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I. INFORMATII GENERALE

1. Date de identificare a cursului

Date gy ¢enfasdaleititularvdys de curs:
NumenMgeR2 §r3tRen REWay Siblice
Blrouzﬁtﬁoé%dzabyﬁz%lﬁzwl%l%ksala 308
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Nr credite: 4

Anul III, Semestrul 6

Tipul disciplinei: obligatorie

2. Descrierea cursului

Cursul Relatii publice in social Relatii publice sectoriale vizeazd intelegerea si
aprofundarea de catre studenti a specificului relatiilor publice, a metodelor, tehnicilor si
instrumentelor de relatii publice. Un alt spect important al prezentului suport de curs, este
legat dobandirea cunostintelor necesare studentului pentru a elabora un plan de actiune,
respectiv de comunicare, proiect ce poate fi valorificat ulterior si in partea aplicativa a unei
lucrari de licentd. Cursul ofera repere teoretice utile in identificarea si utilizarea
instrumentelor standardizate de comunicare interna si externa in diverse domenii in care se
pot practica/se practica relatiile publice.

a) Obiectivele disciplinei:
» Obiectivul general al disciplinei:

Familiarizarea studentilor cu conceptele si limbajul specific domeniului relatiilor
publice, explicarea si intelegerea particularitatilor relatiilor publice precum si a metodelor,
tehnicilor, strategiilor utilizate in acest domeniu.

» Obiectivele specifice:
e Utilizarea adecvata a conceptelor specifice relatiilor publice;
¢ Cunoasterea functiilor si principiilor relatiilor publice, precum si a dimensiunilor actionale
ale acestora;
e Explicarea relatiilor publice ca proces;
Explicarea si interpretarea caracteristicilor domeniilor de aplicare a relatiilor publice;
Utilizarea unor metode de cercetare cantitativa si calitativa in RP;
Proiectarea/realizarea unor produce derelatii publice;
Exprimarea libera a opiniei in conversatii sau dialoguri.

b) Competente specifice conferite:
» Competente profesionale:
Operarea cu aparatul conceptual fundamental din domeniul relatiilor publice;
Capacitatea de a proiecta si de a derula strategii de relatii publice;
Capacitatea de a folosi tehnica moderna de comunicare;
Culegerea de date si informatii din diverse sursealternative, analiza si interpretarea
acestora din punct de vedere calitativ si cantitativ pentru formularea de argumente si
mesaje in demersurile comunicationale;
¢ Aplicarea actelor normative, intelegerea scopului si obiectivelor legislatiei si deontologiei
specifice relatiilor publice.

» Competente transversale:
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» Executarea responsabild a sarcinilor profesionale in conditii de autonomie restransa si
asistenta calificata;
 Autoevaluarea nevoii de formare profesionald in scopul insertiei si adaptadrii la cerintele
pietei muncii

¢) Resurse si mijloace de lucru:

Activitati “fatd in fatd”: sald de seminar cu cel putin 25 locuri dotata cu tabla,
videoproiector si computer.

Activitate online sincron si asincron: computer, conexiune internet, platforma G Suite
for Education, prezentari Power Point, videoclipuri disponibile online.

Suportul de curs, Impreuna cu celelalte materiale indicate ca bibliografie care pot fi
imprumutate sau consultate in biblioteca universitatii. Suportul de curs este disponibil sa in
biblioteca electronica. Unitatile de invatare sunt postate si in platforma UEB.

d) Structura cursului:

-7 teme (UI): o tema (UI) se desfasoara pe parcursul a 2-3 ore;

- fiecare tema include si intrebari/lucrari de verificare, raspunsurile corecte fiind la
finalul fiecarei Ul.Pentru eseuri/ subiecte care necesita dezvoltari/argumentari, titularul de
curs va comunica notele in urma evaluarii.

e) Organizarea temelor in cadrul cursului

Cursul isi propune abordarea urmatoarelor teme, care includ si activitatile de seminar:
Afaceri publice, lobby, manipulare, propaganda, sponsorizare

Profilul polaritatilor

Elaborarea si prezentarea unui plan de actiune si comunicare

Comunicarea cu media de informare Tn masa

Tehnici de analiza a domeniilor de aplicarea a relatiilor publice

Instrumente, metode, tehnici de relatii publice

AN e

f) Formatul si tipul activitatilor implicate de curs:

Cursul se va desfasura pe teme (UI).

Metode utilizate in cadrul seminariilor: explicatia, demonstratia, problematizarea,
analiza studii de caz, analize pe text si de continut, conversatia euristica.

g) Cerinte preliminare:
Pentru o intelegere mai buna a acestui curs sunt utile cunostintele acumulate in cadrul
cursurilor de Introducere in relatii publice, Strategii si tehnici in PR, Campanii de PR.

i) Discipline deservite:

j) Durata medie de studiu individual:

Total ore studiu individual: 72 ore

Distributia fondului de timp de studiu individual:

Studiul dupa manual, suport de curs, bibliografie: 50 ore

Documentare suplimentara in biblioteca, pe platformele electronice de specialitate: 10
ore

Pregatire seminarii/laboratoare, teme, referate, portofolii si eseuri: 10 ore

Examinari: 2 ore

k) Evaluare

Evaluarea finala se va realiza pa baza lucrarii scrise de la examen. Nota finald astfel
obtinuta are ponderea de 80%

Activitate de seminar: examinare orala si teste periodice cu ponderea de 20%.



1) Strategii de studiu recomandate

Studentul trebuie sa citeasca cu atentie informatiile din suportul de curs, sa participe la
activitatile de seminar pentru ca in baza explicatiilor profesorului sa poata corela notiunile
intllnite pe parcursul activitatilor de studiu individual, cu cele explicate pe parcursul
activitatilor de seminar, In vederea facilitarii intelegerii, de catre studenti, a cunostintelor
specific acestei discipline. Pentru facilitarea intelegerii aspectelor abordate in prezentul suport
de curs, este necesara corelarea informatiilor/ cunostintelor cu cele din suporturile de curs ale
disciplinelor Introducere in relatii publice, Strategii si tehnici in PR, Campanii de PR.Pentru
o mai bund intelegere a unor elemente prezentate in suportul de curs se poate recurge la
bibliografie.Se recomanda studierea continuturilor din unititile de 1Invitare TInaintea
activitatilor de seminar, astfel incat sa se poata solicita cadrului didactic lamuriri, explicatii
suplimentare, pentru aspectele neclare.
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SUPORTUL DE CURS PROPRIU-ZIS
TEMA (UD 1
TITLUL UNITAIII: Afaceri publice, lobby, manipulare, propaganda, sponsorizare

Cuprinsul unitatii:
I.1.Delimitari conceptuale
I.2. Corelatiile dintre relatiile publice si conceptele inrudite

Obiectivele invatarii:

La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:

e Defineasca relatiile publice i conceptele inrudite: afacerile publice, lobby, manipulare,
propaganda, sponsorizare, comunicare, advertising, publicity, comunicare publica;

¢ Discrimineze intre afaceri publice-lobby;manipulare-propaganda;relatii publice-relatii
cu publicul.

Continutul temei (UI)

I.1. Delimitari conceptuale

Printre subiectele aflate in centrul atentiei In societatea actuald, se numard
comunicarea si relatiile publice. Ca orice elemente de noutate, mai ales in contextul in care
societatea in care trdim este nu doar o societate bazatd pe cunoastere ci a devenit si una
comunicationald, comunicarea si relatiile publice ca stiinte, functii, metode au atras si
continud si atragi un numir mare de simpatizanti. Insisi profesiile de specialist in relatii
publice si/comunicare in acest moment sunt in cdutarea identitdtii $i abia au inceput drumul
spre profesionalizare. Din acest motiv sau doar pentru plicerea de a fi in centrul atentiei, multi
isi doresc sd devina specialisti in aceste domenii,insd putini sunt cei care vor si profesa. Atata
timp cat ,,a vorbi” Inseamnd ,,a comunica”;toti sunt ,,buni comunicatori’pentru ca stiu ,,sa
vorbeasca”; a fi ,,specialist in relatii publice sau consilier de relatii publice” se rezuma la a fi
»purtdtor de cuvant”, nu se va putea pune problema unei reale specializari, respectiv
profesionalizari. In acest context este inevitabild intrebarea: profesia de relationist inseamna
doar a fi purtdtor de cuvant sau implicd o activitate mult mai complexd, din care acesta
reprezintd doar un rol, o atributie?

Lucrarea de fata, dupd cum am precizat anterior, isi propune sa identifice ceea ce
trebuie sa stie sa faca cel ce se numeste specialist in relatii publice/in comunicare, consilier de
relatii publice/de comunicare sau practician al relatiilor publice, indiferent de domeniul
(sectorul) in care 1si desfasoara activitatea, din perspectiva metodelor, tehnicilor si
instrumentelor de relatii publice pe care ar fi indicat sa le utilizeze pentru a demonstra ca este
un practician adevarat al relatiilor publice.

I.1.1. Definirea conceptului de relatii publice
Relatiile publice reprezintd o componentd importantd a stiintelor comunicarii, care a

patruns rapid in vocabularul si realitatea romaneasca. In legdturd cu definirea conceptului
existd inca multe confuzii, indeosebi intre sintagma "relatii publice" si expresia "relatii cu



publicul", precum si considerarea relatiilor publice sinonime cu marketingul, cu publicitatea,
cu propaganda sau cu manipularea’.

Modurile diferite de intelegere a relatiilor publice influentate de pozitia pe care s-au
situat diversi teoreticieni, diversitatea organizatiilor in care se desfasoard, numeroasele forme
si obiective de lucru s-au concretizat Intr-o mare varietate de definitii, mai mult sau mai putin
reprezentative. In timp au fost elaborate mai multe acceptiuni ale relatiilor publice:

#comunicare persuasiva intr-un singur sens;

¢ca publicitate persuasiva - "inducerea in public de a avea intelegere si bunavointa";

+intelegere mutuala Intre o organizatie si publicul sau;

+emanagementul comunicarii intre o organizatie si publicul sau;

#ceea ce ajutd organizatiile sd se adapteze mediului in care functioneaza;

¢consilierea liderilor organizatiei §i implementarea unor programe de actiune
planificata etc.

Pe scurt, conceptul de relatii publice cu sens unic duce la propaganda sau comunicare
persuasiva, in timp ce conceptul cu dublu sens pune accent pe schimbul de comunicari si
intelegere mutuald, iar conceptul de adaptare a organizatiei considera ca rolul functiei de
relatii publice este de consiliere a managerilor si de actiuni de corectie. Practic, conceptul
contemporan al relatiilor publice reprezintd un amestec al celor trei concepte.

Existd si un alt mod de intelegere a conceptului si anume analizarea sarcinilor
specifice si a responsabilitatilor incluse: prin descrierea a ceea ce cuprind relatiile publice si
ceea ce fac acestea in practicd se dezvoltd definitiile operationale ale functiei de relatii
publice.

Numadrul definitiilor relatiilor publice este impresionant, fiecare autor sau organizatie
de specialitate (nationale si internationale, cu prestigiu Tn domeniu: Asociatia Internationala
de Relatii Publice, Societatea Americana de Relatii Publice - vezi Anexa 2, Asociatia Franceza
de Relatii Publice etc.) operand cu o acceptie care sa raspunda unor nevoi sau conceptiei
proprii de organizare si desfasurare a relatiilor publice. Este semnificativ, in acest sens, efortul
lui Rex F. Harlow care, din analiza a 472 de definitii, a reusit sd conceapa o definitie care sa
puna 1n evidenta atat aspecte conceptuale cat si operationale: "prin relatii publice se intelege o
functie de management care ajutd la stabilirea si pastrarea unor linii de comunicare mutuala,
de intelegere, acceptare si cooperare intre organizatie si publicul sdu; notiunea implicd
managementul problemelor si tematicilor, ajutd managementul sd fie permanent infor-mat si
sd raspundd opiniei publice, defineste si accentueaza responsabilitatile managementului in
servirea interesului public; ajutd managementul sa tind piept si sd foloseasca cu eficacitate
schimbarile, slujind ca un sistem de alarmare timpurie, pentru a ajuta la anticiparea tendintelor
si foloseste ca principale unelte de lucru cercetarea si comunicarea sandtoasa si etica".

Ceea ce trebuie semnalat este cd, de reguld, definitiile sunt centrate, fie pe activitatile
de relatii publice, fie pe efectele acestora® si cd este greu sd se facd ordine in definitiile
existente, Intrucat "formuldrile respective contin atit aspecte conceptuale (ce sunt relatiile
publice?), cat si aspecte instrumentale (ce proceduri de lucru folosesc cei ce le practica?)™.

Pentru prima modalitate de definire este prezentatd sinteza realizatd de revista
profesionald Public Relation News care intelege prin relatii publice functia de management
care evalueaza atitudinile publice, identifica politicile si procedurile unui individ sau ale unei
organizatii cu interesul public §i concepe si executd un program de actiune pentru a obtine
intelegerea si acceptarea publicului si definitia propusd de Asociatia Internationald de
Relatii Publice care considerd ca practica relatiilor publice este arta si stiinta sociala a
analizarii unor tendinte, a anticiparii consecintelor lor, a sfatuirii liderilor unei organizatii §i
a implementarii unor programe de actiune care vor servi atdt interesele organizatiei, cat §i
interesele publicului.

! Cristina Coman, Relatiile publice. Principii si strategii, Polirom, lasi,2001, p.13.
2 [bidem, pp.16-21.
3 Ibidem, p.16.



Cea de a doua modalitate este ilustratd cu definitiile unor specialisti ai domeniului:
S.M. Cutlip si colaboratorii sdi, care sustin cd relatiile publice reprezinta o functie
manageriala, care stabileste si mentine legaturi reciproce benefice intre o organizatie §i
publicul de care depinde succesul sau falimentul ei; J.E. Grunig si T. Hunt care accentueaza
dimensiunea comunicationald si afirmd ca relatiile publice sunt "managementul comunicarii
dintre organizatie si publicurile sale”. Aceastd ultima definitie este consideratd de autoarea
comentariului cea mai concisa si completa.

1.1.2. Obiectivele relatiilor publice

Prin intermediul relatiilor publice, de reguld, se urmaresc obiective cum sunt:
¢desfasurarea unui program planificat si sustinut, ca 0 componenta a managementului;
sorganizarea relatiilor intre organizatie si publicul sau;

#monitorizarea constientizarii situatiilor, opiniilor, atitudinilor §i comportamentelor in
interiorul si in afara organizatiei;

¢analizarea impactului politicilor, procedurilor si actiunilor asupra publicului;

¢corectarea acelor politici, proceduri si actiuni care vin in conflict cu interesul public
si supravietuirea organizatiei;

¢consilierea managementul pentru stabilirea de noi politici, proceduri si actiuni
reciproc avantajoase pentru organizatie si publicul sau;

#stabilirea si intretinerea unei comunicari in dublu sens intre organizatie si publicul
sau

#realizarea schimbarilor specifice in constientizarea situatiei, opiniilor, atitudinilor si
comportamentelor in interiorul si exteriorul organizatiei;

#stabilirea rezultatelor relatiilor noi sau a celor intretinute intre organizatie si publicul
sau.

Relatiile publice sunt responsabile de organizarea comunicarii globale si institutionale
a organizatiei'prin:

¢conceperea strategiei si politicii de comunicare;

#crearea mesajelor si evenimentelor;

¢alegerea canalelor de comunicare;

#selectarea purtatorilor de cuvant.

In acest fel se realizeazd o transparenti controlati, care presupune discretie si
confidentialitate; functioneaza un filtru al comunicarii organizatiei prin care mesajele
favorabile impiedica impactul mesajelor nefavorabile’. Practic se realizeazd un compromis
strategic si controlat Intre nevoia de comunicare si transparentd, pe de o parte, intre discretie si
confidentialitate, pe de alta parte.

L.2. Corelatiile dintre relatiile publice si conceptele inrudite

Indiferent de domeniul 1n care isi desfasoara activitatea, specialistii in relatii publice
opereaza cu un set de concepte si termeni specifici domeniului, constituind astfel limbajul
specific acestei profesii. Deoarece in Romania atat publicitatea, cat si relatiile publice s-au
dezvoltat i impus ca stiinte n ultimele decenii, in limbajul specific sunt prezente multe
concepte/expresii preluate sau traduse din limba englezd, ceea ce determind, deseori,
suprapuneri de sensuri, chiar mai mult utilizarea acestora in contexte nepotrivite.

Majoritatea conceptelor au fost intdlnite pe parcursul studiului disciplinelor specifice
stiintelor comunicarii (publicitatea, relatiile publice) sau al celor inrudite (sociologie,
psihologie etc.). Este posibil ca majoritatea cititorilor sa fie familiarizati cu acestea, nsa
pentru a ne asigura de intelegerea facila a lucrarii noastre, vom prezenta in continuare cateva

*4S. Prutianu, Manual de comunicare si negociere in afaceri, Editura Polirom, lasi, 2000, p.255.
> Ibidem, p.255-256.



dintre cele mai frecvent intalnite in literatura de specialitate si in stransa legatura cu conceptul
relatiilor publice:

Afacerile publice sunt ,relatiile noncomerciale pe care le intretin intreprinderile cu
autorititile guvernamentale si colectivititile locale™®. Afacerile publice reprezintd, astfel,
»ansamblul tehnicilor si abordarilor utilizate de organizatii in raporturile lor cu o serie de
grupuri-tinta speciale’. Organizatiile folosesc relatiile publice si relatiile cu presa pentru a-si
promova imaginea si totodata a-si crea o reputatie solida, dar si pentru a beneficia de o opinie
publica favorabild, pentru cauzele pe care le sustin respectiv doleantele pe care le au, in fata
instantelor publice. Alaturi de activitatea de lobby, sunt componente a relatiilor publice care
vizeaza relatiile guvernamentale si administrative.

Lobby inseamnd ,crearea unui sistem de interventii constituit din institutii sau
persoane influente, care sa sprijine propriul sistem in actiunile sale sau care sd ajute, prin
influentele pe care le au, la crearea unei imagini pozitive a propriului sistem”® Activitatea de
lobby este legati de influentarea deciziilor politice. In unele state, aceasti activitate
beneficiaza de o legislatie specificd prin care organizatiile sunt obligate sa dezvaluie cine le
reprezintd, ce documente legislative doresc sa modifice precum si sumele de bani investite
pentru a obtine ceea ce si-au propus. Cei ce practicd activitatea de lobby isi fundamenteaza
strategiile pe doud niveluri: al relatiei cu mass-media pentru a atrage simpatia publicului fata
de cauza pentru care militeaza si cel al relatiilor interpersonale in scopul sustinerii in fata
politicienilor. Tehnicile utilizate In domeniul relatiilor interpersonale se mpart in doua
categorii:oficiale si neoficiale. In prima categorie vom identifica activititi precum:
participdrile la sedintele comisiilor parlamentare sau ale diverselor grupuri guvernamentale de
analiza; redactarea unor documente solid argumentate in care vor fi prezentate problemele
organizatiei; organizarea unor reuniuni, etc. La nivel neoficial, vom regasi mese ,,de afaceri”;
bilete oferite gratuit la concerte sau meciuri deosebite; invitatii la partide de pescuit,
vanatoare, golf, etc.

Promovarea este numitorul comun al afacerilor publice, lobby-ului si unui alt concept
din sfera relatiilor publice, propaganda.

Propaganda, conform DEX, reprezintd actiunea de raspandire a unor idei care
prezinta si sustin o teorie, o conceptie, un partid politic, etc., cu scopul de a convinge si de a
castiga adepti. Propaganda manifestatd preponderent in domeniul religios sau politic, este o
forma de comunicare persuasiva, ale carei scopuri majore sunt fie cele de a forma
idei,convingeri, atitudini $i comportamente politice, fie de a schimba, prin influentare directd
sau indirectd, ideile, convingerile, atitudinile si comportamentele deja existente. In acest
context, se poate spune cd reprezintd efortul mai mult sau mai putin sistematizat de a
manipula credintele, atitudinile sau actiunile cuiva prin intermediul unor simboluri cum ar
fi:cuvinte, gesturi, lozinci, monumente,muzicd, imbracaminte, insigne etc. Bernard Dagenais
afirma ca specificul propagandei constd chiar in faptul cd ea incerca sa impund o anumita
idee. Din acest motiv, nu este interesatd de modul si mijloacele prin care sunt difuzate ideile/
mesajele, ci doar de rezultate. Acesta este motivul pentru care propaganda este de cele mai
multe ori asociatd cu demagogia, manipularea i minciuna.

Spre deosebire de relatiile publice care avand un suport social sunt obligate sd emita
strict mesaje credibile, bazate pe adevir, propaganda poate deforma mesajul. In cazul
propagandei politice, aceastd deformare a mesajului, poate fi facutd in sens pozitiv pentru
organizatia pe care o promoveazi si negativ pentru adversari. in functie de ,.gradul de
deformare a mesajului” propaganda poate fi: ,,albd”’- cand sunt difuzate doar informatii
adevarate, ,,gri”- situatie 1n care identitatea emitatorului si informatia transmisa ridicd semne

8 B. Dagenais, Profesia de relationist, Editura Polirom, Iasi, 2002, p.71.
" Idem, Campania de relatii publice, Editura Polirom, lasi, 2003, p.263.
8F.C. Rus, Introducere in stiinta comunicdrii si a relatiilor publice ,Editura Institutul European, lasi, 2002, p.67.



de intrebare si ,,neagrd”- atunci cand atat identitatea emitatorului cat si mesajele sale sunt
mincinoase °.

Deseori din nefericire, relatiile publice sunt sinonime relatiilor cu publicul. Diferenta
este imensd, pornind de la criteriul ,,stiintd”. Astfel relatiile cu publicul nu reprezinta o stiinta
ci o simpld activitate de informare, rezumata strict la informatiile oferite la biroul/ghiseul de
informatii (de ex. la ce ora pleacd/soseste un tren spre/dinspre o anumita destinatie, la ce
camera lucreaza o anumita persoand dintr-o institutie publica, care este programul de audiente
al conducatorului unei institutii, etc).

Comunicarea exprima relatia omului cu sine si lumea in intregul ei. De la simplu
instrument al cunoasterii, comunicarea este ridicata la rangul de context totalizator, pentru ca
totul comunica.

»lotul este comunicare. Nu-i poti scapa. Orice activitate, stiintificd sau obisnuitd se
situeazd in interiorul unui invelis care se numeste comunicare. Comunicarea furnizeaza
regulile de percepere pentru orice lucru din lume. Céci stiinta, arta sau practicile zilnice nu
mai sunt decat sectoare continute n cuprinsul comunicarii. Comunicarea va reflecta intregul
joc al stiintei si al activitatilor. Regulile sale vor fi universale. In acest sens ea devine regini”
10

Conceptul universal si atotcuprinziator al comunicirii nu poate fi comprimat
intr-o singura definitie. Cercetatorii americani Frank E. X. Dance si Carl E. Larson au
incercat sa selecteze definitiile relevante si au obtinut 126 de formulari. Realizata in urma cu
aproximativ 30 de ani, actiunea lor a permis specialistilor sa organizeze informatiile in functie
de specificul disciplinelor din sfera socio-umanului, de modelele teoretice adoptate, de
abordarile metodologice utilizate. Astfel, Frank E. X. Dance considerd conceptul de
comunicare asociat multiplelor intelesuri, precum: transfer, schimb, transmitere sau
impartagire; transmitere a informatiei de la o sursa la un receptor; proces prin care o sursa
transmite un mesaj unui receptor cu intentia de a-i influenta comportamentele ulterioare;
schimb verbal de ganduri sau idei; interactiune (chiar si la nivel biologic); proces de
transmitere a informatiilor, ideilor, emotiilor sau priceperilor prin folosirea simbolurilor
(cuvinte, imagini, figuri, diagrame)''. Denis McQuail precizeaza ca fiecare dintre definitiile
lui Frank E. X. Dance accentueaza alte componente ale procesului comunicational:
emitatorul/ receptorul, intentionalitatea, caracterul liniar/ circular al comunicérii sau
perspectiva activa/ reactivd a acesteia. Astfel, comunicarea poate fi privita fie ca proces de
transmitere, fie ca proces de receptare, deoarece mesajele pot fi transmise fard a avea un
destinatar anume sau pot fi receptate fira sa fi fost transmise constient'.

Un alt aspect al transmiterii-receptdrii mesajelor este cel al intentionalitatii ,,pe care
unele definitii o includ ca pe o caracteristicd a actelor de comunicare” (idem, p. 17). Daca
admitem prezenta intentiei ca o conditie necesara a transmiterii-receptrii mesajelor, se poate
ajunge la excluderea comunicarii nonverbale, de exemplu, dintre formele de comunicare.

Din punct de vedere al procesului, comunicarea poate fi privitd fie ca o transmitere
liniard si unidirectionald de mesaje (scoala proces), fie poate fi considerata, asemenea Scolii
de la Palo Alto, un proces circular, interactiv. Mai existd si optiunea de abordare a
comunicarii din perspectiva activd, cand emitatorul Incearca sa influenteze receptorul sau
situatia de comunicare sau din perspectiva reactiva, cand emitatorul acceptd influenta si se
adapteaza contextului. Intorcindu-ne la selectia lui Dance, s-ar putea spune ci, luand in
considerare toate Intelesurile comunicarii, esalonate de la sensul cel mai restrans - ,,schimb
verbal de ganduri”, pana la cel mai larg - ,transfer” -, toate transferurile si interactiunile ar

° B. Dagenais, Campania de relatii publice, Editura Polirom, Iasi, 2003, p.265.

0 L. Sfez, Comunicarea, Institutul European, lasi, 2002, p.69.

" apud G.I. Farte, Comunicarea o abordare praxiologicd, Casa Editoriald Demiurg, lasi, 2004, p.16.
2 D. Mcquail, Comunicarea, Institutul European, lasi, 1999, p.15-16.
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putea fi incluse in sfera comunicarii, fapt practic imposibil deoarece ,,extins la intreaga
realitate, conceptul de comunicare isi pierde continutul si devine inutilizabil”".

O altd acceptiune a comunicarii este legatd de procesul ,,interactiunii” definit de
fizicieni drept actiunea reciprocd a doud corpuri, materializatd prin doud forte perechi:
actiunea si reactiunea. In comunicare, interactiunea presupune schimbul de mesaje intre
oameni, sau, folosind terminologia consacratd, intre emitator §i receptor, intr-un proces
circular si interactiv. Prin extrapolarea acestei definitii de la fizica la semioticd, se poate
atribui comunicarii acceptiunea de ,,interactiune semioticd” (ibidem), mai ales daca avem in
vedere si definitia de ,,proces de transmitere a informatiilor, ideilor, emotiilor sau priceperilor,
prin folosirea simbolurilor (cuvinte, imagini, figuri, diagrame)”, exprimata sintetic prin triada:
simbol, vorbire si limbaj. Multitudinea situatiilor de comunicare ne permite sa consideram
acest proces ca fiind polisemic si in acelasi timp diversificat si nuantat, si datoritd cresterii
gradului de interventie a tehnicilor moderne in comunicarea umana.

J. Fiske reia definitia comunicarii din punct de vedere al interactiunii, adaugandu-i
atributul de ,,interactiune sociald prin intermediul mesajelor”™".

In concluzie, din perspectiva realizirii procesului de comunicare, corelati cu
modalitatile diferite de definire a mesajului, pot fi delimitate doud mari scoli:

- scoala — proces, In care comunicarea este transmiterea liniard de mesaje intre
emitdtor si receptor, iar mesajul este ceea ce se transmite prin procesul de comunicare sau,
altfel spus, prin procesele de codificare, respectiv de decodificare a acestuia;

- scoala semiotica unde comunicarea este inteleasd ca ,,productie si schimb de
semnificatii”®, context in care mesajul reprezinti o constructie de semne care, prin
interactiune cu ceilalti receptori, produc intelesuri. Scoala semioticd pune accent atit pe
comunicare 1n calitatea sa de generatoare de semnificatii, cat si pe modul in care mesajele sau
textele interactioneaza cu oamenii cu scopul de a produce semnificatii.

Spre deosebire de scoala proces In care comunicarea este vazuta ca actiune liniard de
transmitere a informatiilor Intre emitator si receptor, scoala semiotica, operand cu Intelesuri,
va prefera in locul receptorului termenul de cititor, instanta care, prin implicarea in codarea/
decodarea textului, participa activ la crearea intelesului. Codificarea devine semnificare, iar
decodificarea ajunge pe un nivel superior acesteia, cel al interpretarii si intelegerii textelor.
Scoala semiotica opereazd cu notiuni precum: inteles, semn, sens, semnificatie, care permit
aprofundarea intentiei emitatorului si a continutului mesajului construit.

Am 1incercat sa definim conceptul comunicarii din perspective diverse:a
componentelor procesului comunicational, a procesului, a intentionalitatii, a interactiunii, a
modalititilor de definire a mesajului, etc. In urma acestor definitii este limpede faptul ci
procesul comunicarii constituie suportul existentei omenesti, ca societatea, existenta acesteia
se bazeaza pe procese, interactiuni, relatii interumane. In acest context, comunicarea devine
nu o necesitate ci o conditie a vietii omenesti , deoarece - asa cum sustinea si Paul
Watzlawick, unul dintre cei mai de seamd reprezentanti ai Scolii de la Palo Alto- este
imposibil sa nu comunicam.

Conceptul comunicarii poarta in sine patru intelesuri principale'®:

1. intelegere a mesajelor emise-primite atit in comunicarea interpersonala si de grup
cat si in cea mediatizatd, cand mesaje de la diferite surse sunt transmise pe diferite canale de
comunicare.

Din punctul de vedere propriu hermeneuticii, intelegerea se refera la delimitarea
sensului §i semnificatiei cuvintelor, fiind favorizatd de contactul cu locutorul si discursul
acestuia.

B G.I. Farte, op.cit., p.17.

4 J. Fiske, Introducere in stiintele comunicarii, Editura Polirom, lasi, 2003, p.16.

'S Ibidem, p.17.

'6 Flaviu Catalin Rus, Introducere in stiinta comunicdrii si a relatiilor publice Editura Institutul European, lasi,
2002, p.12.
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Cercetatorul american Pearson completeaza definitia intelegerii spuniand cd aceasta
reprezintd gasirea raspunsurilor la propriile intrebari.

Ceea ce merita 1nsa evidentiat este faptul ca in procesul intelegerii se pot distinge doua
etape care nu au o limitd clarda de demarcatie si de cele mai multe ori se intrepatrund:
intelegerea, prima etapa, elementara si automatizatd, are loc in mod obisnuit, cand
comunicarea cu ceilalti e spontand, pe baza unor conventii acceptate; interpretarea, cea
de-a doua etapa, e premeditata, se bazeaza pe judecati si inferente. Interpretarea nu reprezinta
numai componenta performantd a intelegerii, ci completeazd si perfectioneaza actiunea
acesteia'’.Paul Cornea evidentiazd diferenta dintre intelegere si interpretare prin faptul ca
intelegerea ,,survine”, in timp ce interpretarea e ,,asumatd” si orice tip de interpretare
constituie o ,,dezvoltare a intelegerii, cauzatd de o criza a sensului (un blocaj pe circuitul
comunicativ, dorinta de a investiga adancit dimensiunea simbolica a textului)”*®.

Incurajati de aceastd distinctie, diviziune oferiti de Paul Cornea, si de cercetarea
realizatd Tn vederea verificarii modului in care constructia mesajului didactic influenteaza
procesul 1intelegerii, M. Petrovici"” a identificat mai multe niveluri ale intelegerii in
comunicarea didacticd: I.Informarea; Il.Descrierea; IIl.Persuasiunea; IV. Demonstratia;
V. Explicatia; si abia in final cele doua etape VI. intelegerea; VIL Interpretarea; urmate
de VIII. Asumarea sensurilor si utilizarea personala a acestora. Desigur, continuand
analiza se poate merge mai departe, nu inainte de a intari faptul cd intelegerea este prezenta la
toate nivelurile, respectiv, fiecare dintre acestea avand mai multe subetape (subniveluri)
ierarhizate asemeni nivelurilor de la simplu la complex, 1n functie de anumite
conditiondri de realizare (precum: cantitatea informatiilor transmise; codarea
semnelor; caracteristicile emitatorului si receptorului; contextul; tipul performantei vizat in
interventia discursiva etc.).

2. comunitate, ceea ce implica existenta micro si macrogrupurilor, adica a persoanelor
care pot avea numitor comun In numeroase privinte: educatie, preocupdri, idei, culturd, valori
etc.;

3. participare, intrucét procesul de comunicare presupune schimb informational intre
actorii comunicarii, deci prezenta si participare efectiva,

4. organizare, acceptiune prin care comunicarea se apropie foarte mult de definitia
conceptului de relatii publice. Asemenea conceptului comunicarii si relatiile publice au
beneficiat de numeroase definitii. Una dintre cele mai utilizate definitii in literatura de
specialitate cunoscuta ca Declaratia Mexicana ridica la nivel de arta activitatea de relatii
publice, sustindnd ideea potrivit careia ,,Practica relatiilor publice este arta si stiinta sociala
de a analiza tendintele, a programa consecintele acestora, a consilia liderii organizatiilor si a
implementa programe de actiune planificate care sa slujeasca in acelasi timp si organizatiile si
interesul public”.

Dupa cum se poate observa 1in definitia anterioard, apar doud cuvinte
cheie:organizatie/organizare i actiune. Numitorul comun al celor doud concepte este
comunicarea, deoarece datoritd comunicarii este posibilda atdt actiunea oganizata cat si
organizarea actiunii.

In cotidian, comunicarea este intalnita intr-o varietate de forme (verbala; nonverbala;
paraverbald; publicd; de masa ; unidirectionald; bidirectionala; directa;
indirectd; verticala; orizontald; interpersonald; intrapersonald; de grup; oficiald; neoficiala,
mediatizatd; esopicda, politicd; deintreprindere/corporatistd; publicitard; educativa;
organizationald; paradoxald; internationald; de afaceri,etc.).

Indiferent de forma pe care o are actul comunicarii, mesajul constituie un element
esential al acesteia. Pentru a avea sens si semnificatie, mesajul trebuie construit respectand
anumite reguli sau norme.

'7P.Cornea, Interpretare si rationalitate, Editura Polirom, lasi, 2006, p.72.
'8 Ibidem, p.67.
' M. C. Petrovici, Niveluri ale intelegerii, Editura Didactici si Pedagogica, R.A.,Bucuresti,2010, p.158-159.
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Normele si formele de comunicare combinate cu tehnici de relatii publice se
numesc mix de relatii publice.

In cele ce urmeazi vom mai intalni incd un tip de mix, atasat insd conceptului de
marketing, patruns in Europa in anii 1960, etimologic termenul provenind de la verbul ,.to
market” - a vinde. Philip Kotler defineste marketingul drept analiza si controlul ,,resurselor
diferitelor intreprinderi producatoare, politicile si activitdtile de productie si de desfacere in
vederea satisfacerii diferitelor grupe de consumatori si a obtinerii de profituri”?’. Cu alte
cuvinte, marketingul este cel ce va decide dacd un anumit hipermarket se mai poate deschide,
ce produse vor fi vandute, in ce zona va fi amplasat, cand se va deschide. Rolul comunicarii
va fi de a face cunoscute publicului toate aceste elemente de noutate.

Pornind de la exemplul anterior, se pot identifica instrumentele utilizate de marketing
pentru a-§i atinge scopurile, cunoscute sub denumirea de mix de marketing (cei 4P): politici
de produs (product policies), politici de pret (price policies), politici de distributie (place
policies) si politici comunicationale (promotion policies).Mixul de marketing este deci o
combinatie de functii de marketing inclusiv publicitatea utilizata pentru vanzarea produselor.

Ar mai fi de precizat faptul ca la nivelul marketingului comercial, interventia relatiilor
publice este minora. Nu acelasi lucru este insa in cazul marketingului politic sau al celui
social unde rolul relatiilor publice este deosebit de important, deoarece punandu-se problema
acceptarii unor idei, relatiile publice reprezinta puntea de legatura dintre idee §i publicul-
tinta.

In stransd legdturd cu marketingul, dupd cum se poate observa, publicitatea
reprezintd ,,forma de comunicare de tip persuasiv, avand rolul de a modifica atitudinea
receptorilor in sensul achizitiei unui produs sau serviciu anume, ale carui calitati anuntate
sunt reale. '

O alta definitie prin care se apropie de domeniul relatiilor publice, este cea conform
careia publicitatea reprezintd efortul unei organizatii, ca prin comunicare publica sustinuta sa
se mentind in atentia opiniei publice.

Bernard Dagenais identifica diferite forme de publicitate®: publicitatea comerciala, ce
vinde produse si servicii; publicitatea institutionald care prezinta imaginea intreprinderii sau
organizatiei;publicitatea sociald prin intermediul cdreia sunt prezentate problemele si
suferintele societatii (saracia, bolile secolului, protectia mediului, etc.); publicitatea—pledoarie
ce se referd la subiectele controversate in care se angajeazd o organizatie. Dintre formele
publicitatii enumerate anterior, numai in publicitatea comerciald nu au implicare relatiile
publice, toate celelalte forme fiind concomitent si instrumente ale relatiilor publice, intrucat se
bazeazd pe construirea unor relatii de simpatie cu publicurile-tinta, relatii vitale pentru
existenta diverselor organizatii.

Relatiile publice si publicitatea manifesta un interes deosebit pentru mass-media: In
primul caz pentru a putea promova imaginea, respectiv serviciile organizatiei pe care o
reprezintd, sau pentru a putea vorbi despre cauzele pe care le sustin iar in ceea ce priveste
publicitatea, pentru a-si transmite mesajele persuasive.

In legaturd cu cele mentionate mai sus, pentru o mai buna intelegere a conceptelor
amintite, mai ales a ceea ce le diferentiaza, facem si urmatoarele comentarii*:

Piata romaneasca a publicitatii este Tncd in formare. Acest lucru este vizibil, In primul
rand in terminologia cu care se opereaza in domeniu de cétre profesionisti. Fenomenul cel mai
aparent este terminologia folositd - imprumutatd intr-o majoritate covarsitoare din limba
engleza. Discutam despre advertiseri, advertising, despre copy, copywriter, mix de marketing,
insight de consumator, etc. si orice privire sumara asupra unei reviste specializate in domeniul
reclamelor si publicitatii sau asupra rubricilor de gen din ziare ne aratd o abundentd de
termeni preluati din limba engleza. In continuare ne oprim asupra a trei concepte pe care

2 Ph. Kotler, Managementul marketingului, Teora, Bucuresti, 2001, p.43.
21 Petre Dan, Nicola Mihaela, Introducere in publicitate, Comunicare.ro, Bucuresti, 2009, p.18.
2 B. Dagenais, Profesia de relationist, Editura Polirom, lasi, 2002, p.69.

2 Vezi 1n acest sens http://www.markmedia.ro/article_show.php?g_id=199
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limba engleza le delimiteaza si le defineste ca independente: advertising, publicity si public
relations. In mod interesant limba romani nu utilizeaza decat doua dintre aceste concepte
pentru a acoperi Insa aceeasi realitate: publicitate si relatii publice. De exemplu, pe posturile
de televiziune din Romania spatiul de emisie specializat pentru spoturile comerciale se
numeste: publicitate, cu exceptia unui singur post de televiziune (mai nonconformist si
adresat tinerilor) care denumeste segmentul respectiv de comunicare cu termenul corect din
limba romana, respectiv "Reclame". Remarcam in treacat faptul ca majoritatea canalelor de
televiziune straine nu denumesc 1n nici un fel acest spatiu: el exista ca atare intre emisiuni sau
chiar in timpul unui film. Termenul "reclama" este utilizat relativ rar si adesea ca alternativa
la "publicitate". Iatd de ce incercam discutarea termenilor advertising, publicity si public
relations asa cum sunt ei definiti in limba engleza.

Advertising-ul este una din cele patru activitati de comunicare §i promovare in care se
poate angaja o organizatie. Advertising-ul se defineste ca orice forma plitita si cuantificabila
de prezentare ne-personald intr-un mediu de comunicare, de catre un sponsor identificabil.
Advertising-ul sau reclama este probabil cel mai puternic element din mixul promotional
pentru pozitionarea produsului sau serviciului respectiv.

Publicity este comunicarea gratuitd de informatii despre o companie, firmd sau
produs/serviciu. Informatiile sunt oferite pentru a trezi, adianci sau continua interesul
publicului fatd de o persoana individuala sau organizatie intr-un astfel de mod incat presa sa
utilizeze informatiile fara a le taxa, doar pentru motivul cd le considera interesante. Sigur ca
publicitatea facuta intr-un editorial de ziar sau revista, in masura in care este pozitiva, poate fi
consideratd o forma de reclama cu avantajul substantial ca este gratuitd. Un alt avantaj este ca
acest tip de reclama este considerat neutru, venind de la o sursa obiectiva si credibila -
ziaristul sau publicatia respectivd. Tipurile cele mai frecvent utilizate de "publicity" sunt:
comunicatele de presa, articole oferite spre publicare, scrisori trimise redactorului pentru a fi
publicate sau, in cazul unor personalititi sau experti intr-un anumit domeniu, permisiunea
datd presei pentru a-i cita cu referire la o anumita situatie, produs etc.

Public Relations reprezintd un domeniu preocupat de relatiile unei organizatii cu
diferitele sale grupuri sau publicuri care ii pot afecta capacitatea de a-si realiza scopurile si
obiectivele. Institutul pentru relatii publice (Institute of Public Relations) din Marea Britanie
defineste "public relations" ca "efortul planificat §i sustinut pentru a stabili si mentine
bunavointa si intelegerea reciproce intre o organizatie si publicurile ei." ("the planned and
sustained effort to establish and maintain goodwill and mutual understanding between an
organisation and its publics"). Interesul fatd de "public relations (relatii publice)" este stimulat
atat de descresterea eficientei reclamelor cat si de costurile lor din ce in ce mai ridicate.
Relatiile publice sunt percepute ca o alternativa a unei organizatii de a ajunge la publicul pe
care doreste sa-1 influenteze la un anumit moment. Cercetarile in domeniu releva ca un mesaj
primit prin intermediul unui editorial este de cinci ori mai eficient decat cel primit prin
intermediul unei reclame.

Utilizatorii terminologiei de mai sus in limba romana nu fac distinctia clard intre
publicitate si reclama. Sigur, relatiile publice sunt simtite ca un concept clar identificat si
termenul este utilizat mai aproape de sensul similar din limba engleza. Explicatiile pot fi
diverse si prima tentatie este sd credem ca limba romana nu discrimineaza intre reclama si
publicitate, asa cum face limba engleza. Intdlnim de foarte multe ori exprimarea: "Va rog si
nu folositi nume: nu avem voie sd facem publicitate" in cadrul emisiunii sau 1n cadrul
articolului. Sau "atat cei care cumparad sau vand spatiu pentru publicitate, urmaresc cu atentie
rezultatele studiului." Exemplele sunt numeroase, iar situatiile sunt uneori greu de definit.

Interesant insd este faptul cd limba romana face o oarecare distinctie intre reclama si
publicitate. Dictionarul explicativ al limbii romane da urmatoarele definitii celor doi termeni:

14



- publicitate - faptul de a face cunoscut un lucru publicului; difuzare de informatii
in public; caracterul a ceea ce este public.

- reclama - activitate (comerciald) prin care se urmareste, pe calea publicitatii (prin
tiparituri, radio, televiziune, cinematograf etc.), suscitarea, castigarea interesului
public asupra anumitor marfuri, a unor carti, a unui spectacol, a folosirii unor
serviclii, etc.

Avem aici distinctia clara intre cele doua tipuri de activitati: una platitd (activitate
comerciald), alta neplatita in mod direct. Dar de aici incolo suntem pe un teren ambiguu cu
intrepatrunderi ale semnificatiilor celor doua cuvinte.

Aceasta lipsa de diferentiere si delimitare clara de sensuri este data, pe de o parte, de
relativa tinerete a pietei de publicitate si reclama in Romania, iar pe de altd parte, de
influentele pe care le exercitd companiile de reclama britanice si americane asupra limbajului
unui domeniu de interes global. Si nu in ultimul rdnd, de comoditatea utilizatorilor
profesionisti romani care prefera imprumutul direct din engleza dificultatii de a defini, folosi
si impune o terminologie care sd descrie adecvat progresul inregistrat de activitati tot mai
diverse de promovare, dar care se adapteaza tot mai mult specificului romanesc. De la
reclamele in limba engleza de la inceputul anilor '90, la spoturile comerciale "neaos
romanesti" domeniul a trecut printr-o evolutie dinamica, spectaculoasa, de cele mai multe ori
benefica, dar care trebuie sa se materializeze si intr-o terminologie bine definitd si corect
folosita.

Un ultim concept la care am dori sa facem referire este cel al comunicarii publice.
Aceasta forma a comunicdrii este specifica activititii administratiei prezidentiale, guvernului,
ministerelor, tuturor institutiilor publice de la nivel central si local, regiilor autonome si
societatilor nationale care doresc sa aduca la cunostinta populatiei, prin intermediul mass-
media, informatii de interes general si utilitate publicd (de exemplu sandtatea, mediul,
siguranta cetateanului, etc.).”Orice societate Incearcd sa lupte impotriva raului care o loveste
(insecuritate, accidente, boli, degradarea spatiului Inconjurator, etc.)si sd promoveze valorile
colective necesare confortului si propriei sale dezvoltari.”**Experienta istoriei a demonstrat ca
masurile obligatorii, pedepsele, reglementdrile nu au fost suficiente pentru a schimba
comportamentul uman. Pornind de la aceasta realitate, s-a incercat prin intermediul relatiilor
publice si mijloacelor publicitare, explicarea efectelor nocive si antrenarea oamenilor intr-o
activitate ce va avea ca efect binele individual si prin acesta, al colectivitatii. Mai mult, prin
comunicarea publica trebuie sd se faca cunoscute cetatenilor existenta organizatiilor din
sectorul public, modul de functionare si atributiile acestora, legalitatea si oportunitatea
deciziilor adoptate. Procesul comunicarii, indiferent de forma adoptata, nu este unidirectional,
cu atat mai mult in cazul comunicarii publice, cand feed-back-ul din partea cetdtenilor este
foarte important deoarece permite institutiilor publice sa cunoascd nevoile si dorintele
populatiei si sa-si regleze activitatea in functie de cele constatate.

Deseori comunicarea publica este confundatd cu comunicarea politicd. Dorim sa
precizam faptul ca si comunicarea politicd este o forma a comunicarii, asemeni celei publice.
Diferenta constd in continutul mesajelor ( in cazul comunicdrii politice fiind transmise
intentionat si directionat mesaje avand continut politic) si In caracterul permanent (al
comunicarii publice) respectiv temporar, in perioada campaniilor electorale ( al comunicarii
politice).Un alt tip de comunicare 1n legaturd cu care pot aparea confuzii, este comunicarea
institutionald/ organizationald, bazata pe transfer si contratransfer informational intre
organizatie si publicul intern, respectiv extern, pe care o vom detalia in capitolul urmator.

2 C. Baylon, X. Mignot, Comunicarea, Editura Universitatii ,,Alexandru Ioan Cuza”, lasi, 2000, p.291.
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Lucrare de verificare-UI 1

1. Existi diferente dintre relatiile publice si relatiile cu publicul? In caz afirmativ,
identificati criteriile care genereaza diferente.Comentati.

2. Se poate pune semnul de egalitate intre manipulare §i propaganda? Comentati.
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TEMA (UI) IT

TITLUL UNITATII: Profilul polarititilor

Cuprinsul unitatii:
I1.1.Planificarea activitatilor (1)

Obiectivele invatarii:

La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:
* Defineasca evenimentul, campania, programul de relatii publice si sa discrimineze
intre acestea;
® Realizeze un profil al polaritatilor.

Continutul temei (UI)

Experienta activitatilor desfasurate de-a lungul timpului in diferite domenii ale
economiei §i nu numai, a demonstrat ca planificarea strategica pe termen lung, este mult mai
eficientd decat activitatea in salturi, la Intdmplare. Pentru a atinge rezultatele asteptate, este
necesard deci planificarea riguroasa a tuturor activitatilor, cu atat mai mult in cazul
specialistilor in relatii publice, constienti de faptul cd@ procesul relatiilor publice (RP)
presupune corelarea abilitdtilor si strategiilor care au ca scop consolidarea relatiei
organizatie/sistem-client, sporirea prestigiului sau altfel spus imbundtitirea imaginii
sistemului §i nu in ultimul rand depasirea situatiilor de criza (nu neapdrat datorate problemelor
directe ale firmei, ci in general. De exemplu criza economicd mondiald, se repercuteaza
asupra activitatii tuturor sistemelor, indiferent de natura lor publicd sau privatd, respectiv de
obiectul de activitate).

Pornind de la cele doua cuvinte-cheie caracteristice relatiilor publice: aptitudini si
strategii, putem spune ca relatiile publice reprezinta atat disciplina care se ocupa de reputatia
firmei, deoarece reputatia sau imaginea este cea mai importanta valoare a unei
organizatii, cit si modul de comunicare dintre organizatie si public. In ceea ce priveste modul
de comunicare, preocupdrile sunt centrate pe:constructia mesajului astfel incét acesta sa fie cat
mai usor de inteles de catre toti cei ce il recepteazd; transmiterea mesajului pe cele mai
potrivite canale;circulatia fluxului informational de la organizatie spre public si invers.

In prezenta lucrare, deseori a aparut notiunea de public sau grup-tinta. Considerim
insa ca din perspectiva publicului caruia se adreseaza, in PR putem vorbi despre doua mari
categorii de public sau grup-tinta: extern divizat in mai multe subcategorii (clienti, parteneri,
concurentd, mass-media, furnizori, etc.) si intern reprezentat de proprii angajati.

Este limpede ca in acest context, vom identifica si doua tipuri majore de comunicare,
aferente grupurilor—tintd anterior mentionate:comunicare externa realizatd in principal prin
intermediul mijloacelor de comunicare In masa, dar si a celor interpersonale, precum si
comunicare interna 1n care sunt preponderent utilizate mijloacele de comunicare
interpersonala, dar si publicatiile interne.

Relatiile publice opereaza cu functii diferite in raport cu publicul si tipul de
comunicare aferent. Astfel in comunicarea externd, functiile relatiilor publice vor fi legate de
informarea publicului extern; stabilirea contactelor cu acesta; crearea si gestionarea imaginii
(nu este suficient sa creezi imaginea organizatiei pe care o reprezinti. O imagine sau reputatie
nesustinutd se va pierde. De aceea este esential ca odata creatd imaginea, specialistul in RP sa
depuna eforturi sustinute de a mentine reputatia firmei cel putin la parametri initiali, desi ar fi
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de dorit s fie permanent Tmbunatatitd); consolidarea Increderii publicului in serviciile oferite
de organizatie.

In comunicarea interna functiile relatiilor publice vor fi axate pe motivarea angajatilor,
crearea unui climat pozitiv, de incredere si crearea legaturilor intre angajati si firma. In scopul
indeplinirii  functiilor anterior mentionate, pot fi utilizate instrumente de PR
precum:organizarea de activitdti, excursii centrate pe cresterea coeziunii echipei (team
building), diverse manifestari avand la baza discutiile si dialogul, mese festive cu ocazia
anumitor evenimente, etc.

Putem concluziona ca scopul relatiilor publice este multiplu, urmarind atat crearea
unei reputatii solide, manifestata prin responsabilitate fatd de clienti dar si fata de angajati,
prin comunicare eficientd si permanentd cu publicul ceea ce va determina influentarea
opiniilor si atitudinilor acestuia, precum si cdastigarea intelegerii §i simpatiei, a sprijinului
publicului tinta. Aceste scopuri nu vor putea fi atinse prin activitati aleatorii, secventiale, ci
numai prin activitdti planificate si sustinute.

Pentru a se impune in domeniul lor, organizatiile, indivizii, ideile trebuie sa se sprijine
pe diverse strategii elaborate de consilieri, specialigti intr-o activitate anume. Campaniile
reprezintd cea mai populard metoda de a face cunoscuta organizatia si de a-i construi o
imagine pozitiva. Elaborarea unui plan de campanie de relatii publice "corespunde unui stadiu
de evolutie al organizatiei care a inteles ca trebuie sa se adapteze la public sau sa Incerce sa-1
influenteze"* si solicita relationistului adoptarea unei metode de lucru cu ajutorul careia sa se
poata gestiona cu eficientd procesele comunicationale ale organizatiei.

Organizatiile pot desfasura campanii in sprijinul lansarii unor produse, pentru
formarea si mentinerea unei imagini favorabile sau isi pot uni fortele intr-o campanie
comerciald care sd promoveze o anumitd ramurd industriald ori care sd sustind o serie de
aspecte - locale, nationale, internationale - ce afecteaza industria respectiva.

In proiectarea si elaborarea campaniilor de relatii publice relationistii trebuie si
opereze cu semnificatiile corecte si a altor termeni des intalniti in domeniul de care se ocupa.
Astfel, aldturi de sintagma "relatii publice" in practica domeniului apar si notiunile*® de
eveniment, campanie, program.

a) Evenimentul este o intdmplare de scurtd durata. El ocupa un interval de timp precis,
raspunde numai unui obiectiv §i vizeaza unul sau mai multe publicuri bine determinate. Poate
cuprinde obiective specifice de mai micd anvergura si cu caracter punctual.

b) Campania se intinde pe o duratd mai mare, dar, la fel ca evenimentul, are un
inceput si un sfarsit bine delimitate (precizate). Aceasta este alcatuitd dintr-o suma de
evenimente sau alte actiuni specifice de relatii publice, obiectivele ei sunt mai largi si implica
o gama larga de categorii de public.

¢) Programul, la fel ca in cazul campaniei, este format din mai multe evenimente si
actiuni de relatii publice, dar nu are termen clar de finalizare. El poate fi revazut si modificat
periodic §i poate continua atata timp cat se considera ca este necesar. Obiectivele programului
sunt de mare anvergura si vizeaza probleme generale.

Pentru ca diferentele dintre program si campanie nu sunt intotdeauna precizate este
bine sa se fixeze cateva repere specifice:

#programul are un aspect continuu §i Insoteste viata unei organizatii pe mari durate de
timp;

¢campania este conceputd pentru o anumita perioada, are un inceput si un sfarsit clar,
fapt care permite evaluarea mai exacta a efectelor ei;

¢aceste procese nu se exclud reciproc: un pro-gram se poate desfasura concomitent cu
o campanie; la fel, un eveniment poate fi desfasurat in timp ce se deruleaza un program sau o
campanie cu un caracter mai general. Corelarea lor mareste impactul activitatilor relatiilor
publice.

» B.Dagenais, Campania de relatii publice, Editura Polirom, Iasi, 2003, p.16
* Cf. Ibidem, p.76-78.
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Probleme pot apdrea si in identificarea distinctiilor Intre campania de relatii publice si
alte tipuri de campanii (de marketing, de publicitate etc.), intrucat relatiile dintre ele sunt
foarte complexe:

¢clemente de relatii publice pot aparea ca instrumente de lucru in alte campanii;

+in relatiile publice se pot aplica tehnici de marketing pentru crearea de relatii bune cu
consumatorii, tehnica reclamei pentru prezentarea mai vizibild a organizatiei, tehnica
promotiunii, pentru a se crea evenimente si actiuni specifice legaturii puternice cu publicul.

Este necesar sa distingem intre conceptul de "campanie de relatii publice” si conceptul
de "campanie de comunicare publica":

¢primul are ca obiectiv crearea de relatii pozitive intre organizatii si publicurile lor
folosindu-se un spectru larg de mijloace de comunicare (aplica declaratia de principii*’);

¢campania de comunicare publicd are un scop imediat, practic bine definit (limitarea
fumatului, Infrumusetarea orasului, aplicarea normelor de securitate rutierd etc.) si foloseste
exclusiv mass-media (nu are legatura cu declaratia de principii).

Continuand ideea acestui capitol, abordarea strategica implica stabilirea unor obiective
clare, planificarea activitatilor functie de obiectivele stabilite, monitorizarea progresului si
masurarea rezultatelor. Este de dorit ca strategia de RP sa fie corelatd cu strategia de
marketing si bineinteles, sd se fundamenteze pe strategia generald a organizatiei/sistemului.
De aceea se recomanda ca in momentul elaborarii strategiei de RP, sd fie implicate si
persoanele responsabile de strategia organizatiei si de cea de marketing, care vor explica
specialistului in RP strategia de ansamblu, iar acesta la va prezenta modalitdtile prin care
activitatea de RP va contribui la atingerea/indeplinirea obiectivelor comune.

I1.1. Planificarea activitatilor

In scopul atingerii obiectivelor/telurilor propuse in procesul planificirii actiunilor,
specialistii au identificat mai multe etape. In cadrul acestui studiu supunem atentiei doar doua
dintre numeroasele variante pe care le consideram relevante (una este mai sumara, cealalta
este mult mai elaborata), dar si pentru a exista posibilitdti de comparatie.

A. Mai intdi vom analiza varianta, propusd de F.C.Rus in lucrarea Relatii publice si
publicitate. Autorul considera cd sunt suficiente patru etape pentru proiectarea actiunilor de
relatii publice, dupa cum urmeaza®:

a. analiza si sinteza informatiilor;

b. planificarea propriu-zisa;

7 Declaratia de principii este un text scurt in care sunt prezentate valorile majore ale unei organizatii, scopurile
pe care le are, locul si responsabilitatea ei intre celelalte organizatii aseméanatoare si In societate in general. De
reguld, declaratiile de principii pun in evidentd angajamentele publice referitoare la obligatiile civice si la
responsabilitatile sociale, constituie o marturie a ideologiei si valorilor pe care le promoveaza si dau sens
activitatilor organizatiei.

Pentru relationisti declaratia de principii este foarte importanta intrucét:

#face vizibila si transparenta organizatia pentru societate;

#faciliteaza procesele comunicationale;

soferd un cadru general 1n interiorul caruia pro-gramele sau campaniile de relatii publice pot sd-si fixeze cu
usurinta scopuri si obiective specifice.

O declaratie de principii este coerentd si isi atinge scopul pentru care a fost elaboratd daca raspunde la cateva
intrebari majore:

¢De ce exista?

¢ Pentru ce se vrea cunoscutd, in prezent i in viitor, organizatia?

#Ce trebuie sa astepte publicurile de la organizatie?

¢Care sunt prioritatile organizatiei?

#Unde se vrea sa se ajungd, cu cine vrea sa colaboreze pe traseul proiectat?

¢Care va fi rolul organizatiei in comunitate §i in domeniul specific de activitate?

®Cui ii apartine organizatia?

¢Catre cine are obligatii?

#¢De ce ar dori cineva sa lucreze pentru organizatie?

2 Flaviu Calin Rus, Relatii publice si publicitate, Institutul European, Iasi,2004, pp.7-8.
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¢. punerea in practica si

d. controlul succesului.

Mai mult, pentru a putea vorbi despre existenta unui bun proces al comunicarii
(interne/intraorganizationale / intrasistemice $i externe/extrasistemice)este necesar a fi
indeplinite trei criterii:

- criteriul credibilitatii ceea ce presupune incredere reciprocd organizatie-client. Din
nefericire increderea se castigd greu si se pierde foarte usor. De aceea specialistul in PR va
trebui sd depund eforturi sustinute pentru a pastra si mentine increderea publicului in
organizatia pe care o reprezintd;

RP 1n momentul in care armonizeaza politicile si planul de dezvoltare al organizatiei cu
dorintele si asteptarile clientilor si partenerilor.

- criteriul realismului care implica din partea specialistului in RP o cunoastere foarte
buna a organizatiei in care lucreaza, in sensul valorificarii potentialului acesteia, a cunoasterii
punctelor tari si slabe. Punctele tari vor fi evidentiate, iar pentru remedierea punctelor slabe se
vor propune si realiza activitati corective.

a. Analiza si sinteza informatiilor ca prima etapa a planificarii activitatilor,
presupune colectarea, prelucrarea si evaluarea informatiilor despre propriul sistem. Este de la
sine inteles ca aceste informatii vor proveni atat de la publicul intern, cat si de la cel extern,
pentru a avea obiectivitate in luarea deciziilor referitoare la etapa urmatoare, cea de
planificare a activitatilor. Analiza si sinteza informatiilor este deosebit de importanta in
abordarea strategicd a activitatii de RP deoarece are ca finalitate identificarea punctelor
tari si slabe ale organizatiei.

Colectarea informatiilor vizeaza trei mari domenii:al comunicarii interne din
perspectiva: relatiilor sefi-subalterni (comunicare verticald) respectiv a relatiilor dintre
angajati (comunicare orizontald); circulatiei fluxului informational (conducere-angajati si
invers); gradului de transparenta a informatiilor; al comunicarii externe care vizeaza modul in
care este perceputd organizatia In exterior din punct de vedere al modalitatilor de comunicare
(transmiterea mesajelor catre publicul extern si receptarea mesajelor din partea acestuia)
respectiv a imaginii sistemului. Relatiile publice eficiente au ca rezultat o imagine pozitivd a
sistemului, cladita pe obiectivele de a asigura servicii excelente, de a avea credibilitate fata de
publicul extern si de a fi un bun manager/patron. Fiecare sistem are o imagine distincta,
caracteristica, obtinutd prin relatii publice eficiente si nu prin publicitate ieftina.

Pentru a avea o reprezentare obiectiva, corecta asupra propriului sistem, dar si pentru a
identifica punctele tari si slabe ale organizatiei, specialistul iIn RP poate folosi profilul
polaritatilor. Etapele care se parcurg in vederea realizarii profilului polaritatilor sunt
urmitoarele *:

- se stabilesc o serie caracteristici pe care sistemul le prezinta intr-o anumita faza a

dezvoltarii sale;

- seidentifica 10 caracteristici (generale si specifice) si contrarele lor;

- se formeaza doi poli (doud coloane) unul cuprinzand caracteristicile pozitive, iar
celalalt pe cele negative;

- intre cei doi poli, se aseazd sapte casute care reprezintd scala de apreciere a
caracteristicii respective. Cu cat se bifeazd o casutd mai apropiatd cu atat
creste/scade aprecierea fata de caracteristica respectiva,

- profilul bipolar se aplica celor doud categorii de public:intern (de la pozitia cea
mai inaltd in sistem pand la cea mai micd) rezultdnd astfel profilul propriu sau
viziunea asupra propriului sistem; si extern (pe diferite categorii) obtindnd un
profil strain sau modul in care este vazut sistemul de exterior;

- ambele profiluri (cel propriu si cel strain) se trec in aceeasi diagrama si se compara
intre ele. Dacd pe anumite caracteristici existd diferente foarte mari Intre felul in

¥ Ibidem, p.11-13.
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care este perceput sistemul de proprii angajati si de exterior, imediat vor trebui
analizate si determinate cauzele care au dus la aceste diferente majore si apoi, luate
masuri de reducere acestora. Daca nu exista diferente semnificative, se poate aduce
in discutie un grad inalt de transparentd in procesul comunicarii interne $i externe,
cu efecte pozitive asupra imaginii organizatiei. Daca imaginea sistemului se
axeaza pe valori negative, este imperios necesara restructurarea partiald sau totala
a acestuia.

- pentru identificarea tendintelor de variatie a imaginii, mai ales in directie negativa,
se recomanda realizarea profilului polaritatilor o datd la sase luni. Totodata se
recomandd compararea profilului nou cu cel anterior,pentru a putea observa
progresul sau regresul imaginii sistemului avand ca punct de referintd un moment
anterior;

- un exemplu al caracteristicilor sistemului identificate in vederea elaborarii
profilului polarittilor este prezentat in cele ce urmeaza :

competent ~_ incompetent
popular nepopular
mare mic

credibil necredibil
bogat sdrac
puternic slab
modern invechit
dinamic static
deschis Q inchis
organizat neorganizat

Fig.2. Profilul polaritatilor (apud Rus, 2004.p.11)

- pentru ca informatiile legate de functionalitatea sistemului de comunicare si de
dorintele publicului tintd de a-si petrece timpul liber sa fie cat mai complete, se
recomanda elaborarea si aplicarea unui chestionar care sa vizeze cele doua
domenii anterior mentionate. Fiind in posesia acestor date, specialistul in RP va
putea propune programe care sa satisfaca dorintele tuturor categoriilor de public
tinta, ceea ce va da o notd pozitiva imaginii sistemului;

- in urma prelucrdrii tuturor tipurilor de informatii colectate, specialistul in RP va
putea identifica obiectiv, punctele tari si slabe ale sistemului pe care il reprezinta
precum si masurile necesare pentru remediere (in cazul punctelor slabe).

Lucrare de verificare- UI 11

1.Realizati profilul polaritétilor pentru oragnizatia/institutia in care lucrati.

TEMA (UI) IIT

TITLUL UNITATII: Elaborarea si prezentarea unui plan de actiune si comunicare
Cuprinsul unitatii:
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I11.1.Planificarea activitatilor (2)

Obiectivele invatarii:

La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:
® Realizeze un plan de actiune si un plan de comunicare;
® Prezinte produsele realizate.

Continutul temei (UI)
I11.1.Planificarea activitatilor (2)

Planificarea este etapa la care se trece Tn momentul in care sunt identificate punctele
slabe, mai precis problemele care trebuie rezolvate de catre specialistul in RP. Aceasta etapa
are la randul sdu mai multe subetape si anume:

> stabilirea obiectivelor

Primul pas in planificarea strategica este reprezentat de stabilirea obiectivelor, ceea ce
va permite clarificarea a ceea ce se doreste sd se realizeze. De exemplu: imbunatatirea
reputatiei firmei, stabilirea unor relatii mai stranse cu grupurile tinta, etc. Stabilirea unui set de
obiective clare, va permite atingerea lor si mai mult, cuantificarea rezultatelor si prin acestea
masurarea eficientei activitatii desfasurate. Nu este insa suficienta stabilirea obiectivelor. Pe
langa aceasta activitate este necesara si alocarea unui timp suficient pentru a realiza
obiectivele propuse. De reguld se recomanda ca obiectivele, modul de realizare acestora si
termenele sa fie prezentate, discutate si chiar negociate cu angajatii. Astfel ei vor deveni mai
responsabili si totodata mai implicati in realizarea obiectivelor organizatiei.

Stabilirea obiectivelor este o etapa foarte importanta in abordarea strategica deoarece,
la rAndul ei, implica realizarea a trei functii importante ale procesului de planificare:

- coordonarea ce presupune luarea in considerare a tuturor activitdtilor din
perspectiva convergentd, ceea ce inseamna ca fiecare dintre ele va contribui, prin
realizarea sa, la indeplinirea obiectivului final;

- controlul implicd evaluarea §i compararea fiecarei stari intermediare prin care
trece sistemul pe parcursul atingerii obiectivelor;

- motivarea echivalentd cu recompensa sau cointeresarea, instrumente ce stimuleaza
atingerea mai rapida a obiectivelor stabilite.

Este foarte important ca prin formulare, obiectivele sa fie clare, specifice -S ,
masurabile(cuantificabile)-M, adecvate - A, realizabile -R si sa se desfasoare intr-o anumita
perioada de timp - T, altfel spus sa fie SMART. Mai mult, limbajul folosit in formulari sa fie
cat mai simplu pentru facilitarea intelegerii, iar formularea in sine sa fie cat mai precisa
deoarece precizia eliminad neintelegerile sau contradictiile de orice fel si simplificd luarea
deciziilor in vederea atingerii obiectivelor.

» stabilirea strategiei de lucru si a tehnicilor de aplicarea a acesteia

Am mentionat anterior cd un instrument ce permite realizarea mai rapida a
obiectivelor strategiei este reprezentat de aducerea la cunostinta tuturor angajatilor sistemului,
a obiectivelor propuse, prin intermediul mijloacelor de comunicare interni. In acest sens, au
fost mentionate dezbaterile, care creeaza angajatilor atat senzatia de coparticipare la realizarea
obiectivelor organizationale, cat si confortul psihic si responsabilitatea necesard mobilizarii
eforturilor in vederea atingerii acestora. Mai pot fi addugate si promovarea ideilor proprii la
alte sisteme si eventual cooptarea acestora pentru realizarea unui tel comun™®, intr-o maniera
unidirectionald (de la sistem la alte sisteme prin intermediul diferitelor materiale difuzate sau
a actiunilor cu caracter promotional) sau bidirectionald (prin dialog direct, discutii, negocieri).

*Flaviu Calin Rus, op.cit., p.18.
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> stabilirea mijloacelor umane si materiale implicate, ceea ce presupune atat
implicarea angajatilor cat si alocarea resurselor financiare necesar realizérii obiectivelor. Se
va calcula costul fiecdrei activitati In parte, apoi se va decide care sunt cele mai eficiente si
concomitent economicoase. Se vor lua in considerare si detalii de tipul: cine raspunde?data
inceperii si finalizdrii activitatii, organizarea sedintelor periodice pentru cei cu
responsabilitati.

» ctapizarea strategiei are un rol decisiv 1n succesul sau insuccesul unei strategii.

Etapizarea strategiei este importantd deoarece pune in evidentd fazele critice sau
punctele slabe ale strategiei, permitdnd implementarea, la nevoie, a unor programe de
interventie remediale, dar si reactii flexibile din partea specialistului in RP in momentul in
care constatd ca termenele stabilite nu pot fi respectate. Astfel se creeaza posibilitatea ca
specialistul in PR sa propuna strategii de criza, reetapizari, prin care se pot elimina pe cat
posibil pierderile.

c. Punerea in practici a strategiilor si planurilor deja elaborate reprezintd
momentul din care va incepe derularea faptica a ceea ce a fost propus in planul de activitati.

De altfel, strategia de RP este un document scris care, in vederea cresterii credibilitatii
publicului i Tmbunatatirii imaginii, este necesar a fi implementat, nu lasat doar pe hartie.
Planul scris este util pentru a avea permanent in vedere: ceea ce trebuie realizat, cum si cand,
masurile luate pentru evaluarea succesului si datele pentru evaluarea pe parcurs.

Pe parcursul acestei etape sau pentru implementarea propriu-zisa a strategiei, se pot
utiliza®':

- diferite instrumente de RP, in special materiale promotionale: pliante, fluturasi,

mape, filme de prezentare etc., a caror realizare este foarte importanta,

- diferite actiuni promotionale care au ca scop informarea si convingerea publicului.
Ca exemple putem avea organizarea expozitiillor, targurilor, congreselor,
simpozioanelor, conferintelor, petrecerilor (party-uri), etc;

- lucrul cu mediile de informare in masa ceea ce presupune promovarea
informatiilor despre sistem in toate mediile: presd scrisd, radio, televiziune,
internet, scopul fiind acelasi:informarea si convingerea publicului;

- diferite modalitati de ajutor sau sponsorizare n vederea realizarii diverselor actiuni
sportive, culturale, sociale, etc.

Literatura de specialitate cuprinde numeroase exemple de actiuni ce pot fi realizate
pentru atingerea scopurilor propuse. Important este faptul cd modul de aplicare a acestora este
standardizat, existand 1n acest sens reguli clare, si matrici specifice de derulare.

Etapele planificarii strategice descrise anterior, necesitd anumite caracteristici
personale ale specialistului In RP: sd fie un bun comunicator, sd aibd gandire analitica si
sinteticd, sa fie dinamic. Implementarea acestei ultime etape necesitd inca doud caracteristici
deosebit de importante ale specialistului in RP: creativitatea si originalitatea.

A fi creativ In munca de RP inseamnd a putea realiza combinatii de instrumente
standardizate, a utiliza diferite tehnici si metode in realizarea actiunilor astfel Incat strategia
obtinutd sa fie adaptata intervalului temporal pentru care a fost proiectatad si sa aiba eficienta
maxima. Creativitatea insotitd de originalitate in realizarea diverselor actiuni, va da mai multa
consistentd strategiei elaborate. De multe ori strategiile sunt pur si simplu luate cu ,,copy-
paste” si implementate fara a se tine cont de particularitatile sistemului, pentru simplul motiv
ca au dat rezultate bune pentru sistemele in care au fost derulate. Efectele unui asemenea
demers pot fi dezastruoase. Evident, este bine ca in momentul in care incepe amplul proces de
planificare strategica, specialistul In PR sa fie cat mai informat si sa valorifice exemplele de
bune practici, adaptandu-le insa la context si la specificul organizatiei.

Ar mai fi de mentionat i munca in echipd. Specialistul in PR nu poate lucra singur.
Pentru ca planul de actiune elaborat sa fie viabil, este de dorit ca fiecare actiune sa fie
atribuitd unei persoane care sa aiba competentele, autoritatea si timpul necesar pentru a o

3! Ibidem, p.22.
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indeplini. Totodata, in echipa se va stabili bugetul alocat fiecarei activitati, datele de incepere
si finalizare ale acestora.
Un exemplu de plan de actiune:

Tabel 4

Actiunea Instrument | incepere/finalizare | Responsabil Buget
Informarea - fluturasi 9-10 ianuarie C.Popescu 500 lei
membrilor -ziar 15 ian-15 februarie | V. Popa 3000 lei
sistemului propriu

Informarea -pliant 10 ian-15 februarie | D.Georgescu 2000 let
clientilor

Planul de activitéti se poate detalia™:

Tabel 5
Aspectul 1 Aspectul 2
Aspectul examinat Pliantul promotional
Imaginea transmisa Neprofesionist si ieftin
Imaginea dorita Profesionist, atractiv
Actiunea de realizat Editarea unui nou pliant
Buget 1900 lei
Responsabil D.Georgescu
Incepere/finalizare 10 ian-15 februarie

Este important ca persoanele responsabile de indeplinirea anumitor activitati sa aiba
foarte clare att sarcinile specifice de lucru cat si activitatea in ansamblu. Pentru aceasta se
recomanda organizarea unui instructaj general, pentru ca fiecare dintre cei implicati sd poata
cuprinde activitatea atat holistic cat si secvential si mai mult, sd inteleaga filosofia, etapele si
activititile strategiei. In cazul coordonatorului-specialistul in RP nu este suficientd doar
repartizarea atributiilor si responsabilitdtilor ci si monitorizarea si controlul stadiului de
indeplinire a acestora. De aceea este bine sd solicite din partea echipei, o informare
permanenta 1n ceea ce priveste aplicarea si indeplinirea planului de activitati.

d. Controlul succesului sau evaluarea strategiei este o etapa importantd in
abordarea strategica a RP , deoarece in acest moment se stabileste daca obiectivele propuse au
fost sau nu atinse, iar daca da, in ce masura?

In functie de perioada pentru care au fost elaborate si de cea necesard sesizarii
efectelor, strategiile de clasifica in: strategii pe termen scurt, cu efecte imediate si strategii pe
termen lung (pana la cinci ani) in care efectele apar mai tarziu. Indiferent de durata lor insa,
nu putem sa nu punem Iintrebarea urmatoare: Succesul sau eficienta unei strategii poate fi
masurat(d)?

Dintre metodele traditionale(clasice) de evaluare a rezultatelor se pot enumera:

- pretestul sau analiza starii initiale a sistemului, care aga cum ii spune §i numele se
realizeaza inaintea aplicarii strategiei.Ca instrumente se pot folosi chestionarele,
profilul polaritatilor, care vor evidentia atat punctele tari si slabe ale sistemului, cat
si perceptia sistemului in mediul extern si intern. Pretestul poate fi folosit pentru
evaluarea starii initiale generale a sistemului sau doar a unui parametru/unei
caracteristici.

- analiza pe parcurs este foarte importantd deoarece evidentiaza stadiul evolutiei
activitdtilor/strategiei. Mai mult, acest tip de analizd permite identificarea
punctelor slabe ale strategiei si elaborarea unor programe de interventie rapida, sau
chiar a unei ,strategii de crizd” daca se constatd ca strategia initiala nu se poate
implementa conform planului.

32 Cum sa devii un bun PR, traducere din engleza Adriana Cerkez, Editura RAO,2002, p.18
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- posttestul se aplica dupd finalizarea activitatilor, iar rezultatele acestuia se
compard cu cele ale pretestului pentru a avea o imagine de ansamblu asupra
evolutiei/involutiei sistemului. Aceastd metoda permite identificarea acelor
metode, tehnici , instrumente care au fost sau nu eficiente si pe care, in functie de
context, le putem aplica si in alte situatii, dar creeaza si premisele pentru a obtine o
imagine clara a schimbdrilor de opinie si atitudine ale publicului extern si intern.
Rezultatele posttestului reprezinta si semnalul de alarma al eventualelor greseli si
vor determina din partea specialistului in RP o analiza serioasa a aspectelor care nu
au functionat si identificarea solutiilor pentru a nu se mai repeta.

La finalizarea implementdrii unei strategii cand se realizeaza bilantul, cuantificarea

eficientei acesteia, se poate obtine prin raspunsurile la intrebari de tipul:

Cat de bine a ajuns mesajul la grupul tintd?Grupul tintd a inteles mesajul?A crescut
interesul grupului tintd?Cat de informat este grupul tintd despre organizatia noastra si
produsele/serviciile oferite? Ce dovezi avem pentru a raspunde tuturor Intrebarilor anterioare?

Metodele clasice de evaluare a rezultatelor implementarii strategiei beneficiaza de
tehnici variate de realizare™:

Evaluarea proprie sau ,,Parerea ta conteaza!”.Este o tehnica prin care publicul extern si
intern este rugat sa-si exprime parerea fatd de sistem, de serviciile sau obiectivele sale.
Parerile sau evaluarile personale pot fi transmise prin posta,printr-un telefon special sau pot fi
obtinute prin dialog direct. Desi aceastd tehnicd nu este foarte obiectivd, deoarece pot
interveni multe frustrdri si nemultumiri personale, totusi nu este de neglijat deoarece
evidentiaza preocuparile, nemultumirile si asteptarile individuale, detaliile carora indivizii le
acordd importanta.

Analiza presei reprezintd o tehnica ce permite sondarea presei scrise din punct de
vedere al atentiei acordate/vizibilitatii unei anumite organizatii in spatiul public. Pentru a avea
o evidentd a frecventei aparitiei informatiilor despre organizatie se recomandd decuparea
tuturor articolelor si realizarea ,,oglinzilor de presa”.Dacd in urma unei campanii
promotionale imaginea organizatiei in presa nu s-a imbunatatit, inseamna ca obiectivele nu au
fost atinse.

Analize socio-psihologice complexe ca de exemplu:analiza de continut, analiza
situationala, analiza de imagine, analiza raspunsurilor obtinute in urma aplicérii diferitelor
chestionare, interviuri, analiza profilului polaritatilor, etc.

B. A doua variantad caracteristica planului unei campanii de relatii publice - este cea
propusa in lucrarea Introducere in relatiile publice®, variantd rezultatd din analiza sintezei
punctelor de vedere ale unor autori de prestigiu (R. Reilly, D.L. Wilcox si colab., D. Newsom
si colab., R. Kendall, S.\M. Cutlip si colab., D.W. Guth, C. Marsh), propusa de Cristina
Coman® si din varianta propusd de Bernard Dagenais in lucrarea Campania de relatii
publice®. In varianta propusi de Cristina Coman proiectarea actiunilor de relatii publice
presupune urmatoarele etape:

¢definirea problemelor;

¢analiza situatiei;

#stabilirea obiectivelor;

¢identificarea diferitelor categorii de public;

#stabilirea strategiilor;

#stabilirea tacticilor;

ofixarea calendarului de lucru;

#stabilirea bugetului;

#stabilirea procedurilor de evaluare.

3 Flaviu Calin Rus, Relatii publice §i publicitate, Institutul European, lasi,2004, p.27-28.

3 C. Hariuc, M. Muntean, S. Spulber, Introducere in relatiile publice, Editura Pamantul, 2004, p.161-177.
% C. Coman, op. cit., p.81-112.

3¢ B. Dagenais, Campania de relatii publice, Editura Polirom, lasi, 2003, p.61-328.
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Bernard Dagenais’” mai introduce doud etape - "formularea axei de comunicare”,
dupa etapa "identificarea diferitelor categorii de public" si "conceperea mesajelor”, dupa
etapa "propunerea tehnicilor, canalelor mediatice si suporturilor utile”, formulata in locul
etapei "stabilirea tacticilor” -, iar etapele "stabilirea bugetului” si "stabilirea calendarului de
lucru"” sunt unite intr-una. Precizarile privind locul acestor etape sunt necesare, intrucat
autorul apreciaza ca etapele planului campaniei de relatii publice se deruleaza intr-o ordine
care nu poate fi schimbata, ele adaptandu-se unele la altele intr-un mod special.

a) Definirea problemelor

Este prima etapa in proiectarea planului campaniei de relatii publice si presupune
identificarea preocupdrilor esentiale ale organizatiei in efortul sustinut pentru indeplinirea
obiectivelor specifice. Probleme specifice de relatii publice (nu numai aspecte negative, ci si
oportunitati) pot fi** cresterea cifrei de afaceri, imbu-nititirea imaginii, combaterea
concurentei, infruntarea unei provocari etc. In acest sens, generalizand, tipurile de probleme
care necesitd derularea unor planuri de campanii de relatii publice sunt®:

#corectarea unei situatii negative;

satingerea unui obiectiv unic si bine definit;

ementinerea sau ameliorarea unei situatii pozitive deja existente.

Identificarea problemelor specifice de relatii publice si impunerea lor conducerilor este
una dintre preocupdrile cele mai importante ale relationistilor care denotd nu doar o
cunoastere foarte bund a organizatiei si publicurilor ei, ci i madiestrie, intrucat nu este
suficientd doar identificarea unei probleme, ci si formularea ei, adica sa fie in masura sa o
descrie in termeni clari, specifici si cuantificabili.

In activitatea de definire a problemei relationistul trebuie sa stie ca:

40 problema trebuie sa se refere la un fapt ce ne preocupa si care sa constituie o
chestiune de interes pentru organizatie i publicul ei;

¢definirea problemei nu constituie un raspuns la o situatie, ci o Intrebare;

+formularea problemei nu trebuie sa sugereze solutia si nici posibilii vinovatii;

4in definirea problemei nu este nevoie de justificari, nici de argumente, deoarece poate
fi vorba de o simpla intuitie, de o neliniste pe care nu o putem inte-lege, de o crizd care
survine.

b) Analiza situatiei

Etapa analizei situatiei reprezinta "pivotul central al unui plan de campanie"”. Acum
se dovedeste, Tn urma wunor cercetari aprofundate, studii si investigatii, dacd
problema/oportunitatea definitd in prima etapa este realista si, in consecintd, relationistii pot
trece efectiv la munca.

Analiza situatiei presupune culegerea datelor cunoscute despre problema/
oportunitatea Tn cauza (istoric, partile implicate sau afectate, efectele ei etc.) si examinarea
(interpretarea) lor in vederea:

¢identificarii slabiciunilor si a punctelor tari ale organizatiei;

¢definirii situatiei existente si a cauzelor ei;

#sugerdrii principalelor elemente ale unei viitoare situatii Imbunatatite.

In urma efectudrii acestui demers se obtine o repozitionare a situatiei organizatiei intr-
un context mai general, ceea ce va permite sesizarea mai bund a problemei/oportunitatii sau a
circumstantelor carora trebuie sa le faca fatd organizatia. De fapt, finalitatea analizei situatiei
constd in reformularea clarda a problemei/ oportunitatii ce se cere rezolvata, formularea unui
diagnostic precis care sd permita stabilirea de obiective clare si cuantificabile.

140

37 Ibidem, pp. 58-59.

% CF. Ibidem, p.61.

¥ Cf. C. Coman, op. cit., p.84.
4 B. Dagenais, op.cit, p.101.
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Analiza situatiei cuprinde*':

¢analiza factorilor interni ce are n vedere toate acele aspecte din cadrul organizatiei
(conducere, personal, practici de comunicare etc.) care au legatura cu problema/oportunitatea
in cauza;

sanaliza factorilor externi care se refera la segmentele de public implicate sau
afectate de problema/oportunitatea in cauza.

Amploarea analizei este in functie de natura problemei, de timpul si de resursele de
care dispunem si, mai ales, de dorinta ferma a organizatiei de a-si regla functionarea in
vederea eficientizrii activitatilor. In legatura cu acest aspect Bernard Dagenais, citindu-1 pe
Desaulniers, considera ca analizele pot fi partiale sau generale®:

¢analiza partiala este indicata atunci cand situatia impune sa actionam féara intarziere,
pentru a evita pierderea unor oportunitati importante sau confruntarea unor dificultati usor de
prevazut, in viitorul apropiat;

¢analiza generala va trebui realizata In urmatoarele conditii:

- cel putin o data pe an, in momentul revizuirii programului de relatii publice al

organizatiei;

- de fiecare datd cand sunt aduse modificari importante obiectivelor sau ofertei

organizatiei;

- cand sunt observate schimbari in ceea ce priveste publicul sau mediul de activitate

al organizatiei;

- atunci cand se simte nevoia unei regandiri in profunzime a activitatii organizatiei.

Analiza situatiei se poate face prin folosirea unor tehnici cum sunt cele de tip SWOT
sau "analiza campului de forte". Analizele de tip SWOT permit efectuarea unor evaludri, in
urma carora se stabilesc punctele tari (strenght) si slabe (week) ale organizatiei, oportunitatile
(opportunities) si amenintarile (threats) cu care aceasta se confrunti. In cazul "analizei
campului de forte" are loc o confruntare de idei intre relationisti si reprezentantii conducerii
pentru identificarea factorilor negativi care au provocat problema, precum si a celor pozitivi,
care pot contribui la rezolvarea ei. In functie de rezultatele obtinute se stabileste diagnosticul
final care va servi la elaborarea strategiilor organizatiei.

Realizarea unor analize realiste si corecte este dependentd de metodele de cercetare
utilizate de relationisti pentru cautarea de date si pentru interpretarea lor.

c) Stabilirea obiectivelor

Dupa stabilirea diagnosticului final "acesta trebuie tradus in obiective operationale
Un obiectiv nu este sinonim cu o problema; acesta se articuleazd in functie de o problema a
organizatiei $i ajutd la rezolvarea ei. Ca urmare, un obiectiv trebuie:

#sa vizeze indeplinirea uneia din sarcinile: cunoastere (publicul nu cunoaste produsul
si trebuie facut cunoscut); atitudine (publicul cunoaste produsul, dar este posibil sa nu-1 placa
si trebuie Tnldturata atitudinea negativa fatd de el); comportament (publicul cunoaste produsul,
acesta 1i este pe plac, dar nu-1 cumpara si trebuie sa-1 convingem sa-1 cumpere);

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

#sd cuprindd urmatoarele cinci elemente:

- atrage Atentia;

- suscita Interesul,

- starneste Dorinta;

- provocd Actiunea.

De regula, obiectivele pot viza o schimbare simplad sau o schimbare complexa, insa si
intr-un caz si 1n altul trebuie sa se prevada criterii clare de evaluare.

n43

d) Identificarea diferitelor categorii de public

4 Cf. C. Coman, op. cit., pp.85-91.
2 Pierre Desaulniers, apud B. Dagenais, op.cit, p.110.
“ B. Dagenais, Campania de relatii publice, EdituraPolirom, lasi, 2003, p.196
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In functie de obiectivele stabilite si de continutul masajelor se identifica publicurile-
tinta cele mai indicate, vizate de obiectivele campaniei. Daca ne-am adresa opiniei publice, in
ansamblul ei, campania ar fi un esec, intrucat nu ne putem adresa, la fel, simultan, tuturor.
Bernard Dagenais avertizeaza cd daca se procedeaza de o asemenea maniera greutatile incep
sd apara atunci cand se stabilesc axa campaniei si strategiile de lucru*. Ca urmare, recomanda
autorul citat, publicul trebuie bine definit (din punct de vedere demografic, al raspandirii
geografice, al comportamentului in achizitionarea produselor/serviciilor, al stilului de viata
etc.), impartit in functie de obiectivele fixate (in principiu, numarul de publicuri-tinta este egal
cu cel al obiectivelor), de sarcinile de relatii publice si de schimbarile de comportament
urmarite. O simpla "listare a categoriilor de publicuri, potential implicate, nu ne ofera
suficiente informatii referitoare la gradul in care oamenii contribuie sau sunt afectati de

problema 1n cauzi sau de organizatia respectiva"®.

e) Stabilirea strategiilor

Conceptul de strategic provine din domeniul militar. In general insi, pentru
majoritatea domeniilor actiunii umane, strategia este definitd ca arta de a folosi cu dibacie
toate mijloacele disponibile in vederea asigurarii succesului activitdtii. S.M. Cutlip si colab.*
apreciaza ca in relatiile publice strategiile se referd la conceptul global, abordarea sau planul
general pentru programul desemnat si duca la atingerea unui obiectiv, iar Bernard Dagenais*’
considera ca strategia determind abordérile necesare pentru realizarea planului.

Interesantd este si opinia Cristinei Coman® care intelege strategia ca o determinare a
scopurilor pe termen lung, ca un sistem de definire a cursului actiunii si de alocare a
resurselor necesare pentru indeplinirea acestor actiuni. Este, continud autoarea, "un plan de
actiune care prevede liniile directoare si temele majore ale unei campanii"®.

In raport cu obiectivele de indeplinit, atitudinile pozitive sau negative ale publicurilor-
tintd, planul de campanie trebuie si cuprinda cele mai potrivite strategii. In acest sens, sunt
abordari diferite si chiar /iste cu strategii posibile 1n situatii §i contexte determinate.

Pentru a veni in sprijinul nevoii de idei pe care o are fiecare specialist din acest
domeniu, vom prezenta in continuare cateva dintre utilizarile strategice ale activitatilor de
relatii publice™:

¢Construirea starii de asteptare pe piatd inaintea inceperii campaniei publicitare.
Este cazul introducerii unui nou produs pe piata.

¢ Atragerea clientilor cand nu exista publicitate/reclame. De multe ori, inserarea de
reclame in presd nu este o metoda eficient pentru a ajunge la publicul-tinta. In aceste situatii
se pot folosi relatiile publice pentru a atrage atentia (si nu numai) celor vizati.

¢Transformarea reclamei in subiect de stiri. Se construieste starea de asteptare a
spotului publicitar furnizand catre mass media imagini de la filmarea clipului, interviuri cu
purtatorii de cuvant ai organizatiei sau cu celebritatile care apar in reclama.

eInviorarea reclamei, realizati in momentul in care se concluzioneazi ca publicitatea
care va aparea in presd nu este suficientd pentru ca produsul lansat sa aiba impactul care dorit.
Intr-o exprimare plastica in aceste momente este necesari ,,adiugarea unui strop de culoare”
culoare printr-o actiune de relatii publice.

¢Construirea unei relatii personale cu clientii s1 castigarea reputatiei de prieten al
consumatorului.

¢Influentarea celor cu influenta. Programele de relatii publice nu au intotdeauna ca
public tintd con-sumatorii, ele fiind indreptate de multe ori catre liderii de opinie.

# Ibidem, p.220.

# C. Coman, op. cit., p.94.

46 S.M. Cutlip si colab., apud Ibidem, p.95.
47 B. Dagenais, op.cit, p.237.

4 C. Coman, op. cit., p.95.

¥ Ibidem.

% Vezi http://www.perfectionare.comunicare.ro/pdf/ Strategia de PR.pdf.
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¢Comunicarea beneficiilor unui nou produs, presupune comunicarea noilor
intrebuintari ale produsului, fie a beneficiilor care abia au fost descoperite.

¢Demonstrarea responsabilitatii sociale si cdstigarea increderii consumatorului.
Porneste de la principiul cd un comportament civic activ Tnseamna relatii publice de calitate,
iar relatiile publice de calitate Tnseamna afaceri profitabile.

¢ Protejarea produselor amenintate.

¢®Actualizarea  unei  imagini, necesara ori de cate ori imaginea
produsului/marcii/organizatiei s-a "prafuit", situatie in care va fi ,,adusa la zi”,pentru a preveni
pierderea clientilor .

¢ Patrunderea pe noi piete.

¢ Asigurarea loialitatii fata de marca. Un vechi proverb spune ,,pentru un prieten nou,
nu-1 lasa pe cel vechi”.Situatia este similara si in ceea ce priveste asigurarea loialitatii fata de
marca, caz 1n care pastrarea unui client este intotdeauna mai ieftind decat castigarea unuia
nou. Comunicarea de tip relatii publice este strategia cea mai potrivitd pentru a ajunge la
consumatorii infideli si a-1 fideliza.

Alcatuirea unor liste cu posibile strategii a stat si In atentia altor specialisti. Cristina
Coman il citeaza 1n acest sens pe R. Kendall*”’ care propune urmatoarele tipuri de strategii:

sinactivitatea strategica - in anumite conditii cea mai buna strategie este sa ignori si
sd nu intreprinzi nimic;

sactivitati de diseminare a informatiilor - aceste strategii au ca finalitate distribuirea
de mesaje care prezinta organizatia sau punctul ei de vedere;

¢organizarea de evenimente - se vizeaza transmiterea de informatii despre diverse
activitdti cu semnificatie 1n viata organizatiei;

sactivitati promotionale - au scopul de a impune imaginea organizatiei, a
produselor/serviciilor acesteia;

sactivitati organizationale - urmaresc promovarea organizatiei in mediul ei specific.

Si Bernard Dagenais®™ propune tipuri de actiuni care ar justifica planificarea unor
strategii de relatii publice. Autorul evidentiazd mai multe abordari care au in vedere atat
publicul intern, cat si extern:

¢captarea atentiei publicului-tinta asupra noutdtii unui produs, serviciu, a unei idei
sau cauze sociale;

¢stimularea unei atitudini pozitive constand in prezentarea unui mesaj intr-un mod
care va determina publicul sa il accepte, deoarece 1-a asimilat foarte bine;

eprovocarea unui comportament anume prin convingerea sau constrangerea publicului
vizat;

In afara abordarilor prezentate, considerate ca fiind cele importante, mai sunt si altele
inrudite cu acestea:

estrategia push and pull, care implica doud activitati: "Impingem" produsul sau
serviciul spre client i "atragem" clientul spre produs;

¢strategia directa si indirecta consta in implicarea directa a publicului-tintd dorit sau
folosirea liderilor de opinie, a persoanelor cu spirit novator, care, la randul lor, se vor adresa
publicului-tinta (strategia de comunicare a "fluxului in doi pasi");

estrategia intensiva sau extensiva are in vedere durata campaniei;

¢strategia efectului imediat sau a frecventei vizeaza numarul de oameni carora li se
adreseaza, obtinerea efectului imediat si frecventa adresarilor aceluiasi public-tinta.

Cel mai important moment este alegerea strategiei potrivite din lista strategiilor
posibile care, prin actiunile implicate, raspunde cel mai bine obiectivului de atins. De regula,
acest aspect este determinat de o serie de factori, cum sunt:

#scopurile organizatiei;

¢resursele organizatiei;

¢gradul de accesibilitate al publicului;

I R. Kendall, apud Cristina Coman, op. cit., p.97-98.
52 B. Dagenais, op.cit, p.237.
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#situatia si contextul concrete;
¢calitatile profesionale ale specialistilor.

) Stabilirea tacticilor

Intre strategie si tacticd este un raport de la general la particular: asa cum s-a precizat
anterior;strategia se refera la conceptul global, abordarea sau planul general, pe cand tacticile
reprezintd nivelul operational, respectiv metodele si tehnicile folosite pentru a implementa
strategia®. Pe scurt, tactica este un instrument de comunicare menit si transmitd, prin
intermediul diverselor canale (evenimente speciale, media controlate, media necontrolate si
comunicarea personalizatd), mesajul adresat unei categorii specifice de public.

Stabilirea tacticilor nu este o etapa izolatd, strict delimitatd, ca timp si continut; aceasta
se deruleazd concomitent cu stabilirea strategiei si in stransd legd-turd cu celelalte etape.
Practic, 1n aceastd etapa se aleg combinatiile adecvate de actiuni, mijloace si suporturi prin
care se materializeaza strategia de relatii publice.

Tacticile trebuie sa fie convergente cu strategiile definite si, mai ales, cu valorile
cuprinse in Declaratia de principii a organizatiei. Atunci cand se finalizeaza, dar si pe
parcursul deruldrii lor, este necesar sa se stabileasca modalitatile de evaluare a eficientei lor.

Asa cum remarca Cristina Coman™ nu existd retete universale in ceea ce priveste
tacticile de relatii publice. Totusi, sunt specialisti care le clasificd in functie de categoriile de
public vizate de campaniile de relatii publice. In acest sens, pentru D.W. Guth si C. Marsh
existd urmatoarele tactici "traditionale" pentru publicurile "traditionale"*:

¢angajatii: comunicarea interpersonald, newsletter-ul, revista de organizatie, filme,
rapoarte de activitate, cuvantari, Intranet, evenimente speciale;

sinvestitorii: newsletter-ul, brosuri, scrisori, rapoarte de activitate, adunarea generala
anuala, vizite Tn organizatie, site Internet, comunicate de presa;

¢clientii: comunicate legate de produsele sau serviciile organizatiei, evenimente
speciale, dosare de presa, vizite in organizatie, raspunsuri la scrisorile clientilor;

¢comunitatea: donatiile, sponsorizarile, cuvanta-rile, actiunile voluntare, vizite In
organizatie, site Inter-net, zilele "portilor deschise", comunicarea interpersonala;

sorganisme guvernamentale: lobby, comitete de sprijinire a candidatilor in campaniile
electorale, donatii pentru partide si candidati, rapoarte de activitate;

emass-media: comunicate de presd, conferinte de presa, dosare de presa, vizite de
presa, documente video, scrisori catre redactorul-sef, comentarii pentru paginile de opinii,
interviuri, documentare (in special pentru presa specializatd).

g) Fixarea calendarului

Bernard Dagenais® face distinctie intre un program al activitatilor si un calendar al
acestora. Primul determina localizarea temporald a unei activitati anume. Calendarul, in
schimb, cuprinde informatiile cu privire la etapele de actiune si datele la care acestea trebuie
executate. Este vorba despre programarea actiunilor ce trebuie realizate pentru ca planul sa fie
gata la un anumit moment stabilit, adica in conformitate cu pro-gramul.

Calendarul poate avea diverse forme si trebuie construit de asa maniera incat sa ofere
0 perspectiva generala asupra tuturor activitatilor, dar, in acelasi timp, sd faca vizibile, dintr-o
privire, elementele principale ale campaniei, sd fie usor de consultat, realist, echilibrat si sa
propuna termene stricte de indeplinire a activitétilor din planul campaniei de relatii publice.

h) Stabilirea bugetului
Este o etapd care incepe incd de la definirea problemei, intrucat in functie de sumele
disponibile se poate stabili anvergura campaniei. Bugetul, ca scop si ca forma de control,

3 S.M.Cutlip si colab., apud C. Coman, op.cit., p.95.
3 C. Coman, op. cit., p.102.

3 D.W. Guth si C. Marsh, apud Ibidem, p.102-103.
% B. Dagenais, op.cit., p.315-316.
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trebuie sd fie realist, sd contind, pe cat posibil, informatii asupra nevoilor si resurselor umane,
tehnice si financiare, sd asigure atingerea obiectivelor de relatii publice (costurile campaniei
sa nu fie mai mari decat valoarea obiectivelor propuse) si, pe masura derularii planului, sa se
tind o evidenta clara a tuturor cheltuielilor. Limitérile de buget nu trebuie sa afecteze procesul
de concepere si planificare a actiunilor considerate cele mai eficiente In raport cu obiectivele
campaniei.

i) Definirea procedurilor de evaluare

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

S.M. Cutlip si colab.”” considerd ca procesul de evaluare trebuie sa se desfasoare pe
trei niveluri:

¢cvaluarea planului de campanie in trei pasi:

- evaluarea adecvarii informatiei folosite in elaborarea planului;

- evaluarea adecvarii programului, a strategiilor si tacticilor propuse;

- evaluarea calitatii mesajelor si a celorlalte elemente ale programului;

¢cvaluarea implementarii, care cuprinde:

- evidenta numarului de mesaje trimise (a distributiei);

- monitorizarea mesajelor care au fost preluate de mass-media;

- identificarea publicurilor-tinta care au fost expuse la mesajele campaniei;

- stabilirea numarului celor care au receptat mesajele transmise;

¢cvaluarea impactului:

- stabilirea numarului de persoane care au invatat ceva din mesajele transmise;

- stabilirea numarului de persoane care si-au schimbat opiniile dupa receptarea

mesajelor;

- stabilirea numarului de persoane care si-au schimbat atitudinea dupa receptarea

mesajelor;

- stabilirea numarului de persoane care actioneaza in directia sugeratd de mesaje;

- stabilirea numarului de persoane care repetd sau promoveazd comportamentul

sugerat de campanie;

- stabilirea contributiei campaniei la schimba-rea sociala si culturalad pozitiva.

D.L. Wilcox si colab.’® considera ca la baza oricarei evaludri trebuie sa stea efectul pe
care l-a avut campania de relatii publice. Acesta se poate estima cu ajutorul raspunsului la
cateva Intrebari:

¢4 fost campania de relatii publice bine planificata?

*Au inteles beneficiarii mesajelor continutul acestora?

¢ Au fost atinse toate publicurile si segmentele de public vizate?

¢ Au fost atinse obiectivele organizatiei?

¢ Au existat evenimente neagsteptate care au afectat campania?

¢S-a incadrat campania in bugetul stabilit? Existau moduri de a face campania mai
eficienta?

¢Ce masuri pot fi luate pentru a imbunatati, in viitor, campanii asemanatoare?

Autorii mentionati propun si o lista de metode de evaluare:

emasurarea productiei;

emasurarea distributiei;

emasurarea expunerii mesajului;

emasurarea acuratetei mesajului;

emasurarea acceptarii de catre audienta si a schimbarii de atitudine;

7 S.M. Cutlip si colab., apud C. Coman, op. cit., p.107-108.
¥ D.L. Wilcox si colab., apud Ibidem, p.109-111.
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emasurarea actiunii audientei.

Si J.A. Hendrix™ propune un model de evaluare bazat pe cele doua tipuri de obiective
pe care le poate avea o campanie: de impact (informationale, atitudinale, comportamentale) si
de output. Astfel, metodele de evaluare pot tine seama de:

¢cvaluarea obiectivelor informationale care include trei dimensiuni:

- expunerea mesajului;

- intelegerea mesajului;

- internalizarea mesajelor;

scvaluarea obiectivelor atitudinale;

¢cvaluarea obiectivelor comportamentale;

¢cvaluarea output-ului.

In conceptia lui Bernard Dagenais® evaluarea se poate realiza asupra partilor planului
insusi, 1n trei etape: 1nainte, in timpul si dupa campanie, folosindu-se aceleasi tehnici, la
niveluri diferite in fiecare dintre etapele mentionate:

srezultatul direct;

sorganizarea de focus-group-uri;

stestele de laborator;

sancheta;

sversiunea dubld a aceluiasi mesaj pe piete diferite, dar de aceeasi naturd;

emetoda STARCH (daca un mesaj a fost vazut, memorat, identificat si citit);

¢sondajul;

erevista presei.

J) Axa campaniei de relatii publice si mesajul

Relevam mai sus ca Bernard Dagenais, la etapele prezentate a adaugat inca doua: "axa
campaniei de relatii publice" si "mesajul".

¢Axa campaniei de relatii publice” este ideea esentiald, de baza, cilauzitoare, in jurul
careia vor fi construite toate mesajele campaniei de relatii publice. Ea este raspunsul la un
obiectiv si va da tonul campaniei, constituindu-se intr-un fel de tema centrala a acesteia. Axa
este cea care va orienta alegerea sloganului (poate fi chiar acesta axa) si semnaturii (unul
dintre elementele de identificare a organizatiei, care apare pe antetul foii de hartie si
"semneaza" fiecare mesaj).

Construirea axei se face pornind de la aceleasi elemente folosite pentru stabilirea
obiectivului: obiectul, publicul-tinta si sarcina de comunicare.

¢Mesajele™ se pregitesc dupd alegerea canalelor de informare si a suporturilor ce vor
fi utilizate in cadrul campaniei. Mesajul este conceput pentru a populariza organizatia,
produsul, serviciul sau cauza sociald, pentru a provoca o schimbare de atitudine sau
comportament. Ca urmare, acesta trebuie sa producd maximum de interes, sa atraga atentia, sa
seduca, sa persuadeze, sa convingd, si nu sa descrie si, mai ales, sd fie in asa fel prezentat
incat sa atinga publicul-tinta.

In redactarea mesajelor este necesar si se respecte un set de principii:

- mentinerea in atentie a axei campaniei;

- natura mesajului este conditionata de tehnica;

- abordarea diferentiata a publicului-tinta;

- abordarea 1n functie de sarcina de Indeplinit;

- natura produsului influenteaza mesajul.

Sunt mai multe tipuri de mesaje: politic, de prestigiu, care vizeaza o schimbare de
comportament, comercial, utilitar, combatant.

¥ J.A. Hendrix, apud Ibidem, p.111-112.
5 B. Dagenais, op.cit, p.321-325.

%! Vezi, in acest sens, Ibidem, p.227-236.
82 Ibidem, p.296-309.
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Cele doua modele de planificare a actiunilor vizeaza aspecte diferite ale activitatii
specialistului de RP. Primul este axat strict pe proiectarea activitdtilor ce se vor desfasura intr-
0 organizatie, ca parte integrantd a strategiei generale de dezvoltare organizationald, iar cel
de-al doilea prezinta detaliat planul unei campanii de relatii publice, pe care orice specialist in
domeniu, indiferent de vechimea bransa, trebuie sa fie capabil sa-l elaboreze, implementeze si
evalueze

Aceste doua tipuri de planificare, intregesc tabloul complex al activitatilor care pot fi
desfasurate Intr-o organizatie de cétre specialistul in RP.

Lucrare de verificare- UI 111

1. Realizati un plan de actiune si un plan de comunicare conform unuia dintre cele doua
modele prezentate in suportul de curs.

TEMA (UI) IV

TITLUL UNITATII: Comunicarea cu media de informare in masi

Cuprinsul unitatii:
Comunicarea cu media de informare in masa

Obiectivele invatarii:

La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:
¢ Enumere si sa descrie principalele instrumente de relatii publice utilizate in relatia cu
media de informare Tn masa

Continutul temei (UI)

In domeniul mass-media, relatiile publice au rolul de a promova si de a mentine
legaturi amiabile cu toate mediile de informare. La randul lor si mediile de informare au
nevoie ca imaginea sa le fie promovata i recunoscuta, activitate ce completeaza tabloul
specific al acestui domeniu de aplicabilitate a relatiilor publice.

Comunicarea si colaborarea cu mass-media sunt elemente carora specialistul in RP
trebuie sa le acorde o atentie deosebitd, deoarece bunele relatii cu mass-media si 1n special cu
jurnalistii au ca rezultat o prezentare favorabild a organizatiei. Tinand cont de faptul ca orice
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sistem are nevoie de a fi prezent cat mai mult, cu o imagine cat mai pozitivd in ochii
publicului iar mass-media, prin posibilitatea de informare rapidd a unui public larg,
functioneazd ca un amplificator de imagine, reiese Incd odatd importanta comunicarii si
colabordrii cu aceasta.

Pentru a indeplini acest deziderat, specialistul in RP trebuie sa cunoasca si sa inteleaga
modul de lucru al jurnalistilor si al specialistilor din radio si TV. Si cum munca de specialist
in RP presupune in primul rand a actiona, primul pas in construirea relatiilor cu mass-media,
va consta In familiarizarea cu limbajul, stilul, tipurile de evenimente care intereseaza,altfel
spus cu modul de redactare a stirilor pentru presa, respectiv radio si TV, deoarece informatia
care se doreste a fi publicata trebuie gandita astfel incat sa satisfaca cerintele presei scrise dar
si ale audiovizualului. Urmeaza identificarea publicatiilor si programelor celor mai potrivite
disemindrii informatiilor despre sistem, iar apoi, alcatuirea unei liste cu jurnalistii si
corespondentii din audio-vizual necesar a fi contactati si contactarea efectivd a acestora. Un
singur contact telefonic, pe e-mail sau o singura intalnire nu sunt suficiente pentru a construi o
relatie. Aceasta odatd creata, trebuie mentinutd ceea ce nu-i este oricui la indemand. O
atitudine defensivd fatd de mass-media, in care specialistul in RP asteaptd sa fie
contactat,inseamnad iesirea organizatiei din atentia publica, adica uitarea. Ce Inseamna uitarea
in acest caz?... In schimb atitudinea ,,ofensiva”, abordarea dinamici a cestui tip de relatii ajuta
specialistul In RP sd-si promoveze organizatia, sd3 imbundtiteascd imaginea acesteia, sa
informeze. In concluzie, o buni relatie cu mass-media nu poate fi decat avantajoasa.

Informarea presei este un instrument frecvent utilizat in relatiile publice. Informatia
pentru presd poate fi continutd in: stirea de presd; comunicat;conferinta; briefing, dosar de
presa,etc. (detaliate in cap.IV.2.1).

Materialele informative trimise presei nu sunt usor de redactat, ci trebuie sa respecte
anumite cerinte si reguli pentru a fi luate In considerare de catre jurnalisti si a fi publicate.
Astfel materialul informativ trimis catre mass-media trebuie sa contind informatii:actuale (de
ultima ord); noi (necunoscute pana atunci);inedite(rare); importante (sa stdrneasca interes);
originale; convingdtoare.

Stirea/declaratia de presa are urmatoarele particularitati:

- are caracter informativ;este redactatd impersonal,

- raspunde la intrebarile:cine?ce?cand?unde? cum? de ce?;

- se construieste respectind modelul ,piramidei inversate”, prezentandu-se

evenimentele si faptele in ordinea descrescatoare a importantei lor;

- informatia prezentatd este clard si logica, contindnd cuvinte si propozitii simple,

corecte gramatical, fara greseli ortografice si ortoepice;

- titlul ,,acoperd” continutul materialului, fiind singurul care se scrie cu litere mari,

- serezuma la maximum o pagina format A4;

- contine obligatoriu datele de identificare ale organizatiei Intdrite de semndtura

persoanei autorizate sa comunice, precum si precizarea datei in partea dreapta;

- declaratiile trebuie sd aiba margini de 5 cm pentru notitele jurnalistilor.

O declaratie buna poate sta la bazd unui reportaj sau poate declansa curiozitatea
reporterilor, care vor dori amanunte.

Comunicatul de presa este una din formele uzuale de adresare publica, prin care
institutiile informeazd sau promoveaza anumite activitdti,servicii si/produse. Comunicatul nu
se confunda cu stirea deoarece este mai extins, iar stirea este de fapt acea parte din comunicat
destinata publicarii.

Petru Bejan propune urmitoarea clasificare a comunicatelor de presa®:

- comunicate de informare;

- comunicate persuasive sau de atitudine (cu scop de a convinge intr-o problema de

interes, sau sa atragd simpatia clientilor si partenerilor);

- comunicate de invitatie la conferinte, diverse tipuri de evenimente;

8 G. Teodorescu, P. Bejan, Relatii publice si publicitate, discurs, metodd, interpretare,Editura Fundatiei Axis,
Tasi, 2003, p.119-120.
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- comunicate anunt la evenimente viitoare;

- comunicate de reamintire care intdresc comunicatele invitatie, atragadnd atentia

asupra datelor esentiale ce justifica prezenta presei).

Comunicatul de presa® este o informare succintd, de actualitate, un punct de vedere
oficial destinat mediatizarii prin presa (aceasta ofera doar canalul) care, de regula, reprezinta
prea putin pentru a face obiectul unei conferinte de presd. Un comunicat de presa se difuzeaza
atunci cand o organizatie "are ceva de spus unui public larg si doreste sa faca acest lucru fara
a cumpdra spatiu tiparit si timp de antend"®. Prin intermediul acestuia se "comunicd cu
publicul extern, se gratuleaza clienti, se atrag simpatii, se atenuiazd crize $i se sting
scandaluri, se demonteazd zvonuri, se media-tizeaza oferte, produse, idei, oameni si
evenimente importante pentru expeditorul comunicatului si publicul sdu"®. Textul este
redactat pe o fild, maximum doud, in stil jurnalistic (de reguld, forma continutului
comunicatului este in functie de profilul publicatiei careia 1 se adreseaza), special pentru uzul
acestora (jurnalistii considera comunicatul de presa un material de referinta si un instrument
de lucru, care nu mai solicitd un efort de documentare din partea redactiei).

Conferinta de presa este organizatd de specialistul in PR, cu sustinerea persoanelor
care au autoritatea necesard si responsabilitatea informarii corecte a publicului. Desi face
parte din strategiile mediatice active, se recomanda organizarea conferintelor de presa doar
atunci cand au loc evenimente deosebite, cu impact puternic asupra publicului extern sau
intern. Se poate organiza saptamanal, lunar sau ori de cate ori este necesar, avand un caracter
deschis, nediscriminatoriu in privinta invitatilor. Organizarea unei conferinte de presa este o
activitate cronofaga, stresantd, care se poate transforma lesne intra-un fiasco daca stirea
furnizatd nu justifica deplasarea ziaristilor. Pentru evitarea acestor situatii neplacute , este
recomandabil sd nu se organizeze conferinta de presd daca aceasta poate fi inlocuitd cu o
declaratie de presd. Conferinta de presa® (formula privilegiatd, dar scumpa si riscantd de
comunicare cu presa®™) este o actiune organizata periodic, oficiald si protocolard, interactiva si
deschisa, special destinatd ziaristilor, prin care acestia primesc, de la o persoand avizata,
informatii noi si importante despre organizatie. O conferintd de presd este oportund doar in
situatii deosebite, atunci cand organizatia are ceva important de comunicat, de absoluta
noutate, ceva ce capteaza interesul unui larg segment de public si care justifica efortul de
deplasare. Intr-un asemenea context conferinta de presd capiti parametrii unui eveniment de
presa. Conferintele de presd au avantajul ca reunesc simultan un mare numar de jurnalisti
interesati de un anumit subiect, stimuleaza realizarea unui dialog fructuos (suscita intrebari si
aduce raspunsuri precise) si schimbul util de informatii.

Briefingul de presa diferd de conferintd prin faptul ca discutiile sunt focalizate pe un
singur subiect, fiind sustinutd de o singurd persoand, purtator de cuvant sau specialist in
domeniu si consta in prezentarea unei declaratii urmata de raspunsurile date jurnalistilor.

Dosarul de presa (informatii publicabile "la pachet" sau kit-ul de presa®, este un
ansamblu/combinatie de documente, intre doud coperti elegante, care este pus la dispozitia
presei, periodic sau cu ocazia conferintelor de presd, cu scopul de a readuce 1n atentie
evenimente sau oferte ale organizatiei. Este destinat jurnalistilor in vederea redactérii unui
articol complet si contine informatii clare, originale, relevante si actuale despre organizatie si
activitatea sa (mult mai detaliate si mai ample decat cele dintr-un comunicat), sub forma unor
date factuale, descriptive, prezentate atractiv in diferite forme (text, grafice, fotografii etc.)
care sd stimuleze curiozitatea pentru a le consulta. Continutul dosarului de presd difera in

%Hriuc, C, Introducere in relatii publice, Note de curs, Bucuresti, 2015, p.61.
8 Stefan Prutianu, op. cit., p.259.

5 Ibidem.

%7 Hariuc, C., op.cit.,p.62.

% Ibidem, p.264

% ibidem, p.262

35



functie de evenimentul promovat, scopul urmarit de organizatie si contextul in care urmeaza
si fie inmanat dosarul jurnalistilor. Intregul dosar trebuie si se limiteze la maximum 12 pagini
si, de la caz la caz, daca este nevoie poate fi Insotit de dischete, casete video, anexe, care pot
fi utile jurnalistului ce doreste sd aprofundeze informatia. Dosarul de presd este oferit
jurnalistilor prezenti la un eveniment si consta in urmditoarele elemente:coperta cu sigla si
antetul institutiei, data editarii si tema; opisul materialelor existente si ordinea lor;materialul
pentru presd; alte documente relevante; date despre vorbitori si competentele acestora; date
despre organizatie; date despre invitati daca acestia sunt personalitati.

La aparitia Tn mass-media a oricarui material, specialistul in RP va trimite o scrisoare
de multumire celui care a publicat informatia.

Rezultatul tuturor eforturilor de comunicare cu mass-media se cuantifica prin numarul
de prezente in media. Evaluarea realizatd de specialistul in PR va tine cont dacd mesajul din
fiecare stire aparuta a fost evaluat pozitiv, neutru, sau negativ. O evaluare eficienta se bazeaza
pe analiza unei combinatii de trei factori”: frecventa(cat de des este repetata stirea); circulatia
(cate persoane au aflat-0) si atingerea grupului tinta (cine a aflat-o).

Lucrare de verificare-UI IV

1. Elaborati un comunicat de presa pentru organizatia/institutia in care lucrati.

TEMA (UI) V

TITLUL UNITATII: Tehnici de analizi a domeniilor de aplicarea a relatiilor publice
Cuprinsul unitatii:

V.1. Analiza de continut - delimitari conceptuale si finalitati
V.2. Analiza situationala

Obiectivele invatarii:

La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:
¢ Defineasca analiza de continut;
e Explice 1n ce consta tehnica analizei de continut;
e Explice ce reprezinta analiza situationala.

Continutul temei (UI)

Relatiile publice nu pot fi materializate Tn absenta informatiilor ca i continut al
mesajelor, respectiv a procesului comunicarii, ca si vehicul/mediu de realizare a transferului si
contratransferului informational. In orice comunicare, nu ne limitim doar la transmiterea
informatiei, ci urmarim si determinarea unui comportament, sau cel putin o modificare a celui

™ Cum sa devii un bun PR, traducere din englezi Adriana Cerkez, Editura RAO, Bucuresti, 2002, p.51.
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existent. Gregory Bateson defineste acest proces ca ,.fiind alcatuit din doud operatiuni
exprimate prin indicele si ordinul oricdrei comunicari” .

Asadar mesajul poate fi privit sub doud aspecte: de indice - situatie in care transmite o
informatie, fard a tine cont dacd aceasta este adevaratd/ falsd. Sinonimul informatiei 1n
comunicarea umana, este continutul adica tot ceea ce este comunicabil; si al ordinului, cand se
desemneaza modul in care trebuie inteles mesajul. Acesta este ,,elementul care va determina
relatia dintre parteneri. Numai comunicarea dintre oameni devine, obligatoriu, continut si
relatie””.

In acest context, se poate spune ca, datele comunicarii sunt transmise de continut, iar
relatia este modul in care trebuie inteles continutul. Din acest motiv, continuturile mesajelor si
situatiile de comunicare se constituie In ,,medii” de aplicare a relatiilor publice i ne
propunem sa le prezentdm 1n cele ce urmeaza.

V.1.Analiza de continut - delimitiri conceptuale si finalitati

Mijloacele de comunicare pe care John Fiske le-a Tmpartit in trei categorii principale:
prezentationale (vocea, fata, corpul); reprezentationale (cartea, pictura, fotografia, arhitectura
etc.) si tehnologice (radio, televiziune, telefon, internet), au constituit, alaturi de celelalte
elemente implicate in procesul comunicarii, obiectul diverselor cercetari sociologice.
Preocupati in mod deosebit de mijloacele de comunicare reprezentationale si tehnologice, in
particular de analiza textelor, a mesajelor scrise si a programelor de radio si televiziune,
sociologii au denumit acest demers analizd de continut. Aceastd metodologie a stiintelor
sociale pentru studiul continutului comunicarii, a beneficiat de multiple definitii, dintre care
am selectat pe cele relevante in scopul delimitarii conceptuale si totodata al observarii
evolutiei termenului §i a metodei.

Initial, intr-o acceptiune largd, analiza de continut a fost vazuta ca o posibilitate de
decodare a mesajelor, ceea ce practic permitea In orice moment, oricdrui individ, obtinerea
informatiei continuta intr-un mesa;.

Berelson B., in 1952, considera analiza de continut drept ,,tehnicd de cercetare vizand
o descriere obiectiva, sistematica §i cantitativd a continutului manifest pe care 1l are
comunicarea””, definitie anacronica astizi datoritd dezvoltarii abordarilor calitative.

Mai tarziu, in 1969, Ole Holsti afirma ca ,,analiza de continut este orice tehnica de a
face inferente in identificarea obiectivd si sistematicd a caracteristicilor de care dispun
mesajele” ™. Fatd de definitia lui Berelson, Holsti evitd folosirea termenilor ,,cantitativ’si
»manifest” deoarece conceptia lui Berelson despre analiza de continut a fost aspru criticata la
momentul aparitiei. Prin termenul de inferente, se aveau in vedere interpretarile valide asupra
relatiei dintre intentie si continut, respectiv dintre continut si efect.

R. Ph. Weber intareste definitia lui Holsti sustinand ca ,,analiza de continut este o
metoda de cercetare sistematicd pentru analiza informatiei textuale in mod standardizat care le
permite cercetatorilor sa facd inferente despre acea informatie™”.

O sinteza a definitiilor analizei de continut, o realizeaza T. Rotariu care vorbeste despre ,,0
tehnicd de cercetare a documentelor ce furnizeazd o descriere obiectiva sistematica si
cantitativd a continutului acestora” .

Definitiile anterior prezentate pun accentul pe caracterul obiectiv §i sistematic al

analizei de continut, care realizeaza diferenta acesteia de simpla lectura a unui text.

"' L. Soitu, Comunicare si actiune, Institutul European, lasi, 1997, p.43.

2 Ibidem, p.44.

3 B. Berelson, Content analysis in communication research, Free Press, Glencoe, IL, 1952, %1971, p.18.

™ apud M. Agabrian, Analiza de continut, Editura Polirom, Iasi, 2006, p.21.

” R. Ph. Weber, Basic Content Analysis, Sage Publications, Newbury Park, CA, 21990, p.52.

8 T. Rotariu, Metode si tehnici de cercetare sociologicd (curs), Universitatea ,,Babes Bolyai”, Cluj-Napoca,
1986, p.134.
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In definirea obiectivitatii analitice, Holsti a pornit de la premisa ca acest tip de analiza, pentru
a fi o metoda si o tehnicd de cercetare impune respectarea unor proceduri care se refera la
precizarea caracteristicilor pe care mesajele analizate ar trebui sa le obtind si atestarea acestor
caracteristici intr-un mesaj/ text. Utilizdnd limbajul autorului, prin analiza de continut
,obiectivitatea pretinde ca fiecare etapd a procesului de cercetare sa se desfasoare pe baza
unor reguli si proceduri explicit formulate””’. Deoarece aldturi de caracterul obiectiv analiza
de continut prezintd §i caracter sistematic, rezultd in mod necesar respectarea consecventa a
procedurii §i posibilitatea de verificare a acesteia de catre o altd persoana decat cea care a
realizat cercetarea. Se poate spune ca obiectivitatea analizei de continut este sustinutd de
caracterul sistematic al acesteia.

Mircea Agabrian mentioneaza faptul cd analiza de continut poate fi abordata din doua
perspective complementare: cantitativa intemeiatd pe paradigma pozitivistd si calitativa
intemeiatd pe paradigma constructivistd”. Analiza cantitativa, are ca obiectiv producerea unor
concluzii generalizabile prin numararea categoriilor cheie si masurarea cantitatilor distribuite
pe variabile. Datele cantitative sunt analizate statistic. De exemplu, in cazul reclamelor pentru
produse cosmetice din revistele pentru femei, acestea pot fi clasificate numarand frecventa
lor/ tip de produs. Analiza calitativd are ca obiectiv analiza textului scris sau vorbirea
transcrisa. Datele calitative sunt analizate pentru intelegerea semnificatiilor. Un exemplu in
acest sens este mesajul caracteristic sarbatorilor de iarnd promovat de compania Coca-Cola,
care ilustreaza fericirea familiilor reunite la aceste evenimente.

Luand ca reper modelul propus de Harold D. Lasswell, Who says what, in wich
channel, to whom, with wath effect? (,,Cine spune, ce, cum, cui, cu ce efect?”) utilizat cu
succes la fundamentarea analizei continutului, intelegerea procesului comunicarii, dar si la
elementelor textuale; evaluarea emitdtorului (identificarea intentiilor, tendintelor
comunicarii unui individ/grup sau institutie); evaluarea receptorului (descriere raspunsuri
atitudinale si comportamentale fatd de comunicare); evaluarea efectelor (starea psihologica
sau emotionald a indivizilor/ grupelor); detectarea propagandei®.

V.1.1. Analiza de continut. Domenii de aplicatie

Avand ca reper modelul comunicarii propus de Laswell identificam 3 domenii de
aplicatii majore ale analizei de continut: analiza elementelor textuale; evaluarea emititorului
si determinarea efectelor.

V.1.1.1. Analiza elementelor textuale

Acest domeniu de aplicatie raspunde sintagmei ,,ce, cum’din modelul Laswell. Altfel
spus, acest domeniu permite determinarea semnificatiei mesajului transmis In procesul
comunicarii.

J.J. Van Cuilenburg si colaboratorii identificd trei variante principale de analiza
semantica:studierea tendintei evolutive; analiza contingentei (manifestarea interdependenta a
caracteristicilor textuale; adevaruri necesare) si analiza performantei®’.

Realizarea comparatiilor intre mesajele pe care acelasi emitator le-a transmis n
momente diferite, constituie subiectul studiilor de tendintd evolutivd. De exemplu:
modificarile programelor disciplinelor de studiu din Invdtdmantul superior/ preuniversitar;
modificarea grilei unui post de radio, etc.

Tapud J. J. Van Cuilenburg, O. Scholten, G. W. Noomen, Stiinfa comunicarii, Editura Humanitas, Bucuresti,
1998, p.126.

® M. Agabrian, op.cit, pp.22-23.

™ ].J. Van Cuilenburg, O. Scholten, G. W. Noomen, op.cit, p.132.

8 M. Agabrian, ,op.cit, p.26.

8 J.J. Van Cuilenburg, O.Scholten, G. W. Noomen, op.cit, p.132.
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In cazul contingentei, analiza de continut porneste de la ideea ca intr-un text ,,corelatia
dintre caracteristici este prin ea 1nsasi semnificativd”, deci studiul este centrat pe
interdependenta dintre elementele textuale ale aceluiagi mesa;.

A treia variantd de analizd semanticd, analiza performantei, este fundamentatd pe
analiza continutului mesajelor in baza unor ,,standarde normative”. Exemplu: maniera in care
procesele verbale redau sedintele, sau generalizand, fidelitatea cu care sunt redate in scris
evenimentele.

V. 1.1.2. Evaluarea emitatorului

Daca analiza elementelor textuale este centratd pe semnificatia mesajelor, in cele ce
urmeaza se va cauta explicitarea termenului ,,cine” din intrebarea lui Laswell. Iatd cum
analiza de continut permite §i o evaluare a emitdtorului prin intentiile, tendintele, motivatiile
si conceptia sa.

Pentru evaluarea emitatorului, Sola* si Holsti ®*(HOLSTI 1969, p. 32) propun doud
modele reprezentational si instrumental:

Modelul reprezentational — » continutul mesajului
intentia emitentului

v

Modelul instrumental continutul mesajului

intentia emitentului ceilalti factori
(contextul social)

Fig.1.Cele doua modele ale comunicarii

Conform autorilor sus mentionati, In modelul reprezentational existd o egalitate Intre
continut §i intentie, practic continutul si intentia reprezintd unul si acelasi lucru. Din acest
motiv, modelul reprezentational permite luarea in considerare a textului ad literam.

Modelul instrumental implica si aplicarea altor metode de cercetare, Intrucat nu poate
face abstractie de contextul social in care se produce comunicarea - vazuta ca un instrument
de persuadare sociala.

Pornind de la faptul ca nu se poate stabili cu usurintd ce model de interpretare este
aplicat, J.J. Van Cuilenburg recomanda abordarea textului ,,din unghiul modelului
reprezentational, atdta timp cat nu existd nici o indicatie de ordin instrumental™®,

In diferitele forme de comunicare specifice relatiilor publice(internd, externa,cu mass-
media) in care de cele mai multe ori emititor este specialistul in relatii publice, pentru
evaluarea acestuia se aplicd modelul instrumental deoarece: semnele care alcatuiesc mesajul

82 Ithiel de Sola Pool, Trends in content analysis: papers of the work conference on content..., ~ Champaign,
IL: University of Illinois Press, 1959, p.3.

8 O.R. Holsti, Content analysis for the social sciences and humanities, Addison-Wesley Pub. Co., Reading, MA,
1969.

8 J.J. Van Cuilenburg, O. Scholten, G. W. Noomen, op.cit, p.134.
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sunt instrumente ale comunicdrii umane; modul in care relationistul organizeaza si codeaza
semnele denotd mdiestria sa, implicit capacitatea de analizd si sintezd a informatiilor
transmise, adaptarea constructiei mesajului la particularitatile auditoriului, adaptarea
strategiilor de comunicare la nivelul auditoriului deoarece contextul social are un rol
determinant.

V. 1.1.3. Determinarea efectelor

Determinarea efectului pe care il are mesajul emitatorului asupra receptorului, poate fi
stabilit prin analiza de continut a textelor pe care receptorul le produce ca reactie la mesajul
emitdtorului, permitdndu-ne totodata sa rdspundem si ultimei parti a Intrebarii lui Laswell, ,,cu
ce efect”?

Nu se poate 1nsd, sa nu reflectdm asupra urmatorului aspect: intelegerea informatiilor
deci reactiile receptorului sunt determinate doar de mesajul emititorului, sau existd si alti
factori care trebuie luati in considerare?

Pentru a raspunde acestei intrebdri ne intoarcem la constructia mesajului in
comunicarea internd de exemplu, la sistemele de codare si decodare folosite de emitent-
specialistul in relatii publice si receptori - angajatii sistemului, la experientele si cunostintele
stocate in memorie, la rapiditatea conexiunilor dintre notiuni, respectiv la usurinta integrarii
noilor cunostinte intre cele existente si bineinteles la disponibilitatea pentru comunicare.

Un tabel centralizator al domeniilor de aplicatie al analizei de continut, a fost realizat
de Holsti, avand ca reper cercetdrile lui Berelson ¥(HOLSTI 1969, p. 73).

Tabel 3
Utilizarile analizei de continut in functie de scop, elementele comunicarii si de intrebare:

Scopul Elementul intrebarea Domeniul de
utilizare

Raspunsul la
Sursa . intrebarile despre
o Cine? .
(emitatorul) autoritatea
analizata
Inteligenta militara,
politica si de
Realizarea securitate
inferentelor despre Analiza trasaturilor
antecedentele caracteristice
comunicarii Codarea mesajului indivizilor
Aspectele
infraculturale si
De ce? schimbarea
Furnizarea
dovezilor legale si
evaluative

Analiza tehnicilor
Canalul Cum? de persuadare
Stilul de analiza
Descrierea

% O.R. Holsti, op.cit., p.73.
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Descrierea si
realizarea
inferentelor despre
caracteristicile
comunicarii

Mesajul

Ce?

principalelor
directii in
continutul
comunicarii

Legarea
caracteristicilor
cunoscute ale
surselor de
mesajele pe care le
produc

Realizarea
comparatiel
standarde —
continutul
comunicarii

Destinatarul
(receptorul)

Cui?

Legarea
caracteristicilor
cunoscute ale
audientei de
mesajele produse
pentru audienta

Descrierea
modelelor
comunicarii

Realizarea
inferentelor despre
consecintele
comunicarii

Decodarea
mesajului

Cu ce efect?

Masurarea
lizibilitatii unui text

Analiza fluxului
informational

Evaluarea

raspunsurilor date
comunicarii

V.1.2. Tehnica analizei de continut

Analiza de continut, numitd §i ,tratarea cantitativd a unui material simbolic
calitativ™®, deoarece reprezintd un mixaj de metode si tehnici cantitative-specifice analizei de
continut si calitative-specifice analizei de discurs, este caracteristicd documentelor complexe
din punct de vedere informational, respectiv din punct de vedere al mesajului transmis In
procesul comunicarii: mass-media, literaturd, rapoarte, legi si decrete, statistici oficiale,etc.

Tehnica analizei de continut a unui text/ discurs presupune, intr-o prima etapa,
stabilirea problemei care urmeazd a fi studiatd, ceea ce implicad alegerea documentelor
corespunzatoare, urmand formularea ipotezelor, traducerea ipotezelor in categorii, a
categoriilor in clase, iar a claselor in indicatori numarabili in text *".

Dupa parcurgerea acestor etapele, urmeazd procesul de codare,
adica ,,transformarea observatiilor in categorii si clasificari, atribuind un numar sau simbol
fiecarui item de informatie sau parti de propozitie”. Conform definitiei, codarea presupune

8 P. Ilut, Abordarea calitativa a socioumanului:concepte si metode, Polirom, lasi, 1997, p.135.
8 Ibidem.
8 G. Marshall, , Oxford Dictionar de sociologie, Univers Enciclopedic, Bucuresti, 2003, p.103.
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marcarea unitatilor textuale cu coduri scurte. Cercetdtorul poate analiza textul dupa marcarea
acestuia.
La nivelul textului se identifica trei categorii de unitati:

1. unitatea de analiza sau de numarare care, reprezintd elementul dupd care sunt
analizate datele si prezentate rezultatele. Unitatea de analiza este stabilitd de cercetator,altfel
spus, cercetitorul decide textul atribuit unui cod ¥. Intr-un text, cuvintele sunt identificate prin
numarare, iar intr-o propozitie/ fraza,prin frecventd. De exemplu, am numadrat intr-un text
cuvintele: asemandtor (5), analog (4), de acelasi fel (2), etichetate (ne referim aici la eticheta
categoriei) cu similar, avand astfel 11 prezente in text.

Alte unitati de numarare utilizate, sunt identificate de S. Chelcea ca fiind: unitétile
tipografice si centimetrul (pentru stabilirea lungimii randurilor), cm? si coloana (pentru
analiza presei scrise), randul in pagind (pentru alte publicatii), minutul si ora (pentru analiza
continutului emisiunilor radio, tv, a filmelor, discursurilor politice)” .

2. Unitatea de reperaj reprezintd lungimea textului in care este recunoscutd tema.
Deoarece este mai extinsa decat un concept (in analiza de continut, conceptele implica cuvinte
grupate) ,deci poate fi alcatuita din mai multe concepte, este necesara specificarea temei la
nivel de propozitie/ paragraf/ text.

3. Unitatea de context este datd de lungimea minima a unui text care trebuie citit
pentru a stabili dacd tema este prezentatd favorabil, nefavorabil sau neutru. Unitatea de
context ,este mai mare sau cel putin egald cu unitatea de reperaj. Cele doud categorii de
unitati, se aleg in functie de organizarea documentului supus analizei *'.

Revenim la etapele analizei de continut, mai precis la procesul deosebit de important
al codarii si mentiondm ca, daca initial se realiza folosind codori umani, in prezent, datorita
evolutiei spectaculoase a tehnologiei informatice se foloseste codarea pe computer prin
programe speciale. Codarea umana implicand folosirea a cel putin douad persoane (codori)
instruite n prealabil in vederea stabilirii acordului intercodor, se realizeazd independent in
vederea realizarii fidelitatii. Spre deosebire de aceasta, codarea cu ajutorul computerului nu
necesita testul de fidelitate iar ca exemple de software folosite, putem exemplifica CATPAC;
INTEXT 4.1;Text Smart; Diction 5.0 VBPro; ConcApp, etc.”.

Ultima etapa a analizei de continut o reprezintd redactarea raportului de
cercetare, care implica prelucrarea statistica a rezultatelor .

K. Krippendorff, considerd ca etapele analizei de continut se pot parcurge prin
raspunsul la urmatoarele sase intrebari: Ce date sunt analizate? Cum sunt definite aceste
date? Ce este populatia de la care au fost colectate ? Care este contextul in functie de care sunt
analizate datele? Care sunt limitele analizei? Care sunt tintele inferentelor? *.

Se presupune ca elementele cheie dintr-o comunicare sunt reflectate prin cuvintele si
frazele cel mai des mentionate. Din acest motiv, analiza de continut cantitativa, are ca puncte
de pornire: frecventa cuvintelor, masurarile spatiale si temporale, expresiile cheie. Din punct
de vedere al informatiei, prin cantitate 1Intelegem numarul de elemente informative si
frecventa aparitiei acestora pe unitatea de timp iar prin calitate, i vizam cele patru
caracteristici esentiale: actualitatea, obiectivitatea, inteligibilitatea (nivelul de intelegere) si
gradul de control supra informatiei.

Calitativ, analiza de continut presupune orice fel de analiza a continutului comunicarii
(discurs, text scris, interviu, imagini etc.) ,,tradus” in categorii si indicatori. Raspunsurile la
intrebari cu itemi de tip deschis/ inchis, articolele din ziare, platformele partidelor politice,
consultatiile/ inregistrarile medicale si observatia sistematica in cadrul experimentelor, pot fi
supuse analizei sistematice a datelor textuale. In conditiile in care continutul comunicirii este
disponibil in format scris, va fi numarata frecventa cuvintelor si realizatd codarea In categorii,

% M. Agabrian, op.cit., p.58.

% S. Chelcea, Metode cantitative §i calitative, Editura Economica, Bucuresti, 2001. p.526.

' P. Ilut, op.cit., p.135.

%2 vezi M. Agabrian, op.cit., p.43.

% K. Krippendorff, Content Analysis:An Introduction to Its Methodology, Thousand Oaks, CA, Sage 2004, p.37.
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pentru a putea construi inferente. R. P. Weber considera ca pentru a realiza inferente valide
din text, este important ca procedurile de clasificare sa fie credibile si consistente: persoane
diferite pot coda acelasi text, in acelasi fel™.

Sistemul de codare poate fi manifest sau latent. ,,Manifest” descrie ceea ce (autorul
sau vorbitorul) a scris/ spus la modul evident, in timp ce sensul ,latent”, descrie ceea ce
autorul a intentionat sd scrie/ spund. Fireste, analiza de continut utilizeazd doar codarea
manifestd, care are un grad ridicat de fidelitate, deoarece cuvantul sau expresia poate exista
sau nu. Codarea manifestd nu tine cont de conotatiile cuvintelor sau expresiilor, in timp ce
codarea latenta ia in considerare sensul cuvintelor, intentionalitatea si implicarea.

In concluzie, pseudo-raspunsurile la intrebarile lui Krippendorff * completeaza
tabloul procesului analizei de continut a discursului, proces complex, riguros care implica
tehnici mixte de analiza calitativa si cantitativa.

Limitele analizei de continut a discursului

Analiza de continut a discursului prezintd o serie de avantaje, dintre care datorita
importantei, mentiondm: nota de rigoare adusa in interpretare, depasind planul impresiei de
care nu se poate face abstractie; relevanta deosebitd in analiza profunda a productiilor
stiintifice; posibilitatea aplicarii atdt a tehnicilor cantitative cat si calitative; posibilitatea
analizei statistice a formei codate a textului; aplicarea pe documente neprovocate direct pentru
cercetare, eliminind astfel relatia cercetdtor-subiect, care poate produce distorsiuni®®; valoarea
epistemica; cunoasterea temeinica a modelelor complexe ale gandirii umane si ale utilizarii
limbajului®’; cost relativ redus; reprezintd probabil cea mai adecvatd metoda de abordare a
problemelor legate de contexte sociale.

Dintre dezavantajele majore ale acestei tehnici de lucru retinem: dificultatea stabilirii
grilei de categorii si indicatori. In situatia categoriilor largi, nu se atinge precizia dorita, in
timp ce folosind categorii limitate, materialul codat difera foarte putin de cel brut;
obiectivitatea (validitatea si fidelitatea) procedeului’®; este reductiva, in special cind sunt
vizate texte complexe ’; este o metodad laborioasad, care solicitd o investitie mare de timp si
experientd; poate fi perceputa ca o metoda elitista, accesibild unor cercuri restranse; raportul
de cercetare este mai greu de publicat,deoarece numarul de cuvinte din publicatiile de
specialitate este limitat.

Contrar dezavantajelor descrise, analiza de continut a discursului este una dintre
metodele cu puternic impact atdt asupra cititorilor cat si asupra celor angrenati in sistemul
relatiilor publice.

V.2. Analiza situationala

La intersectia dintre teoriile comunicarii si teoriile informationale, se afld analiza
situationala a oricdrui tip de discurs sau text. O asemenea analizd presupune definirea unei
situatii de comunicare, ce permite raspunsul la cele cinci intrebari ale modelului consacrat al
lui Laswell. In aceastd acceptiune, adiugand contextul celorlalte cinci elemente: emititorul,
continutul, mijloacele, receptorul si efectul sau scopul, Traian Stanciulescu obtine un model
hexadic operational,care presupune pe langa elementele constitutive i corelarea urmatoarelor

trei etape: analiza structurald, analiza functionala si elaborarea modelului optimizator '’

% R. Weber, op.cit., p.12.

% vezi Klaus Krippendorf, Some Common Misconceptions and Recommandations in ,,Human Communication
Research”, vol. 30, No. 3, 2004, An Official Journal of the International Communication Association, p. 411-
433.

% vezi P. Ilut, op.cit., p.136.

%7 ¢f. M. Agabrian, op.cit., p.24-25.

% P. Ilut, ,op.cit., p.137.

% M. Agabrian, op.cit., p.25.

19 vezi T. Stinciulescu, La inceput a fost semnul. O altd introducere in semioticd, Editura Performantica, Iasi,
2004, p.225-229.
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V.2.1. Analiza structurala

Aceasta etapa este axatd pe cercetarea detaliatd a celor sase elemente constitutive a
semiozei (semioza sau actul de semnificare presupune interactiunea dinamicad dintre semn,
interpretant, obiect si are ca rezultat producerea intelesului):

- emitdtorul discursului in cazul nostru relationistul, este definit prin factorii de
personalitate: biologici (sex, varsta, particularitati morfo-fiziologice, temperament,
etc.); psiho - logici (particularitdti intelectuale: inteligenta, flexibilitatea gandirii,
capacitatea de analizd s§i sintezd, originalitatea, aptitudinea de redefinire,
sensibilitatea, etc.; si non-intelectuale: motivatii, atitudini, aptitudini implicate in
actul comunicdrii) si sociali (referitori la mediul de provenientd, familie, origine
sociald, nivel de instructie, etc.);

- continutul discursului/ textului este centrat pe datele generale referitoare la
natura tipului de comunicare (obiective generale, elemente de continut), pe
definirea continutului mesajului (informativ, referential, interpretativ, prescriptiv,
emotional, inovativ) si pe felul mesajului (pozitiv, negativ, limitat, echilibrat etc.);

- mijloacele de codificare utilizate se referd la natura discursului (scris,
oral); tipul limbajului utilizat (denotativ/ conotativ, tehnic/ literar-artistic); canalele
utilizate pentru codificarea discursului; blocajele cu care se poate confrunta
transmiterea;

- receptorii, In cazul nostru vom folosi pluralul pentru cd in cele mai multe
cazuri relationistul se adreseaza unui public numeros §i variat, sunt caracterizati
prin parametri bio-psiho-sociali mentionati la caracterizarea emitatorului; gradul
de orientare al discursului; canalele prin care acesta ajunge la receptori, etc.;

- scopul discursului se refera la intentiile specialistului in relatii publice in
momentul emiterii discursului si finalitdtile obtinute;

- contextul 1n care se realizeazd actul comunicarii este descris la nivel macro
(conditii globale socio-economico-politice, cultural-educative, institutionale) si
micro (conditiile spatio-temporale specifice in care se desfdsoara semioza).

V.2.2. Analiza functionala

Acest tip de analizd se refera la stabilirea unor corelatii functionale intre parametri
mentionati Tn analiza structurald si particularitatile situatiei de comunicare propriu-zise, ca de
exemplu stabilirea unor relatii reciproce Intre personalitatea emitentului, natura continutului si
context, personalitatea emitentului si cea a receptorului; analiza continutului in functie de
finalitatile urmarite; stabilirea legaturii dintre mijloacele utilizate si receptori,etc.

Analiza functionald este foarte importantd intrucat vizeaza constructia situatiei de
comunicare §i obligd, pentru optimizarea cadrului general al semiozei, la corelarea si
imbunatatirea simultana atdt a factorilor determinanti ai analizei structurale, cat si ai celei
functionale.

V.2.3. Etapa optimizarii situatiei de comunicare

Prin metodologia optimizatoare a situatiei de comunicare se urmareste in principal
evaluarea eficientei fiecdrui parametru structural-functional; Tmbundtétirea caracteristicilor
parametrilor structural-functionali acolo unde este necesar, prin procedee specifice, si
redefinirea situatiei de comunicare din perspectiva noilor parametri.

Consideram ca analiza situationald oferd perspectiva cercetdrii atdt pe orizontala a
tuturor factorilor determinanti ai elementelor angrenate in actul comunicarii, cat si pe
verticald, Intre nivelurile sau etapele analizei situationale. Ultimul nivel, al optimizarii
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modelului, constituie o provocare in cautarea solutiilor pentru adaugarea de plus valoare doar
acelor parametri implicati in procesul intelegerii.

Analiza comunicarii ca parte integrantd a analizei situationale, se referd la
verificarea procesului comunicarii, respectiv a structurilor de comunicare ce au loc in
domeniul relatiilor umane, respectiv in cel al relatiilor publice.

Analiza de imagine este parte componenta a analizei situationale. Se refera strict la
imaginea pe care o are un anumit produs/serviciu respectiv o institutie la un moment dat fara a
lua in calcul anumite elemente ale analizei situationale referitoare la cauze sau efecte.
Rezultatele acestei analize constituie diagrama de imagine.

Diagrama de imagine are 1n structura totalitatea caracteristicilor provenite din analiza
de imagine, permitind realizarea profilului polarittilor. In functie de rezultatele obtinute,
specialistul in PR identificd punctele tari si slabe ale sistemului ceea ce determina actiuni de
remediere sau perfectare a acestora, avand impact direct asupra imaginii sistemului. Aceste
activitdti sunt segmente vitale ale proceselor de proiectare si planificare a activitatilor pe care
specialistul in relatii publice le realizeaza la nivelul organizatiei in care lucreaza.

TEMA (UI) VI

TITLUL UNITATII: Instrumente, metode, tehnici de relatii publice

Cuprinsul unitatii:
Instrumente, metode, tehnici de relatii publice

Obiectivele invatarii:

La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:
e Enumere si caracterizeze principalele instrumente, metode, tehnici de relatii publice

Continutul temei (UI)

Majoritatea metodelor si tehnicilor de relatii publice se deruleazd prin intermediul
unor elemente ale mass-media. Specialigtii domeniului utilizeaza cuvinte tiparite, cuvinte
vorbite, imagini si combinatii ale acestor forme de comunicare pe care le plaseaza atat in
media controlate, cat si in media necontrolate.

S.M. Cutlip si colab."” definesc media controlate acele mijloace la care relationistii
au un cuvant de spus cu privire la ce, cum si cand se spune si, intr-o oarecare masura, cui se

1% Vezi S.M. Cutlip, si colab., op. cit., p.229-273.
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spune si media necontrolate, acelea asupra carora relationistii nu au direct putere de decizie
privind continutul. Puterea de decizie asupra ce, cum, cand si cui i se comunicd le revine
administratorilor. Media controlate sunt destinate in special comunicarii cu publicul intern.
Ele sunt folosite pentru a se ajunge la publicul extern doar atunci cand se dispune de timp si
resurse §i cand marimea si dispersia publicurilor nu sunt mari.

a)Comunicatul de presa este o informare succintd, de actualitate, un punct de vedere
oficial destinat mediatizarii prin presa (aceasta ofera doar canalul) care, de regula, reprezinta
prea putin pentru a face obiectul unei conferinte de presd. Un comunicat de presa se difuzeaza
atunci cand o organizatie "are ceva de spus unui public larg si doreste sa faca acest lucru fara
a cumpdra spatiu tipdrit si timp de antend"'®. Prin intermediul acestuia se "comunicd cu
publicul extern, se gratuleazd clienti, se atrag simpatii, se atenueaza crize si se sting
scandaluri, se demonteazd zvonuri, se mediatizeazd oferte, produse, idei, oameni §i
evenimente im-portante pentru expeditorul comunicatului si publicul sau"'®. Textul este
redactat pe o fila, maximum doud, in stil jurnalistic (de reguld, forma continutului comuni-
catului este in functie de profilul publicatiei careia i se adreseazd), special pentru uzul acestora
(jurnalistii con-sidera comunicatul de presa un material de referinta si un instrument de lucru,
care nu mai solicitd un efort de documentare din partea redactiet).

b) Dosarul de presa (informatii publicabile "la pachet" sau kit-ul de presa'®, este un
ansamblu/combinatie de documente, intre doud coperti elegante, care este pus la dispozitia
presei, periodic sau cu ocazia conferintelor de presd, cu scopul de a readuce 1n atentie
evenimente sau oferte ale organizatiei. Este destinat jurnalistilor in vederea redactérii unui
articol complet si contine informatii clare, originale, relevante si actuale despre organizatie si
activitatea sa (mult mai detaliate si mai ample decat cele dintr-un comunicat), sub forma unor
date factuale, descriptive, prezentate atractiv in diferite forme (text, grafice, fotografii etc.)
care sd stimuleze curiozitatea pentru a le consulta. Continutul dosarului de presd difera in
functie de evenimentul promovat, scopul urmarit de organizatie si contextul in care urmeaza
s fie iInmanat dosarul jurnalistilor. Intregul dosar trebuie si se limiteze la maximum 12 pagini
si, de la caz la caz, daca este nevoie poate fi insotit de dischete, casete video, anexe, care pot
fi utile jurnalistului ce doreste sa aprofundeze informatia.

¢) Conferinta de presa (formula privilegiata, dar scumpa si riscantd de comunicare cu
presa'®) este o actiune organizatd periodic, oficiald si protocolard, interactiva si deschisa,
special destinata ziaristilor, prin care acestia primesc, de la o persoana avizatd, informatii noi
si importante despre organizatie. O conferintd de presa este oportund doar in situatii deosebite,
atunci cand organizatia are ceva important de comunicat, de absolutd noutate, ceva ce
capteazi interesul unui larg segment de public si care justifica efortul de deplasare. Intr-un
asemenea context conferinta de presa capatd parametrii unui eveniment de presa. Conferintele
de presd au avantajul ca reunesc simultan un mare numar de jurnalisti interesati de un anumit
subiect, stimuleazd realizarea unui dialog fructuos (suscitd intrebari si aduce raspunsuri
precise) si schimbul util de informatii.

Atunci cand se pregateste o conferintd de presa este necesar:

- sa se alcatuiasca un text adecvat al invitatiei, respectiv sa se precizeze: data, ora,
tema si locul desfasurdrii, variantele mijloacelor de transport pentru a se ajunge
acolo, modul de legitimare;

- sd fie pregatite pliante, brosuri etc., care sa fie distribuite gratuit reprezentantilor
media;

- sa fie pregatite grafice care sa sprijine sustinerea materialului care va fi prezentat.

d) Publi-redactionalul', este o tehnicd abild de relationare publicd, un instrument
echivoc de comunicare, ce "ia forma unei actiuni publicitare §i promotionale mascate,

12§, Prutianu, p. cit., p.259.
% Ibidem.

1% Ibidem, p.262.

1 Ibidem, p.264.

1% Cf. ibidem, p.268.
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deghizate, inserata direct Tn materialul redactional curent sau intr-o rubrica de specialitate". El
se afla la intersectia mai multor tehnici jurnalistice cum sunt textul redactional curent, cronica
si recenzia de specialitate, reportajul de teren, comunicatul de presa si anuntul publicitar, fara
a fi insd unul In mod explicit. Publi-redactionalul este greu de incriminat §i usor de crezut
pentru ca, aparent, nu pare sa aiba nimic partizan.

e) Calatoria de presa este o deplasare organizatd special pentru jurnalisti, n vederea
participarii lor in mod direct la un eveniment, la o demonstratie sau pentru a avea posibilitatea
de a judeca "la fata locului" un fapt anume. Pe timpul calatoriei de presa se pot organiza si
alte activitati de presa cum ar fi realizarea de interviuri, Inmanarea dosarelor de presa s.a.

f) Interviul este folosit in relatiile publice pentru mediatizarea unui individ, a unei
cauze, a unei organizatii, prin intermediul presei scrise, radioului si televiziunii. O metoda
noud, care devine tot mai populara, este interviul on-/ine prin computer. Specialistul in relatii
publice este cel care ia masurile necesare pentru desfasurarea interviului asigurand: claritatea
scopului; adecvarea continutului si pregatirii persoanei in functie de canalul folosit; selectarea
cu atentie a problemelor care trebuie lamurite si pentru care se organizeaza interviul. Interviul
se poate prezenta si sub forma unui chestionar nominalizat sau nenominalizat cu scopul de a
investiga anumite aspecte ale unui fenomen atat din punct de vedere al tehnicilor ce trebuie
folosite pentru formarea sau reformarea imaginii publice, cat si al cuantificarii rezultatului
procesului de relatii publice, in general.

g) Dineul de presa este o intdlnire sociald initiatd de corporatii sau personalitati
politice destinatd transmiterii unui mesaj sau construirii unei relatii cu presa intr-un mod mai
personal. Poate fi sub forma unui pranz de afaceri, a unui dineu sau receptii. Gazda apare la
sfarsitul perioadei de socializare §i face o scurtd declaratie (un anunt de presd, o scurtd
declaratie politica urmata de un timp destinat raspunsurilor la intrebari sau pur si simplu o
multumire adresata invitatilor pentru participare.

h) Fisierul de presa este o lista a jurnalistilor cu care coopereaza organizatia

i) The Pitch Letter este o metoda in relatiile publice destinatd mediatizarii unui
eveniment in media tipdrita si electronica. Este un tip de scrisoare conceputa clar si inteligent,
pentru a atrage atentia in cadrul corespondentei zilnice, include datele de bazd ale
evenimentului sau ale unui nou produs, elemente care ar trebui sa ofere suficiente motive
editorului pentru a desemna pe cineva sa se ocupe de ele.

J) Anuntul la mica publicitate, cea mai simpla si accesibild forma de comunicare si
relationare publica, cu risc scazut, prin care se incearca sa se atragd atentia unor clienti
potentiali asupra ofertelor organizatiei.

Alte metode si tehnici de relatii publice

a) The Newsletter (foaia volantd). Este conceputd ca o publicatie neoficiald prin care
se transmit stiri catre o audienta tintd, la intervale regulate, in stilul intim al unei scrisori. Este
folositd pentru a comunica cu angajatii, cu detindtorii de actiuni, cu agentii non-profit si cu
diverse asociatii.

b) Scrisorile constituie un mijloc important si influent de comunicare. Ele sunt coloana
vertebrald a comunicarii interne si externe, Intrucat oferd posibilitatea echipei de management
sd comunice cu angajatii, detinatorii de actiuni, investitorii, clientii si alte personalitati
selectate din diverse grupuri profesionale (medici, profesori, ziaristi, furnizori, comercianti
s.a.) Intr-un mod conversational, personalizat si modern. Scrisorile sprijind liniile de
comunicare prin asigurarea acuratetei informatiei §i scoaterea In evidentd a ceea ce este
important. Acestea pot avea ca scop:

- sa ofere cele mai importante si noi informatii;

- sa corecteze anumite erori manifestate in activitatea institutiei;

- sa primeasca reclamatii si, eventual, sd ofere despagubiri atunci cand este cazul;

- sa confirme acceptarea unei comenzi si expedierea ei;

47



- sa comunice noile preturi sau reducerile care se fac si modalitatile de vanzare si de

servicii initiate de Intreprindere sau societate.

¢) Reviste ale organizatiilor, brosuri si manuale destinate angajatilor, detindtorilor de
actiuni, membrilor echipelor de marketing, clientilor etc. cu rolul de a prezenta filosofia,
valorile si principiile directoare ale organizatiei.

d) Ghidurile si cataloagele sunt cele care intampind clientii intr-o intreprindere,
institutie, societare etc. §i contin elemente informative din interiorul respectivei unitati publice
sau private. Aceste documente sunt menite sd comunice persoanelor interesate principalele
probleme care le pot fi de interes.

e) Raportul anual reprezintd o functie majora a relatiilor publice si are scopul de a
spune povestea organizatiei unui public variat (detindtori de actiuni, investitori, clienti, lumea
financiara etc.).

f) Publicitatea de corporatie, plasatd in spatiul din media gratuit pentru relatiile
publice, cu scopul nu de a vinde, ci pentru construirea de imagine, promovarea unor programe
de relatii de investitii si financiare si pledarea pentru politica firmei.

g) Lobby este o actiune care sugereaza eforturile facute de cineva pentru influentarea
unei decizii prezidentiale, guvernamentale, legislative sau administrative, prin diverse
mijloace de persuasiune sau presiune in interesul afacerilor, al politicii, al culturii sau al unor
persoane.

h) Discursul este rostit, cu prilejuri diferite, de manageri, patroni, clienti si alte
persoane cu raspunderi, care implicd organizatia cu tot ceea ce presupune ea. De cele mai
multe ori continutul discursului prezintd pozitia in legdturd cu probleme controversate sau
politici publice, este adresat unor publicuri selectate pentru a informa si calma persoanele
preocupate de probleme de interes reciproc. De reguld este pregatit de specialistii in relatii
publice care respecta cateva cerinte esentiale: sa se spund ceva important; sa fie concentrat pe
una, cel mult doud idei principale;sa faca referiri la fapte, iar informatiile sa fie corecte si
verificate; sa fie adecvat auditoriului; sa se caracterizeze prin claritate

i) Discutiile "face to face"” sunt o componentd principala a relatiilor publice, cu o
eficienta ridicatd in rezolvarea problemelor. Discutia directd sau prin telefon oferda o
clarificare imediata si feed-back, astfel incat sa se minimalizeze orice riscuri de neintelegere.

J) Intdlnirea reprezinti una dintre metodele esentiale pentru relatiile publice, intrucat
este 0 ocazie de comunicare extrem de eficientd. Poate fi restransa sau publicd, situatie in care
este bine ca publicul sa fie format prin distribuirea de comunicate de presa si prin alte forme
de publicitate (postere, anunturi in cluburi etc.)

k) Zvonul este o forma efemera de comunicare vorbita, dificil de izolat si de masurat,
dar care are o influentd majora in formarea opiniei publice. Zvonul ca forma de publicitate
ieftind, eficace si durabild, in scopul promovarii vanzarilor si prestigiului organizatiei, poate
avea un impact deosebit, decisiv, pentru crearea sau distrugerea multor produse si chiar
organizatii. In relatiile publice zvonul reprezintd o problema delicatd, atat in ce priveste
folosirea lui pentru inlaturarea concurentei, cat si in ce priveste contracararea lui.

) Sponsorizarea ca activitate de relatii publice constituie ,utilizarea unor resurse
financiare, materiale sau a unor servicii ale unei firme (sponsor) de catre o persoana, grup de
persoane, o organizatie sau institutie din mediul de afaceri al firmei (persoand, institutie
sponsorizatd), in scopul obtinerii drepturilor de utilizare comunicationald a persoanei,
respectiv a institutiei sau a activitdtii acesteia, pe baza unei intelegeri contractuale”'®.
Sponsorizarea este un act juridic prin care partile convin cu privire la transferul dreptului de
proprietate asupra unor bunuri materiale si/sau mijloace financiare, In vederea sustinerii unor
activitati fara scop lucrativ desfasurate de beneficiar (Ordonanta Guvernului nr. 36/1998 privind
modificarea si completarea Legii nr. 32/1994 privind sponsorizarea - republicata in M.O. 43/30
ianuarie 1998).

1971, Kloss, Werbung, Oldenbourg Verlag, Viena, 2000,p.383.
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Sponsorizarea urmareste obtinerea unui castig direct si rapid in termeni de imagine si
notorietate pentru organizatie (spre deosebire de mecenat - o actiune mai discretd si
dezinteresata, cu efecte pe termen lung pentru sponsor), prin:

¢ sporirea audientei directe - persoanele prezente fizic la locul desfasurarii
evenimentului sponsorizat (pe stadion, la concert sau in cadrul expozitiei - numele si logo-ul
marcii inscriptionat pe vestimentatia sportivilor, pe autoturismele de concurs sau pe panourile
publicitare amplasate pe stadion, obiecte promotionale personalizate oferite publicului etc.);

¢ sporirea audientei indirecte - obtinerea unui capital de imagine §i notorietate prin
reflectarea evenimentului in mass-media (cresterea numarului persoanelor care asistd la
eveniment prin intermediul spoturilor radio sau TV, al stirilor, al anunturilor in presa scrisa, al
caravanelor publicitare s.a.);

In scopul obtinerii unei comunicatii eficiente si valorizirii mircii, evenimentul
sponsorizat trebuie sd se afle in stransd legatura cu pozitionarea institutionala si a portofoliului
de produse al firmei. Forme principale:

¢ sponsorizare creativa - atunci cand sponsorul creeaza in exclusivitate evenimentul,
in scopul promovarii numelui institutional si recunoasterii prestigiului firmei;

¢ sponsorizare participativa - cand acesta este unul dintre participantii la eveniment.

Sponsorizarea este specificd, indeosebi, domeniului sportiv (sustinerea unei
echipe/unei federatii sportive, unui sportiv sau eveniment/turneu sportiv) - cu circa 80% din
totalul sponsorizarilor - si artistic (sustinerea unui eveniment artistic, unui artist, unei emisiuni
culturale TV s.a.). Exemplu: Ursus - sponsor al Campionatul national de fotbal al Romaniei,
Marlboro - sponsor al curselor de Formula 1, Coca-Cola - sponsor oficial al Jocurilor
Olimpice (1996).

m) Arme albe in arsenalul relatiilor publice. Acestea constau in oferta publicd de
suporturi de informatii utile: harti turistice, harti rutiere, calendare, agende, cataloage, pliante
de prezentare, horoscoape, bilete pentru mijloace de transport etc. in interiorul carora pot fi
inserate sau addugate mesaje promotionale si anunturi publicitare, precum si diverse insemne
(carti de vizita, ecusoane, uniforme etc.).

n) Internetul ofera specialistului de relatii publice o formd complexd de comunicare la
scard globala, prin'®:

¢schimbul de mesaje de e-mail;

strimiterea de informatii $i persuasiunea prin wwwi;

#crearea si difuzarea unor newslettere electronice;

#participarea la grupurile de discutii sau crearea unor grupuri de discutii proprii;

sutilizarea blogging-ului corporatist;

sutilizarea serviciilor de difuzare a comunicatelor de presa pe Internet;

#publicarea comunicatelor de presa multimedia (Nowlan, Power up your PR with
multimedia), (MNR — multimedia news release). Spre deosebire de formatul traditional un
MNR utilizeaza forta imaginilor si a sunetului — este de fapt un site de sine statator, relativ
mic (cateva fisiere legate Intre ele) sau o sectiune a site-ului org. Pot fi transmise jurnalistilor
sau unor portaluri de difuzare a comunicatelor de presa;

¢difuzarea de feed-uri (alimentari, fluxuri) RSS (Really Simple Syndication-
aprovizionare foarte simpld) — o notificare a utilizatorilor unui site abonati la aceastd optiune
—utild in cazul site-urilor de stiri;

¢difuzarea de materiale specifice comunicatiilor mobile;

¢realizarea site-ului organizatiei.

Dupa cum se poate observa, in cadrul acestui capitol au fost prezentate diverse
metode, tehnici si descrise instrumente pe care specialistul in RP le poate folosi si adapta
domeniului sdu de activitate.Este limpede ca lista acesora nu se opreste aici. Noi ne-am oprit
asupra metodelor si tehnicilor consacrate, respectiv asupra instrumentelor standardizate.
Ramane la latitudinea celor care vor aplica teoria din prezenta lucrare in practica, sa

1% Cf. G. David, Tehnici de relatii publice, Editura Polirom, lasi, 2008, p.194-197.
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perfectioneze ceea ce au invatat, in sensul rafindrii acestora, de ce nu chiar a identificarii,
promovarii i aplicarii unor metode §i instrumente noi.

Componente esentiale ale unei stiinte, diverse in functie de domeniul de cercetare
pentru care sunt utilizate, incd din antichitate metodele au fost considerate drept calea de
descoperire a adevarului, drumul care trebuie parcurs pentru cunoastere.

Lucrare de verificare-Ul VI

1.Propuneti elemente de crestere a atractivitatii si informatii privind completarea sit-ului
facultatii noastre.
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