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PARTEA 1
RELATII PUBLICE

Tema 1
Notiuni introductive privind relatiile publice
(PR)

1. Continutul si obiectivele generale ale PR

PR reprezintda managementul comunicarii intre
organizatie si publicurile acesteia. Publicurile sunt grupuri
de persoane importante pentru organizatie, care
influenteazd, prin deciziile si comportamentele lor,
evolutiile si performantele organizationale.

Misiunea PR este de a castiga atentia publicurilor in
moduri avantajoase pentru organizatie. De aceea, PR
trebuie privit mai intdi de toate ca un efort sistematic
indreptat spre crearea si mentinerea bunavointei reciproce
intre organizatie si publicurile acesteia. Bundvointa a
devenit un bun economic demn de luat in calculul de
fundamentare a deciziilor manageriale, ea fiind cea care
consolideazad relatiile, largeste orizontul de cooperare in
afaceri, afirma si promoveaza valorile de brand etc.

PR ajuta organizatia si publicurile acesteia sd se
adapteze nevoilor reciproce, intruchipand efortul organi-
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zatiei de a obtine cooperarea constructiva a unor grupuri de
persoane bine definite. Astfel, PR sprijind organizatia sa
interactioneze si sa comunice eficient cu publicurile cheie.
Este important de retinut cd o companie isi poate alege
pietele, dar nu intotdeauna si toate publicurile cheie.

Principalul scop al PR este acela de a convinge. Un
PR bun inseamnd, in esenta, faptul de a convinge si de a
obtine un rezultat pozitiv pentru partea care initiaza
comunicarea. Asadar, PR influenteaza opinii si convingeri
pentru a determina, la nivelul publicurilor cheie, reactii si
comportamente favorabile organizatiei.

Mesajele vehiculate de PR sunt, inainte de toate,
persuasive, indiferent de modul in care sunt comunicate.
Insa, spre deosebire de manipulare, PR urmireste s obtini
acceptarea benevold, care va influenta In mod pozitiv
atitudini si comportamente. Credibilitatea, atat a mesajului,
cat si a emitatorului, este factorul decisiv al succesului
activitatii de PR.

Principiul de bazd al PR poate fi enuntat astfel:
PR-ul n-a ,,vandut” niciodatd un produs prost sau o
activitate mediocra. PR trebuie sa se bazeze pe o realitate
organizationald solidd, robustd si nu oferda nicidecum o
fatada pentru a ascunde ineficientd, inadecvare, produse de
slaba calitate, management neperformant sau iresponsabil
etc.

2. Gestiunea imaginii organizationale ca functie
centrald a PR

In ultimi instantd, PR trebuie sa contribuie din plin
la construirea si promovarea unei imagini pozitive a
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organizatiei. Imaginea este perceptia globald, compozita
asupra organizatiei, a activitdtii, a performantelor, a
produselor si serviciilor oferite de aceasta. Imaginea este
efectul combinat al tuturor impresiilor acumulate de
reprezentantii publicurilor cheie ale organizatiei.

Pentru organizatie cea care conteazd cel mai mult
este imaginea curentd, dar nu trebuie neglijatd nici imaginea
doritd — cum vrea sa fie vazutd. La nivel organizatiei,
imaginea este similard imaginii de sine a individului si
poate fi divizata in trei componente:

e Realitatea
e Idealul
e Asteptarea sau aspiratia.

Managementul imaginii si, prin urmare, intreaga
activitate de PR se fundamenteaza pe ideea asigurarii
coerentei $i consecventei mesajelor transmise de
organizatie catre publicurile sale. Cele mai bune si solide
imagini organizationale sunt acelea profund ancorate in
realitate.

Conceptele centrale ale PR sunt imaginea si
identitatea organizationald. Publicurile percep imaginea,
insd in interiorul organizatiei este perceputa identitatea
acesteia, respectiv toate modurile In care organizatia se
autoidentificd in scopul de a construi imaginea dorita.
Rezultd ca felul in care compania se percepe pe sine
influenteaza categoric imaginea sa externa.

Se poate afirma ca imaginea este rezultatul
proiectdrii in afard a identitdtii companiei. Proiectarea este
realizatd prin intermediul mesajelor transmise de companie
citre publicurile sale. In acest fel, imaginea este ceea ce
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organizatia le spune publicurilor sale ca este. In schimb,
reputatia este ceea ce publicul realmente crede cd este
organizatia.

Reputatia, ca si imaginea, se bazeazd pe toate
impresiile acumulate de publicurile organizatiei. Diferenta
constd n aceea cd reputatia este formatd ca urmare a
experientelor personale, directe sau indirecte, ale
persoanelor care alcatuiesc publicurile si nu este consecinta
doar a efectelor mesajelor comunicate de organizatie.

Procesul de creare a identitdtii organizationale /
corporative ia In calcul urméatoarele aspecte:

* Valorile, convingerile si mentalitdtile dominante in
organizatie, reflectate in modurile in care sunt tratati
oamenii si facute lucrurile (cultura organizationald).

* Marcile detinute de organizatie, ca expresie a
reputatiei castigate.

= (Caracteristicile produselor si serviciilor oferite,
astfel Incat identitatea sd le sustina.

= Varsta, complexitatea si structura organizatiei,
pentru a asigura consecventa si credibilitate.

= Eforturile pe linia intaririi responsabilitdtii sociale
corporative (de exemplu, prin sponsorizari).

Motorul care animd identitatea este cultura
organizationald. La randul sdu, identitatea se reflectd in
imagine si, mai departe, in reputatia organizatiei. Reputatia
poate, insd, sa difere de imagine, care, de regula, este
formatd de la distantd, in lipsa unui contact direct cu
organizatia. Din acest motiv, este necesara monitorizarea si
investigarea continud a neconcordantelor semnificative
intre reputatie si imagine.
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3. Elemente distinctive ale PR corporativ

PR include mai multe aspecte, cel mai important
fiind, desigur, informatia publica. In PR, cuvantul cheie
este ,,nevoie”. Un public este identificat, in primul rand,
printr-o nevoie specificd de a sti anumite lucruri despre
organizatie. Orice public are un anumit interes si cautd
companii relevante care sa le satisfacd aceastd nevoie.
Functia PR este de convinge in privinta relevantei
organizatiei. Insi interesul poate fi nu doar a publicului, ci
sl a organizatiei, si poate fi prezentat ca fiind educational,
chiar daca camufleazd o pledoarie pentru o cauzd pur
economica.

Asigurand stabilitatea relatiilor organizatiei cu
principalele publicuri interne si externe, PR contribuie la:
- Intelegerea comportamentelor umane si a
modalitatilor de luare a deciziilor.
- Anticiparea schimbarilor viitoare si a consecintelor
posibile si probabile ale acestora.
- Armonizarea intereselor aflate in conflict.
- Generarea de bundvointd si atitudini pozitive in
interiorul si in afara organizatiei.
- Evitarea neintelegerilor si disputelor.
- Promovarea culturii organizationale dorite.
Rolul primar al PR este acela de a oferi o
comunicare eficientd pe doua sensuri intre management si
publicurile organizatiei, angajatii fiind unul dintre ele.

PR este foarte preocupat de adresarea catre media
scrisd. Insd PR modern este diversificat, dezvoltandu-se
intens si cétre alte directii:

e Media emisa.
e Media digitala.
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Site-uri si newsletter-uri.

Direct mailing

Sponsorizari.

Organizarea de evenimente.

Conferinte de presa.

Intalniri  directe cu reprezentanti  ai

publicurilor.

Mese rotunde, seminare, workshop-uri.

e C(Crearea si gestiunea propriilor ,,medii”
create.

e Obtinerea  lobby-ului in favoarea

organizatiei.

Pe masurda ce organizatia incearcd  sd-si
sistematizeze si administreze coerent relatiile cu mediul in
care functioneaza, identificind amenintdri si oportunitati,
reactionand la acestea si realizdnd adaptérile potrivite, PR
se situeaza, in calitate de ,,ochi si urechi” ai organizatiei, in
prim-planul interactiunilor cu mediul. In afara de rapoarte si
comentarii, sarcina PR se refera, de asemenea, la
confirmarea si clarificarea a cine sunt publicurile interesate,
la anticiparea problemelor si la pregatirea solutiilor
adecvate.

4. Media creata — un nou instrument al PR

Media creatd sau media privatd se refera la toate
mijloacele de comunicare create de catre si aflate in
proprietatea organizatiilor pentru propriile scopuri de
comunicare. Ele includ jurnale interne, care pot fi sub
forma unui ziar, a unei reviste sau a unui buletin de stiri.
Acestea pot fi atat pe suport letric, cat si in format digital pe
internet; pot fi realizate numai pentru persoane din
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interiorul organizatiei sau pentru publicurile externe, cum
ar fi clientii, investitorii sau liderii de opinie.

VVVY V 'V

Printre aceste publicatii pot fi, de asemenea, incluse:
Rapoarte anuale si informatii pentru publicurile
financiare si din media.

Sinteze ale rapoartelor anuale si editii informative
pentru angajati.

Brosuri de recrutare.

Carti sponsorizate.

Manuale de operare si buletine tehnice.

Brosuri, fluturasi, pachete introductive etc.
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Tema 2
PR si alte forme de comunicare ale organizatiei

1. Specificul PR 1in contextul comunicarii
organizationale

PR trebuie sa ofere legaturi cheie atat intre
organizatie si mediul exterior al acesteia, cat si intre
managementul central si diferite unitdti organizatorice a
afacerii. In esent, activitatea de PR trebuie mereu raportati
la nevoia de concentrare asupra aspectelor care ar putea
sprijini sau, dimpotriva, afecta performanta organizationala.
In sens larg, PR reprezinti liantul care mentine coeziunea
internd a organizatiei, conectand strategiile de afaceri de
activitatea operationald, curentd. Rolul intern exercitat, dar
si faptul cad traseazd directia generald a activitatii de
marketing, transformda PR in unul dintre cele mai
importante mijloace de afirmare si promovare a brandurilor
organizatiei, inclusiv a brandului de angajator.

Am vazut cd, in ultima instantd, PR inseamna
optimizarea conditiilor de mediu in care organizatia 1si
desfdsoara activitatea. Indiferent de dimensiune sau
domeniul de afaceri, orice organizatie are nevoie de
comunicare, dorind sa fie recunoscutd, inteleasa si agreata,
urmarind edificarea unei imagini pozitive si aspirand catre
o reputatie cat mai buna.

Insa nevoile organizatiilor de utilizare a tehnicilor
specifice PR diferd in functie de caracteristicile afacerilor
derulate. In general, cu cat produsele / serviciile oferite sunt
mai complexe din punct de vedere tehnic si pietele carora li
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se adreseaza organizatia au un caracter de nisd, cu atat
nevoia de PR este mai pregnantd. Cu cat produsele /
serviciile au un caracter mai general si pietele sunt mai
ample, cu atat publicitatea este mai eficientd, iar impactul
PR mai redus. Se observa, asadar, ca un nivel mai ridicat al
nevoii de interactiune §i comunicare directa cu clientul
determina apelarea la PR intr-o masura mai semnificativa.

Spre deosebire de celelalte modalitati de
comunicare la care poate recurge organizatia, PR se
bazeaza numai pe mesaje tintite, bine orientate, care nu au
un caracter de masa, cu exceptia relativ rarelor situatii cand
segmente ample ale publicurilor cheie, amplasate intr-o arie
geografica determinata trebuie sa fie contactate In legatura
cu aspecte relevante si aplicabilitate generald sau cu
probleme urgente. A face un PR eficace inseamna a vorbi
cu fiecare dintre publicurile tinta pe ,,limba” pe care acesta
o intelege cel mai bine. Rezultd ca un PR bun stie sa-si
moduleze argumentele si retorica in functie de nevoile
specifice si modele reprezentative de gandire si perceptie
ale persoanelor ce formeaza diferite grupuri de interes
pentru organizatie.

2. PR si publicitatea

PR nu este publicitate ascunsd sub alt nume.
Obiectivul publicitatii consta in stimularea vanzarilor, pe
termen scurt sau lung, prin asigurarea, in primul rand, a
notorietatii produselor. Tinta mesajelor de publicitate este
in exclusivitate formatd din clientii actuali sau potentiali.
Dimpotriva, sarcina PR are un caracter mai cuprinzator. Ca
si comunicarea de marketing, PR se poate adresa inclusiv
clientilor organizatiei, urmdrind cresterea vanzarilor in
special prin educarea consumatorilor.
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Totusi, dincolo de aceastd asemanare, misiunea PR
este de a comunica cu toate publicurile relevante ale
organizatiei in scopuri cat se poate de variate si nu doar in
scopuri comerciale. Din aceastd perspectiva, publicitatea
insasi poate fi privitd ca unul dintre instrumentele PR,
folositd, bundoard, pentru anuntarea performantelor
financiare, atragerea investitorilor, promovarea unor cauze
de interes social sau recrutarea potentialilor angajati etc.

In realitate, publicitatea este o parte a PR, fiind
ghidata de prioritatile acestei din urma activitati. In esenta,
publicitatea inseamnd atragerea atentiei §i suscitarea
recunoasterii prin metode care nu intotdeauna sunt credibile
sau relevante din perspectiva Intregii organizatii si nu doar
a functiei de marketing a acesteia. Spre deosebire de
publicitate, PR este interesat nu numai de asigurarea
notorietatii si obtinerea recunoasterii, ci si de castigarea
favorabilitatii.

Cea mai mare parte a publicitdtii poate fi asociata cu
exagerarea si ademenirea. Este relativ usor sd atragi atentia
prin trucuri publicitare, insd nu este deloc usor sd comunici
mesaje intentionate si bine tintite prin mijloace de acest fel.
In multe privinte, rezultatele furnizate de publicitate nu pot
fi controlate, in sensul cd nu se poate cunoaste a-priori daca
vor crea o imagine favorabild sau una defavorabila.

3. PR si promovarea vanzarilor

PR este frecvent confundat cu activitatea de
promovare a vanzarilor deoarece ambele se axeaza pe
abilitatea de a relationa cu indivizi si cu grupuri de
persoane relativ mici. Promovarea vanzarilor este
directionatd spre obtinerea rezultatelor pe termen scurt, de
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ordinul a cateva sdptdmani sau luni. Scopul activitatii
promotionale este acela de a capta rapid o anumitd piata,
stimuldnd deciziile de cumpdrare prin metode cum ar fi
reducerile de preturi, incercarea de mostre, evenimente
cultural-artistice, acordarea de premii sau organizarea de
tombole / concursuri, insotite, de regula, de eforturi
publicitare active etc.

Promotia constituie o modalitate de a obtine
schimbari rapide ale cererii pe piatd, Intotdeauna in
favoarea organizatiei. Insi o promotie prost gandita poate
slabi, pe termen lung, pozitia marcilor detinute de
organizatie, generand, In consecintd, nevoi suplimentare de
interventii de tip PR: orice dezamagiri in randul
consumatorilor, care apar In urma ofertelor aparent atractive
din cadrul promotiilor si care nu isi indeplinesc pro-
misiunile facute, vor afecta inevitabil reputatia organizatiei.

4. PR si propaganda

PR nu trebuie confundata nici cu propaganda, care
se bazeaza inevitabil pe elemente de lauda de sine, tinzand
sd elimine parerile oponente. Astfel, PR este intotdeauna
pozitiv in ceea ce priveste tonul si argumentele invocate,
evitand exagerarile si indreptandu-se spre atingerea unei
intelegeri benevole, a acceptdrii si a sustinerii. Obiectivul
declarat al PR este dialogul in ambele sensuri prin emiterea
unor mesaje care au cele mai bune sanse de a fi receptionate
si acceptate.

Propaganda se adreseaza in special partii emotio-
nale, asemdnandu-se in aceastd privintd mai mult cu
publicitatea. PR vizeaza deopotrivd partile rationald si
emotionald. Diferenta fundamentala intre PR si propaganda
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este, in ultima instantd, una de grad. Propaganda tinde sa fie
supraincdrcata, dogmaticad si neinteresata de dezbatere. PR
tinde, in schimb, spre o pledoarie mai antrenantd, mai
blanda, mai interactiva. Propaganda poate cere pur si
simplu credintd si ascultare, in timp ce PR incearca
intotdeauna sa se angajeze intr-un dialog rational si
convingere argumentata.

5. PR ca mijloc de imbunititire a feed-back-ului

Valentele PR pot fi intelese corect dacd aceasta
practica este abordatd din perspectiva structurii unui ciclu
de comunicare. Ori de cate ori doud persoane comunica,
intre emitent si receptor se formeaza o relatie ciclica avand
urmatoarele elemente: mesajul insusi; mediul sau canalul
prin intermediul cdruia mesajul este transmis; codul cu
ajutorul caruia mesajul este aranjat intr-un format pe care
emitatorul 1l apreciaza ca fiind cel mai potrivit contextului
de comunicare; feed-back-ul sau raspunsul primit de
emitator din partea receptorului.

Problemele de comunicare se pot ivi de-a lungul
intregului proces, insd eficienta globald a comunicarii este
datd de calitatea feed-back-ului. Cand feed-back-ul este
inconsistent este vorba de o comunicare asimetrica cu doud
sensuri — cu toate cd ambele parti comunicd, apare un
dezechilibru. Desigur, in PR accentul este pus frecvent pe
un singur sens. De obicei, organizatia intentioneazd sa
convingd receptorul care, posibil, nu este interesat de
reciprocitate, cel putin nu in acelasi fel sau nu in mare
masurd sau pur si simplu are propria agenda.

De reguld, nevoia unui schimb echilibrat creste
proportional cu nivelul de complexitate a mesajului
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transmis. Din acest unghi, valoarea PR constd in
posibilitatile pe care le are de ameliorare a feed-back-ului.
PR are potentialul de a Imbunatati feed-back-ul deoarece
urmareste captarea fidela si interpretarea corectd a
punctului de vedere, nevoilor si valorilor receptorului.
Acest lucru este realizat, in principal, prin intelegerea si
aprecierea importantei celor trei cauze de bazd care
determind ca mesajele sa nu fie decodate si intelese de catre
receptor conform intentiei emitatorului: atentia selectiva,
distragerea selectivd, memoria selectiva. Astfel, PR 1isi
propune sa depaseascd aceste obstacole in comunicarea cu
publicurile cheie.

Planificand sa obtind un fed-back cat mai bun, PR
isi asuma responsabilitatea de a determina cel mai mare
grad posibil de schimbare atat in atitudini si opinii, cét si in
conduite. Cu cat simetria comunicarii este mai mare, cu atat
mai importante sunt sansele sd se produca schimbari de
ambele parti, cu timpul valorile si pozitiile partilor care
comunica ajustandu-se tot mai mult. PR cautd explicatii si
raspunsuri dorind sa ,,inchidd” cat mai eficient ciclul
comunicarii. Daca raspunsurile care vin inapoi ii sugereaza
emitatorului cd anumite schimbari ar fi necesare din partea
sa, acestea ar trebui luate in calcul, putand rezulta ajustari
ale propriei pozitii initiale.

6. PR si comunicarea corporativa

Comunicarea  corporativd  sau  comunicarea
organizationald globald contine trei componente majore:
comunicarea manageriala; comunicarea de marketing / de
piatd; comunicarea organizationald propriu-zisa, angajand
publicurile cu care se formeaza interdependentele cele mai
stranse  (investitorii, angajatii, managerii, furnizorii);
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comunicarea internd este o dimensiune a comunicarii
organizationale.

PR traseaza  prioritatile  revenite  fiecarei
componente a comunicarii corporative. De asemenea, rolul
PR este de a stabili, in contextul unei organizatii concrete,
limitele si totodata puntile intre aceste dimensiuni ale
comunicarii corporative prin:

» Comunicarea dintre organizatie ca intreg si
publicurile externe ale acesteia.

» Asistenta acordatd unor subsisteme organizationale
in efortul de comunicare a acestora cu mediul
extern.

» Facilitarea  comunicarilor intre  subsistemele
organizatiei in regim intern.
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