dar
implicã ºi riscuri asociate precum responsabilizarea organizaþiei pentru evenimente
în care nu este implicatã.

Revenind la nivelurile de manifestare, indicatorii ºi etapele de evoluþie a unei crize
(elemente despre care s-a vorbit în subcapitolele anterioare) trebuie fãcutã distincþia între
strategii dupã obiectivele lor. De exemplu, strategiile de gestionare a crizei nu se con-
fundã ºi nu se identificã cu strategiile de refacere a imaginii. Acestea din urmã se ela-
boreazã în etapa post-crizã, dupã evaluarea efectelor organizaþionale ºi a impactului
imagologic al crizei. În perioada de crizã, imaginea unei organizaþii poate suferi trans-
formãri dramatice. Este bine sã se evalueze aceste transformãri, prin analize adecvate
ºi sã se realizeze ºi o diagnozã internã: dupã aceste etape obligatorii se poate concepe
un plan de refacere a imaginii, având ca puncte de sprijin rezultate certe ale cercetãrii.
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12.6. Rezumat ºi aplicaþii

Rezumat

În viaþa oricãrei organizaþii pot apare perioade de crizã, care pot deteriora imagi-
nea organizaþiei. Pentru ca imaginea sã fie afectatã cât mai puþin, trebuie sã existe
un plan de gestionare a crizei realizat înainte de momentul declanºãrii ei întrucât, din
momentul declanºãrii, evoluþia poate fi prea rapidã ca sã se poatã coordona acþiunile
în mod eficient; planul trebuie sã prevadã clar, între altele: strategiile care vor fi adop-
tate, membrii celulei de crizã, purtãtorul de cuvânt pe perioada crizei, categoriile de
public afectate, mesajele care se vor emite ºi prin ce canale; planul trebuie sã fie apli-
cat cu stricteþe: centrul de crizã (sau centrul de informare) sã fie recunoscut de mem-
brii organizaþiei care sã-i acorde sprijinul.

Concepte cheie

– crizã
– planuri de crizã
– centru de informare
– echipã de crizã
– strategie de crizã

Aplicaþie rezolvatã

Identificaþi principalele momente în declanºarea, desfãºurarea ºi gestionarea unei
crize recente ºi tacticile de comunicare folosite de principalii actori.

Criza Metrorex253

Evenimente premergãtoare ale crizei
Pe 25 august 2009, Preºedintele Uniunii Sindicale Metrou Liber (USML), Ion

Rãdoi, a înaintat o adresã pentru începerea negocierilor unui nou contract colectiv
de muncã pentru angajaþii Metrorex, deoarece cel vechi urma sã expire la 1 noiem-
brie. Guvernul Boc a refuzat sã demareze negocieri pe aceastã temã, motivând cã buge-
tul Metrorex nu fusese încã aprobat pentru anul 2010.

Pe 29 octombrie, aproximativ 2.000 de angajaþi Metrorex au protestat în faþa
Ministerului Transporturilor ºi în faþa Ministerului Finanþelor Publice.

253. Adaptare dupã aplicaþie realizatã de Alexandru Andra, Ana Cristina Andreea, Apreotesei
Andra, Armeanca Alexandra, Baciu Adriana Florina, Bãdescu Bianca, studenþi anul III, ciclul de
studii universitare, Facultatea de Comunicare ºi Relaþii Publice, SNSPA, 2009, sub coordonarea
conf. univ. dr. Diana-Maria Cismaru).
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Pe 4 noiembrie, Guvernul, reunit în ºedinþa sãptãmânalã, nu a aprobat bugetul de
venituri ºi cheltuieli pe 2009 al Metrorex, deoarece indica un nivel prea ridicat al chel-
tuielilor în raport cu veniturile preconizate.

Pe 6 noiembrie a avut loc un miting spontan al angajaþilor de la Metrorex în staþia
de Metrou Piaþa Unirii 1, unde angajaþii au stabilit sã picheteze în fiecare zi Guver-
nul, între orele 11:00-13:00

Declanºarea crizei
a. Conflictul intern
Pe lângã conflictul principal pe baza negocierii contractului colectiv de muncã

ºi a majorãrilor salariale, observãm o opoziþie între Metrorex ºi USLM– în timp ce
Ion Rãdoi, preºedintele Uniunii Sindicatului Liber Metrou (USLM), anunþa protestele
ce vor urma, directorul general al Metrorex, Gheorghe Udriºte, recunoaºte lipsa bazei
necesare pentru aceste negocieri ºi deci inutilitatea grevei; totuºi, acesta din urmã nu
le interzice angajaþilor sã participe la grevã, motivând cã este dreptul lor sã cearã
majorãri salariale.

b. Elementul declanºator al crizei
Elementul declanºator al crizei a fost aprobarea de cãtre Guvern a bugetului

Metrorex pe luna noiembrie, dar cu reduceri importante de cheltuieli: 40% la chel-
tuielile materiale, au fost anulate, cheltuielile cu reclame ºi publicitate, precum ºi fon-
durile pentru tichetele de vacanþã ºi tichetele cadou. Aceastã acþiune a fost în
contradicþie totalã cu aºteptãrile ºi cerinþele sindicaliºtilor de la metrou, care, nefi-
ind acceptate sau mãcar propuse pentru negociere, au recidivat în grevã generalã.

Desfãºurarea crizei
Încã dinaintea declanºãrii crizei, în faza de pre-crizã, salariaþii Metrorex amenin-

þau cu declanºarea unei greve pe termen nelimitat, iar pe data de 12 noiembrie a exis-
tat o grevã de avertisment de douã ore. Declanºarea grevei în cadrul unei organizaþii
indicã faptul cã organizaþia respectivã se confruntã cu o crizã organizaþionalã: orga-
nizaþia s-a aflat în incapacitatea de a-ºi îndeplini scopul pentru care a fost creatã în
cele douã ore de grevã de avertisment. Durata crizei de la Metrorex a însumat un numãr
de 24 de ore în cele douã zile de desfãºurare (17 ºi 18 noiembrie 2009). În ambele
zile, greva a început la ora 4.00, pentru ca metroul sã îºi reia circulaþia la ora 16.00.

Aceastã mãsurã a fost necesarã deoarece, conform legii, trebuia asiguratã pe durata
grevei o treime din activitatea normalã. În ciuda faptului cã în ziua de 17 noiembrie
2009 metroul a funcþionat dupa ora 16:00, organizaþia Metrorex încã se afla în criza
organizaþionalã, datoritã stãrii de anormalitate cu care se confrunta.

Originea crizei organizaþionale poate fi de naturã internã (un management defec-
tuos al resurselor, relaþiilor ºi comunicãrii) sau externã. În cazul Metrorex putem spune
cã este vorba de o combinaþie a celor douã. Criza internã apare între sindicat ºi con-
ducere, iar cea externã ºi mai proeminentã între sindicat ºi Ministerul Transporturilor
ºi Infrastructurii.
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Dupã nivelul la care apare criza, este vorba de o criza localã, Metrorex fiind o
organizaþie care îºi desfãºoarã activitatea exclusiv la nivelul capitalei, Bucureºti. Con-
form criteriului nivelul la care acþioneazã, criza exemplificatã aici este operaþionalã,
afectând activitatea curentã a organizaþiei.

a. Recunoaºterea crizei
Pe 16 noiembrie 2009, reprezentanþii Uniunii Sindicatelor Libere Metrou (USLM)

au o întâlnire cu Ministrul interimar al Transporturilor, Radu Berceanu, care le-a pro-
pus sã aºtepte aprobarea bugetului companiei pentru 2010, care va avea loc în fe-
bruarie. Dupã 3 ore de discuþii, Ministrul Transporturilor a declarat cã pretenþiile
salariaþiilor de la metrou nu pot fi satisfãcute, date fiind constrângerile bugetare.
Datoritã faptului cã nu s-a ajuns la nici o înþelegere între cele douã pãrþi, angajaþii
Metrorex au anunþat cã de pe 17 noiembrie intrã în grevã generalã, iar metroul nu va
circula între orele 5.00 ºi 16.00 pe duratã nelimitatã. În aceste condiþii, ministrul a
declarat cã va lua în calcul contestarea grevei în justiþie, având în vedere preceden-
tul din 2005, când greva a fost declaratã ilegalã dupã douã zile.

În acelaºi timp, Regia de transport a Capitalei (RATB) a anunþat cã introduce în
traseu alte aproximativ 200 de mijloace de transport pe 47 de linii, însemnând supli-
mentarea numãrului de mijloace de transport cu 12%, încercând astfel sã compenseze
nefuncþionarea metroului.

Pe 17 noiembrie 2009, are loc declanºarea grevei generale de la metrou prevãzutã
pentru orele 04.00-16.00. În aceeaºi zi, Gheorghe Udriºte, directorul Metrorex, a solici-
tat Tribunalului Capitalei sã se pronunþe asupra legalitãþii grevei de la metrou, judecã-
torii fiind sesizaþi ºi cu o cerere de suspendare a acþiunii sindicaliºtilor. Procesul în
care conducerea Metrorex cere instanþei Tribunalului Bucureºti sã constate nelegali-
tatea grevei a fost suspendat, miercuri, dupã doar câteva minute de dezbateri, avo-
catul sindicaliºtilor invocând mai multe excepþii ºi vicii de procedurã, astfel cã pe
date de 18 noiembrie greva generalã continuã între orele 4.00 ºi 16.00.

b. Aducerea sub control a crizei
Decizia Tribunalului Bucureºti a respins excepþiile de nelegalitate, prematuritate

ºi neconstituþionalitate ridicate, miercuri, în procesul privind legalitatea grevei de la
metrou, sindicaliºtii formulând o cerere de recuzare a completului de judecatã, ast-
fel cã procesul a fost din nou suspendat ºi totodatã protestul a încetat. Ministrul interi-
mar al Transporturilor, Radu Berceanu, a anunþat, la Guvern, cã va cere instanþei sã
îi oblige pe liderii sindicali de la Metrorex, responsabili pentru organizarea grevei
generale, sã plãteascã despãgubiri, atât pentru pierderile înregistrate de companie în
aceastã perioadã, precum ºi cãtre cãlãtorii cu abonament.

c. Reluarea activitãþii
În urma deciziei Instanþei Tribunalului Bucureºti, pe 19 noiembrie 2009, Metrorex

suspendã greva, iar traficul revine la normal. Compania anunþã acordarea unor
despãgubiri în valoare de 0.8 lei pentru fiecare zi de grevã posesorilor de abonamente
de cãlãtorie.
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Tactici de comunicare folosite de organizaþie pentru perioada de crizã
Pentru perioada de crizã au fost folosite mai multe tactici pentru a comunica cu

publicurile organizaþiei:
– Conducerea Metrorex a emis un comunicat de presã prin intermediul cãruia a

fãcut apel la organizatorii ºi la participanþii la grevã pentru a înceta conflictul de muncã
pânã la o datã când condiþiile economice ºi politice vor permite negocierea unui nou
contract colectiv de muncã. Totodatã, în comunicat era precizat faptul cã acþiunea între-
prinsã favorizeazã deranjarea ordinii publice ºi a sãnãtãþii oamenilor;

– La intrarea în gurile de metrou pe perioada crizei, cãlãtorii erau întâmpinaþi de
funcþionarii Metrorex, mai precis de cãtre cei de la securitate ºi erau informaþi cã
metroul nu circulã între orele 05.00 ºi 16.00 deoarece este grevã. De asemenea, cãlã-
torii gãseau aceastã informaþie ºi pe fluturaºi lipiþi la intrarea în gurile de metrou.

– Sindicaliºtii au apãrut în talk-show-uri la televiziune pentru a-ºi prezenta cazul
ºi pentru a justifica greva generalã în faþa publicului.

Teme pentru aplicaþii

1. Pentru organizaþia de apartenenþã, realizaþi o listã a crizelor posibile ºi cel puþin
un plan de comunicare de crizã, pentru unul dintre cazurile identificate.

2. Gãsiþi exemple concrete pentru fiecare tip de crizã din schema de clasificare
a lui Doug Newsom et al. ºi caracterizaþi diferenþele de abordare din punct de vedere
al planificãrii.

3. Realizaþi o listã cu evenimentele-crizã pe plan internaþional din ultimele ºase
luni. Încadraþi-le în tipologiile prezentate ºi faceþi consideraþii asupra impactului lor
actual ºi potenþial din punct de vedere geopolitic. 

4. Dintre strategiile prezentate, precizaþi pe care le-aþi folosi dacã aþi fi fãcut parte
din celula de crizã a unei companii aviatice, în cazul unui accident aviatic? Argumentaþi.

5. Pentru cazul unui actor public, realizaþi un plan de gestionare a unei crize în
mediul on-line, prin canale ºi tactici de comunicare specifice acestui mediu.

Grilã de autoevaluare

1. Indicaþi ce nu trebuie sã facã un specialist în relaþii publice în situaþie de crizã:
a. sã facã speculaþii cu privire la cauzele evenimentelor;
b. sã permitã accesul jurnaliºtilor la locul evenimentului;
c. sã rãspundã prin „fãrã comentarii“;
d. sã faciliteze întâlniri ale presei cu conducerea organizaþiei.

2. Prin strategiile ………….. se neagã implicarea în faptele reproºate. Prin strate-
giile eludãrii …………………. se reduce rãspunderea organizaþiei relativ la eveni-
mentele create. Prin strategiile reducerii caracterului …………….. al actului se
acrediteazã ideea cã faptele nu sunt chiar atât de dãunãtoare.
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3. O crizã are mai multe etape de desfãºurare: ….…………, …………………,
……………………, ……………………..

4. Care este principiul cel mai important de comunicare în gestionarea unei crize
organizaþionale?

a. sã nu se transmitã nici o informaþie neconfirmatã de instituþii;
b. sã se dea toate informaþiile necesare purtãtorului de cuvânt;
c. promovarea unei versiuni avantajoase pentru organizaþie;
d. principiul „one single voice“.
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Partea a IV-a
Impactul relaþiilor publice
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CAPITOLUL 13

Societatea comunicantã 

Un savant devenit extrem de cunoscut prin performanþele sale în biologie, încu-
nunate printr-o distincþie Nobel – Albert Szent-Györgyi –, meditând asupra destinu-
lui spiritului uman, observa: 

„Cu toþii trãim într-o colivie foarte strâmtã, în spiritul epocii noastre, în care avem foarte
puþinã libertate de miºcare. Dacã în epoci diferite oamenii au gândit în feluri diferite,
aceasta s-a datorat nu faptului cã colivia s-a lãrgit, ci cã s-a miºcat din loc.“254

Poate fi totuºi lãrgitã colivia? Bãnuiala noastrã este cã, deºi cu mari eforturi, coli-
via spiritului uman poate fi lãrgitã, însã nu neapãrat ca volum, ci mai curând prin creºterea
în profunzime a temelor abordate. Marile teme ale spiritului uman sunt de fapt vechi.
Pot apãrea, însã, abordãri noi ºi mai ales pot fi realizate noi corelaþii. De fapt, ne-am
putea întreba, care au fost marile probleme care au preocupat dintotdeauna omenirea?
Fireºte, identificarea efectivã a acestora este dificilã. Pot fi schiþate însã marile categorii
de probleme care au frãmântat, au preocupat spiritul uman. În esenþã, acestea sunt255:

a) oamenii ºi relaþiile cu „lumea din jur“; relaþiile între oameni ºi naturã; în sub-
sidiar, aici se include relaþia dintre oameni ºi unelte (instrumentele prin care oamenii
întrã în relaþie cu natura); expresia culturalã a acestui spaþiu problematic este tehnolo-
gia (cu tot ce cuprinde aceasta – ºtiinþe fundamentale ºi aplicative; metodologii ºi
proceduri acþionale, de producere ºi de utilizare a uneltelor, inclusiv a surselor de
energie pentru acþionarea uneltelor);

b) oamenii ºi relaþiile dintre oameni (relaþiile sociale); în acest câmp problematic
s-a generat politica, drept ansamblu de norme privind geneza ºi utilizarea puterii în
relaþiile dintre oameni (cu întreg arsenalul de teme morale ºi juridice adiacente);

c) oamenii ºi relaþiile cu lumea de „înainte“, de „dupã“ ºi de „dincolo“ de oameni;
aici s-au cuprins temele esenþiale ale transcenderii condiþiei primare a omului; omul
nu este doar ce pare cã este atunci când îl privim în zbaterea sa de a se desprinde din
þãrâna în care s-a zãmislit; el este, ar putea fi, îºi doreºte sã fie ºi, câteodatã, chiar
reuºeºte sã fie mai mult decât atât; cele douã modalitãþi prin care omul a încercat, în
sens cultural, „sã-ºi iasã din piele“ sunt arta ºi religia. Tehnologia, politica, arta ºi

254. Szent-Györgyi, Albert (1981). Pledoarie pentru viaþã. Bucureºti: Editura Politicã, p. 12.
255. Iacob, Maria ºi Iacob, Dumitru (2010), Fondul fãrã formã, o poveste culturalã. Bucureºti:

Editura Tritonic, pp. 98-113.
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religia sunt domenii fundamentale ale spiritualitãþii umane. Tehnologia, politica, arta
ºi religia sunt simultane, curg din acelaºi izvor, se împletesc în acelaºi ºuvoi ºi se
îndreaptã spre aceeaºi destinaþie, spre aceeaºi mare, spre acelaºi ocean. Tehnologia,
politica, arta ºi religia au aceeaºi istorie pentru simplul motiv cã au aceeaºi actori,
oamenii. În acest mod, vom observa cã între tehnologie, politica, arta ºi religie existã
un „numitor comun“, funcþional, acþional ºi valoric, extrem de consistent: acest numi-
tor comun este comunicarea. De fapt, în istoria lumii în care trãim, marile teme ale
spiritului uman au fost ºi sunt tehnologia, politica, arta, religia ºi comunicarea. În fond,
care este rolul comunicãrii? Comunicarea leagã toate „lucrurile“ între ele. Comuni-
carea oferã limbajul, unitatea de masurã, referenþialul logic prin care putem înþelege
interferenþele ºi sensul social ale tehnologiei, politicii, artei ºi religiei. Comunicarea
oferã coerenþã produselor minþii umane. Comunicarea face, însã, mai mult, oferã
coerenþã lumii ca atare – oamenilor, grupurilor, organizaþiilor ºi comunitãþilor umane256.

13.1. Omul comunicant, organizaþia comunicantã, 
societatea comunicantã

Forþa de agregare a entitãþilor cuprinse în universul fizic, în cosmos, este gravi-
taþia. Prin gravitaþie, entitãþile cosmosului sunt þinute împreunã. ªi totuºi, potrivit
teoriei Big-Bang-ului, începând cu explozia iniþialã, entitãþile universului sunt în
expansiune. Galaxiile, sistemele solare se îndepãrteazã între ele. Oare în universul
social, în civilizaþia terestrã, au loc fenomene asemãnãtoare? Noi credem cã da, ºi
vom încerca sã prezentãm argumente în acest sens. Însã, în societate, deºi oamenii
se îndepãrteaza între ei, pot exista ºi „programe“ de re-apropiere, de agregare. Impor-
tant este cã, în universul social, forþa de agregare a entitãþilor sociale este comuni-
carea. Asupra acestei idei ne vom concentra în continuare.

Omul comunicant

Ontologic, prin genezã, omul este comunicant, pentru simplul motiv cã el nu poate
exista ca fiinþã socialã decât prin relaþionare, prin comunicare cu semenii sãi (aceasta
este însã doar o premisã). Omul are prin genezã o potenþialitate comunicantã, prin
simplul motiv cã s-a nãscut din alþi oameni. Potenþialitatea este valorificatã ºi valo-
rizatã prin legãturile permanente dintre om ºi semenii sãi. Numai în acest mod putem
înþelege aspectul dual al omului; atât individualitate, singularitate, cât ºi socialitate.

256. Dobrescu, Paul, ºi Bârgãoanu, Alina (2003). Mass-media ºi societatea. Bucureºti: Edi-
tura Comunicare.ro; Baudrillard, Jean (2008). Societatea de consum: mituri ºi structuri.
Bucureºti: Editura Comunicare.ro; Briggs, Asa, ºi Bruke, Peter (2005). Mass – media. O istorie
socialã. De la Gutenberg la Internet. Iaºi: Polirom.
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Între cele douã ipostaze ale existenþei individualitãþii umane nu existã decât o sin-
gurã interferenþã posibilã, comunicarea. De fapt, este vorba, simultan ºi cu aceeaºi
intensitate, despre: comunicarea omului cu semenii sãi, cu tot ce presupune aceasta
(limbaj, mesaje, strategii ºi programe de comunicare); comunicarea omului cu sine
însuºi este, poate, unul dintre registrele cele mai tensionate ºi mai solicitante ale comu-
nicãrii; adesea, omul este mult mai curajos în relaþiile cu „ceilalþi“ decât în dialogul
cu „sine însuºi“257. 

Grupul comunicant

Grupul este, indiscutabil258, omniprezent în câmpul social. La prima vedere, în
jurul nostru sunt oameni atomizaþi (ºi, pânã la un punct, aºa ºi este); numai cã oamenii
sunt componente ale grupurilor umane, grupuri extreme de diverse prin care oamenii
ca individualitãþi se ipostaziazã în modalitãþi multiple. În grupuri, douã procese sunt
fundamentale: (a) procesele de comunicare internã, în interiorul cãrora esenþiale sunt
fenomenele de asimilare a noilor veniþi în grup, cât ºi fenomenele de inovare ideati-
cã ºi tehnologicã; altfel spus, grupurile trebuie sã rezolve simultan probleme care par
contradictorii, dar care sunt doar complementare: este vorba despre probleme de
omogenizare a grupului, de continuitate a grupului, am putea spune, ºi probleme de
discontinuitate, de „rupturã“, de inovare, de înnoire; (fireºte, ambele activitãþi sunt
intens comunicante); (b) procesele de comunicare externã, prin care grupul îºi exprimã
mobilitatea ºi realizeazã adaptarea la mediul extern: în chip similar, comunicãrii
interne, mobilitatea ºi adaptarea sunt procese comunicante explicite.

Organizaþia comunicantã

Conceptul organizaþiei comunicante259 este mai nou, dar se anunþã extrem de pro-
ductiv; în esenþã, în interiorul organizaþiei se împletesc douã procese, procese com-
plementare ºi intens interferente; ambele procese sunt procese de comunicare ºi angajeazã
strategii, politici, programe ºi tehnici specifice. Pe scurt, este vorba despre: (a) comu-
nicarea de adaptare; este vitalã în contextul schimbãrii turbulente din lumea de azi; în
mod practic, comunicarea de adaptare are atât rol terapeutic, fiind utilã în surmontarea
rezistenþei la schimbare ºi a fricii de schimbare (a patologiei schimbãrii altfel spus,
urmare a gestionãrii inadecvate a proceselor de schimbare, a lipsei informaþiilor ºi a
programelor de comunicare privind necesitatea, ritmul, calendarul, consecinþele ºi cos-
turile schimbãrii); (b) comunicarea de dezvoltare; adaptarea este doar unul dintre ver-
sanþii comunicãrii în organizaþii; comunicarea de adaptare este, cum spuneam, vitalã,

257. Iacob, Dumitru, ºi Cismaru, Diana-Maria (2010). Organizaþia inteligentã – zece teme de
managementul organizaþiilor. Bucureºti: Editura Comunicare.ro, pp. 9-34.

258. Abric, Jean-Claude (2002), op. cit., pp. 79-141, pp. 145-190.
259. Dumitru, Iacob, ºi Cismaru, Diana-Maria (2010), op. cit.
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te ajutã sã nu te scufunzi, sã nu te sufoci în vremuri de furtunã, de turbulenþã; a fi în
viaþã, a rãmâne în picioare atunci când totul pare a-þi fi potrivnic este esenþial; ºi totuºi,
dupã ce ai reuºit sã te salvezi de la naufragiu, de la înec, ce vei face mai departe?

O corabie – pentru a pãstra aceastã metaforã – dupã ce este salvatã de la naufragiu,
trebuie dusã la mal, trebuie sã ajungã în port; ºi, dacã se poate, nu în orice port, ci
„în portul de destinaþie“. Pentru aceasta este necesarã comunicarea de dezvoltare. Prin
comunicarea de dezvoltare, organizaþiile îºi fixeazã þinta, îºi construiesc direcþia ºi
drumul care urmeazã sã fie parcurs. Pentru aceasta, sunt necesare acþiuni de mare
complexitate, acþiuni precum: diagnoza („Unde ne aflãm?“, „În ce stare suntem?“,
„Ce resurse avem la dispoziþie?“); prognoza („Ce urmeazã sã se întâmple ºi ce dorim
sã se întâmple?“, „Dintre toate variantele de viitor posibile, pe care o putem imagi-
na ºi descrie, care este viitorul dezirabil, cel mai mai bun pentru noi ºi, totodatã, acce-
sibil?“); decizia (act prin care este ales viitorul considerat dezirabil); organizarea
(modul prin care obiectivele cuprinse în decizie sunt transformate în sarcini de lucru,
sunt repartizate unor echipe ºi unor oameni ºi sunt însoþite de resurse); motivarea
(activitate prin care dobândim siguranþa cã ceea ce urmeazã sã se întâmple chiar se
va întâmpla, deoarece actorii nu numai cã au înþeles ºi au învãþat rolurile ce la revin,
dar vor merge pânã la capãt, vor „urca pe scenã“ ºi vor îndeplini rolurile aºa cum au
fost scrise de dramaturg ºi gândite de regizor; în fine, prin control, comunicarea de
dezvoltare genereazã feed-back-ul de etapã ºi cel final în temeiul cãruia ºtim dacã
þintele avute în vedere prin prognozã ºi decizie au fost atinse sau nu. De fapt, toate
activitãþile comunicãrii de dezvoltare sunt esenþiale pentru a înþelege ºi a modela traiec-
toria ºi biografia unei organizaþii.

Societatea (comunitatea) comunicantã

Nu avem cum, în actuala economie a textului, sã dezvoltãm discuþia ºi distincþia
dintre comunitate ºi societate. Pânã la un punct, distincþia este de bun simþ; în fond,
societatea este o macro-comunitate, sau, altfel spus, un ansamblu de comunitãþi. Sem-
nalãm totuºi o problemã care trebuie avutã în vedere: comunitãþile au, în chip obiºnuit,
un contur recognoscibil ºi un profil distinct; de regulã, ne referim la comunitãþi teri-
toriale (locale), definite, deci, printr-un teritoriu distinct ºi la comunitãþi identitare,
definite ºi recognoscibile prin natura unei identitãþi (profesionale, culturale etc.).

Dacã avem un reper de identificare a comunitãþilor, este mult mai dificil – în sen-
sul cunoaºterii ºi acþiunii – în ceea ce priveºte societatea. De fapt, ce este societatea,
ce cuprinde? Cuprinde oameni. Unde începe societatea? Începe oriunde existã un om!
Dar dacã e sã discutãm despre „marginile“ societãþii ºi ºtim cã societatea începe ori-
unde existã un om, ne întrebãm, unde este „marginea de sus“ a societãþii? Rãspun-
sul este dificil, dar în ultimul timp, avem un prim rãspuns. Marginea de sus a societãþii
este în societatea globalã. Din punctul de vedere al discuþiei de faþã, importante sunt
douã aspecte privind rolul comunicãrii în societate, în societatea globalã: (a) comu-
nicarea este o forþã, un proces constitutiv al vieþii sociale; comunicarea face parte
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din „supa primordialã“ din care s-a nãscut viaþa pe Pãmânt (s-ar pãrea cã istoria uni-
versului este cuprinsã în trei „cazane de supã“; primul „cazan“: Big-Bang-ul, explozia
iniþialã; al doilea „cazan“: „supa“ vieþii, „supa“ primordialã din care s-a nãscut viaþa
pe Pãmânt; al treilea „cazan“: naºterea trestiei gânditoare, naºterea omului ºi începutul
unei poveºti eroice ºi dramatice – viaþa omului pe Pãmânt; (b) comunicarea este o
resursã evolutivã, o forþã a dezvoltãrii comunitãþilor ºi a universului social; în lumea
modernã (sau post-modernã, cum se spune) comunicarea reconstituie, în esenþã, ecuaþia
primordialã a vieþii sociale; totul intrã într-un nou „cazan de supã“; dacã în viaþa „de
început“ oamenii s-au nãscut „în reþea“ (în relaþie cu pãrinþii ºi toþi semenii din comu-
nitate), acum, în lumea modernitãþii, oamenii existã doar în reþea, o altã reþea de aceastã
datã: este reþeaua electronicã a comunicãrii globale. Se pare cã omenirea a intrat într-a-
devãr într-o erã nouã, în care reþelele de cunoaºtere ºi de comunicare sunt cea mai
puternicã resursã de dezvoltare.

13.2. Starea socialã a comunicãrii 

A vorbi despre starea comunicãrii în lumea de azi este extrem de dificil, dacã nu
chiar hazardant. Aceasta pentru cã literatura de profil este foarte bogatã260 ºi pentru cã
tema în sine este extrem de complexã. Tot ce putem face, în economia discursului de
faþã, este sã încercãm fixarea esenþei proceselor care au avut loc în ultimele decenii ºi
care curg vertiginos sub ochii noºtri.

Comunicarea – noi instrumente ºi noi procese

În perspectiva tehnologicã ºi acþionalã, a apãrut un mãnunchi de înnoiri funda-
mentale:

a) În ceea ce priveºte tehnologia de comunicare a apãrut o nouã unealtã-calcu-
latorul. Noua unealtã utilizeazã un nou limbaj, limbajul binar; revoluþia tehnologicã
ascunde ºi se sprijinã pe o revoluþie culturalã; este, în istoria omenirii, primul limbaj
universal, comun tuturor oamenilor, dincolo de limbajele naturale ale fiecãrei comu-
nitãþi; prin calculator ºi suportul energetic al limbajului binar informaþia (ºi, deci,
comunicarea) putea fi rãspânditã instantaneu peste tot; pentru a putea fi rãspânditã
peste tot (în caz contrar, calculatorul ar fi rãmas doar o invenþie ingenioasã, prin care,
datoritã noului limbaj, creºtea enorm volumul de informaþie depozitatã), calculatoarele
trebuiau legate între ele, iar informaþia trebuia împachetatã pentru a putea fi distribuitã

260. Bloom, Howard (2007). Creierul global. Evoluþia inteligenþei planetare de la Big-Bang
pânã în secolul al XXI-lea. Bucureºti: Editura Tehnicã; Capra, Fritjof (2004). Conexiuni ascunse.
O ºtiinþã pentru susþinerea vieþii, integrarea dimensiunilor biologice, cognitive ºi sociale într-o
ºtiinþã a durabilitãþii. Bucureºti: Editura Tehnicã, p. 29.
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efectiv ºi în timp util (în fond, modelele comportamentale, culturale erau strãvechi;
niciodatã þãranii n-au cãrat fânul sau paiele fir cu fir, ci în snopi, în baloturi, în pachete);
aºa au apãrut calculatoarele legate în reþea, aºa a apãrut Internetul; Reþeaua de cal-
culatoare este o inovare poate încã mai mare decât calculatorul în sine; în „spatele“
fiecãrui calculator se aflã însã un om. De fapt, reþeaua este mai complexã; ea cuprinde
oameni ºi calculatoare care sunt simultan împreunã. Reþeaua de oameni ºi calcula-
toare este inovaþia cu adevãrat epocalã, care a avut loc la graniþa dintre secolele XX
ºi XXI.

b) Care ar fi putut fi comportamentul omului legat în reþea, prin calculator, cu alte
calculatoare ºi alþi oameni? Cel mai simplu ar fi fost ca, deloc neobiºnuit în istorie,
calculatorul sã rãmânã o simplã unealtã; o unealtã performantã, dar o simplã unealtã.
Ce s-a întâmplat, de fapt, atunci când omul a fãcut saltul de la deplasarea pe jos ºi în
car la moto-car? S-a schimbat ceva în condiþia omului? Prin moto-deplasare, omul a
devenit mai performant, mai comunicativ? Greu de spus! Prin creºterea vitezei, cel
puþin pânã la un punct, sporeºte numãrul celor cu care interacþionãm, dar nu neapãrat
ºi calitatea relaþiei de comunicare. Ce se întâmplã, însã, cu omul? Pofta sa de comu-
nicare a fost ºi este neostoitã. Parcã niciodatã omul n-a avut la îndemânã tot ce ºi-ar
fi dorit pentru a fi împreunã cu ceilalþi oameni; mereu au existat contexte potrivnice;
atunci când, pentru a comunica, oamenii au avut nevoie de hranã, de hranã pur ºi ºimplu,
pentru a rãmâne în viaþã ºi pentru a avea energia minimã a conversaþiei cu cei din jur,
oamenii s-au lovit de lupta crâncenã pentru hranã, pentru resurse, pentru apã, pentru
aer curat, pentru petrol etc. Acum, poate pentru prima datã în istoria civilizaþiei, asistãm
la descãtuºarea realã a omului. Prometeu se poate desprinde de stânca în care este prins
în lanþuri. Focul, ca esenþã energeticã ºi spiritualã a alcãtuirilor vii, poate fi redat oame-
nilor, tuturor oamenilor ºi fiecãrui om în parte. Fiecare om ºi fiecare calculator nu mai
sunt doar un binom. Omul ºi calculatorul alcãtuiesc o unitate, un nod în cadrul reþelei.
În acest chip s-a nãscut blogul ºi aºa a apãrut blogosfera. S-ar pãrea cã este pentru
prima datã cu putinþã ca, cel puþin ca tendinþã, fiecare om sã poatã fi activ în sens comu-
nicaþional în raport cu toþi semenii sãi. Pentru prima datã omul (fiecare om) a devenit
(poate sã devinã) o voce. Acest lucru nu a fost ºi nu este cu putinþã, cel puþin în mare
ºi semnificativã mãsurã, nici pentru cititorii de presã, nici pentru radio ºi tele-specta-
tori. Blogul exprimã nodul uman al reþelei globale de comunicare.

Perspectiva socio-economicã asupra proceselor de comunicare este, de asemenea,
complexã ºi semnificativã; reþinem, ºi din acest punct de vedere, aspectele esenþiale:

(a) Comunicarea devine, aºa cum sugerãm ºi în alt context, o resursã fundamentalã
a dezvoltãrii sociale. Comunicarea se intensificã, se multiplicã în numeroase ipostaze,
potrivit spaþiilor practice de manifestare umanã – organizaþiile ºi instituþiile, spaþiul
public, afacerile, educaþia etc. Ce înþelegem, de fapt, prin ideea potrivit cãreia comu-
nicarea este o resursã semnificativã a dezvoltãrii, a creºterii economice? Rãspunsul
este foarte simplu: comunicarea produce valoare adãugatã, genereazã noi modalitãþi
prin care pot fi atinse þinte tradiþionale ale dezvoltãrii sociale. Spre pildã, în educaþie,
explozia comunicãrii ºi comunicaþiile digitale fac cu putinþã instruirea on-line, un
nou mod prin care profesorii ºi studenþii intrã în interacþiune educaþionalã etc.
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(b) Pe cale de consecinþã, comunicarea, fiind o resursã esenþialã a creºterii eco-
nomice ºi a dezvoltãrii sociale, este, în acelaºi timp, o þintã permanentã a acþiunii
manageriale; cum arãtam deja, comunicarea este nu numai un act obiºnuit ºi con-
stant în toate activitãþile manageriale, ci, mai mult decât atât, comunicarea devine
funcþie de sine stãtãtoare a conducerii corporaþiilor, o resursã de eficienþã organiza-
þionalã; „Cum putem optimiza o organizaþie?“ – aceasta este o întrebare veche ºi
frecventã. Rãspunsul cel mai frecvent în ultima vreme este unul nou: „Prin comuni-
care ºi prin optimizarea comunicãrii.“.

(c) Procesul nu poate decât sã curgã în cascadã; fiind o forþã esenþialã a creºterii
economice, a dezvoltãrii sociale ºi a acþiunii manageriale, comunicarea este ºi tinde
sã fie un spaþiu hotãrâtor ºi o forþã fundamentalã a inovãrii, a înnoirii, a creaþiei;
din nou blogul ºi blogosfera ne pot oferi argumente convingãtoare; într-o carte recentã,
autorii, Robert Scoble ºi Shel Israel, aratã:

„Blogging-ul este o afacere deºteaptã. Blogging-ul este mai puþin costisitor ºi mai eficient
decât cele mai multe programe de marketing folosite astãzi […] Vor ajunge practicanþii
de marketing tradiþional sã lucreze la fast-food-ul din colþ? Poate cã unii dintre ei chiar
vor ajunge, mai ales dacã se agaþã prea mult ºi prea ferm de metodele care sunt în evi-
dent declin. Ceilalþi se vor adapta ºi vor profita de noua erã de comunicare. Mulþi dintre
ei vor înþelege cum sã-ºi facã meseria mult mai accesibil, credibil ºi interactiv […]“.261

Cât de departe va merge înnoirea? Este oare cu putinþã ca Internetul ºi blogosfera
sã fie doar începutul trecerii într-o nouã erã, aºa cum Albert Einstein, anunþa, prin
fizica relativistã, trecerea la era cãlãtoriilor cu viteza luminii? Civilizaþia umanã s-a
nãscut prin crâncena luptã cu spaþiul ºi cu timpul. Prima formã de energie în aceastã
luptã a fost energia muscularã. S-au adãugat apoi celelalte forme de energie desprinsã
din naturã – vântul, prins în pânza corãbiilor, soarele, captat ºi transformat în foc,
pânã la energiile fosile, înmagazinate în naturã, lemnul cãruia i se putea da foc, lem-
nul, fosilizat prin ardere parþialã, cãrbunele, sau fosilizat prin lichefiere, petrolul. Dacã
mai adãugãm apa, constituent fundamental al materiei organice, al vieþii, avem o ima-
gine exactã asupra civilizaþiei umane. Cu o adãugire: atunci când omul a fãcut „primul
pas“ în naturã el ºi-a folosit, în primul rând, mintea. Energia miºcãrii fizice, mecanice
se alimenta direct din energia gândului. În toatã istoria de mai târziu, povestea s-a
repetat. De câte ori omul a smuls din naturã o noua formã de energie, el a fãcut-o în
primul rând prin gând; ºi petrolul ºi energia atomului sunt, înainte de toate, capitole
distincte din istoria gândirii umane. ªi atunci, ne putem întreba: care este resursa cea
mai de adâncime a miºcãrii în timp, în timpul cosmic ºi în timpul istoriei, a civilizaþiei
umane? Oare nu tocmai gândul ºi puterea gândirii omului? ªi, dacã aceastã putere a
minþilor care gândesc ar fi multiplicatã ºi amplificatã printr-o „reþea gânditoare“, n-am
fi în posesia unei uriaºe resurse prin care civilizaþia terestrã s-ar duce în viitor? 

Istoria politicã a planetei este de fapt istoria rãzboaielor. Dintotdeauna, rãzboaiele
au avut drept mizã accesul la resurse – nu atât posesia, ci mai ales accesul la resurse.

261. Scoble, Robert, ºi Shell, Israel (2008). Conversaþii libere. Bucureºti: Editura Nemira, p. 295.
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A fost întotdeauna vorba despre resurse vitale – energie, apã ºi aer. De fapt, este vorba
despre energia vieþii, despre viaþa omului ºi despre miºcarea omului în spaþiu ºi în
timp. Ce poate fi mai mult decât atât ºi care poate fi „miezul“ energiei vieþii? Este
gândul, este mintea omului, este spiritul uman! Atunci, ne-am putea aºtepta la rãzboaie
pentru a cuceri ºi stãpâni minþile oamenilor? Fireºte cã da! Într-un fel, aceste rãzboaie
au loc de multã vreme. Chiar dacã este vorba doar despre inducerea de idei ºi emoþii
potrivite cu intenþiile agresorului, chiar dacã nu curge sânge, fenomenul are tot carac-
ter conflictual. Unul dintre titanii literaturii de science-fiction, Arthur Clarke, într-o
scriere de la jumãtatea veacului trecut, intratã în antologii, imagineazã o lume a viitoru-
lui în care o superminte a universului colecteazã de pe Pãmânt minþile tinere, oamenii
tineri care, prin puterea gândului, pot cãlãtori oriunde în univers, cu o vitezã în raport
cu care viteza luminii este doar mersul pe jos. Imaginea lumii viitorului, în care doar
gândul existã cu adevãrat, aratã cam aºa:

„Pãreau cufundaþi în somn sau într-o transã: stãteau cu ochii strâns închiºi ºi s-ar fi zis cã nu
erau mai conºtienþi de cele din jur decât copacii sub care se aflau. Ce gânduri […] treceau
prin reþeaua complicatã în care minþile lor erau doar niºte fire separate dintr-o þesãturã enormã?
O þesãturã care […] cuprindea multe lumi ºi multe rase ºi care creºtea în continuare.“262

Cum va fi viitorul vom ºti doar prin arheologia viitorului. Un alt autor celebru
din spaþiul literaturii de ficþiune ºtiinþificã, Isaac Asimov, imagineazã o lume post-
glaciarã, în care tot ce a fost viaþã pe Pãmânt a fost acoperit de gheaþã. O expediþie
din alte lumi poposeºte la un moment dat pe fosta planetã albastrã, observã oceanul
de gheaþã, realizeazã foraje ºi descoperã, mult sub stratul de gheaþã, o capsulã meta-
licã cu mãrturii, obiecte ºi înscrisuri ale civilizaþiei care va fi fost pe aceste meleaguri.
Cel mai mare interes, pentru vizitatorii veniþi din spaþiu, l-a trezit o panglicã, o peliculã
de celuloid. Decriptarea peliculei înfãþiºa fiinþe în miºcare. Deci, pe Pãmânt, fusese
viaþã, vizitatorii din spaþiu aflaserã asta cu certitudine – aflaserã ºi cum arãtau fiinþele
care au populat Pãmântul. Cel care lucrase mesajul pentru viitor se exprimase foarte
clar! La sfarºitul peliculei, o inscripþie: „o producþie Walt Disney“.

Repetãm, ce va fi în viitor vom ºti în viitor! Dar semnele viitorului sunt deja în
lumea de ieri ºi sunt tot mai multe în lumea de azi. Deja putem aprecia cã societatea
de azi ºi de mâine este societatea cunoaºterii, cã civilizaþia se alimenteazã din econo-
mia cunoaºterii. Tot ce trebuie sã observãm este cã asemenea aprecieri nu sunt sim-
ple metafore; în spaþiul economiei cunoaºterii se aflã noile „idei de afaceri“, noile
strategii de instruire ºi educaþie ºi noile politici de resurse umane.

Perspectiva culturalã asupra comunicãrii este fundamentalã. De fapt, comuni-
carea este un act esenþialmente cultural. În condiþiile în care cultura reprezintã „miezul
valoric“ al lumii în care trãim, perspectiva culturalã asupra comunicãrii pune în luminã
combustia de adâncime a genezei ºi afirmãrii valorilor, procesul prin care membrii
unei comunitãþi interacþioneazã pentru a da un sens lucrurilor ºi lumii ca atare, un
sens recognoscibil de cãtre toþi, împãrtãºit de cãtre toþi ºi promovat de cãtre toþi mem-
brii comunitãþii. În perspectiva culturalã, comunicarea cuprinde:

262. Clarke, Arthur (2008). Sfârºitul copilãriei. Bucureºti: Editura Univers, p. 162.
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a) Asumarea, conservarea ºi promovarea temelor culturale tradiþionale; poate cã,
înainte de toate, aici se cuprind faptele ºi programele privind patrimoniul cultural al
umanitãþii; dacã a distruge patrimonial cultural prin neglijenþã, prin superficialitate
este regretabil, a distruge prin agresiune ºi prin interese mercantile de moment este
o crimã. Fireºte, existã o discuþie veche ºi complicatã privind conþinutul patrimoniu-
lui cultural al umanitãþii: acesta nu cuprinde doar marile edificii arhitectonice ale plane-
tei sau rezervaþiile naturale. Omul ca atare face parte din patrimoniul cultural al
umanitãþii, orice om care dispare dincolo de sfârºitul natural al vieþii, care este lip-
sit de ºansa memoriei în urmaºii sãi este un gol real în memoria culturalã a omenirii;
poate cã ideea re-învierii îºi aflã rãdãcina tocmai în acest fapt cultural – nimic din
ceea ce va fi fost viaþa pe Pãmânt nu trebuie irosit, nu trebuie sã se piardã.

b) Prin salturile revoluþionare în comunicare, în istoria culturii apar fenomene cul-
turale noi; în vremurile vechi asumarea comunitarã a unei valori culturale era deter-
minatã de viteza poºtalionului, a trenului care transporta nu numai oameni ci ºi ziare,
a telegrafului etc. Comunicarea electronicã pare a aduce fenomene noi; din „omul de
masã“ existent în industria comunicãrii de masã pare a se desprinde omul pur ºi sim-
plu, omul care vrea – nici mai mult, nici mai puþin – decât sã fie el însuºi! De fapt
ce-au vrut, de-a lungul timpului, sã afle oamenii? În linii mari, n-au fost interesaþi de
altceva decât de alþi oameni, de aventura vieþii. Cele mai de interes scrieri, de-a lun-
gul timpului, au fost cãrþile de cãlãtorii (prin care ajungem în locurile în care am fi
vrut sã fim), ºi biografiile (prin care cunoaºtem experienþe de viaþã care ne fascineazã
prin ineditul ºi prin utilitatea lor potenþialã). Ar putea fi acum blogurile scrieri de interes
ridicat? Poate cã da! Poate cã interacþiunea simultanã cu experienþe de viaþã „mãr-
turisite în direct“ ar putea fi un fapt cultural semnificativ în spaþiul comunicãrii.

c) În fine, ne putem întreba: între temele culturale tradiþionale ºi temele cultura-
le ale modernitãþii ºi post-modernitãþii este cu putinþã o legãturã, o punte? Noi cre-
dem cã da, credem cã o asemenea legãturã este cu putinþã ºi este pe cale de a se realiza.
Aºa cum sugeram mai sus, blogosfera ar putea fi unul dintre semnele lumii noi, a
lumii în care intrã cu toþii – „lumea gândului“, „lumea ideilor“. Sã fi avut Platon drep-
tate atunci când spunea cã lumea autenticã este lumea ideilor? Mai rãmâne totuºi de
rezolvat o problemã. Niciodatã nu s-a ºtiut ce s-a întamplat, pânã la capãt, cu sclavul
din mitul Peºterii. Dupã ce a petrecut bunã parte din viaþã în peºterã, în lumea umbrelor
venite dinspre focul aflat în spatele locului în care era înlãnþuit, omul din mit este
scos în afara peºterii, la soare, ºi vede lumea aºa cum este aceasta! ªtim din scrierea
platonicianã, readus în peºterã, sclavul le vorbeºte semenilor sãi despre „adevãrata
lume“, despre lucrurile aflate sub soare; evident, nu este crezut ºi este blamat; semenii
sãi sunt convinºi cã lumea este alcãtuitã din umbrele proiectate pe peretele peºterii;
de fapt este mult mai comod sã priveºti lumea la televizor, decât sã iei lumea „în piept“,
sã lupþi pentru viaþa, pentru firescul vieþii împreunã cu semenii tãi!

„Mitul peºterii“, celebra scriere platonicianã, avertizeazã asupra unui risc, cel al
„mãsluirii“ ºi pierderii realitãþii. Mitul este strãvechi ºi provocarea culturalã cuprinsã
în mit este la fel de veche. ªi totuºi unde este ºi care este realitatea? O vreme, în care
mitul peºterii se pare ca a fost uitat, s-a crezut cã realitatea este simplã ºi singularã. Mai
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târziu s-a descoperit cã trãim în realitãþi multiple, cã realitatea „vizibilã“, existentã „de
când lumea“, se însoþeºte cu „realitatea gândului“, cu realitatea minþii noastre. Reali-
tatea nu este un dat singular, din ea fac parte atât lucrurile, aºa cum existã ele, cât ºi
gândurile despre lucruri. Între lucruri ºi gândurile despre lucruri existã o legãturã de
mare adâncime, legãtura culturalã. În sens comunicaþional, legãtura dintre cele douã
lumi este hotãrâtoare. Lucrurile pot fi influenþate prin modul prin care este structuratã
ºi lucreazã gândirea despre lucruri. Totul este ca gândirea despre lucruri sã nu lucreze
în afara tablei de valori a omenirii – binele, adevãrul, dreptatea ºi frumosul. Cum va fi
viitorul? Natural, este greu de spus. Tot ce putem spera se cuprinde în dezideratul tuturor
comunitãþilor culturale, potrivit cãruia este de dorit ca lumea din care venim ºi lumea
spre care ne îndreptãm sã nu intre în coliziune violentã. Pentru aceasta avem nevoie de
o culturã a schimbãrii în istorie, de un stil cultural de raportare la viaþa comunitarã.

Comunicarea – efecte în câmpul muncii, al educaþiei ºi al vieþii

Cronicarul spune cã vestea despre cãderea Constantinopolului sub asediul turcilor
a ajuns în cetatea Sucevei în câteva luni. O jumãtate de mileniu mai târziu, cãderea
zidului Berlinului a fost comunicatã instantaneu în întreaga lume. La cãderea Zidu-
lui a asistat „în direct“ întreaga planetã ºi, într-un fel sau altul, toþi oamenii au par-
ticipat, au contribuit efectiv la acest act istoric. Este limpede cã în jumãtatea de mileniu
care s-a scurs între cele douã „cãderi“, ambele cu efecte de profunzime asupra civi-
lizaþiei, ºi mai ales în ultima jumãtate de veac a acestei jumãtãþi de mileniu, în lume
s-au produs schimbãri de amploare. Multe dintre acestea au fost schimbãri în uni-
versul comunicãrii. Vom preciza pe scurt principalele efecte ale acestor schimbãri în
câmpul muncii, în sens larg, ale instruirii ºi educaþiei ºi ale vieþii ca atare.

a) Munca are uneori, în anumite contexte culturale ºi istorice, conotaþii care pot
pãrea desuete. Poate sã fie aºa sau nu, totuºi, munca este un constituent fundamen-
tal al civilizaþiei. De fapt, munca – drept spaþiu al acþiunii umane deliberate, axatã
pe scop ºi construitã potrivit unui program mental ºi comunitar – este procesul prin
care se genereazã valorile culturii ºi se realizeazã transformarea valorilor culturii în
fapte de civilizaþie. De fapt, lumea în care trãim este rezultatul muncii oamenilor care
alcãtuiesc lumea în care trãim.

b) Resursa motrice a muncii se schimbã; multã vreme oamenii îºi câºtigau pâinea
„prin sudoarea frunþii“ (în spatele acestei sintagme se aflã energia fizicã a omului ºi
energia mecanicã ºi electricã a uneltelor); în noua lume, pâinea se câºtigã, am putea
spune, prin „sudoarea minþii“; mintea, informaþiile ºi comunicarea devin forþã genera-
tivã a muncii. De aici forþa uriaºã dobânditã în noua producþie de bunuri de „ingineria
creaþiei“; actorii muncii se schimbã, de asemenea. Pe de o parte, apar noi actori (omul
în reþea este, în sine, un nou actor al muncii). Pe de altã parte, distincþia dintre actorii
tradiþionali nu numai cã se pãstreazã dar, sub anumite aspecte, chiar se accentueazã (este
vorba despre „actorii creaþiei“ – cei care nasc noile idei ºi noile informaþii ºi „actorii
execuþiei“ – cei care, aºa cum a fost dintotdeauna în istoria civilizaþiei, materializeazã
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uriaºa cantitate de produse cerute de piaþa societãþii de consum). Noua lume este mai
creativã, fãrã ca toþi ºi cea mai mare parte a oamenilor ei sã fie creativi.

c) Se schimbã, de asemenea, contextul muncii; reperele tradiþionale ale „organi-
zaþiei de muncã“ sunt radical modificate; în primul rând, dispar graniþele tradiþionale
ale organizaþiei, graniþele spaþiale ºi temporale; organizaþia nu mai este un „þarc“ în
care oamenii lucreazã potrivit unui „program“ („de la 9 la 5“); noua organizaþie este
organizaþia în reþea: omul, ca membru al organizaþiei ºi actor al muncii, se poate afla
oriunde ºi poate lucra oricând, în condiþiile în care face parte din reþea, este mereu
legat printr-un terminal inteligent de resursele ºi misiunea organizaþiei.

d) Învãþarea, instruirea ºi educaþia se schimbã esenþial în era informaþiei ºi a comu-
nicãrii: actorii educaþiei sunt în plinã transformare; „educatul“ ºi „educatorii“, actorii
tradiþionali, sunt acum cu toþii alþii; structurarea ierarhicã ºi autoritarã a actorilor edu-
caþiei a devenit desuetã; învãþarea participativã este dominantã; educatorul devine con-
silierul pentru comunicare al educatului; strategia educaþiei aduce în prim plan
învãþarea activã ºi continuã; de fapt, în societatea cunoaºterii învaþã TOÞI ºi TOT TIM-
PUL. Nu în ultimul rând, se schimbã tehnologiile de instruire; în esenþã prin noile
tehnologii ale învãþãmântului la distanþã, învãþãmântului on-line, utilizarea bazelor
de date, toate acestea, fireºte, presupunând utilizarea Internetului în învãþare ºi con-
struirea reþelelor pentru învãþarea continuã – devine posibilã, într-o mult mai mare
mãsurã, auto-învãþarea ºi învãþarea prin descoperire; sunt formele cele mai produc-
tive de învãþare, cu efecte de duratã lungã asupra oamenilor ºi vieþii sociale practice.

e) Viaþa ca atare a oamenilor se aflã în schimbare în societatea comunicãrii. În
primul rând, pentru prima datã în istoria civilizaþiei, oamenii pot intra ºi trãi într-o
noua realitate, în realitatea virtualã; cyberspaþiul devine accesibil nu numai pentru
evadare ºi divertisment, ci ºi pentru experimente cu mizã ºtiinþificã, metodologicã ºi
chiar pentru simulãri, antrenamente ºi activitãþi productive. Dintotdeauna oamenii au
avut capacitatea ºi disponibilitatea visãrii, a imaginãrii unor alte lumi, iar arta s-a hrãnit
mereu din acesta forþã ºi din aceastã nevoie a omului. Acum se adaugã o dimensi-
une nouã; noua realitate este palpabilã „mental“ ºi productivã practic imediat, pen-
tru multã vreme ºi mulþi oameni. Totodatã, co-existenþa oamenilor devine efectivã,
intensã ºi probabilã; iar aceasta se întâmplã prin comunicare. Nu mai este vorba doar
despre ceea ce noi gândim despre ceilalþi oameni; nu este vorba doar despre faptul
cã un semen al nostru ni s-ar putea adresa în scris iar mesajul ar putea ajunge la noi
dupã un timp oarecare; prin comunicarea electronicã, prin Internet oamenii pot inter-
acþiona simultan. De fapt, co-existenþa este expresia cea mai clarã a forþei comunicãrii
în societatea globalã. Viaþa, în esenþã ei, se aflã sub o puternicã presiune; este cu putinþã
ca omul, în noua sa calitate de „nod al reþelei de comunicare“ sã fie ameninþat de
riscurile insularitãþii, ale însingurãrii; poate cã da, dar poate cã înainte de a se conecta
total la reþeaua globalã de comunicare, omul ar putea avea nevoie sã-ºi redefineascã
identitatea, pentru a o autentifica.
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13.3. Rezumat ºi aplicaþii

Rezumat

În universul social, forþa de agregare a entitãþilor este comunicarea: aceasta este
o forþã constitutivã ºi totodatã o resursã evolutivã a comunitãþilor ºi universului social.
Pentru organizaþii, comunicarea de adaptare ºi comunicarea de dezvoltare sunt proce-
se esenþiale. Noile tehnologii de comunicare ºi realitatea virtualã au intensificat pro-
cesele de schimbare continuã ºi posibilitãþile multiple de dezvoltare în viitor.

Concepte cheie

– omul comunicant
– organizaþia comunicantã
– societatea comunicantã
– realitate virtualã
– învãþarea continuã
– viitor posibil

Aplicaþie rezolvatã

Explicaþi modul în care criza financiarã s-a propagat în sistemul mondial începând
cu anul 2008, prin principiul „vaselor comunicante“, ºi prezentaþi câteva mãsuri adop-
tate în scopul depãºirii crizei263. 

Globalizarea, ca fenomen care a condus la o intensificare fãrã precedent a relaþi-
ilor sociale în întreaga lume, este privitã astãzi ºi din perspectivã economicã. În
evoluþia sa, economia mondialã a determinat accentuarea interdependenþei economi-
ce dintre toate economiile naþionale. Economia mondialã este astãzi caracterizatã nu
numai printr-o internaþionalizare crescândã a schimburilor (care, mai ales de câteva
decenii, fac þãrile tot mai dependente una de alta), ci ºi printr-o globalizare a sistemului
financiar. Internaþionalizarea pieþelor financiare trebuie privitã în contextul evoluþi-
ilor care au loc în economia mondialã, þinând cont de cooperarea în producþie dintre
firme situate în þãri diferite, de amplificarea comerþului internaþional, de integrarea
economicã regionalã, ca ºi de revoluþia în domeniul informaticii ºi al telecomuni-
caþiilor. În acest mod, „toate statele sunt cuprinse în miºcarea generalã de mondializare,
care face ca economiile sã fie dependente unele de altele“, iar „pieþele financiare þes

263. Adaptare dupã Stoilescu, Elena (2009). Profilaxia crizelor organizaþionale de imagine,
lucrare de dizertaþie nepublicatã, coordonator Diana-Maria Cismaru. Bucureºti: Facultatea de Comu-
nicare ºi Relaþii Publice, ªcoala Naþionalã de Studii Politice ºi Administrative, pp. 28-32.
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o pânzã invizibilã, care leagã între ele þãrile ºi, în acelaºi timp, priveazã de libertate
ºi constrâng guvernele“264.

Criza financiarã actualã a produs efecte majore nu doar asupra bãncilor din întreaga
lume, ci ºi asupra economiei fiecãrui stat, asupra sistemelor economice regionale ºi,
implicit, asupra relaþiilor dintre state. În 2007, deºi au existat destule semne de crizã
majorã, acestea au fost neglijate, iar vocile erau încã discordante. Acum, însã, guver-
nele se mobilizeazã pentru a salva sistemul bancar, dat fiind faptul cã actuala crizã
financiarã, cumulatã cu criza alimentarã, creºterea preþurilor la combustibili, spec-
trul ºomajului ºi ameninþarea crescutã a inflaþiei constituie o ameninþare serioasã pen-
tru stabilitatea sistemului actual global, dar ºi pentru fiecare stat în parte. Deoarece
rezervele valutare ale bãncilor centrale sunt constituite din monezile puternice pe piaþa
valutarã, preponderent dolari ºi apoi euro (ºi în ciuda planurilor de diversificare a valu-
tei de rezervã, anunþate în 2006) criza a fost „exportatã“ de SUA în mare parte în
Europa, Asia ºi în multe din þãrile emergente, despre care se considera, în 2007, cã
ar putea fi ferite ºi ar reprezenta chiar o „barcã de salvare“ pentru economia globalã
în pericol de scufundare265. Datã fiind noua situaþie, în aceste spaþii se organizeazã
congrese ºi întruniri suprastatale, având ca obiectiv comun stabilirea unor programe
de salvgardare a economiei regionale, consideratã un tampon între economia globa-
lã ºi cea naþionalã. Demersurile sunt determinate atât de necesitatea de intervenþie
pentru susþinerea economiilor regionale, dar ºi pentru cã actuala crizã ridicã semne
de întrebare cu privire la viabilitatea modelului capitalist ºi se poate constitui într-o
ameninþare pentru stabilitatea socialã ºi politicã din þãrile respective. Mai ales cã, dupã
cum confirmã istoria, majoritatea reformelor sociale ºi politice „au avut cauze finan-
ciare ºi cã foarte importante probleme financiare au fost puse ºi decise având la bazã
cauze politice“266. Ca atare, în urma unor întâlniri ºi discuþii repetate, în octombrie
2008, în spaþiul european, s-au luat decizii importante pentru acþionarea în direcþia
împiedicãrii falimentului oricãrei bãnci importante, inclusiv prin garantarea creditelor
interbancare ºi posibila recapitalizare a bãncilor267. Între timp, bãncile centrale din
Statele Unite, Europa ºi Asia au redus dobânzile, pentru a debloca pieþele interban-
care, iar Statele Unite au pus la dispoziþia bãncilor centrale din Europa ºi Asia sute
de miliarde de dolari pentru a menþine lichiditatea pieþelor financiare268. 

Dar, ceea ce a început ca o crizã financiarã a devenit deja o crizã economicã, iar
interesul mass-media, al organizaþiilor ºi al indivizilor se îndreaptã de la bãnci ºi burse,
cãtre efectele crizei asupra economiei statale, asupra diferitelor sectoare ale econo-
miei ºi asupra indivizilor. Iar cu privire la modul în care va evolua situaþia actualã ºi

264. Ramonet, Ignacio (1998). Geopolitica haosului. Bucureºti: Doina, p. 11.
265. http://www.wall-street.ro/articol/International/40138/Criza-creditelor-sporeste-riscurile-

pentru-statele-emergente-cu-deficite-externe-mari.html, accesat la 21.11.2008.
266. Hoanþã, Nicolae (2000). Economie ºi finanþe publice. Iaºi: Polirom, p. 117.
267. http://www.banknews.ro/stire/22736_criza_economica_actuala,_de_la_subprime_la_rece-

siune_si_primul_summit_g20.html, accesat la 21.11.2008.
268. http://www.zf.ro/opinii/asteptari-post-criza-3301741/, accesat la 21.11.2008.
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ce efecte va avea aceasta, economiºtii sunt de acord cã nu se pot face decât predicþii,
care, ca în cazul oricãror predicþii, au ºanse mai mici sau mai mari de a nu se împlini.

Teme pentru aplicaþii

1. Realizaþi câteva serii de interviuri „transversale“ cu perechi de pãrinþi-copii
sau bunici-nepoþi, în care aceºtia sã redea, pentru o vârstã similarã, amintiri/impre-
sii despre rolul învãþãtorilor/profesorilor, despre modul în care i-au perceput ºi tipul
de relaþie care s-a construit. Dupã ce realizaþi comparaþia între generaþii, comentaþi
schimbarea rolului ºi imaginii „profesorului“ de-a lungul timpului.

2. Comentaþi afirmaþia: „Blogul exprimã nodul uman al reþelei globale de comu-
nicare.“ Prin blog, omul devine activ în relaþia cu toþi semenii sãi. „Activ“ este sinonim
cu responsabil? Daþi exemple pozitive ºi negative de responsabilitate în comunicarea
pe bloguri.

3. Realizaþi o comparaþie între omul care îºi câºtiga existenþa „cu sudoarea frunþii“
ºi omul care îºi câºtigã existenþa „cu sudoarea minþii“. Care sunt „abilitãþile“ necesare
în fiecare caz? Ce s-a schimbat în „fiºa generalã a postului“ de la o ipostazã la alta?

4. Proiectaþi un scenariu pentru „începutul secolului al XXII-lea“, urmãrind acce-
sul la resurse, statutul omului în raport cu grupul ºi rolul comunicãrii.

5. Dintre cele douã tendinþe care se manifestã în relaþia om-grup – centrifugã
(atomizarea) ºi centripetã (agregarea în reþele) –, care credeþi cã este mai intensã în
perioada actualã? Argumentaþi printr-un eseu.

Grilã de autoevaluare 

1. În interiorul organizaþiei comunicante se împletesc douã procese interferente,
care angajeazã strategii, politici, programe ºi tehnici specifice: comunicarea de
……………. ºi comunicarea de ……………………

Alegeþi între termenii: 
a. separare;
b. dezintegrare;
c. integrare;
d. adaptare;
e dezvoltare.

2. Istoria politicã a planetei este de fapt istoria …………. Dintotdeauna, rãzboaiele
au avut drept mizã ………………. la resurse – nu atât posesia, ci mai ales ……………
la resurse. A fost întotdeauna vorba despre resurse vitale – energie, apã ºi aer.

3. Recunoaºteþi efecte ale schimbãrii în câmpul muncii:
a. scade nivelul de calificare necesar;
b. resursa motrice a muncii se schimbã;
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c. dispar graniþele spaþiale ºi temporale;
d. relaþia angajat-manager devine una de obedienþã.

4. De ce bloggingul este o „afacere deºteaptã“ conform expresiei lui Robert Scoble
ºi Israel Shell?

a. este puþin costisitor;
b. presupune notorietate în spaþiul virtual;
c. este mai eficient decât marketingul;
d. se pot încasa drepturi de autor. 
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CAPITOLUL 14

Terapia organizaþionalã ºi socialã
prin relaþii publice

Evoluþia actualã a societãþii postmoderne, pe lângã multitudinea aspectelor care
privesc reconstruirea configuraþiilor politice ºi geopolitice, schimbãrile culturale ºi
tehnologice, modificãrile comportamentelor de consum ºi stilurilor de viaþã, cuprin-
de ºi o trãsãturã care poate trece neobservatã pe fundalul exploziei informaþionale
cotidiene. Este vorba de reconsiderarea poziþiei organizaþiilor în plan public ºi, în con-
secinþã, de modificarea relaþiilor interorganizaþionale; pornind de aici, are loc rede-
finirea comunicãrii ºi cu precãdere a comunicãrii strategice, ca instrument identitar
ºi relaþional pentru organizaþii.

Acest capitol propune o scurtã incursiune în domeniul relaþiilor publice din per-
spectiva rolului pe care-l îndeplinesc în plan organizaþional ºi social. Ideea care struc-
tureazã demonstraþia este aceea cã, pentru organizaþiile mature ºi aflate la un nivel
cel puþin mediu de dezvoltare, relaþiile publice reprezintã o veritabilã terapie care
previne ºi trateazã atât patologiile la nivel intern, cât ºi manifestãrile lor la nivel extern.

O definiþie datã în al doilea capitol al acestei cãrþi afirmã cã „relaþiile publice repre-
zintã gestionarea convergentã a diferenþelor sociale“, deci „relaþiile publice aruncã
punþi peste diversitãþi“. Pornind de la aceastã idee, se poate merge mai departe ºi afirma
cã relaþiile publice transformã, de fapt, diferenþele în diversitate. Relaþiile publice, prin
realizarea dialogului între organizaþii ºi societatea civilã, cautã sã transfere opinia pu-
blicã dinspre paradigma conflictului ºi mentalitatea „câºtig-pierdere“ înspre paradigma
acceptãrii celuilalt ca întreg complex ºi diferit, mentalitatea „câºtig-câºtig“269. Prin dia-
logul realizat prin relaþii publice, atât relaþiile între organizaþii, cât ºi între organizaþii
ºi mediul social se transformã în însãºi esenþa lor. Nu mai este vorba de o societate în
care opinia publicã, prin intermediul mass-media ºi cadrul legal ºi normativ, controleazã
organizaþii considerate potenþial generatoare de daune materiale ºi simbolice, ci de o
societate în care organizaþiile îºi asumã cu maturitate ºi responsabilitate consecinþele
mãsurilor ºi actelor întreprinse, a impactului produselor sau serviciilor pe care la oferã
asupra societãþii ºi a condiþiilor pe care le oferã angajaþilor. Organizaþiile afirmã impera-
tivul „interesului colectiv“ chiar în dauna interesului propriu (a se vedea modalitatea

269. Covey, Stephen R. (2002). Etica liderului eficient sau Conducerea bazatã pe principii.
Bucureºti: ALLFA, pp. 32-39.
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de gestionare corectã a crizelor) trecând astfel de la „egoism“ ºi „individualism“, la
„altruism“ ºi „spirit de echipã“ (ultima noþiune cu referire la planul social). Pentru seg-
mentul de actori publici ºi oameni de afaceri care privilegiazã practicile ºi mentalitãþile
de tipul afacerismului prãdalnic, de tipul „câºtigã ºi fugi“, acest tip de conduitã pare
inexplicabil. Într-un mod care nu este evident pentru adepþii vechii paradigme ºi pen-
tru neprofesioniºti, „rãsplata“ pentru acest comportament este conservarea imaginii ºi
capitalului social, ceea ce se traduce ºi în beneficii corespunzãtoare în plan economic.
Deci, acest tip de atitudine, deºi pe termen scurt pare ineficientã, pe termen mediu ºi
lung aduce beneficii ºi determinã longevitatea organizaþiei. 

14.1. Organizaþiile ºi metafora biologicã

În abordarea ecologicã270 (prin care se considerã cã organizaþia ºi mediul evolueazã
simultan ºi se influenþeazã reciproc), perspectiva organicistã se reformuleazã prin
metafora biologicã. Aceastã orientare teoreticã se distinge prin douã curente: (a) studiul
„populaþiei organizaþiei“ ºi al rolului comunicãrii în gestionarea interdependenþelor
din organizaþie (procesele din timpul unei interacþiuni sau fuziuni sau rolul informaþiei
în procesele de coordonare internã); (b) aplicarea noþiunii de „ciclu de viaþã“ ºi con-
centrarea analizei pe procesele comunicaþionale, care însoþesc apariþia/dezvolta-
rea/stingerea organizaþiei.

Se poate considera, prin prisma metaforei biologice, cã o organizaþie funcþioneazã
bine atunci când toate componentele ei (prin componente nu se înþeleg doar compo-
nentele materiale, ci mai ales cele social-psihologice ºi simbolice) sunt echilibrate,
armonizate ºi au un ritm asemãnãtor de utilizare ºi dezvoltare.

Variabila cea mai importantã dintr-o organizaþie este variabila umanã. Dezvoltarea
inegalã ºi patologiile la nivel intern pot fi produse de: strategii manageriale incorecte
sau imprecise, stil managerial neadecvat la vârsta ºi configuraþia grupului de lucru,
definirea incorectã a rolului pentru unii dintre angajaþi, proiectarea imprecisã ºi incorectã
a reþelelor de comunicare formalã, confuzia, în plan intern, a mijloacelor cu scopurile,
incongruenþa strategiilor organizaþionale, subutilizarea (sau suprautilizarea) resurselor
umane, proiectarea greºitã a posturilor, lipsa optimului motivaþional ºi nu numai. Comu-
nicarea cu obiective clare ºi strategii adecvate poate reprezenta instrumentul care reme-
diazã aceste aspecte. Trebuie subliniat acest lucru, pentru cã, adeseori, relaþiile publice
sunt considerate numai ca o strategie de comunicare externã.

270. Sfez, Lucien (ed.) (1993). Dictionnaire critique de la communication. Paris: PUF, pp.
531-532.
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14.2. Relaþiile publice ºi patologia organizaþionalã

O primã precizare care trebuie fãcutã este aceea cã, aºa cum nu existã oameni
perfect sãnãtoºi, nici organizaþiile nu sunt ferite de patologii mai mult sau mai puþin
evidente. Chiar organizaþii de succes, în dezvoltare vizibilã ºi cu o situaþie economi-
cã de invidiat, ascund defecte mai mari sau mai mici, recunoscute sau nerecunoscute.
Patologiile continuã uneori sã se manifeste „în surdinã“ pe toatã durata vieþii orga-
nizaþiei, alteori se cronicizeazã ºi afecteazã imaginea, colectivul de angajaþi sau situ-
aþia financiarã, iar în unele cazuri se acutizeazã ºi se transformã în crize.

În constatarea deficienþelor (sau dacã nu a deficienþelor, a punctelor slabe care
au nevoie de susþinere), rolul de bazã revine analizei organizaþionale, singura abili-
tatã sã stabileascã un diagnostic viabil. În privinþa „tratamentului“, însã, dacã cel care-l
recomandã este specialist în analiza ºi managementul organizaþiilor, cel care îl aplicã
este specialist în comunicare (poate fi vorba de una ºi aceeaºi persoanã, dacã se cu-
muleazã competenþele). Altfel spus, metoda de tratament include, obligatoriu, comu-
nicarea organizaþionalã. Aºa cum au observat mai mulþi autori271, comunicarea
organizaþionalã spontanã are adesea un rol terapeutic (comunicarea informalã, de
pildã), numai cã demersul, în acest caz, nu este unul obiectiv, conºtient ºi dirijat, cum
se întâmplã în cazul comunicãrii strategice.

Existã câþiva factori care restricþioneazã, însã, extinderea practicii relaþiilor pu-
blice la nivelul tuturor organizaþiilor:

a) faptul cã numai organizaþiile cu succes relativ, organizaþiile prospere, se pre-
ocupã de dezvoltarea comunicãrii ºi relaþiilor publice (fapt demonstrabil prin exis-
tenþa ºi activitatea departamentelor de comunicare);

b) existenþa unei corelaþii între gradul de dezvoltare economicã a unei zone ºi dez-
voltarea domeniului de relaþii publice (corelaþie care se constatã prin nivelul cererii sociale
de educaþie în domeniul relaþiilor publice: în urma analizei comparative pe zone, se con-
statã cã zonele defavorizate au o cerere mai scãzutã de pregãtire în acest domeniu);

c) statutul neclar ºi confuzia de roluri în privinþa experþilor în comunicare ºi relaþii
publice: în unele organizaþii, departamentele de comunicare se contopesc cu depar-
tamentul de marketing, de aici rezultând confuzii în privinþa statutului ºi rolurilor ex-
perþilor în comunicare. De cele mai multe ori, de aici decurge subordonarea politicii
de imagine ºi comunicare strategicã faþã de politica de marketing.

Prin urmare, apelul la relaþii publice reprezintã un semn care indicã maturitatea
organizaþionalã. În general, organizaþiile prospere ºi aflate la un anumit nivel de dez-
voltare (organizaþii plasate în zone cu grad mai avansat de dezvoltare economicã) iau
decizia de a înfiinþa departamente de comunicare.

271. Johns, Gary (1998). Comportament organizaþional. Bucureºti: Editura Economicã.
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Relaþiile publice ca terapie în interior

La nivel intern, relaþiile publice contribuie la echilibrarea ºi armonizarea tuturor
componentelor organizaþiei, prevenind dezvoltarea inegalã a anumitor sectoare. Pen-
tru a enumera câteva dintre contribuþiile relaþiilor publice în acest sens: (a) recon-
struiesc ºi menþin identitatea ºi cultura organizaþionalã pe coordonatele dorite; (b)
contribuie la proiectarea sau reconfigurarea reþelelor de comunicare; (c) contribuie
la menþinerea sau refacerea unui climat organizaþional favorabil, la menþinerea coezi-
unii în colectivitate; (d) în calitate de comunicare bidirecþionalã cu publicul intern,
pot contribui la rezolvarea unor deficienþe specifice cum ar fi: conflicte sectoriale,
motivaþie scãzutã, stres pronunþat etc.

Traseul, succesiunea de etape pe care ar trebui sã le urmãreascã terapia organiza-
þionalã cuprinde: (1) diagnosticul, sesizarea problemelor, a deficienþelor dar ºi a punctelor
sensibile; (2) decizia de intervenþie, care presupune ºi alegerea scopurilor; (3) planul
de intervenþie (obiectivele, scopurile, strategii, tactici, evaluare); (4) aplicarea planului
ºi (5) evaluarea (þinând cont cã ameliorarea deficienþelor se manifestã în timp). De aseme-
nea, se poate face observaþia cã în acest caz se stabilesc obiective atitudinale ºi com-
portamentale, nu obiective informaþionale, care sunt mai simplu de atins.

Aceastã componentã a relaþiilor publice „de interior“ este adesea neglijatã în în-
tregime (considerându-se în mod greºit publicurile interne ca fiind mai puþin impor-
tante decât publicurile externe): fie este realizatã superficial, considerându-se adesea
cã þinta acþiunilor de comunicare este foarte bine cunoscutã (planificatorii acþiunilor
de comunicare cunosc bine, în general, ceilalaþi angajaþi) ºi previzibilã ca reacþii. To-
tuºi, subiectivitatea poate constitui o capcanã, fapt demonstrat de rezultatele sur-
prinzãtoare ale mai multor experimente realizate pe grupurile de lucru.

Relaþiile publice ca terapie în exterior

În exterior, relaþiile publice contureazã identitatea organizaþiei ca ansamblu com-
plex, ca element distinct într-o diversitate de organizaþii, prin dialog responsabil cu
societatea civilã. În privinþa relaþiei organizaþie – alte organizaþii, relaþiile publice
previn neînþelegerile ºi percepþiile greºite, precum ºi conflictele ºi situaþiile nedorite.
Dialogul cu alte organizaþii, de un tip complementar sau chiar opus, are valoare tera-
peuticã prin inserarea în mediul extern. Realizarea ºi stabilirea de relaþii cu alte orga-
nizaþii implicã comparaþia permanentã ºi armonizarea la un alt nivel de dezvoltare.
ªi nu în ultimul rând, în acest mod se realizeazã prevenirea ºi gestionarea crizelor. 

În ceea ce priveºte relaþia organizaþii-societate, dacã se considerã organizaþiile ca
entitãþi publice distincte cu o anume identitate, imagine, trecut, cu un anumit specific
ºi vizibilitate, iar mass-media ca reprezentant al societãþii civile care sesizeazã ºi pune
în dezbaterea publicã problemele organizaþionale, terapia prin relaþii publice capãtã o
valenþã colectivã. Ea apare ca una în care rolul terapeutului este jucat de societatea
civilã, având mass-media (sau liderii de opinie) în calitate de reprezentant. Deficienþele
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dezbãtute public pot fi prezentate veridic sau uneori pot fi exagerate de actorii
mass-media, dar la origine se aflã aproape întotdeauna o problemã realã, care cu cât
este mai repede recunoscutã de organizaþie, cu atât are ºanse mai mari de rezolvare.

Roluri organizaþionale ale relaþiilor publice

Managerii ºi echipele de conducere definesc rolul organizaþional al relaþiilor pu-
blice. În funcþie de modul în care managerii înþeleg ce reprezintã relaþiile publice se
contureazã ºi practica din organizaþia respectivã.

Situaþia dezirabilã este aceea în care comunicarea strategicã este consideratã o
activitate cheie în organizaþie, departamentul de comunicare are informaþii corecte
asupra realitãþii interne ºi o viziune obiectivã asupra situaþiei din exterior, precum ºi
resurse pentru a proiecta ºi executa planurile de relaþii publice. Directorul de comu-
nicare participã, împreunã cu ceilalþi membri ai echipei de conducere, la definirea
strategiei de comunicare într-un mod congruent cu strategia de ansamblu a organi-
zaþiei ºi, în mod particular, cu strategia de marketing.

În acelaºi timp, aplicând analiza la nivelul structurii de relaþii publice, pentru ca
rolul relaþiilor publice sã poatã fi unul terapeutic, trebuie sã fie fundamentat pe o anali-
zã organizaþionalã temeinicã. Cu alte cuvinte, etapa de cercetare sã nu fie una super-
ficialã, sã fie realizatã cu atenþie chiar dacã presupune „pierdere de timp“, iar expertul
în comunicare sã aibã noþiuni solide de teoria organizaþiilor, sau sã colaboreze cu spe-
cialiºti în teoria organizaþiilor. Aceastã subliniere se impune, pentru cã adesea analiza
organizaþionalã e privitã ca fiind mai mult de competenþa departamentului de resurse
umane ºi orientatã spre interior (deºi acþiunile din interior ºi cele din exterior trebuie
sã fie corelative). În acelaºi timp, practicienii de relaþii publice pot ceda tentaþiei de a
privi etapa de cercetare ca pe o „resursã de idei“, un simplu demers de orientare tehnicã
a acþiunilor de comunicare dorite (mai precis, aplicã chestionare sau interviuri care
privesc doar problema luatã în discuþie, fãrã sã-ºi punã întrebarea dacã dosarul de orga-
nizaþie a fost reactualizat sau dacã reflectã un tablou corect al realitãþii existente).

Trecând de la dezirabil la real, cum stau lucrurile în realitate? De ce nu existã o
mai largã utilizare a relaþiilor publice (cel puþin în cazul organizaþiilor româneºti)?

Astfel, relaþiile publice pot fi privite sumar, ca un element „de amãnunt“ pentru
organizaþie, contextual, ca un ansamblu de tehnici de comunicare la care se poate face
apel doar ocazional, în cazul unei situaþii de crizã sau atunci când se iniþiazã cam-
panii de comunicare. O altã variantã este aceea în care se înfiinþeazã un departament
de comunicare pentru cã „este la modã sã comunici“, însã managerii nu acordã decât
atribuþii restrânse angajaþilor din cadrul acestui departament ºi nu considerã rolul
comunicãrii ca fiind important. În fine, o altã ipostazã managerialã este aceea în care
definirea ºi scopul relaþiilor publice sunt neclare, nu existã o strategie consecventã
de comunicare, pentru cã se confundã domeniul cu cel de resurse umane, marketing
sau publicitate, iar experþii în comunicare au atribuþii care nu ar trebui sã se regãseascã
în fiºa lor de post.
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În toate aceste cazuri, efectul relaþiilor publice este limitat de inconsecvenþã. Cam-
paniile izolate ºi confuzia de domenii ºi roluri nu determinã o îmbunãtãþire a imagi-
nii ºi o ameliorare a deficienþelor organizaþionale, iar o crizã nu are ºanse sã fie
gestionatã corect în mod punctual. Numai consecvenþa ºi munca asiduã ºi continuã,
pe fondul cunoaºterii realitãþilor din organizaþie, precum ºi sprijinul acordat experþilor
în comunicare pentru a-ºi construi în mod corect demersul, pot da rezultate.

În afarã de problemele determinate de o proiectare managerialã greºitã a activi-
tãþii ºi structurii de relaþii publice, situaþiile cel mai des întâlnite în care relaþiile pu-
blice nu sunt considerate ºi folosite adecvat, aºa cum se configureazã dintr-o paletã
largã de studii de caz, sunt urmãtoarele:

a) Organizaþiile/actorii sociali adoptã o atitudine de „negare a bolii“ ºi se concen-
treazã pe aspectele financiare ºi economice, considerând cã produsele/serviciile de
calitate sau bine poziþionate pe piaþa economicã, însoþite de o strategie de promovare
adecvatã, sunt suficiente pentru succesul organizaþiei. În consecinþã, fie nu fac apel
la relaþii publice, fie considerã cã diferã prea puþin de comunicarea de marketing pe
care o realizeazã deja;

b) Cunoscându-ºi relativ deficienþele, organizaþiile apeleazã la relaþiile publice
ca la un instrument magic, menit sã camufleze aspectele negative. Or, a face abstracþie
de realitatea organizaþionalã ºi de „bolile“ organizaþiei nu reprezintã decât un demers
cosmetic, fãrã fundament, ºi, ca atare, nu are rezultate durabile;

c) Organizaþiile nu încep prin „a se trata“ în plan intern, neglijând faptul cã purtã-
torii cei mai consecvenþi de imagine pentru organizaþie sunt cei anonimi – angajaþii.
Dacã versiunea pe care aceºtia o reflectã prin comunicarea operaþionalã, de zi cu zi
(din toate punctele de vedere, verbal ºi non-verbal) nu este aceeaºi cu cea transmisã
prin comunicarea strategicã, cea din urmã nu îºi va atinge obiectivele sau le va atinge
în mod efemer;

d) Specialiºtii în relaþii publice adoptã mai mult rolul de tehnician ºi mai puþin
rolul de expert272, ceea ce presupune cã se mãrginesc la activitãþi de rutinã ºi nu adoptã
o viziune de ansamblu, creativã ºi analiticã. În acest sens, nu numai experþii în comu-
nicare care lucreazã în organizaþii, ci ºi angajaþii firmelor de relaþii publice se con-
centreazã mai mult pe perfecþionarea tehnicilor de relaþii publice ºi mai puþin pe
acumularea de cunoºtinþe de analizã organizaþionalã, ºi în consecinþã de date din orga-
nizaþii, date care ar putea sprjini un proiect de comunicare strategicã. În ceea ce priveºte
celelalte douã roluri identificate de cei trei autori, promotor al comunicãrii ºi facili-
tator al rezolvãrii de probleme, sunt roluri care întãresc efectul terapeutic al relaþi-
ilor publice, dar sunt mai rar întâlnite în realitatea româneascã;

e) Relaþiile publice sunt folosite ca ultimã soluþie, în situaþiile în care s-au încer-
cat alte mãsuri ºi nu au dat rezultate273. Atunci, însã, când se atribuie relaþiilor publice
o putere magicã nu trebuie sã se neglijeze faptul cã, deºi pot avea efecte uimitoare,
acestea sunt rezultatul unui efort de planificare ºi de creaþie susþinut ºi consecvent
(deci nu existã miracole „instantanee“).

272. Cutlip, Scott M. et al., (2005/2010), op. cit., pp. 42-43.
273. Dagenais, Bernard (2003). Campania de relaþii publice. Iaºi: Polirom, p. 44.
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14.3. Relaþiile publice ca terapie socialã

La nivel macro-social, relaþiile publice au un rol terapeutic prin trei efecte majore:
a) Creºterea gradului de consens social ºi diminuarea conflictualitãþii, prin trans-

formarea diferenþelor în diversitate, în identitãþi organizaþionale distincte ºi complexe
aflate în permanent dialog. Prin acest dialog ºi negociere, are loc o învãþare perma-
nentã a cooperãrii ºi a medierii, precum ºi a asumãrii responsabilitãþii (având în vedere
faptul cã una dintre greºelile frecvente ale organizaþiilor este aceea de a nu recunoaºte
implicarea într-o anumitã problemã sau crizã ºi de a nu coopera corespunzãtor pen-
tru rezolvarea problemelor, atunci când apar). Totodatã, atunci când apar, totuºi, crizele
ºi conflictele pot avea o duratã redusã ºi un impact mai scãzut datoritã aplicãrii pla-
nurilor de relaþii publice;

b) Dezvoltarea armonioasã ºi echilibratã a componentelor organismului social. Prin
dialogul permanent amintit, organizaþiile se stimuleazã reciproc spre o evoluþie corectã;
cele care acceptã intrarea în circuitul comunicaþional public sunt determinate, sub „su-
pravegherea“ liderilor de opinie, sã evolueze în sensul dorit ºi într-un ritm asemãnãtor;

c) Propagarea în climatul social al simþului moral, ceea ce echivaleazã cu propagarea
unei energii constructive ca bazã a relaþiilor între componentele organismului social. Prin-
cipiile relaþiilor publice: transparenþa, adevãrul, interesul public, contribuie ca dezvoltarea
societãþii sã se facã pe baze etice, prin reducerea ºi eliminarea mentalitãþilor care privi-
legiazã obscuritatea, micile ilegalitãþi ºi profitul unilateral. Deviza relaþiilor publice, „Fã
fapte bune ºi vorbeºte despre ele!“274, nu poate avea decât consecinþe dinamizatoare, care
privilegiazã munca cinstitã, onestitatea ºi câºtigul tuturor celor interesaþi.

Relaþiile publice ºi sãnãtatea organizaþionalã în România

Situaþia din România reprezintã o ilustrare convingãtoare a nevoii de terapie orga-
nizaþionalã ºi socialã ºi, mai ales, de terapie prin relaþii publice. Mediul organizaþional
românesc este marcat din plin de blocajele ºi convulsiile transformãrii unei societãþi
balcanice. Pe lângã reuºitele care sunt certe ºi vizibile dupã douã decenii, se pot observa
anomalii, întârzieri ºi decalaje, atât în planul social de ansamblu, cât ºi în planul orga-
nizaþional intern. Iar criza financiar-economicã declanºatã în 2009 a arãtat într-o luminã
clarã toate deficienþele, superficialitãþile ºi jumãtãþile de mãsurã în privinþa reformei.

Întrucât mediul concurenþial este încã slab precizat, iar în unele domenii/zone geo-
grafice concurenþa nu existã, de fapt, argumentul economic ºi financiar este încã pri-
oritar, atât pentru echipele manageriale, cât ºi pentru clienþi, astfel încât impresia
(intensificatã de crizã) este cã relaþiile publice nu sunt absolut necesare.

Relaþiile publice sunt un domeniu aflat încã la început ºi din punct de vedere al
cunoaºterii teoretice ºi al practicii, cu atât mai mult al explorãrii posibilitãþilor sale
la nivel organizaþional ºi social. În aceastã calitate, rolul organizaþional al relaþiilor

274. Pricopie, Remus (2005), op. cit., p. 144.
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publice este încã destul de modest, multe organizaþii de mãrime medie încã nu au
înfiinþat un departament de comunicare. Pe de o parte, din cauza unor mentalitãþi care
încã supravieþuiesc dupã un deceniu ºi jumãtate de economie de piaþã, comunicarea
este privitã cu circumspecþie; pe de altã parte, din cauza cunoaºterii insuficiente ºi a
lipsei de experienþã, tinde sã se acrediteze de multe ori o viziune superficialã ºi sim-
plistã asupra comunicãrii (un proces bazat pe anumite principii ºi pe o viziune strate-
gicã ºi cu consecinþe pe termen cel puþin mediu este redus la tactici sau la aspectele
de rutinã, adicã la partea vizibilã, ºi la efectele pe termen scurt).

În ceea ce priveºte situaþiile deja discutate în care se pot situa ca rol relaþiile pu-
blice, dacã se aplicã la organizaþiile româneºti se pot afirma urmãtoarele:

a) Situaþia de „negare a bolii“, a deficienþelor, în care nu se realizeazã nici un de-
mers de analizã organizaþionalã sistematicã, este cea mai frecventã. Organizaþiile se
limiteazã în acest caz la comunicarea de marketing sau la publicitate.

b) Practica relaþiilor publice, chiar atunci când se realizeazã, în multe cazuri nu se
supune principiilor onestitãþii ºi transparenþei (de multe ori se încearcã în mod greºit sã
se ascundã aspectele negative, comunicarea fiind privitã ca un instrument de camuflare).

c) Practicienilor li se rezervã în marea majoritate a cazurilor rolul de tehnician,
cu atribuþii de rutinã ºi în foarte puþine cazuri rolul de expert, celelalte douã roluri,
de promotor al comunicãrii ºi de facilitator de rezolvare de probleme275 fiind rar întâl-
nite în organizaþiile româneºti. Se poate remarca, în privinþa formãrii experþilor în
relaþii publice, faptul cã se preferã specializarea universitarã mai întâi în domeniul
cãruia îi aparþine organizaþia (economic, bancar, servicii, tehnic etc.) ºi ulterior com-
pletarea cu specializarea masteralã în relaþii publice. Acest traseu profesional are avan-
tajul cã va exista ca fundament cunoaºterea limbajului de specialitate ºi problemele
specifice din domeniul respectiv, dar ºi dezavantajul de a nu aprofunda suficient noþi-
unile generale de comunicare. În consecinþã, mulþi dintre specialiºtii în relaþii publice
nu au pregãtirea teoreticã necesarã pentru a îndeplini rolul de expert276 ºi se limiteazã
la rolul de tehnician.

Privind lucrurile prin prisma metaforei biologice, organizaþiile româneºti,
majoritatea destul de tinere ca vârstã, din cauza unor modele educative neclare ºi incon-
secvente, s-au dezvoltat cu unele deficienþe, care au agravat „crizele de creºtere“.
Patologiile din organizaþiile româneºti au particularitatea de a fi determinate în spe-
cial de schimbãrile impuse de presiunile ºi modificãrile din mediul extraorganizaþional,
de incapacitatea (explicabilã, de altfel) de acordare a elementelor din planul intern
cu realitatea exterioarã.

Sãnãtatea organizaþionalã a fost definitã drept capacitatea organizaþiilor de a se
adapta la realitatea socialã ºi la presiunile din mediul exterior, de a face faþã viitoru-
lui277. Ar fi de adãugat unele precizãri la aceastã definiþie, precizãri impuse de reali-
tãþi care pot fi uºor constatate. Presiunile din mediul social ºi legislativ (ºi cu deosebire

275. Dagenais, Bernard (2003), op. cit., p. 44.
276. Cutlip, Scott M. et al. (2005/2010), op. cit.
277. Iacob, Dumitru, ºi Cismaru, Diana-Maria (2010), op. cit., pp. 182-187.
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criza recentã) au transformat adaptarea organizaþiilor la mediu într-un „mers pe sârmã“,
o acrobaþie între practici vechi ºi noi, prevederi normative ºi legislative, mentalitãþi
vechi ºi noi, ce aveau ca scop supravieþuirea, nu evoluþia. Adaptarea ºi schimbarea
frecventã au determinat caracteristici hibride din cauza cãrora organizaþiile nu se pot
califica drept „sãnãtoase“ ci mai degrabã „abile“, o abilitate cu consecinþe incerte.
Evoluþia ºi dezvoltarea s-au realizat, în consecinþã, haotic, nu dupã considerente strate-
gice. Procesul a încetinit în ultima vreme datoritã creºterii stabilitãþii economice ºi
legislative, cu perspectiva ca ritmul schimbãrilor sã fie impus pe viitor mai degrabã
de presiunile generate de schimbarea geopoliticã. 

Revenind la completarea definiþiei luate în discuþie, sãnãtatea organizaþionalã se
defineºte nu numai ca o capacitate de a face faþã schimbãrilor ºi viitorului, ci de capaci-
tatea de a-ºi configura activ ºi conºtient viitorul, într-un mod armonic cu evoluþia celor-
lalte organizaþii ºi cu evoluþia societãþii în ansamblu – cu alte cuvinte, de capacitatea
organizaþiei de a fi un actor dinamic, responsabil, proactiv ºi nu în ultimul rând comu-
nicativ. În aceastã ordine de idei, o organizaþie sãnãtoasã este una care îºi recunoaºte
ºi îºi acceptã deschis „bolile“ ºi „se trateazã“, iar relaþiile publice reprezintã una din
terapiile posibile.

14.4. Rezumat ºi aplicaþii

Rezumat

Se poate face o paralelã între organizaþii ºi organismul uman, aplicând noþiuni
precum: „vârstã“, „creºtere“ ºi „sãnãtate“. Patologia organizaþionalã se defineºte drept
perturbarea capacitãþii de funcþionare ºi de adaptare la schimbãrile din exterior. Relaþi-
ile publice ca terapie acþioneazã pe mai multe direcþii: intern (prin rezolvarea dilemelor
de identitate organizaþionalã), extern (prin relaþionarea cu alte organizaþii, dar ºi la
nivel social, prin acordarea la acelaºi nivel a actorilor colectivi).

Concepte cheie

– relaþii publice
– metafora biologicã
– patologie socialã
– sãnãtate organizaþionalã
– terapie socialã
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Aplicaþie rezolvatã

Exploraþi posibilitãþile de prevenire a crizelor de imagine în sectorul bancar prin
strategii de relaþii publice278.

Activitatea de relaþii publice a unei bãnci presupune contacte consecvente ºi sis-
tematice cu diferite categorii de public extern: reprezentanþi ai puterii publice, orga-
nizaþii partenere sau coordonatoare, persoane influente, reprezentând conducerea unor
organizaþii din þarã sau din afara þãrii, mass-media, diferite alte categorii de persoane
fizice ºi juridice, clienþii organizaþiilor bancare.

Pentru comunicarea externã, deºi în cadrul bãncilor existã departamente de relaþii
publice, în prezent se poate remarca o externalizare a serviciilor de comunicare cãtre
companii specializate, departamentul de relaþii publice fiind, în acest caz, interfaþa din-
tre organizaþia bancarã ºi firmele de consultanþã care furnizeazã serviciile specializate.
În acest mod, se poate realiza ºi o mai bunã activitate profilacticã, serviciile externe
constând, în mod deosebit, în promovarea imaginii organizaþiei ºi construirea relaþi-
ilor cu publicurile externe, iar cele interne, familiarizate cu toate tipurile de provocãri
care confruntã activitatea bancarã, fiind mai receptive pentru monitorizarea ºi ges-
tionarea factorilor de risc din mediul de referinþã.

Pentru toate bãncile, cei mai importanþi multiplicatori de imagine sunt proprii
angajaþi, dar ºi clienþii – persoane fizice ºi juridice. În prezent, cele mai multe bãnci
comerciale acordã o atenþie tot mai mare clienþilor, oferind diferite beneficii celor fideli
ºi punând un mare accent pe activitatea de consultanþã. În acest mod, se are în vedere
comunicarea „prin viu grai“, respectiv tehnica de a face clientul sã promoveze el însuºi,
prin nivelul de satisfacþie atins, organizaþia ºi serviciile acesteia. Aceasta este cea mai
ieftinã ºi mai eficientã formã de construire ºi consolidare a unei imagini pozitive, dar
se impune ca ºi produsul/serviciul sã fie de o calitate superioarã.

Similaritatea produselor ºi a serviciilor bancare a condus la adoptarea, de cãtre cele
mai multe bãnci, a unor strategii de reconstruire a imaginii prin diferenþiere. Comuni-
carea bancarã a devenit, astfel, nu doar puternic segmentatã, ci ºi bazatã pe campanii
cu mesaje preponderent emoþionale, pentru a desfiinþa imaginea de birocraþie ºi rigidi-
tate, sugerând una mai binevoitoare. Pentru promovarea imaginii „umanizate“ s-a recurs
atât la activitãþi de diseminare a informaþiei, cât ºi la activitãþi promoþionale. Deºi spe-
cialiºtii apreciazã cã aceste campanii au avut rezultate pozitive ºi imaginea bãncilor s-a
îmbunãtãþit în ultimul timp, totuºi persistã o anumitã neîncredere la nivelul publicului,
din mai multe motive: fie activitãþile de comunicare nu au avut o acoperire în realitate,
fie românii reacþioneazã inerþial la campaniile de acest gen. Bãncile cele mai apreciate
de pe piaþã: Banca Comercialã Românã, BRD – Groupe Société Générale, Banca Transil-
vania, Raiffeissen Bank ºi Ing Bank279 (bãnci ale cãror active concentreazã peste 60%

278. Adaptare dupã Stoilescu, Elena (2009). Profilaxia crizelor organizaþionale de imagine,
lucrare de dizertaþie nepublicatã, coordonator Diana-Maria Cismaru. Bucureºti: Facultatea de Comu-
nicare ºi Relaþii Publice, ªcoala Naþionalã de Studii Politice ºi Administrative, pp. 42-49.

279. http://www.argesnews.ro/ro/index.php?id=10065&lang=ro, accesat la 17.12.2008.

+Relatiile_publice.qxd  3/29/2011  11:35 AM  Page 256



Terapia organizaþionalã ºi socialã prin relaþii publice 257

din sistem) nu sunt cele care au investit cel mai mult în publicitate. Aceste bãnci au
investit în campanii de comunicare, au realizat campanii de „umanizare“, dar activitãþile
comunicaþionale nu s-au îndreptat preponderent cãtre publicitate, ci au luat ºi alte forme.
Astfel, pentru a spori impresia de „dialog“, bãncile comerciale au iniþiat campanii sociale
(ca în cazul BRD) sau au înfiinþat locuri care sã faciliteze un alt fel de relaþionare între
bancã ºi client – de exemplu, o cafenea (Banca Transilvania). Ce trebuie înþeles este
cã funcþia relaþiilor publice nu constã în a vinde un produs/serviciu, ci de a crea ºi con-
solida o imagine pozitivã, iar prin aceasta publicurile vizate vor cãpãta o anumitã per-
spectivã, care se va rãsfrânge ºi asupra produselor organizaþiei. Pentru a avea succes,
campaniile publicitare trebuie însoþite ºi de campanii de relaþii publice.

Promovarea imaginii prin activitãþi de diseminare a informaþiei se realizeazã prin
contacte directe, dar se apeleazã ºi la comunicarea mediatã. Organizaþiile bancare acordã
un rol important comunicãrii prin media necontrolate, comunicate de presã ºi conferinþe
de presã, în primul rând ºi apoi prin interviuri ºi talk-show-uri, anunþuri de servicii
publice, articole/scrisori pentru editori. Din acest punct de vedere, bãncile au o comu-
nicare încã rigidizatã, preferându-se conferinþele ºi comunicatele de presã – cu un ca-
racter pur informaþional, afiºate ºi pe site-ul organizaþiei (mijloc de comunicare
controlat). Rezultatele unei cercetãri din 2008280 au relevat însã cã bãncile neglijeazã
mediul on-line ºi nu doar mijloacele de comunicare necontrolate sau semicontrolate
din acest mediu, ci ºi pe cele controlate precum site-ul propriu. Astfel, deºi bãncile au
tehnologizat puternic operaþiunile financiare, în ceea ce priveºte tehnologizarea comu-
nicãrii (mai ales din perspectiva utilizãrii Internetului) studiul citat a apreciat cã aceasta
poate fi situatã abia la începutul anilor ’90. Observaþiile studiului sunt valabile ºi pen-
tru prezenþa în social media (bloguri, forumuri sau grupuri de discuþii). Bãncile nu doar
cã nu au iniþiat comunicarea cu publicurile (interne ºi externe) pe noile cãi, dar nici
nu iau în considerare discuþiile care se desfãºoarã deja în on-line pe aceste canale.

Dar, dacã prin intermediul propriilor site-uri, bãncile nu reuºesc sã comunice efi-
cient ºi nici sã valorifice atuurile tehnologiei actuale, identitatea ºi imaginea organiza-
þiei sunt promovate, cu rezultate mai bune ºi prin media tradiþionale controlate (reclame
„de casã“, publicitate instituþionalã, publicaþii interne, publicitate out-door), precum ºi
prin media semi-controlate (evenimente speciale ºi sponsorizãri, comunicarea directã).

Pentru promovarea imaginii organizaþionale, se apeleazã ºi la evenimente, mai
rar sociale, preponderent conferinþe care au drept scop fie prezentarea detaliatã a pro-
duselor ºi serviciilor bãncii, fie teme de interes pentru partenerii bãncii, cãrora se
doreºte a li se transmite interesul bancar pentru mediul de afaceri din România. Aceste
evenimente devin, astfel, în numeroase cazuri, activitãþi promoþionale.

Foarte importante în sectorul bancar, în contextul profilaxiei crizelor de imagine, sunt
ºi activitãþile organizaþionale ce vizeazã promovarea organizaþiei în mediul ei specific,
prin relaþii de dependenþã ºi control (cu organizaþiile supraordonate din aceeaºi þarã sau
cu „organizaþiile-mamã“, din þãrile de origine), dar ºi de cooperare ºi colaborare, cu alte

280. http://mad.wall-street.ro/articol/51827/Topul-celor-mai-eficiente-site-uri-de-banci-in-
comunicarea-cu-presa.html, accesat la 19.12.2008.
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organizaþii similare. Pentru o organizaþie bancarã este capitalã colaborarea/comunicarea
sa cu Banca Naþionalã a României (BNR), dar ºi cu celelalte bãnci comerciale. Comu-
nicarea se realizeazã pe orizontalã, între bãncile comerciale, care îºi transmit informaþii
necesare efectuãrii unor operaþiuni bancare, dar ºi pe verticalã, cu banca centralã281, iar
la rândul sãu, Banca Naþionalã desfãºoarã activitãþi de comunicare cu organizaþii finan-
ciare din afara þãrii (bãnci centrale, organizaþii supraordonate, asociaþii profesionale) sau
cu organizaþii de acest tip din þara noastrã. Bãncile trebuie sã comunice, de asemenea,
ºi cu alte instituþii care faciliteazã bunul mers al activitãþii bancare, precum: Biroul Cen-
tral de Credite, Asociaþia Românã a Bãncilor sau cu firmele de asigurare care permit
securizarea activitãþii de creditare. În cazul bãncilor care sunt filiale ale unor bãnci din
afara þãrii, se impune ca activitatea de comunicare globalã sã fie adaptatã specificului
spaþiului în care filiala respectivã îºi desfãºoarã activitatea.

Teme pentru aplicaþii

1. În organizaþia de apartenenþã, identificaþi cel puþin cinci aspecte patologice care
ar putea fi rezolvate prin comunicare ºi estimaþi efectele lor în cazul în care nu ar fi
„tratate“.

2. Pentru o problemã identificatã într-o organizaþie în care aveþi acces, proiectaþi
un plan de intervenþie terapeuticã, urmãrind cei cinci paºi: diagnosticul, alegerea scopu-
rilor, mijloacele de realizare, comunicarea, evaluarea.

3. Comparând diagnosticul a trei organizaþii/instituþii publice asemãnãtoare ca
mãrime ºi misiune, realizaþi o ierarhie a celor mai frecvente probleme întâlnite.

4. Realizând distincþia între „probleme acute“ ºi „probleme cronice“ în organi-
zaþii, diferenþiaþi rolul comunicãrii interne în fiecare din cele douã categorii de pro-
bleme ºi exemplificaþi.

5. Identificaþi un caz din viaþa publicã recentã în care relaþiile publice au avut un
rol terapeutic pentru toþi actorii colectivi implicaþi.

Grilã de autoevaluare 

1. Selectaþi, dintre termenii de mai jos, pe cei potriviþi cu metafora biologicã în
studiul organizaþiilor: 

a. crize de creºtere;
b. patologie comunicaþionalã;
c. sãnãtate organizaþionalã;

281. Comunicarea interbancarã este un imperativ, dar, în realitate, lucrurile nu sunt conforme
necesitãþilor. Dupã cum apreciazã preºedintele BRD-SocGen, Patrick Gelin, bãncile din România
se confruntã cu o lipsã de comunicare între ele, cu Asociaþia Românã a Bãncilor ºi cu banca cen-
tralã. (http://www.bloombiz.ro/finante/presedintele-brd-socgen-bancile-din-romania-nu-comunica-
intre-ele, accesat la 20.12.2008).
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d. scenariu catastrofic;
e. globalizare.

2. Care poate fi rolul terapeutic al relaþiilor publice la nivel intern?
a. reconstruiesc ºi menþin identitatea organizaþionalã;
b. distrug reþelele de comunicare informalã;
c. contribuie la menþinerea coeziunii de grup;
d întreþin asimetria comunicãrii verticale ascendente.

3. La nivel social, relaþiile publice au un efect terapeutic prin trei efecte majore:
diminuarea ………………….., dezvoltarea ………………. ºi armonioasã a compo-
nentelor organismului social ºi propagarea simþului ……………….

4. Identificaþi, între expresiile de mai jos, situaþii des întâlnite în practica relaþi-
ilor publice în România:

a. „negarea bolii“; 
b. propagandã socialistã;
c. lipsa unui nivel etic corespunzãtor;
d. cenzurã din partea top managementului;
e. specialiºti în rolul de tehnician.
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Rãspunsuri corecte la grilele de autoevaluare

Capitolul 1
1. c
2. c
3. fapte, proxim, sistem
4. b, c

Capitolul 2
1. c
2. a, e, f
3. a
4. coezivã, imaginii, opiniei

Capitolul 3
1. c, d
2. c
3. c,d
4. a, c

Capitolul 4
1. 1-b, 2-a, 3-c
2. c, d, a, b
3. d
4. b, c, e
5. c, d, e

Capitolul 5
1. a
2. c
3. comunicare, marketing, publicã
4. c

Capitolul 6
1. c
2. mulþimea, audienþa, publicul
3. a, c
4. b

Capitolul 7
1. d
2. c
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3. c
4. d

Capitolul 8
1. a sau b
2. promotor, promotor 
3. b
4. b

Capitolul 9
1. cercetarea, planificarea, aplicarea, evaluarea
2. formale, informale
3. c, d
4. b

Capitolul 10 
1. d
2. b, d
3. negative, proiect, pozitive
4. c

Capitolul11
1. c
2. b, d
3. lunã, Gannt, povestit
4. c

Capitolul12
1. a, c
2. negãrii, responsabilitãþii, periculos
3. pregãtirea crizei, criza acutã, faza cronicã, finalul crizei
4. d

Capitolul 13
1. d, e 
2. rãzboaielor, accesul, accesul
3. b, c
4. a, c

Capitolul 14
1. a, b, c
2. a, c
3. conflictelor, echilibratã, moral
4. a, e
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