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Introducere

Relatiile publice reprezinta un domeniu cu aplicatii tot
mai variate, extinzandu-se in multiple arii ale vietii so-
ciale. Aproape ca nu exista organizatie care sa nu des-
fasoare activitati de relatii publice, acestea devenind
0 componenta 1ndlspensab11a a functionarii instituti-
onale si a interactiunii cu publicul. in mod special in
sfera culturald, ele se regasesc ca o prezenta constanta,
atat in activitatea autoritatilor publice si a institutiilor
de cultura - precum teatre, filarmonici sau biblioteci
-, cat si in cadrul entitatilor private care organizeaza
evenimente culturale.

Ca disciplina academica, relatiile publice s-au
consolidat in ultimele decenii, fiind prezente in nu-
meroase programe universitare. In acest context,
cursul Notiuni de relatii publice este conceput special
pentru studentii programelor de licenta si master ale
specializarii Teatrologie (Management Cultural) din
cadrul Departamentu1u1 de Arta Teatrala al Facultatii
de Litere si Arte din Universitatea ,Lucian Blaga” din
Sibiu. Importanga acestui curs deriva din necesitatea
formarii unor competente de comunicare si relatio-
nare care sa sprijine viitorii specialisti in gestionarea
si promovarea institutiilor si evenimentelor culturale.
Relatiile publice ofera instrumentele prin care institu-
tiile de cultura (teatre, filarmonici, muzee, biblioteci),
dar si organizatiile si initiativele private din sectorul
artistic pot sa isi construiasca vizibilitatea, sa isi con-
solideze imaginea si sa dezvolte o relatie de incredere
cu publicul.

Cursul isi propune sa ofere studentilor notiuni de
teorie si instrumente practice pentru intelegerea si
aplicarea principiilor PR.
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Obiectivele acestui curs sunt:

Intelegerea fundamentelor teoretice si istorice
ale relatiilor publice si rolul lor in organizatii.
Dezvoltarea capacitatii de a analiza situatii organi-
zationale si de a formula probleme de comunicare.
Invitarea elaboririi planurilor si campaniilor
de PR, prin stabilirea obiectivelor, strategiilor si
bugetelor.

Formarea abilitatilor de identificare a publicu-
lui-tinta si de adaptare a mesajelor la nevoile
acestuia.

Dobandirea competentelor practice de comunica-
re cu mass-media si de organizare a evenimentelor.
Cultivarea unei atitudini etice si responsabile in
practica relatiilor publice.

Tematicile majore abordate includ fundamentele si is-
toria PR, rolurile si profesiile din domeniu, procesul de
management al comunicarii in patru pasi (definirea pro-
blemei, planificarea, implementarea, evaluarea), relatia
cu mass-media, campaniile si evenimentele speciale,
situatiile de criza, etica profesionala si noile tehnologii.

Structura cursului urmeaza o progresie logica,
pornind de la conceptele teoretice generale, pana la
aplicabilitatea practica in contexte organizationale,
conform descrierii prezentate mai jos:

1.

,Istoricul si definirea relatiilor publice”. Cursul
introduce domeniul PR, prezentand definitiile
fundamentale, rolurile practicienilor si contribu-
tia lor la gestionarea reputatiei organizatiilor.

. »Relatii publice versus marketing, jurnalism si

publicitate” Cursul explica diferentele dintre PR
si domeniile conexe, clarificand rolul distinct al
relatiilor publice.

. ,Profesiile din domeniul relatiilor publice”.

Cursul descrie ocupatiile din PR, competentele
necesare si clasificarea acestora in contextul in-
stitutional romanesc.

. ,Structurile de informare si relatii publice in

cadrul autoritatilor si institutiilor publice”.



10.

11.

12.

13.

14.
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Cursul analizeaza cadrul legal al comunicarii
publice, atributiile structurilor de PR si relatia
cu mass-media.

. yManagementul relatiilor publice in patru pasi:

1. Definirea problemei”. Cursul trateaza iden-
tificarea si formularea problemelor de PR, prin
analiza contextului si aplicarea SWOT/TOWS.

. ,Cercetarea in relatiile publice”. Cursul prezinta

rolul cercetarii, abordarile teoretice si metodele
calitative si cantitative aplicate in PR.

. yManagementul relatiilor publice in patru pasi:

2. Planificarea”. Cursul explica procesul de ela-
borare a planurilor de PR, de la obiective pana la
strategii si evaluare.

. n2ldentificarea si definirea publicului tinta”.

Cursul descrie criteriile de segmentare si teoria
situationald a tipurilor de public, pentru o comu-
nicare adaptata.

. yManagementul prin obiective”. Cursul eviden-

tiaza formularea obiectivelor clare si aplicarea
principiilor MBO/MOR in campaniile de PR.
,Managementul relatiilor publice in patru pasi:
3. Actiunea si comunicarea’. Cursul analizeaza
implementarea planurilor de PR, alinierea me-
sajelor si tehnicile de persuasiune.
,Planificarea si gestionarea bugetului”. Cursul
explica rolul bugetului, factorii de influenta si
tipurile de cheltuieli specifice PR.

,Tipuri de campanii de relatii publice”. Cursul
prezinta principalele tipuri de campanii, criteri-
ile de diferentiere si aplicabilitatea lor practica.
,Comunicarea - formularea mesajului si ale-
gerea canalului de difuzare” Cursul detaliaza
construirea mesajelor, alegerea canalelor si apli-
carea celor 7 C ai comunicarii eficiente.
,Redactarea si distribuirea comunicatului de
presa”. Cursul arata rolul comunicatului de pre-
sa si regulile jurnalistice de redactare si trans-
mitere.
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

,Conferinta de presa”. Cursul explica etapele
organizarii unei conferinte de presa si criteriile
de eficienta in relatia cu mass-media.

,Site-ul web ca instrument de relatii publice”.
Cursul analizeaza rolul site-ului web in comu-
nicarea institutionala si consolidarea identitatii
vizuale.

,Evenimente speciale”. Cursul exploreaza tipo-
logia si planificarea evenimentelor speciale ca
instrumente strategice de PR.

,Media kitul”. Cursul prezinta structura media
kitului si rolul sau in relatia cu presa si publicul.
»,Monitorizarea media”. Cursul trateaza tipurile
de monitorizare si utilizarea lor in evaluarea
prezentei organizatiei in mass-media si online.
,Situatiile de criza”. Cursul analizeaza tipurile
de crize si strategiile de comunicare pentru ges-
tionarea lor.

»Managementul relatiilor publice in patru pasi:
4. Evaluarea”. Cursul explica importanta evalua-
rii campaniilor, conceptele-cheie si metodele de
analiza.

,Etica profesionala si responsabilitate sociala”.
Cursul abordeaza principiile etice fundamentale
si codurile internationale deontologice in PR.
,Utilizarea inteligentei artificiale in relatii pu-
blice”. Cursul analizeaza oportunitatile si riscu-
rile Al in PR, precum si implicatiile sale etice.

Metodologia de predare si invatare combina expunerea
teoretica si studii de caz, exercitii aplicative, dezbateri
si simulari, punand accent pe interactivitate si pe
dezvoltarea gandirii critice. In acest fel, studentii au
posibilitatea de a testa instrumentele de PR in contexte
apropiate de practica profesionala.

Evaluarea cunostintelor si competentelor acumula-
te se realizeaza prin teste scrise, proiecte individuale
sau de grup, prezentari orale si participarea activa la
cursuri.
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Relevanta profesionala a cursului este strans legata
de pregatirea viitorilor specialisti in domeniul cultural.
Prin competentele dobandite, absolventii vor putea sa
dezvolte si sa implementeze programe de relatii publice
pentru institutii si evenimente culturale, sa colaboreze
eficient cu mass-media, sa gestioneze situatii de criza,
sa respecte principiile etice si sa integreze responsabil
noile tehnologii in activitatile pe care le vor desfasura.

Sorana Maier Bitu






1.
Istoricul si definirea relatiilor publice

Acest curs prezintd evolutia relatiilor publice de-a lungul
timpului si definirea acestora. Sunt analizate rolurile
practicianului in cadrul organizatiei, metodele si tacticile
de comunicare utilizate, precum si modul in care relatiile
publice contribuie la gestionarea reputatiei organizatiei.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs:

« veti putea defini relatiile publice si veti putea explica
rolul acestora;

« veti intelege functiile principale ale practicianului in
relatii publice;

+ veti putea recunoaste principalele metode si tactici
utilizate in relatiile publice.

Relatiile publice sunt o activitate prezenta frecvent in
societatea moderna, ocupa un rol important in multe
organizatii si au ajuns sa fle practicate pe scara larga.
Ca domeniu de sine statator, relatiile publice au fost
cercetate cu precadere in ultimul secol, insa originea
lor este foarte veche, unii specialisti considerand ca au
fost utilizate chiar si in perioada antica, desigur nu cu
aceasta denumire.

Inceputurile relatiilor publice

De-a lungul timpului, oamenii au fost influentati sa ac-
cepte autoritatea conducatorilor sau a religiei prin di-
verse tehnici care tin de sfera relatiilor publice, precum
comunicarea interpersonala, discursurile, organizarea
de evenimente regizate sau actiuni de popularizare. In
anul 59 1.H., Iulius Cezar a fost cel care a avut initia-
tiva ridicarii unui panou cu stiri, Acta Diurna, pentru

7
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a informa cetatenii despre activitatea legiuitorilor
romani, iar popularizarea, respectiv transmiterea de
informatii, comunicate despre actiunile unei persoane
sau a unei organizatii, a fost cea mai utilizata tehnica
de relatii publice. Este mentionata aparitia in Europa
a unor panouri ale Virginia Company, care promovau
distribuirea de pamant colonistilor in 1620, apoi a unui
pliant pentru strangerea de fonduri emis de Harvard
College in 1641".

Presedintele american Andrew Jackson a avut pri-
mul secretar de presa, in 1828, pe fostul jurnalist Amos
Kendall, care s-a ocupat de sondarea opiniei publice,
de consilierea presedintelui, de discursurile acestuia
si de comunicatele care erau transmise presei, dar
care a folosit si articolele din presa despre Jackson,
retiparindu-le, pentru a-i promova imaginea. Ulterior,
politicienii au inceput sa foloseasca frecvent brosuri,
articole de presa sau afise pentru a atrage alegitorii. In
secolul al XIX-lea, abolirea sclaviei, prohibitia, drep-
turile femeilor au fost cauze aparate prin intermediul
unor tehnici de relatii publice?.

Prima agentie de relatii publice dateaza din anul
1900, cand s-a infiintat Publicity Bureau, iar Harvard
College se numara intre clientii sai. La randul sau,
Chicago Edison Company a avut o contributie impor-
tanta la dezvoltarea relatiilor publice, folosind, din
1903, o revista pentru popularizare, transmitand comu-
nicate de presa, utilizand filmele pentru promovare si
incluzand informatii despre companie in facturile cli-
entilor. In aceeasi perioada, Henry Ford a folosit presa
pentru popularizarea modelelor sale, fiind primul in-
dustrias care a facut o demonstratie a unui prototip de
masind in fata unui ziarist®.

Primul consilier de relatii publice a fost Ivy
Ledbetter Lee, fost jurnalist, care a fost angajat de
industria antracitului, in 1906, pentru a o ajuta in ges-
tionarea crizei de imagine generate de grevele munci-
torilor si care a schimba abordarea initiala a liderului
proprietarilor de mine, determinandu-l sa comunice

8
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si sa transmita informatii presei pentru a-si putea
impune punctul de vedere. Acelasi Lee a fost angajat
ulterior de John D. Rockefeller Sr. pentru a-1 ajuta sa
comunice in timpul grevei minerilor. Lee l-a sfatuit pe
Rockefeller sa faca vizite in randul minerilor, sa parti-
cipe la activitatile lor si sa aduca presa la fata locului
pentru a relata toate acestea. Sfaturile lui au avut ca
efect schimbarea opiniei publice in privinta conflictu-
lui de munca si imbunatatirea imaginii lui Rockefeller.
In secolul XX a fost si perioada agentului de presi, care
populariza vedetele de film sau televiziune, iar relatiile
publice guvernamentale au inregistrat o dezvoltare in
timpul celor doua razboaie mondiale*.

Unul dintre pionierii relatiilor publice a fost Rex
Harlow, primul profesor de relatii publice, acesta
sustinand cursurile la Stanford University School of
Education, in 1939. A infiintat Consiliul American de
Relatii Publice, devenit Societatea Americana de Relatii
Publice, a infiintat revista Social Science Reporter si a or-
ganizat timp de doua decenii ateliere si seminare®.

Definirea relatiilor publice

De-a lungul timpului, relatiile publice au cunoscut o
diversificare constanta a definitiilor, rolurilor si func-
tiilor. De la abordarile initiale, centrate pe informare si
persuasiune, pana la conceptele moderne axate pe ma-
nagementul reputatiei si consultanta, relatiile publice
au evoluat intr-un instrument de baza in conducerea
unei organizatii.

Teoreticienii au incercat sa defineasca si sa clarifice
rolul si functiile acestei discipline, evidentiind diverse
perspective si abordari. De la pionierii Ivy Lee si Edward
Bernays, care au pus bazele conceptului modern de re-
latii publice, pana la cercetatorii contemporani, care au
analizat structura si aplicabilitatea acestora, definitiile
asociate domeniului au variat considerabil.

Spre exemplu, Ivy Lee nu avea o denumire exacta
pentru profesiasa,darconsideraimportante onestitatea
si intelegerea pentru o relatie echilibrata intre public

9
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si mediul de afaceri. Se vedea atat ca un furnizor de
informatii, cat si ca un ,avocat” care isi reprezenta cli-
entii in fata opiniei publice.

Edward Bernays a introdus ideea de adaptare in
definitia sa, considerand ca relatiile publice constau in
utilizarea informatiei, persuasiunii si ajustarii pentru
a obtine sprijin public pentru o activitate, cauza sau
institutie.

In anii 1970, Rex F. Harlow a analizat modul in care
s-au schimbat deﬁnlgnle relatiilor publice de-a lungul
timpului. La inceputul secolului al XX-lea, accentul
era pus pe utilizarea comunicdrii pentru a construi si
mentine bunivointa publicului. In anii 1920-1930, in-
ﬂuen'ga pub11c1ta'g11 sia propagandei a inceput sa scada,
iar in anii 1940 au aparut diverse interpretari, descri-
ind relatiile publice ca ,ghid pentru conduita sociala”,

1ng1ner1e sociala si politica” sau ,formator de opinie
pubhca in anii 1950-1960, domeniul a fost asociat
cu noi metafore, precum ,,lubrlﬁant (care faciliteaza
comunicarea), ,pilot” (care ghideaza organizatiile),
,catalizator” (care stimuleaza schimbarea), ,,reﬂector”
(care atrage atentia asupra aspectelor 1mportante), ol
terpret” (care exphca realitatea publicului) si ,,avocat al
diavolului” (care ofera o perspectiva critica)e.

In literatura de specialitate, una dintre cele mai cu-
noscute definitii ale relatiilor publice ii apartine lui Rex
F. Harlow. Aceasta a fost formulata, in anii 70, in urma
unei ample cercetari, in cadrul careia au fost analizate
peste 470 de definitii propuse de diversi practicieni si
s-au consultat zeci de experti din domeniu:

»Relatiile publice reprezinta o functie distincta
de management care ajuta la stabilirea si mentinerea
unor linii reciproce de comunicare, intelegere, accep-
tare si cooperare intre o organizatie si tipurile sale de
public; implica gestionarea problemelor sau a aspec-
telor importante; ajuta managementul sa fie informat
si receptiv la opinia publicad; defineste si subliniaza
responsabilitatea managementului de a servi interesul
public; ajuta managementul sa fie la curent cu schim-

10
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barile si sa le utilizeze eficient, actionand ca un sistem
de avertizare timpurie pentru a anticipa tendintele; si
foloseste cercetarea, precum si tehnici de comunicare
solide si etice, ca principalele sale instrumente™.

In anii 1990, Stuart Ewen a introdus noi perspective
asupra relatiilor publice, comparandu-le cu roluri pre-
cum educator, creator sau manipulator de simboluri,
inginer al stirilor, ,doctor” al publicitatii, manager
al perceptiilor si intermediar. Analizele recente din
manuale si literatura academica arata ca, desi exista
teme comune in definitiile relatiilor publice, nu exista
o definitie universal acceptata. Majoritatea definitiilor
includ concepte precum ,management”, ,organizatie”

i ,public”. O definitie apreciata, formulata de Denny
Griswold, descrie relatiile publice ca o functie de ma-
nagement care analizeaza opiniile publicului, aliniaza
politicile organizatiei la interesul public si implemen-
teaza strategii pentru a obtine sprijinul si acceptarea
acestuia®.

Pe langa definitia ,operationala”, Rex F. Harlow a
propus si o definitie descriptiva a relatiilor publice,
in care a sintetizat activitatile si rolurile pe care acest
domeniu le indeplineste atat in cadrul unei organizatii,
cat si in societate. Prin aceasta definitie, el evidentia-
za faptul ca practicienii din domeniu sprijina diverse
organizatii si grupuri sociale, sustinand comunicarea
bidirectionald, analizand si influentand opinia publica
si asistand managementul in adaptarea la schimbarile
sociale, politice si economice. Acesti specialisti evalu-
eazd nevoile organizatiei si percept111e pubhculul pro-
pun strategii adecvate, gestioneaza imaginea si reputa-
tia, mentin relatii eficiente cu autoritatile, corecteaza
informatiile eronate si contribuie la o comunicare clara
siresponsabila. De asemenea, ei valorifica cercetarea si
diverse canale media pentru a asigura transparenta si
capacitatea organizatiilor de a se adapta intr-un mediu
in continua evolutie:

1. ,Relatiile publice reprezinta un domeniu specia-

lizat de cunostinte, abilitati si metode.
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2. Este o functie de management care se ocupa de
relatiile dintre doua sau mai multe organizatii
sau tipuri de public, atat la nivel national, cat si
international, avand scopul de a crea si mentine
relatiile dorite de aceste entitati.

3. Activitatile de relatii publice sunt desfasurate de
practicieni care servesc diverse tipuri de organiza-
tii si de public, cum ar fi: afaceri, guvern, finante,
munca, educatie, stiinta, organizatii comerciale si
profesionale, grupuri de interese speciale, grupuri
etnice si de gen, clienti, actionari, angajati, furni-
zori, lideri de opinie, grupuri culturale si altele.

4. Practicianul in relatii publice, avand ca obiec-
tiv servirea interesului public, este constient
de influenta opiniei publice asupra procesului
decizional si ofera consultanta si comunicare in
urmatoarele moduri:

a) Actioneaza ca un canal bidirectional de comu-
nicare intre o organizatie si publicul sau.

b) Se straduieste sa prezinte nu doar ceea ce este
organizatia in prezent, ci si ceea ce a fost si
ceea ce devine, interpretind-o pentru public
intr-un mod usor de inteles si, totodata, expli-
cand publicul membrilor organizatiei intr-un
limbaj accesibil acestora.

c) Cerceteaza nevoile de relationare ale orga-
nizatiei, precum si atitudinile publicului sau,
recomanda politici si programe adecvate si
evalueaza eficienta acestora.

d) Cauta sa construiasca si sa mentina recu-
noasterea favorabila a organizatiei printr-un
schimb de informatii intre aceasta si tipurile
sale de public, tinand cont de feedbackul pri-
mit din partea publicului.

e) Recomanda ajustarea comportamentului orga-
nizatiei pentru a raspunde responsabilitatilor
sociale, politice sieconomice, precum si nevoilor
generate de schimbarile in standardele si atitu-
dinile umane, pe baza cercetarilor realizate.
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f) Se straduieste sa anticipeze si sa corecteze
impresiile false si sa raspunda in mod adecvat
criticilor aduse organizatiei.

g) Asigura mentinerea unor relatii semnificati-
ve cu guvernul si informeaza managementul
cu privire la legislatia si reglementarile care
afecteaza organizatia, oferind sugestii pentru
gestionarea acestora.

h) Realizeaza cercetari privind atitudinile publi-
cului, in special ale audientelor importante
pentru organizatie, si informeazd manage-
mentul cu privire la rezultatele obtinute.

i) Sprijina organizatia in demonstrarea unui simt
pronuntat al responsabilitatii sociale, alaturi
de responsabilitatea fata de profit.

j) Ajuta membrii organizatiei sa comunice clar si
deschis in toate contactele publice, prezentand
faptele si punctele de vedere intr-un mod corect.

k) Ajuta managementul sa interpreteze corect
semnele vremurilor, sa le aplice constructiv si
sa gandeasca in termeni de schimbare.

1) Utilizeaza ca instrumente esentiale opinia
publica si multiple forme de cercetare, princi-
piile, metodele si concluziile stiintelor sociale,
precum si prezentarile vizuale, scrise si orale
in presa, radio, televiziune si filme.

m) Face parte din structura de management, fie
ca membru intern al personalului sau ca direc-
tor, fie ca specialist extern care ofera consul-

tanta profesionala”’

Cercetatorii din domeniul relatiilor publice au creat
o ierarhie pentru a-i ajuta atat pe practicieni, cat si
pe cercetatori sa inteleaga mai bine acest domeniu.
Scopul acestei ierarhizari este de a elimina confuziile
dintre rolurile si functiile relatiilor publice:

1. Definitia fundamentala - relatiile publice ca pro-
ces de gestionare a relatiilor strategice;

2. Rolurile situationale - functiile pe care un spe-
cialist in relatii publice le poate indeplini in

13
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functie de context: ,persuadator, avocat, educa-

tor, militant, furnizor de informatii, manager de

12’10,
reputatie”?;

. Functiile principale - activitatile-cheie care

sustin obiectivele organizationale si comuni-
carea eficienta: ,cercetare, creare de imagine,
consultantd, management, avertizare timpurie,

interpretare, comunicare, negociere” '’

. Tacticile si instrumentele utilizate - metodele

concrete prin care se implementeaza strategiile:
,Publicitate, plasare de produse, comunicate de
presa, discursuri, comunicare interpersonala,
site-uri web, publicatii, targuri comerciale, pro-
grame de identitate corporativa, programe de
publicitate corporativa etc”.'

Lucrarea Relatii publice. Strategii si tactici ne propune o
serie de cuvinte-cheie pe care sa le retinem atunci cand
definim relatiile publice:

deliberat (faptul ca activitatea este una intentio-
natd, cu menirea de a influenta, a castiga incre-
dere, a informa si a obtine un raspuns);
planificat (activitatea este planificata, se cauta
solutii, are la baza cercetarea si are un calendar
clar);

performanta (se bazeaza pe performante reale);
interes public (trebuie sa fie avantajoasa si pen-
tru public, nu doar pentru organizatie);
comunicare bidirectionala (primirea unui fee-
dback este la fel de importanta ca transmiterea
mesajului);

functie manageriala (relatiile publice sunt efici-
ente cand responsabilii participa la luarea deci-
ziilor)®.

Relatiile publice sunt mult mai mult decat un simplu
proces de comunicare, ele reprezinta o parte a mana-
gementului organizatiei, iar componentele sale sunt
hotaratoare pentru imaginea si, implicit, succesului
organizatiilor.
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Recapitulare
Relatiile publice, conform lui Rex F. Harlow, reprezinta
o functie de management care sustine comunicarea si
cooperarea intre organizatii si publicurile lor. Aceasta
functie ajuta la gestionarea problemelor importante,
mentinand o legatura constanta cu opinia publica.
Practicianul in relatii publice are atributii diverse,
de la cercetarea perceptiilor publicului pana la ges-
tionarea imaginii si a reputatiei organizatiei. Acesta
ofera consultanta, formuleaza strategii de comunicare,
raspunde criticilor, mentine relatii constructive cu au-
toritatile si contribuie la transparenta organizationala.
Munca sa implica si corectarea informatiilor eronate.
Pentru a intelege complexitatea domeniului, cer-
cetatorii au structurat relatiile publice intr-o ierarhie
clara: de la definitia fundamentald - gestionarea rela-
tiilor strategice - pana la rolurile situationale si func-
tiile principale ale practicianului, precum cercetarea,
consultanta sau negocierea. Tacticile aplicate includ
o gama larga de instrumente, cum ar fi publicitatea,
comunicarea interpersonald, publicatiile, prezenta on-
line, targurile comerciale sau programele de identitate
corporativa.

Intrebiri pentru evaluarea cunostintelor:

1. Care sunt principalele contributii ale lui Rex F.
Harlow la definirea relatiilor publice?

2. Ce rol are comunicarea bidirectionala in relatiile
publice si de ce este importanta?

3. De ce considerati ca este important ca practici-
enii in relatii publice sa colaboreze cu manage-
mentul in luarea deciziilor?
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2.
Relatii publice versus marketing,
jurnalism si publicitate

Acest curs prezinta diferentele conceptuale dintre re-
latiile publice si domenii conexe precum marketingul,
jurnalismul si publicitatea pentru a ingelege rolul distinct
al relatiilor publice in cadrul organizatiilor si pentru a
identifica corect granitele si interdependentele dintre
aceste domentii.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs:

« veti intelege caracterul interdisciplinar al relatiilor
publice in raport cu marketingul, jurnalismul si publi-
citatea;

« veti putea distinge intre scopurile, tipurile de pu-
blic-tinta si mijloacele utilizate in relatiile publice,
marketing, jurnalism si publicitate;

« veti intelege diferentele dintre comunicarea neplatita
si cea platita.

Relatiile publice reprezintd un domeniu interdisci-
plinar care, prin natura sa complexa, se intersecteaza
adesea cu marketingul, jurnalismul si publicitatea.
Desi aceste domenii pot utiliza instrumente si canale
similare, scopurile, metodele si audientele carora li se
adreseaza difera fundamental. Pentru a intelege speci-
ficitatea relatiilor publice si rolul lor distinct in cadrul
organizatiilor, este necesara o delimitare clara fata de
celelalte domenii.

Relatii publice versus marketing
Relatiile publicesuntadeseaconfundatecumarketingul,
insa cele doua functii au roluri distincte: marketingul
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se concentreaza pe identificarea nevoilor si dorintelor
clientilor si pe crearea de produse si servicii pentru a
satisface aceste cereri printr-un schimb de valoare intre
doua parti. Spre deosebire de relatiile publice, marketin-
gul presupune cu precadere tranzactii comerciale, fiind
definit ca un proces de creare si schimb liber de valoare.
Marketingul urmareste atragerea si fidelizarea clienti-
lor pentru a obtine cota de piata si a indeplini obiective
economice. Desi frecvent confundate cu activitati vizi-
bile precum publicitatea sau lobbyul, relatiile publice
reprezinta un domeniu complex, alcatuit dintr-un set
integrat de practici si specializari. Acestea includ, pe
langa componentele externe, si comunicarea interna,
estrem de importanta pentru construirea si mentinerea
unor relatii functionale la nivelul organizatiei’.

Pe de alta parte, principiile marketingului pot fi
aplicate in mod eficient si in cazul institutiilor cultura-
le, chiar daca acestea, prin specificul activitatii lor, nu
urmaresc in mod direct obtinerea de profit. Cercetarea
in domeniul marketingului s-a concentrat preponde-
rent asupra organizatiilor comerciale, orientate spre
profit, iar institutiile culturale au fost adesea reduse
la sfera relatiilor publice. In contrast, literatura de
specialitate subliniaza ca nu doar bunurile tangibile
- precum produsele de larg consum - pot face obiec-
tul activitatilor de marketing, ci si ideile, serviciile si
creatiile artistice. Numeroase institutii precum teatre,
companii de balet, au demonstrat capacitatea de a-si
extinde semnificativ audienta si baza de sponsori prin
strategii de marketing?

Cu toate acestea, aplicarea marketingului in secto-
rul artistic ridica o provocare majora, deoarece acest
domeniu porneste de la ideea ca produsele trebuie cre-
ate pentru a satisface nevoile publicului. Practicienii
din arta se opun uneori marketingului tocmai pentru
ca acesta ar presupune ca deciziile privind ce se produ-
ce sa fie dictate de cerintele pietei, ceea ce intra in con-
flict cu principiul libertatii artistice. Aceasta tensiune
a dus la perceperea marketingului artistic ca fiind o
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contradictie in termeni, deoarece presupune ajungerea
la un numitor comun intre libertatea viziunii artistice
si tendinta comerciala a pietei. Adeseori, organizatiile
culturale se confrunta cu o dilema: fie adopta o orien-
tare spre piata, riscand compromiterea independentei
artistice, fie raman fidele expresiei artistice, ignorand,
poate, realitatile economice si nevoile publicului®.
Marketingul poate aduce institutiilor culturale
o serie de beneficii, precum definirea unei identitati
clare, identificarea si segmentarea publicului-tinta,
repozitionarea strategica a organizatiei, implicarea
activa a publicului si consolidarea relatiei cu publicul.
Un aspect important al acestor procese este manage-
mentul brandului, care, desi adesea neglijat in sectorul
artistic, are un rol determinant, caci un brand puternic
contribuie la recunoasterea si diferentierea institutiei
culturale intr-o piata din ce in ce mai competitiva*.

Relatii publice versus jurnalism
Si jurnalismul si relatiile publice pot fi adesea confun-
date, dar cele doua domenii au finalitati diferite, iar
distinctiile dintre ele sunt clare. Cea mai importanta
diferenta rezida in scopul activitatii: jurnalismul urma-
reste informarea obiectiva a opiniei publice, iar rela-
tiile publice promoveaza interesele unei organizatii si
gestioneaza imaginea acesteia in spatiul public. Astfel,
jurnalistul actioneaza in interesul publicului larg, iar
specialistul in relatii publice comunica strategic in in-
teresul institutiei sau al clientilor pe care ii reprezinta.
Confuzia dintre jurnalism si relatii publice este ali-
mentata de faptul ca ambele domenii utilizeaza tactici
si instrumente similare, precum redactarea de stiri,
realizarea de interviuri, utilizarea materialelor vizuale
si promovarea evenimentelor de actualitate. In plus,
tranzitia profesionald frecventa a jurnalistilor catre
domeniul relatiilor publice intareste aceasta perceptie,
intrucat multi specialisti in comunicare provin din sfe-
ra jurnalismului, valorificind competentele dobandite
in redactare, investigare si relationare cu mass-media.
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Diferentele dintre jurnalism si relatiile publice
se manifesta si la nivelul sferei de actiune si al publi-
cului-tinta. Relatiile publice dispun de un domeniu
de activitate mult mai larg, care depaseste relatia cu
mass-media si producerea de continut informativ, in-
cluzand gestionarea comunicarii institutionale, consi-
lierea strategica, organizarea de evenimente, comuni-
carea interna si relatiile cu diversi stakeholderi. In ceea
ce priveste audienta, jurnalismul se adreseaza unui
public larg si nediferentiat, in timp ce relatiile publice
vizeaza comunicarea cu publicuri segmentate®.

Relatii publice versus publicitate

Atat relatiile publice, cat si publicitatea utilizeaza
mass-media ca mijloc de transmitere a mesajelor,
insa contextul si natura comunicirii sunt diferite. In
cazul relatiilor publice, specialistii elaboreaza mesaje
referitoare la evenimente, initiative sau produse ale
organizatiei, pe care le transmit institutiilor media sub
forma unor comunicate sau materiale informative, iar
decizia publicarii acestora revine redactiei, in functie
de criteriile jurnalistice. Publicitatea, in schimb, im-
plica achizitionarea unui spatiu media - fie tipografic,
fie digital, fie audiovizual - pentru difuzarea unui
continut realizat integral de organizatie si controlat de
aceasta, acest spatiu fiind platit.

Exista si o serie de criterii suplimentare care eviden-
tiaza diferentele dintre publicitate si relatiile publice.
Publicitatea se desfasoara exclusiv prin intermediul
canalelor media platite, in timp ce relatiile publice
utilizeaza o gama mai larga de canale, incluzand atat
mass-media, cat si mijloace proprii de comunicare, pre-
cum evenimentele, publicatiile interne sau platformele
proprii. De asemenea, publicitatea vizeaza in mod pre-
dominant publicuri externe, in timp ce relatiile publice
se pot adresa atat publicurilor externe, cat si celor inter-
ne. Nu in ultimul rand, publicitatea poate functiona ca
un instrument integrat in strategia mai ampla de relatii
publice, fiind utilizata in unele campanii, spre exemplu®.
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Relatiile publice impart cu marketingul, jurna-
lismul si publicitatea anumite instrumente si canale
de comunicare, dar au obiective, audienta, sfera de
actiune si pozitionare diferite. Marketingul urmareste
satisfacerea cererii de piata, jurnalismul are ca scop
informarea obiectiva a publicului, publicitatea promo-
veaza direct produse sau servicii prin media platite,
iar relatiile publice se concentreaza pe construirea si
mentinerea relatiilor durabile intre organizatie si pu-
blicurile sale.

Recapitulare

Relatiile publice sunt un domeniu interdisciplinar, care
se intersecteaza cu marketingul, jurnalismul si publici-
tatea, folosind uneori canale comune, dar se deosebesc
de acestea prin obiective si metode specifice.

Marketingul se concentreaza pe satisfacerea ce-
rerii de piata, avand ca scop atragerea si fidelizarea
clientilor. Spre deosebire de acesta, relatiile publice nu
vizeaza vanzarea directa, ci construirea si mentinerea
unor relatii solide cu publicurile interne si externe ale
organizatiei.

Jurnalismul are ca scop informarea obiectiva a
publicului larg, in timp ce relatiile publice comunica
in interesul unei organizatii. Folosesc instrumente
similare, precum redactarea de stiri sau organizarea
de interviuri, dar relatiile publice implica o sfera mai
extinsa, care include comunicarea interna, consilierea
strategica, organizarea de evenimente si relationarea
cu diferite categorii de publicuri tinta.

Publicitatea presupune cumpararea de spatiu in
mass-media pentru transmiterea unui mesaj contro-
lat integral de organizatie, in timp ce relatiile publice
mizeaza, de cele mai multe ori, pe continut transmis
fara plata.

Intrebiri pentru evaluarea cunostintelor:
1. Explicati diferentele dintre relatiile publice si
marketing.
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2. In ce consta distinctia dintre jurnalism si relatiile
publice, din perspectiva scopului si a interesului
public?

3. Oferiti un exemplu concret in care publicitatea
este utilizata ca instrument in cadrul unei cam-
panii de relatii publice.

Exercitiu practic

Analizati activitatea unui teatru national si prezentati
elementele de marketing, relatii publice si colaborare
cu jurnalistii pe care le-ati identificat.
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3.
Profesiile din domeniul relatiilor publice

Acest curs prezinta profesiile din domeniul relatiilor
publice, cu accent pe competentele, activitatile si functi-
ile specifice in contextul institutiilor din Romania. Sunt
analizate cerintele profesionale, structurile institutiona-
le, precum si clasificarea ocupatiilor in baza COR.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs:

« veti intelege rolul si functiile departamentelor de rela-
tii publice in cadrul institutiile din Romadnia;

» veti avea o privire de ansamblu asupra clasificarii ocupa-
tiilor din domeniul relatiilor publice conform sistemului
COR.

Profesionistii care activeaza in domeniul relatiilor publice
provin adesea, asa cum am mentionat anterior, din sfera
jurnalismului. Indiferent de formarea lor profesionala,
exista un set de competente si calitati pentru exercitarea
eficienta a acestei activitati, printre care se numara abili-
tatile solide de comunicare orala si scrisa, capacitateade a
formula mesaje clare si coerente, de a raspunde prompt in
situatii de criza, precum si aptitudinea de a construi rela-
tii armonioase si de durata cu diferite categorii de public.
Potrivit specialistilor in domeniu, profesionistii
din relatiile publice trebuie sa detina patru aptitudini:
1. Competente excelente de redactare - stapanirea
corectd a gramaticii si a ortografiei este impor-
tanta, intrucat erorile lingvistice pot indica lipsa
de profesionalism si pot compromite credibilita-

tea organizatiei;
2. Aptitudini de cercetare - capacitatea de a co-
lecta, analiza si interpreta informatii relevante,
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care sa sustina fundamentarea unei strategii de
comunicare eficiente;

. Expertiza in planificare - abilitatea de a organiza

coerent activitatile, de a gestiona eficient timpul
si de a transmite mesajele intr-un mod oportun
si structurat;

. Capacitate de rezolvare a problemelor - gandirea

creativa si reactia prompta in situatii neprevazu-
te sunt importante pentru identificarea rapida a
solutiilor adecvate si pentru o comunicare efici-
enta in contexte dificile’.

Aceste componentele fundamentale ale relatiilor
publice reflecta diversitatea functiilor si activitatilor
desfasurate in cadrul acestui domeniu:

24

1.

Consilierea - recomandari oferite conducerii
organizatiei pentru luarea unor decizii de comu-
nicare corelate cu obiectivele institutionale si cu
dinamica mediului extern.

. Cercetarea - colectarea, analiza si interpretarea

datelor pentru a intelege opiniile, atitudinile si
comportamentele publicurilor relevante.

. Relatiile cu mass-media - stabilirea si mentine-

rea unor legaturi eficiente cu jurnalistii si insti-
tutiile media.

. Popularizarea - obtinerea de expunere pozitiva

in spatiul public, prin generarea de stiri si eveni-
mente care sd atraga atentia asupra organizatiei
sau a cauzelor sustinute de aceasta.

. Relatiile cu angajatii - se refera la gestionarea

fluxului de informatii in interiorul organizatiei,
imbunatatirea relatiilor si a comunicarii in inte-
riorul acesteia.

. Relatiile cu comunitatea - initiative care sa spri-

jine comunitatea locala si sa creeze relatii de
incredere reciproca.

. Afacerile publice - gestionarea relatiei cu facto-

rii de decizie politica si cu institutiile publice.

. Afacerile guvernamentale - stabilirea unui dialog

cu autoritatile guvernamentale, in vederea facilitarii
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proceselor legislative si reglementarilor care afec-
teaza domeniul de activitate al organizatiei.

9. Managementul problemelor - identificarea si
rezolvarea problemelor potential sensibile care
ar putea afecta reputatia sau activitatea orga-
nizatiei.

10. Relatiile financiare - gestionarea comunicarii cu
investitorii, actionarii si analistii financiari.

11. Relatiile cu industria - colaborarea si comunica-
rea cu alte organizatii din acelasi sector.

12. Dezvoltarea si strangerea de fonduri - atragerea
de resurse financiare prin campanii de donatii,
sponsorizari sau parteneriate.

13. Relatiile multiculturale - adaptarea mesajelor si
a strategiilor de comunicare pentru a raspunde
diversitatii culturale a publicurilor.

14. Evenimentele speciale - evenimente destinate
publicului cu scopul de a sustine obiectivele de
relatii publice.

15. Comunicarea de marketing - integreaza instru-
mente de relatii publice in strategiile de promo-
vare a produselor sau serviciilor.?

Clasificarea ocupatiilor
In Romania, ocupatiile din domeniul relatiilor publice,
conform COR (Clasificarea Ocupatiilor din Romania),
cuprind functii de executie si sprijin, dar si pozitii de
conducere. COR este sistemul national de referinta
care codifica si organizeaza ocupatiile existente pe
piata muncii, in acord cu standardele internationale
ale Organizatiei Internationale a Muncii (ISCO-08).
Potrivit COR, la subgrupa 2432 Specialisti in re-
latii publice, ,Specialistii in relatii publice planifica,
dezvolta, implementeaza si evalueaza strategiile de
informare si comunicare care asigura intelegerea si
imaginea favorabila cu privire la companii si alte or-
ganizatii, bunurile si serviciile acestora, rolul lor in

cadrul comunitatii™.
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Aici sunt incluse urmatoarele ocupatii care au lega-
tura directa cu domeniul relatiilor publice:

« 243201 specialist in relatii publice

+ 243202 mediator

+ 243203 referent de specialitate marketing
« 243204 specialist protocol si ceremonial

» 243206 purtator de cuvant

+ 243207 brand manager

+ 243208 organizator protocol

« 243209 organizator relatii

« 243213 expert relatii externe

« 243220 specialist in activitatea de lobby

+ 243222 manager atragere fonduri

» 243224 expert comunicare guvernamentala

De asemenea, exista ocupatia 333906 asistent rela-
tii publice si comunicare (studii medii).

Ocupatiile din COR din domeniul relatiilor publice
sunt actualizate periodic, fiind introduse noi ocupatii,
in functie de activitatea, de specificul si de nevoile in-
stitutiilor si ale firmelor din tara noastra.

Recapitulare
Relatiile publice cuprind o varietate de activitati
precum: consilierea conducerii, cercetarea opiniei
publice, relatiile cu mass-media si popularizarea, co-
municarea interna si relatiile cu angajatii, relatiile cu
comunitatea si responsabilitatea sociala, afacerile pu-
blice si guvernamentale, managementul problemelor
si al reputatiei, comunicarea financiara si relatiile cu
investitorii, cooperarea cu industria si alte organiza-
tii, atragerea de fonduri, promovarea diversitatii prin
comunicare multiculturala, organizarea de evenimente
speciale, integrarea relatiilor publice in comunicarea
de marketing.

Conform COR (Clasificarea Ocupatiilor din
Romania), relatiile publice sunt recunoscute oficial
printr-o serie de ocupatii: specialist in relatii publice,
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purtator de cuvant, specialist protocol si ceremonial,
brand manager, specialist in activitatea de lobby, ma-
nager atragere fonduri, expert comunicare guverna-
mentala, asistent relatii publice si comunicare,

Intrebiri pentru evaluarea cunostintelor:
1. Ce competente trebuie sa aiba un specialist in
relatii publice?
2. Ce functii principale indeplineste activitatea de
relatii publice?
3. Ce ocupatii din domeniul relatiilor publice sunt
incluse in COR?

Exercitiu practic

Alegeti o institutie publica din Romania si cautati
organigrama publicata pe site-ul acesteia. Identificati
compartimentul responsabil cu relatiile publice, comu-
nicarea sau informarea publicului si analizati functiile
existente si titulaturile posturilor din acest domeniu.
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4.
Structurile de informare si relatii publice in
cadrul autoritatilor si institutiilor publice

Acest curs abordeaza cadrul legislativ al activitatilor de
relatii publice desfasurate de institutiile si autoritatile
publice din Romdnia, cu accent pe Legea nr. 544/2001 si
pe normele metodologice aferente, evidentiind functiile,
atributiile si responsabilitatile compartimentelor de in-
formare si relatii publice.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs:

« veti intelege cadrul legal privind accesul la informatii-
le de interes public;

« veti putea identifica obligatiile institutiilor publice
privind comunicarea informatiilor;

« veti intelege modul de organizare si atributiile com-
partimentelor de relatii publice;

« veti intelege rolul purtatorului de cuvant si relatia cu
mass-media.

Activitatile de relatii publice si comunicare des-
fasurate de autoritatile si institutiile publice din
Romania sunt reglementate prin Legea nr. 544/2001
privind liberul acces la informatiile de interes public
si Normele Metodologice nr. 123 din 7 februarie 2002
pentru aplicarea acesteia. Desi aceasta legislatie are
ca obiectiv principal asigurarea informarii cetateni-
lor si facilitarea accesului acestora la informatiile si
activitatile institutiilor publice, compartimentele de
informare si relatii publice instituite in cadrul aces-
tora joaca un rol important in gestionarea intregului
proces de comunicare publica al autoritatilor si insti-
tutiilor publice.
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In literatura de specialitate, comunicarea publici
este definitd preponderent prin prisma obligatiei insti-
tutiilor de a asigura accesul la informatiile referitoare la
activitatea desfasurata, actele emise si rezultatele obti-
nute. Intrucit constituie o componenta de bazi a aplica-
rii legislatiei si a procesului decizional, comunicarea pu-
blica se desfasoara intr-un cadru transparent, accesibil
colectivitatii, avand in vedere ca autoritatile isi exercita
prerogativele in numele acesteia. Informatiile transmise
se circumscriu, in mod preponderent, sferei interesului
public, iar respectarea principiului transparentei consti-
tuie o obligatie fundamentala a institutiilor publice’.

Domeniul de aplicare a Legii nr. 544/2001
Legea nr. 544/2001 privind liberul acces la informatiile
de interes public se aplica pentru mai multe categorii
de autoritati si institutii care utilizeaza sau adminis-
treaza resurse financiare publice, respectiv*

1. autoritati sau institutii publice ce administreaza
fonduri publice, precum si structurile aflate in
subordinea sau sub coordonarea acestora, intre
care mentionam:

a. autoritatile publice centrale: Guvernul, ministe-
rele si organele centrale subordonate acestora’,

b. autoritatile publice locale: primariile, consili-
ile judetene?,

2. institutii publice, inclusiv institutiile publice de
spectacole si concerte, precum ,teatrele, filar-
monicile, orchestrele, ansamblurile artistice care
prezinta publicului spectacole si sunt finantate
din venituri proprii si din subventii de la bugetul
de stat sau de la bugetele locale™,

3. regiile autonome, societatile aflate sub autorita-
tea, coordonarea ori in subordinea unei autoritati
publice centrale sau locale,

. partidele politice,

. federatiile sportive,

.organizatiile neguvernamentale de utilitate publi-
ca, care beneficiaza de finantare din bani publici.

o\ Ul W
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Potrivit legii, informatia de interes public reprezinta
orice tip de date referitoare la activitatea unei auto-
ritati sau institutii publice, indiferent de formatul,
suportul sau modul in care acestea sunt prezentate®,
iar asigurarea accesului la aceste informatii se face din
oficiu sau la cerere’.

Compartimentele de informare si relatii publice
Accesul persoanelor la informatiile de interes public de
catre autoritatile si institutiile publice se face, potrivit
legii, prin intermediul compartimentului de relatii pu-
blice sau al unei persoane care a fost desemnata in acest
sens, motiv pentru care autoritatile si institutiile sunt
obligate prin lege sa organizeze aceste compartimen-
te sau sa desemneze o persoana responsabila. Modul
in care este organizat compartimentul, atributiile si
functionarea sa trebuie stabilite prin regulamentul de
organizare si functionare®.

Compartimentele de informare si relatii publice
pot fi constituite in cadrul autoritatilor si institutiilor
publice centrale sau locale sub forma unor birouri,
servicii, directii ori directii generale. Aceste structuri
functioneaza sub autoritatea conducatorului instituti-
ei sau autoritatii, care, in functie de necesitati, poate
delega coordonarea acestora unei alte persoane din
cadrul conducerii institutiei’.

Pentru a optimiza desfasurarea activitatilor de
informare si relatii publice in cadrul autoritatilor si
institutiilor publice, activitatea respectiva poate fi
structurata in multiple componente specifice. Prima
componenta prevazuta de lege este informarea pre-
sei, care presupune furnizarea de date si comunicari
oficiale catre mass-media. A doua componenta este
informarea publica directa a persoanelor, prin care
cetatenii pot obtine informatii de interes public. Pe
langa aceste aspecte, activitatea de informare interna
a personalului reprezinta o alta componenta prevazuta
in legislatie, avand ca scop transmiterea informatii-
lor in interiorul institutiei. De asemenea, informarea
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interinstitutionala este prevazuta si ea, facilitand astfel
comunicarea si colaborarea intre diferite autoritati si
institutii publice.

Potrivit prevederilor legale, informarea presei si
informarea publica directa a persoanelor sunt compo-
nente obligatorii ale activitatii de informare si relatii
pubhce Acestea nu exclud, ins, celelalte forme de
comunicare institutionala, ci le completeaza

In ceea ce priveste organizarea activititii in cadrul
compartimentelor, legislatia permite separarea activi-
tatii de informare a presei de cea de informare publica
directa a persoanelor."

Normele de aplicare a legii reglementeaza organi-
zarea si functionarea structurilor de informare si rela-
tii publice in cadrul diferitelor niveluri ale administra-
tiei publice. La nivel central, in cadrul Administratiei
Prezidentiale, Parlamentului, Guvernului, ministerelor,
institutiilor publice centrale si autoritatilor adminis-
trative autonome, structurile de comunicare existente
trebuie reorganizate in compartimente de informare
si relatii publice. Acestea trebuie sa cuprinda, in mod
obligatoriu, cel putin un birou de informare publica si
un birou dedicat relatiilor cu presa. Pentru structurile
descentralizate ale autoritatilor si institutiilor publice
centrale, este prevazuta organizarea unor birouri de
informare si relatii publice. Responsabilitatile privind
relatia cu presa si informarea directa a cetatenilor vor
fi 1ndep11n1te de persoane desemnate spec1al pentru
aceste activitati. In cazul comunelor, consiliul local
poate desemna o persoana care sa se ocupe de relatia
cu presa si informarea cetatenilor'

Legea ofera fiecarei autoritati sau institutii publice
flexibilitatea de a stabili, in functie de specificul activi-
tatii sale, numarul adecvat de angajati necesari pentru
desfasurarea activitatilor de informare si relatii publice™

Pentru a asigura accesul publicului la informatiile
de interes public comunicate din oficiu, institutiile sau
autoritatile publice trebuie sa organizeze puncte dedi-
cate de informare si documentare.
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Informatii comunicate din oficiu

Fiecare autoritate sau institutie publica trebuie sa faca

publice, din proprie initiativa, anumite informatii de

interes general, printre care:

a. reglementarile legale ce stabilesc modul de orga-
nizare si functionare al respectivei autoritati sau
institutii;

b. structura organizatorica, responsabilitatile dife-
ritelor departamente, programul de lucru si cel
destinat audientelor;

c. numele si prenumele persoanelor din conducere,
precum si al functionarului responsabil cu furni-
zarea informatiilor publice;

d. datele de contact, incluzand denumirea institu-
tiei, adresa sediului, numerele de telefon si fax,
adresa de e-mail si site-ul oficial;

. sursele de finantare, bugetul si raportarile contabile;
strategiile si programele proprii;

. lista documentelor de interes public disponibile;

.evidenta categoriilor de documente produse si/
sau gestionate conform legislatiei in vigoare;

. procedurile prin care pot fi contestate deciziile
institutiei, in cazul in care un solicitant conside-
ra ca i-a fost incalcat dreptul de acces la informa-
tiile publice™.

De asemenea, autoritatile si institutiile publice sunt

obligate sa publice si sa actualizeze anual un buletin in-

formativ care sa includa aceste informatii. Autoritatile
publice, nu si institutiile, au obligatia de a face public,
din proprie initiativa, un raport de activitate periodic,
cel putin o data pe an, care va fi publicat in Monitorul

Oficial al Romaniei, Partea a ITI-a®.

Informatiile de interes public comunicate din ofi-
ciu, conform prevederilor legale, vor fi redactate in-
tr-un mod clar si concis, astfel incat sa asigure accesul
si interactiunea persoanelor interesate cu autoritatea
sau institutia publica’.

Accesul publicului la informatiile din oficiu se poa-
te realiza prin mai multe modalitati. Aceste informatii

oo ho

—
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pot f1afisate la sediul autoritatii sau al institutiei sau pot fi
publicate in Monitorul Oficial al Romaniei, in mass-me-
dia, in publicatiile proprii sau pe site-ul oficial al instituti-
ei. De asemenea, acestea pot fi consultate direct la sediul
institutiei, in punctele de informare-documentare sau in
spatii special amenajate pentru acest scop. Indiferent de
institutie sau autoritate, afisarea informatiilor la sediu
reprezintd modalitatea minima de difuzare®.

Informatii la cerere
Alaturi de informatiile pe care autoritatile si institutii-
le publice trebuie sa le comunice din proprie initiativa,
legea prevede faptul ca orice persoana poate solicita, in
scris sau verbal, informatii de interes public. In cazul
in care solicitarea se face in scris, aceasta trebuie sa
cuprinda autoritatea sau institutia publica destinatara,
informatia solicitata in mod clar, precum si numele,
prenumele, semnatura solicitantului si adresa pentru
primirea raspunsului®. Pentru a facilita redactarea
cererilor si a reclamatiilor administrative, institutiile
publice vor pune la dispozitia solicitantilor, in mod
gratuit, formulare-tip. Informatiile de interes public
pot fi solicitate si furnizate si in format electronic®.
Autoritatile si institutiile publice sunt obligate sa
raspunda in scris la solicitarile de informatii de interes
public in termen de 10 zile, iar daca identificarea si
furnizarea informatiei necesita un timp mai indelungat,
raspunsul poate fi transmis in cel mult 30 de zile, cu
conditia ca solicitantul sa fie instiintat in scris in pri-
mele 10 zile. In cazul refuzului de a furniza informatiile
cerute, acesta trebuie motivat si comunicat in termen de
5 zile de la primirea cererii. De asemenea, daca exista
conditiile tehnice necesare, solicitarea si furnizarea in-
formatiilor pot fi realizate si in format electronic?.
Functionarii care lucreaza in compartimentele de
informare si relatii publice sunt obligati sa informeze
solicitantii cu privire la conditiile si modalitatile de
acces la informatiile de interes public si, daca este po-
sibil, sa furnizeze pe loc informatiile solicitate verbal.
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Daca informatiile nu pot fi furnizate imediat, persoana
este sfatuita sa depuna o cerere in scris, care va fi solu-
tionata in termenele prevazute de lege®.

Transmiterea informatiilor solicitate verbal se
realizeaza in cadrul unui program minim stabilit de
conducerea institutiei, afisat la sediul acesteia, des-
fasurat obligatoriu in timpul programului de lucru si
incluzand cel putin o zi pe saptamana dupa orele obis-
nuite de functionare. Legea prevede si modalitatea de
raspuns in cazul in care o informatie de interes public
este solicitata verbal de catre mijloacele de informare
in masi, respectiv ziare, televiziuni, radiouri, etc. In
acest caz, informatia trebuie comunicata jurnalistului
imediat sau intr-un termen maxim de 24 de ore®.

Programul compartimentelor de informare si rela-
tii publice va fi stabilit conform regulamentului intern
al fiecarei institutii publice si va corespunde progra-
mului general de functionare al acesteia. Totodata, cel
putin o zi pe saptamana, programul de lucru va include
si ore dupa incheierea programului standard®. Accesul
la informatiile de interes public este gratuit, insa so-
licitantul va suporta costurile aferente serviciilor de
copiere, daca este cazul®.

Fiecare institutie sau autoritate publica are obliga-
tia de a elabora, anual, prin intermediul structurilor de
informare si relatii publice, un raport detaliat privind
accesul la informatiile de interes public. Raportul tre-
buie sa contina numarul total de solicitari referitoare
la informatiile de interes public primite in cursul anu-
lui. De asemenea, este necesar sa fie inclusa o analiza
a distributiei acestor solicitari, in functie de domeniile
de interes specificate de solicitanti. Pe langa aceste as-
pecte, raportul trebuie sa evidentieze numarul total de
solicitari solutionate favorabil, precum si numarul so-
licitarilor respinse. Raportul va cuprinde si analiza mo-
dalitatii prin care au fost transmise solicitarile, prin in-
dicarea numarului total de cereri depuse in scris, atat in
format tiparit, cat si in format electronic. In plus, rapor-
tul trebuie sa faca distinctia intre solicitarile formulate
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de persoane fizice si cele depuse de persoane juridi-
ce. In ceea ce priveste reclamatiile administrative,
raportul trebuie sa specifice numarul acestora si sa le
clasifice in functie de solutionare, indicand cate dintre
ele au fost rezolvate favorabil si cate au fost respinse.
Totodata, documentul trebuie sa includa o evidenta a
plangerilor adresate instantelor de judecata, precizand
cate dintre acestea au fost solutionate favorabil, cate au
fost respinse si cate se afla inca in curs de solutionare.
Pe langa aspectele legate de solicitarile si reclamatiile
primite, raportul trebuie sa reflecte si impactul finan-
ciar al activitatilor de informare publica. Raportul
trebuie sa contina o estimare a numarului de vizitatori
ai punctului de informare-documentare, pentru a eva-
lua nivelul de interes al publicului fata de informatiile
puse la dispozitie. Dupa finalizare, acest raport trebuie
sa fle transmis conducatorului institutiei sau autori-
tatii publice respective si sa fie facut public. La nivel
central, autoritatile si institutiile publice trebuie sa
asigure colectarea rapoartelor provenite din teritoriu,
astfel incat situatiile centralizate sa poata fi transmise
Ministerului Informatiilor Publice®.

Accesul presei la informatiile de interes public
Legea cuprinde si referiri detaliate asupra modului in
care mijloacele de comunicare in masa au acces la in-
formatiile de interes public. Potrivit acesteia, ,accesul
mijloacelor de informare in masa la informatiile de
interes public este garantat”, motivatia pentru acest
fapt fiind aceea ca activitatea in sine de documentare
a presei reprezinta ,0 concretizare a dreptului ceta-
tenilor de a avea acces la orice informatie de interes
public’®. Practic, mass-media este un intermediar
important in asigurarea accesului cetatenilor la infor-
matiile de interes public si in procesul de informare a
acestora, iar in acest context, accesul presei la astfel de
informatii este garantat.

Pentru a asigura accesul presei la informatiile de
interes public, atat autoritatile, cat si institutiile publice
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au obligatia de a desemna un purtator de cuvant, respon-
sabil de gestionarea comunicarii institutionale. De regu-
13, aceasta functie este atribuita unui reprezentant din
cadrul compartimentului de informare si relatii publice®.

Legea face insa o diferentiere in privinta modali-
tatilor de organizare a conferintelor de presi. In acest
sens, nu exista obligativitati pentru institutiile publice.
Autoritatile, insa, au obligatia de a organiza periodic,
de regula lunar, conferinte de presd pentru a comunica
informatii de interes public. In cadrul acestor confe-
rinte, autoritatile trebuie sa rezolve orice solicitare
referitoare la informatiile de interes public®*. Aceeasi
lege prevede si modalitatea de acreditare a jurnalis-
tilor, care trebuie facuta fara discreditare, precum si
conditiile in care acreditarea pate fi retrasa.

Daca institutiile publice, spre deosebire de autori-
tati, nu au obligatia de a organiza periodic conferinte
de presa, in cazul in care organizeaza astfel de eve-
nimente, ambele categorii sunt obligate sa anunte in
timp util presa despre conferintele sau orice alte eve-
nimente publice pe care le organizeaza. Autoritatile si
institutiile publice nu pot interzice accesul mijloacelor
de informare in masa la evenimentele publice.*

Structurile sau persoanele desemnate pentru gesti-
onarea relatiilor cu mass-media in cadrul unei institutii
sau autoritati publice trebuie sa indeplineasca o serie
de atributii pentru asigurarea unui flux informational
corect, echidistant si eficient. In primul rand, aceste
structuri sau persoane au obligatia de a furniza ziaris-
tilor orice informatie de interes public referitoare la
activitatea institutiei sau autoritatii pe care o reprezin-
ta. De asemenea, acestea trebuie sa acorde acreditarea
ziaristilor si a reprezentantilor mijloacelor de informa-
re in masa fara nicio forma de discriminare, in termen
de cel mult doua zile de la inregistrarea solicitarii.

Totodata, structurile responsabile au datoria de
a informa in timp util reprezentantii presei si de a le
facilita accesul la activitatile si evenimentele de interes
public organizate de institutia sau autoritatea publica.
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Un alt aspect al activitatii structurilor de comuni-
care consta in asigurarea difuzarii periodice a comuni-
catelor de presa, a informarilor oficiale si in organiza-
rea de conferinte de presa, interviuri sau briefinguri,
ori de cate ori activitatea institutiei sau autoritatii
publice prezinta un interes imediat pentru public. De
asemenea, este necesara punerea la dispozitia ziaris-
tilor a dosarelor de presa aferente evenimentelor sau
activitatilor institutiei ori autoritatii publice.

Normele de aplicare a Legii 544 prevad si faptul
ca este interzis refuzul sau retragerea acreditarii unui
ziarist pe baza opiniilor exprimate in presa. Retragerea
acreditarii poate avea loc doar in situatiile in care ac-
tivitatea jurnalistului afecteaza desfasurarea normala a
activitatii institutiei sau autoritatii publice, iar aceasta
masura trebuie sa fie justificata obiectiv si sa nu con-
stituie un mijloc de cenzura. In eventualitatea retrage-
rii acreditarii unui ziarist, institutia are obligatia de a
permite organismului de presa respectiv sa desemneze
un alt reprezentant, astfel incat accesul la informatii sa
nu fle restrictionat in mod arbitrar.

Aceasta lege si normele sale de aplicare sunt deja
in vigoare de mai multi ani si au facut obiectul unor
studii. Unii cercetatori sustin ca experienta dobandita
in procesul de infiintare si restructurare a birourilor de
presa si comunicare din cadrul primariilor si consiliilor
locale ale municipiilor din Roméania poate constitui
un model de buna practica pentru alte autoritati ad-
ministrative autonome, precum si pentru structurile
descentralizate ale institutiilor publice centrale. Cu
toate acestea, existd si situatii negative in practica, iar
analiza comunicarii in municipiile resedinta de judet
releva deficiente semnificative: in numeroase cazuri,
birourile de comunicare fie nu sunt constituite, fie sunt
ineficiente. Chiar si acolo unde aceste structuri exista,
metodele formale de comunicare nu raspund in mod
adecvat cerintelor de informare. Se constata, de aseme-
nea, o tendinta spre o comunicare unilaterala si o practi-
ca frecventa de delegare a relatiilor cu presa unei singure
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persoane din institutie, fenomen cunoscut in cultura
organizationala drept ,,birou de o singura persoana™?.

Recapitulare

Activitatile de comunicare si relatii publice ale autori-
tatilor si institutiilor publice din Romania sunt regle-
mentate prin Legea nr. 544/2001 privind liberul acces la
informatiile de interes public si Normele Metodologice
nr. 123/2002. Informatiile de interes public includ toate
datele referitoare la activitatea acestor entitati, care
trebuie furnizate fie din oficiu, fie la cererea cetatenilor.

Institutiile sunt obligate sa organizeze comparti-
mente de informare si relatii publice sau sa desemneze
responsabili pentru aceasta activitate. Aceste structuri
pot functiona sub forma de birouri sau directii si tre-
buie sa asigure comunicarea oficiala cu mass-media,
informarea publicului, a personalului intern si a altor
institutii. In plus, sunt necesare puncte de informare si
documentare accesibile publicului.

Institutiile trebuie sa publice informatii precum re-
gulamente interne, structura organizatorica, bugetul,
strategii, date de contact si proceduri de contestare a
deciziilor. Aceste informatii trebuie actualizate anual
si pot fi facute publice la sediu, pe site-ul oficial sau
prin alte mijloace de comunicare. Orice persoana poa-
te solicita informatii de interes public, iar institutiile
sunt obligate sa raspunda in termene clare: 10 zile pen-
tru solicitari simple, 30 de zile pentru cele complexe, si
5 zile pentru refuzurile motivate.

Legea garanteaza accesul presei la informatiile pu-
blice. Institutiile trebuie sa desemneze un purtator de
cuvant, sa organizeze lunar conferinte de presa, sa acre-
diteze jurnalistii in maximum doua zile si sa publice
comunicate oficiale. Accesul presei la evenimente pu-
blice nu poate fi restrictionat, iar retragerea acreditarii
se poate face doar daca activitatea jurnalistului afec-
teaza grav functionarea institutiei.

39



SORANA MAIER BITU

Intrebiri pentru evaluarea cunostintelor:

1. Ce institutii sunt obligate sa aplice Legea nr.
544/2001?

2. Care sunt componentele compartimentelor de
informare si relatii publice?

3. Ce informatii trebuie comunicate din oficiu de
catre institutiile publice?

4. Care este rolul purtatorului de cuvant intr-o in-
stitutie publica?

Studiu de caz

1. Realizati o analizd a modului de organizare a
structurilor de comunicare si relatii publice din
cadrul Ministerului Culturii, utilizand documen-
tele disponibile pe pagina oficiala a institutiei.

2. Realizati o analiza comparativa a modului in care
doua institutii de cultura din domeniul artelor
spectacolului (una de nivel central si una de nivel
local) aplica prevederile Legii nr. 544/2001 privind
liberul acces la informatiile de interes public.
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5.
Managementul relatiilor publice
in patru pasi:

1. Definirea problemei

Acest curs prezintd prima etapd din procesul complex
de management al programelor de relatii publice.
Formularea problemei, care impune identificarea situa-
tiei negative, cu potential negativ sau a oportunitdtii, are
la baza o analiza detaliata a factorilor interni si externi
ai organizatiei.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs:

« veti intelege prima etapd a managementului proble-
melor in relatiile publice;

» veti putea identifica si formula problema de la nivelul
unei organizatii;

« veti putea realiza analiza factorilor interni si externi
ai organizatiei;

» veti putea formula analiza SWOT si veti putea aplica
principiile matricei TOWS.

Relatiile publice presupun gestionarea problemelor in
baza unor reguli demonstrate stiintific. Specialistii care
practica relatiile publice se bazeaza pe cadre teoretice
si pe cele mai relevante dovezi disponibile, aplicand
un proces de solutionare a problemelor structurat in
patru etape: definirea problemei (sau a oportunitatii),
planificarea si programarea, actiunea si comunicarea
si, la final, evaluarea’.

In teorie, aceste etape sunt prezentate ca procese
distincte, fiecare avand un rol specific in dezvoltarea
si implementarea procesului. Totusi, in practica, cele
patru etape sunt interdependente si interconectate,
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se influenteaza reciproc intr-un mod in care fiecare
etapa informeaza si modeleaza atat etapa anterioara,
cat si pe cea ulterioara.

Modelul in patru etape demonstreaza eficienta unei
abordari stiintifice si structurate in relatiile publice,
procesul este continuu si ciclic, permitand adaptarea
rapida la dinamica mediului organizational®

Prima etapa a procesului de relatii publice este
formularea problemei, prezentata in literatura de spe-
cialitate ca fiind o descriere concisa a situatiei, adesea
formulata intr-o propozitie sau un scurt paragraf.

Formularea problemei incepe atunci cand un factor
de decizie constata ca:

« 0 anumita situatie este sub nivelul asteptarilor,

¢ 0 anumitd situatie ar putea sa se inrautateasca

sau

+ 0 anumita situatie poate f imbunatatita.
Aceasta evaluare se fundamenteaza pe viziunea, mi-
siunea si obiectivele strategice ale organizatiei, care
furnizeaza criteriile necesare pentru luarea unor astfel
de decizii. In acest context, obiectivele predefinite con-
stituie reperul fundamental pentru a stabili existenta
unei probleme actuale sau potentiale®.

Prima etapa consta in identificarea si analiza
contextului care a generat perceptia conform careia o
situatie este problematica sau poate fi imbunatatita.
Acest demers presupune o investigatie aprofundata si
0 monitorizare continua a cunostintelor, opiniilor, ati-
tudinilor si comportamentelor publicurilor interne si
externe implicate sau afectate de actiunile si politicile
organizatiei. In esenti, aceasti etapa reprezinta func-
tia de intelligence a organizatiei, asigurand baza pentru
toate etapele ulterioare ale procesului de rezolvare a
problemelor.*

Problema trebuie descrisa in mod clar si cuantifi-
cabil, oferind detalii precise cu privire la majoritatea
sau la toate aspectele urmatoare:

« ,Care este cauza principala a problemei?

« In ce loc sau context apare aceasti problema?
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+ Care sunt circumstantele specifice in care se ma-
nifesta problema?
 Cine sunt persoanele sau grupurile afectate sau
implicate?
« In ce mod sunt acestea influentate sau afectate
de problema?
+ Care este impactul acestei probleme asupra or-
ganizatiei si al publicurilor sale?”
Enuntul problemei trebuie sa fie neutru, sa nu sugere-
ze solutii sau sa atribuie cuiva responsabilitatea pentru
aparitia problemei respective®.

Analiza situatiei

Analiza situatiei implica formarea unei perspective de
ansamblu asupra organizatiei. Acest proces necesita o
evaluare detaliata si cuprinzatoare, utilizand o gama
diversificata de metode de cercetare si valorificand
toate resursele disponibile pentru a obtine o intelegere
corecta a contextului. Aceasta presupune o evaluare a
elementelor interne si externe ce influenteaza perfor-
manta si pozitionarea strategica.

Analiza factorilor interni
In loc si se axeze exclusiv pe publicurile externe sau
alti factori externi, analiza situatiei porneste de la o
examinare detaliata a perceptiilor si comportamente-
lor actorilor cheie din interior, din cadrul organizatiei,
precum si a structurilor si proceselor relevante pentru
problema, tinand cont si de istoricul implicarii orga-
nizatiei in contextul respectiv’.
O analiza a factorilor interni ar trebuie sa acopere
aspectele urmatoare:
1. ,Declaratii ale misiunii organizatiei, statutului, re-
gulamentelor interne, istoriei si structurii acesteia.
2. Liste, biografii si fotografii ale persoanelor
cheie: membri ai consiliului de administratie,
manageri etc.
3. Descrieri si istorii ale programelor, produselor,
serviciilor etc.
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4.

5.

Statistici despre resurse, buget, personal, van-
zari, profituri, actionari etc.

Declaratii de politici si proceduri legate de situ-
atia problemei.

. Declaratii de pozitie (citate) ale directorilor exe-

cutivi cu privire la situatia problemei.

. Descrierea modului in care organizatia gestio-

neaza in prezent situatia problemei.

. Descrieri si liste ale partilor interesate interne

ale organizatiei.

. Liste ale canalelor de comunicare interne (bidi-

rectionale) utilizate pentru a comunica cu grupu-
rile interne™® .

Acest model de analiza poate fi adaptat pentru a ras-
punde nevoilor oricarui tip de organizatie. Ptrivit
Modelului McKinsey, cele sapte elemente interne ale
organizatiei sunt structura, strategia, sistemele, com-
petentele, stilul, personalul, valorile comune, elemente
care trebuie analizate in aceasta etapa a managemen-
tului relatiilor publice’.

Analiza factorilor externi
O analiza a factorilor externi ar trebuie sa acopere as-
pectele urmatoare:

1.
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,Decupaje din ziare, reviste, publicatii de speci-
alitate, buletine informative si acoperire online
despre organizatie si situatia problematica.

. Rapoarte, transcrieri si inregistrari ale acoperirii

radio, TV si prin cablu.

. Analize de continut ale acoperirii media si sur-

selor de pe internet - website-uri, bloguri, retele
sociale etc.

. Liste cu mass-media, jurnalisti, editorialisti,

prezentatori de emisiuni, scriitori freelance,
bloggeri online, website-uri si producatori care
raporteaza stiri si articole despre organizatie si
problemele legate de situatia problematica.

. Liste si informatii despre persoanele si grupu-

rile care impartasesc preocuparile, interesele si



NOTIUNI DE RELATII PUBLICE

pozitiile organizatiei privind situatia problema-
tica (inclusiv canalele lor media interne si exter-
ne controlate).

6. Liste si informatii de fundal despre persoanele
si grupurile care se opun preocuparilor, intere-
selor si pozitiilor organizatiei privind situatia
problematica (inclusiv canalele lor media interne
si externe controlate).

7. Rezultatele sondajelor si ale anchetelor de opinie pu-
blica legate de organizatie si situatia problematica.

8. Calendarul evenimentelor speciale, al comemo-
rarilor si al altor date importante legate de orga-
nizatie si situatia problematica.

9. Liste cu agentii guvernamentale, legislatori si alti
oficiali cu putere de reglementare si legislativa
care afecteaza organizatia si situatia problematica.

10. Copii ale reglementarilor relevante, legislatiei, pro-
iectelor de lege in curs, referendumurilor, publica-
tiilor guvernamentale si rapoartelor de audieri.

11. Copii ale cercetarilor publicate pe teme legate de
situatia problematica.

12. Liste cu carti de referinta importante, inregis-
trari si directoare”.

Literatura de specialitate accentueaza importanta pe
care o are analiza stakeholderilor, repsectiv persoanele
sau grupurile care pot influenta sau sunt influentate de
activitatile si deciziile unei organizatii, avand un inte-
res direct sau indirect in succesul acesteia. Acestia pot
f1 interni (angajati, management, actionari) sau externi
(clienti, furnizori, comunitatea, autoritati, mass-media).

Stakeholderii sunt clasificati in functie de gradul lor
de influenta si interdependenta cu organizatia, dar nu
toti devin publicuri-tinta pentru programele care abor-
deaza probleme specifice. Pentru a stabili obiective clare
si a crea strategii eficiente, organizatiile trebuie sa stie
ce cunosc stakeholderii despre problema, ce pareri au si
cum reactioneaza la aceasta. Cercetarea acestora inain-
te de planificarea strategiilor asigura o intelegere clara
a nevoilor, perceptiilor si comportamentelor acestora,
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permitand stabilirea de obiective precise si strategii
eficiente. Stabilirea ordinii importantei stakeholderilor
se face in functie de relevanta lor pentru problema ac-
tuala, nu pe baza abordarilor trecute. Analiza completa
a situatiei reduce incertitudinea si previne promisiunile
exagerate sau abordarile superficiale'.

Pentru a reusi sa adaptam mesajele pe care le vom
transmite ulterior catre public este important sa inte-
legem rolul pe care il joaca informatiile pentru acesta.
Oamenii folosesc informatiile intr-o situatie problema-
tica doar daca le considera necesare, iar analiza situa-
tionala trebuie sa evalueze aceasta nevoie. Programele
de comunicare eficiente ofera informatii relevante
pentru public, concentrandu-se pe ceea ce oamenii ga-
sesc util, nu doar pe ceea ce doreste sursa sa transmita.
Informatiile au valoare atunci cand ajuta la luarea deci-
ziilor sau la rezolvarea unei probleme specifice™.

Analiza SWOT

Un alt instrument util este analiza SWOT, care ofera o
perspectiva de ansamblu asupra unei organizatii prin
evaluarea factorilor interni si externi, fiind o metoda
de evaluare a punctelor tari, a punctelor slabe, a opor-
tunitatilor si a amenintarilor unei organizatii'.

Factori Pozitivi Negativi

" Interni  Puncteforte  Puncteslabe
[(controlabili)  (Strengths) = (Weaknesses)
Externi ¢ Oportunitati | Amenintari
(incontrolabili) (Opportunities) (Threats)

Analiza poate fi abordata in mai multe moduri. Una
dintre posibilitati este prin identificarea problemelor
stringente, stabilirea obiectivelor organizatiei sau
explorarea oportunitatilor. Nu exista o ordine fixa, iar
analiza poate lua in considerare atat factorii interni,
cat si cel externi.
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O metoda recomandata in literatura de specialitate
este de a incepe cu analiza mediului extern, identifi-
cand amenintarile si oportunitatile care pot influenta
organizatia. Factorii de mediu care merita atentie in-
clud aspecte economice, sociale, politice, demografice,
tehnologice, pietele si concurenta. Analiza trebuie sa
vizeze nu doar situatia actuala, ci si evolutiile viitoare,
pentru a pregati organizatia sa raspunda eficient pro-
vocarilor si sa valorifice oportunitatile’. Atunci cand
evaluim mediul intern al organizatiei, identificam
punctele tari si punctele slabe.

Succesul unei organizatii depinde de corelarea ce-
rintelor mediului extern cu resursele sale interne, care
pot f1 analizate in trei domenii distincte:

1. Managementul si organizarea includ capacitatea
manageriala, forta de munca, politicile de resur-
se umane si structura organizationala.

2. Operatiunile vizeaza eficienta productiei, ca-
pacitatile de cercetare si dezvoltare, distributia
produselor si imaginea organizatiei pe piata.

3. Finantele trebuie evaluate in functie de structura
bugetului, profitabilitate, situatia fiscala si plani-
ficarea financiara.

Tinand cont de aceste aspecte, organizatia isi poate
maximiza punctele forte si minimiza vulnerabilitati-
le®. Heinz Weihrich propune matricea TOWS, cu pa-
tru strategii distincte, care, in practica, pot f1 aplicate
simultan sau combinat:

1. ,Strategia WT (minimizarea slabiciunilor si ame-
nintarilor)

In general, strategia WT are ca obiectiv reducerea
atat a punctelor slabe interne, cat si a amenintarilor ex-
terne. O companie aflata intr-o astfel de situatie poate
fi intr-o pozitie precara, fiind nevoita sa lupte pentru
supravietuire sau chiar sa ia in considerare lichidarea.
Totusi, exista si alte optiuni, precum fuziunea cu o alta
companie sau reducerea operatiunilor pentru a depasi
slabiciunile ori in speranta ca amenintarile vor dispa-
rea in timp (ceea ce, adesea, este o asteptare nerealista).
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Indiferent de abordare, pozitia WT este una pe care
orice firma incearca sa o evite.

2. Strategia WO (minimizare-maximizare)

Aceasta strategie urmareste reducerea punctelor
slabe interne si valorificarea oportunitatilor din mediul
extern. O companie poate identifica oportunitati de pia-
ta, dar poate fi impiedicata de slabiciuni organizationale
care nu ii permit sa profite de cererea existenta. |...]

3. Strategia ST (maximizare-minimizare)

Aceasta strategie se bazeaza pe punctele forte ale
organizatiei pentru a face fata amenintarilor din me-
diul extern. Scopul este de a valorifica la maximum
punctele forte si, in acelasi timp, de a reduce impactul
amenintarilor. [...]

4. Strategia SO (maximizare-maximizare)

Orice companie isi doreste sa fie intr-o pozitie in care
sa poata valorifica atat punctele sale forte, cat si opor-
tunitatile din mediul extern. O astfel de firma poate
conduce piata prin punctele sale forte, utilizand resur-
sele disponibile pentru a profita de cererea existenta
pentru produsele si serviciile sale. [...]

Companiile de succes, chiar daca adopta tempo-
rar una dintre celelalte trei strategii, vor incerca sa
ajunga intr-o pozitie in care sa isi foloseasca punc-
tele forte pentru a exploata oportunitatile. Daca au
slabiciuni, vor cauta sa le transforme in puncte forte,
iar daca se confrunta cu amenintari, vor gasi solutii
pentru a le gestiona, astfel incat sa se poata concentra
pe oportunitati”.’®

Acest prim pas al managementului relatiilor pu-
blice este important prin prisma faptului ca in aceasta
etapa va f1 identificata problema sau oportunitatea,
dar vor fi analizati factorii interni si externi si astfel
intregul proces de management va porni de la o buna
cunoastere si de la o baza solida.

Recapitulare
Prima etapa a managementului relatiilor publice consta
in identificarea clara a problemei sau a oportunitatii,
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printr-o analiza obiectiva si detaliata a contextului.
Aceasta implica colectarea de informatii, evaluarea
perceptiilor publicului intern si extern, precum si for-
mularea unei descrieri a situatiei, fara a sugera solutii
sau vinovati. Scopul este de a intelege cauzele, impac-
tul si actorii implicati, pentru a fundamenta corect
demersurile viitoare.

Pentru o strategie eficienta, este necesara o anali-
za riguroasa a contextului organizational, atat intern,
cat si extern. Intern, se evalueaza elemente precum
misiunea, viziunea, strategia, structura institutionala,
resursele disponibile si eficienta proceselor, alaturi de
perceptiile angajatilor si nivelul de cooperare intre de-
partamente. Extern, sunt analizate imaginea publica,
relatia cu mass-media si stakeholderii, reglementarile
legale, concurenta si tendintele din domeniu.

Un pas important este identificarea si ierarhizarea
stakeholderilor, in functie de influenta pe care o au asu-
pra organizatiei si de modul in care deciziile acesteia
ii afecteaza.

Analiza SWOT contribuie la definirea pozitiei
organizatiei, identificind punctele forte si cele slabe
interne, oportunitatile si amenintarile externe. Pe
baza acesteia, matricea TOWS propune patru directii
strategice: minimizarea slabiciunilor si a amenintari-
lor (WT), depasirea slabiciunilor pentru valorificarea
oportunitatilor (WO), utilizarea punctelor forte pentru
a contracara amenintarile (ST) si maximizarea puncte-
lor forte si a oportunitatilor in scopul dezvoltarii (SO).

Intrebiri pentru evaluarea cunostintelor:

1. Ce tipuri de informatii sunt analizate in evaluarea
factorilor interni ai unei organizatii culturale?

2. Cum se diferentiaza stakeholderii de publicurile
tinta?

3. Ce rol are analiza SWOT in procesul de relatii
publice?

4. Cum contribuie matricea TOWS la alegerea unei
strategii organizationale?
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Studiu de caz

Alegeti un eveniment cultural si realizati o analiza
SWOT, evidentiind punctele forte, punctele slabe,
oportunitatile si amenintarile aferente. Pe baza acestei
analize, construiti matricea TOWS si formulati strate-
gii adecvate. Argumentati alegerile facute.
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6.
Cercetarea in relatiile publice

Cursul analizeaza rolul cercetarii in relatiile publice,
prezentdnd principalele abordari teoretice, metodele ca-
litative si cantitative, precum si aplicabilitatea acestora
in fundamentarea strategiilor de relatii publice.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs:

» veti putea explica importanta cercetdrii in procesul de
relatii publice;

« veti putea identifica si compara diferitele abordari de
cercetare utilizate in relatiile publice;

« veti putea diferentia metodele calitative de cele canti-
tative si veti ingelege aplicabilitatea lor;

« veti putea selecta tehnici de cercetare adecvate obiec-
tivelor si contextului organizatiei.

Cercetarea reprezintd, in relatiile publice, elementul
care sta la baza elaborarii intregii strategii de comu-
nicare. Calitatea si acuratetea informatiilor obtinute
prin cercetare influenteaza in mod direct eficienta
mesajelor transmise si succesul proceselor. In functie
de resursele disponibile in cadrul organizatiei, aceasta
poate apela la experti specializati in cercetare - op-
tiunea ideala pentru obtinerea unor date precise si
detaliate - sau poate incredinta aceasta responsabili-
tate specialistilor in relatii publice, care isi pot adapta
competentele pentru a raspunde cerintelor specifice
ale organizatiei.

Specialistii in relatii publice considera cercetarea
un element important atat in etapa de planificare a
activitatilor de relatii publice, cat si in desfasurarea
oricarui proces de comunicare.
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Utilitatea cercetarii in relatiile publice se reflecta in
multiple arii de competenti ale domeniului. In primul
rand, aceasta este importanta pentru elaborarea unor
strategii eficiente si identificarea publicului tinta. De
asemenea, cercetarea contribuie la prevenirea crizelor,
monitorizarea concurentei, influentarea opiniei publice
si cresterea vizibilitatii in mass-media. Totodata, este
un instrument important pentru evaluarea succesului
campaniilor si pentru consolidarea credibilitatii specia-
listilor in relatii publice in fata conducerii organizatiei'.

Indiferent daca cercetarea este realizata de specia-
listi in domeniu sau de experti in relatii publice, aces-
tia vor avea la dispozitie mai multe tipuri de metode de
cercetare pe care le pot aplica.

David M. Dozier si Glen M. Broom? au fundamentat
cercetarea moderna in relatiile publice si au identificat
cinci abordari pentru colectarea si interpretarea infor-
matiilor in gestionarea programelor de relatii publice,
in functie de importanta acordata cercetarii. Aceste
abordari includ:

« absenta cercetarii, unde deciziile se bazeaza ex-

clusiv pe intuitie si creativitate;

« cercetarea informala, care implicd metode ne-

structurate de colectare a datelor;

+ abordarea centrata pe evenimente media, care

evalueaza impactul prin acoperirea mediatica;

« evaluarea axata exclusiv pe rezultate, fara o ana-

liza aprofundata a procesului;

« managementul stiintific, care integreaza metode

de cercetare riguroase®.
Absenta cercetarii presupune faptul ca toate deciziile
vor avea la baza presupuneri si experientele proiectelor
precedente, fara sa fie realizata o cercetare.

Abordarea informala implica utilizarea unei
cercetari nestructurate, bazate pe observatii si date
pre-stiintifice, fara o metodologie clara. Desi aceste
informatii pot oferi o anumita perspectiva, ele sunt
adesea interpretate subiectiv si utilizate inadecvat ca
fundament pentru luarea deciziilor. Aceasta practica
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poate duce la planificari ineficiente, deoarece lipsa
unei analize riguroase creste riscul ca strategiile de
relatii publice sa fie bazate pe presupuneri, nu pe date
concrete si verificabile.

Abordarea bazata pe evenimente media pune accent
pe studiile de vizibilitate, folosind cercetarea pentru a
masura gradul de expunere al unei organizatii sau al unui
mesaj in mass-media. Desi aceste studii sunt adesea rea-
lizate cu metode riguroase in interiorul organizatiei, ele
nu urmaresc aprofundarea cunoasterii sau analiza im-
pactului real al comunicirii. In schimb, scopul principal
este de a crea continut atragator pentru presa, generand
subiecte de interes care sa capteze atentia publicului si
sa consolideze imaginea organizatiei.

Abordarea centrata exclusiv pe evaluare limiteaza
cercetarea la analiza impactului campaniilor de rela-
tii publice, fara a o integra in procesul de planificare.
Aceasta practica este des intalnita, dar ea restricti-
oneaza capacitatea organizatiilor de a evalua in mod
continuu eficienta strategiilor de comunicare si de a le
adapta in functie de evolutia contextului.

Abordarea managementului stiintific presupune
integrarea cercetarii in toate etapele procesului de
gestionare a programelor de relatii publice. Aceasta
este utilizata pentru a evalua conditiile initiale, a mo-
nitoriza implementarea strategiilor si a analiza masura
in care obiectivele stabilite au fost indeplinite*.

La randul lor, metodele de cercetare sunt clasificate
in functie de tipul cercetarii: calitativa sau cantitativa,
de birou sau pe teren; in functie de abordare: cercetarea
actionala, studiul de caz, experimentul si sondajul si
in functie de tehnicile folosite: documente, interviuri,
observatie, chestionare®.

Metode si tehnici de cercetare

Cercetarea poate fi orientata fie spre analiza datelor
numerice si statistice (cantitativa), fie spre explorarea
in profunzime a fenomenelor si perspectivelor (calitati-
va). Cercetarea cantitativa arata ce se intampla, iar cea
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calitativa explica de ce se intampla. Aceste concepte
nu reprezinta metode de cercetare, ci descriu modul in
care sunt analizate si interpretate datele obtinute prin
diferite tehnici de investigare®.

Cercetarea poate implica analiza surselor existente
si a datelor secundare (cercetare de birou) sau colectarea
directa a informatiilor din mediul de studiu (cercetarea pe
teren).

Cercetarea actionala presupune identificarea si so-
lutionarea unor probleme specifice in timp real.

Studiul de caz este analiza detaliata a unui fenomen,
organizatie sau eveniment pentru a intelege caracteris-
ticile sale specifice.

Experimentul este metoda bazata pe manipularea va-
riabilelor pentru a testa ipoteze intr-un mediu controlat.

Sondajul presupune colectarea sistematica de date
de la un esantion reprezentativ pentru a identifica opi-
nii, comportamente si tendinte.

Analiza documentara implica examinarea surselor
scrise sau vizuale.

Interviurile sunt discutii structurate, semi-struc-
turate sau nestructurate cu participanti relevanti care
ofera date utile in cercetare.

Observatia este monitorizarea directa a comporta-
mentelor si interactiunilor in mediul studiat.

Chestionarele presupun utilizarea formularelor
standardizate pentru a colecta raspunsuri de la un nu-
mar mare de respondenti.

Walter K. Lindenmann este de parere ca, in relatiile
publice, cercetarea poate f1 de doua tipuri: primara, care
presupune realizarea unui studiu original, si secun-
dara, care consta in analiza informatiilor disponibile.
Cercetarea secundara ar trebui sa fie intotdeauna primul
pas, pentru a evita eforturile inutile si a valorifica datele
deja disponibile. Inainte de a demara un nou studiu, este
esentiala verificarea existentei unor cercetari anterioare
sau date relevante care pot f1 utilizate. Procesul incepe
cu o revizuire a literaturii si o analiza secundara, deoa-
rece existd numeroase surse de informatii accesibile,
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inclusiv internetul, cartile, revistele si publicatiile de
specialitate, considera specialistul’.

Cercetarea primara se poate clasifica in calitativa
si cantitativa. Cercetarea calitativa este exploratorie
si subiectiva, oferind o analiza detaliata prin intrebari
deschise si raspunsuri libere, ceea ce permite o inte-
legere profunda a perceptiilor si experientelor partici-
pantilor. Cercetarea cantitativa este obiectiva si bazata
pe date masurabile, utilizind chestionare structurate
cu raspunsuri prestabilite. Aceasta se axeaza pe analiza
statistica si indicatori numerici, asigurand rezultate
care pot f1 aplicate la o categorie larga de public®.

Metode de cercetare calitativa:

1. Focus grupurile reprezinta o metoda de cercetare
prin intermediul careia un grup de participanti,
sub indrumarea unui moderator specializat, este
incurajat sa discute deschis despre opiniile, pre-
ocuparile si experientele lor legate de un anumit
subiect. Aceasta tehnica sustine generarea de
idei, identificarea perspectivelor variate si testa-
rea conceptelor si este importanta pentru a in-
telege perceptiile si atitudinile publicului tinta’.

2. Interviurile se caracterizeaza printr-un format
exploratoriu, deschis si slab structurat, fiind des-
fasurate, de regula, fata in fata sau prin telefon.
Aceasta metoda permite respondentilor sa expri-
me liber si detaliat perspectivele lor asupra unui
anumit subiect si este utila pentru colectarea de
informatii complexe si intelegerea opiniilor si a
experientelor acestora®.

3. Sondajul cu esantion de convenienta este o me-
toda non-probabilistica de colectare a datelor, in
care participantii sunt selectati pe baza dispo-
nibilitatii lor intr-un anumit moment. Desi este
considerata nestiintifica si nereprezentativa,
aceasta metoda poate fi utila in relatiile publice
pentru evaluari rapide ale opiniilor publicului.
Rezultatele obtinute ofera doar o perspectiva
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generala, fara a putea fi extrapolate la intreaga
populatie®.

. Cercetarea etnografica utilizeaza metode din an-

tropologia culturala si sociologie pentru a ana-
liza comportamentul indivizilor si grupurilor in
mediul lor natural. Aceasta este realizata de cer-
cetatori specializati, care se integreaza in rutina
zilnica a unei comunitati, scoli sau cartier. Prin
observatie, participare si joc de rol, cercetatorii
obtin o perspectiva detaliata asupra dinamicii
sociale si culturale™.

. Studiul de investigatie analizeaza solicitarile

primite de o organizatie de la publicul sau.
Cercetarea se realizeaza prin analiza de continut
sau interviuri telefonice, prin e-mail sau online,
pentru a identifica tipurile si frecventa acestor
solicitari si este utila pentru intelegerea nevoilor
si a intereselor publicului®.

Metode de cercetare cantitativa:
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1. Sondajele prin e-mail au marele avantaj al fap-

tului ca sunt rapide si ajung instantaneu la res-
pondenti. Riscul acestora este ca raspunsurile
primite sa fie incomplete si irelevante.

. Sondajele online presupun utilizarea unui sof-

tware specializat de creare a sondajului si de co-
lectare a datelor. Exista, de asemenea, numeroase
platforme online, inclusiv gratuite, care permit
constructia unor chestionare online, cu gestio-
narea eficientd si exportul in diferite formate a
raspunsurilor.

. Sondajele omnibus sunt cercetari de opinie gene-

rala realizate periodic la nivel national sau regional
de companii de cercetare. Organizatiile pot achi-
zitiona intrebari personalizate contra cost, acestea
fiind incluse in chestionarul standard. Sondajele
nationale sunt realizate frecvent, in timp ce cele
regionale au o periodicitate mai redusa, fiind des-
fasurate lunar, bilunar sau de cateva ori pe an®.
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4. Studiile de tip panel implica recrutarea intenti-
onata a unui grup de persoane cu caracteristici
demografice specifice, care sunt intervievate de
mai multe ori pe o perioada extinsa. Acestea sunt
utile pentru cercetarea segmentelor de public
dificil de accesat’.

Potrivit lui Lindenmann, alegerea metodei de colectare a
datelor depinde de obiectivele cercetarii. Pentru costuri
reduse, cele mai eficiente optiuni sunt sondajele prin
e-mail, fax, posta, telefon, paneluri si sondaje omnibus.
Pentru rezultate rapide, sunt recomandate sondajele on-
line, telefonice si omnibus, iar pentru studii complexe,
care necesita prezentarea de materiale, se prefera inter-
viurile fata in fata si sondajele in centre comerciale’

Cercetarea reprezinta un element cheie in relatiile

publice si influenteaza direct alegerea strategiilor de
comunicare.

Recapitulare

Cercetarea contribuie la succesul strategiilor de comu-
nicare prin analiza contextului si a publicului. David M.
Dozier si Glen M. Broom au identificat cinci abordari
fundamentale in gestionarea programelor de relatii pu-
blice: absenta cercetarii, unde deciziile se bazeaza doar
pe intuitie; cercetarea informala, realizata prin metode
nestructurate; abordarea bazata pe evenimente media,
care se concentreaza pe vizibilitate si nu pe impact;
evaluarea axata exclusiv pe rezultate, fara legatura cu
planificarea; si managementul stiintific, care utilizeaza
cercetarea riguroasa.

Cercetarea poate fi calitativa, explicand ,de ce” se
intampla anumite fenomene, sau cantitativa, concen-
trandu-se pe ,ce” se 1ntamp1a si oferind date masu-
rabile. Metodele utilizate includ analiza documentara,
sondaje, interviuri, observatii, studii de caz sau expe-
rimente. Cercetarea poate f1 primara, bazata pe studii
originale, sau secundara, care valorifica informatiile
deja existente, fiind utila ca prim pas pentru evitarea
eforturilor inutile. Cercetarea primara poate f1 atat
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calitativa, cat si cantitativa, in functie de natura si
scopul analizei.

Printre metodele de cercetare calitativa se numara
focus grupurile, care implica discutii ghidate cu 8-12
participanti, si interviurile, desfasurate fata in fata sau
telefonic, pentru colectarea detaliata a opiniilor. Alte
metode includ sondajul cu esantion de convenienta,
util dar nereprezentativ, cercetarea etnografica, care
presupune integrarea in mediul studiat, si studiul de
investigatie, bazat pe analiza cererilor publicului.
Sondajele prin e-mail ofera rapiditate, dar pot genera
raspunsuri incomplete.

Sondajele online folosesc software specializat si
sunt accesibile pe mai multe platforme, in timp ce
sondajele omnibus permit organizatiilor sa includa
intrebari contra cost in cercetari realizate periodic.
Studiile de tip panel presupun intervievarea repetata
a unui grup selectat. Alegerea metodei de cercetare se
face in functie de obiectivele campaniei, buget si tim-
pul disponibil, sondajele online si cele telefonice fiind
potrivite pentru rezultate rapide, iar interviurile fata in
fata pentru cercetari cantitative complexe.

Intrebiri pentru evaluarea cunostintelor:

1. Care sunt principalele diferente dintre cerceta-
rea calitativa si cercetarea cantitativa?

2. Ce avantaje si dezavantaje prezinta metodele de
cercetare cantitativa precum sondajele online,
sondajele omnibus si studiile de tip panel?

3. Care sunt principalele abordari ale cercetarii in
relatiile publice, conform lui Dozier si Broom, si
cum afecteaza acestea planificarea si implemen-
tarea strategiilor de comunicare?

4. De ce este importanta cercetarea secundara ina-
inte de demararea unei cercetari primare?

Exercitiu practic
Alegetioorganizatie culturala siimaginati-va caurmea-
za sa deruleze o campanie de comunicare. Concepeti
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un plan de cercetare simplu, care sa sprijine pregatirea
campaniei. In acest scop, descrieti pe scurt obiectivul
cercetarii (ce anume doriti sa aflati), tipul de cercetare
pe care il propuneti, metodele si tehnicile pe care le-ati
alege (de exemplu: chestionar online, interviuri, focus
grup, analiza de documente), precum si motivul pentru
care considerati aceste optiuni potrivite.
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7.
Managementul relatiilor publice
in patru pasi:

2. Planificarea

Acest curs aprofundeaza importanta planificarii in proce-
sul de relatii publice, prezentand etapele elaborarii unui
plan eficient, de la identificarea si formularea problemei
pana la stabilirea obiectivelor, alegerea strategiilor, defi-
nirea tacticilor si evaluarea impactului.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs, veti putea:

« veti intelege importanta etapei de planificare in proce-
sul de relatii publice;

+ veti putea defini componentele unui plan de relatii
publice;

« veti intelege riscurile pe care le implica lipsa planificarii;

« veti putea redacta un plan coerent si realist de relatii
publice.

Odata identificata si formulata problema prin analiza
si cercetare, urmatorul pas firesc in managementul
unui proces de relatii publice este planificarea. Ulterior,
practicienii trebuie sa stabileasca obiectivul, fie pentru a
solutiona problema, fie pentru a valorifica oportunitatea.
Dupa definirea acestui obiectiv, se contureaza o strategie
pentru a-1 atinge. In esenti, gandirea strategici presu-
pune stabilirea unui rezultat dorit, analiza factorilor
care pot influenta atingerea acestuia si elaborarea unui
plan de actiune eficient'. Cat de eficiente vor fi tacticile
implementate in etapa urmatoare a procesului de relatii
publice - actiunea si comunicarea - depinde in mare
masuri de rigoarea si calitatea planificirii. In ciuda aces-
tui fapt, numerosi practicieni nu aloca timpul necesar
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pentru o planificare adecvata, recurgand in schimb la o
forma superﬁc1ala de pregatire, denumita ,pseudo-pla-
nificare”, atrag atentia teoreticienii. In astfel de situatii,
lucrurile pot lua o intorsatura nedorita, iar campania
poate chiar sa agraveze situatia, in loc sa o rezolve, poa-
te genera cheltuieli inutile pentru audiente irelevante
si poate crea confuzie in loc sa faciliteze clarificarea si
intelegerea mesajului®. Aceasta abordare gresita este jus-
tificata adeseori de abordari precum lipsa de timp, faptul
ca schimbarile pot surveni rapid si planul ar deveni inu-
til, faptul ca resursele sunt alocate pentru rezultate, nu
pentru planuri sau credinta gresita ca intreaga campanie
va functiona perfect si fara un plan prealabil®.

Planificarea trebuie realizata pe baza unor teorii
si modele recunoscute atat de cercetatori, cat si de
practicieni, deoarece acestea ofera suport si contribuie
la succesul unei campanii eficiente de relatii publice.
Doar experienta sau intuitia unui practician nu vor
suplini o planificare corecta.

Planificarea in relatiile publice se poate realiza pe
baza unui plan structurat al programului, care cuprin-
de urmatoarele componente*:

1. Situatia - presupune o analiza detaliata a contex-
tuluiin care organizatia isi desfasoara activitatea,
incluzand punctele forte, punctele slabe, oportu-
nitatile si amenintarile (anahza SWOT), precum
si evenimentele sau factorii externi relevanti.

2. Obiectivele - definesc rezultatele specifice,
masurabile, realizabile, relevante si incadrate in
timp (SMART) pe care organizatia intentioneaza
sa le atinga prin intermediul campaniei sau pro-
gramului de comunicare.

3. Audienta - se refera la identificarea si segmen-
tarea publicului-tinta, in functie de caracteris-
tici demografice, comportamentale etc. pentru
a adapta mesajele si canalele de comunicare la
nevoile si asteptarile acestuia.

4. Strategia - stabileste directia generala a progra-
mului de relatii publice si modul in care organi-
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zatia intentioneaza sa isi atinga obiectivele, prin
alegerea mesajelor-cheie, a tonului comunicarii
si a abordarii generale.

5. Tacticile - reprezinta actiunile concrete si mij-
loacele utilizate pentru implementarea strategi-
ei, precum evenimentele, comunicatele de presa,
campaniile online, parteneriatele media sau acti-
vitatile de responsabilitate sociala.

6. Calendarul - detaliaza programarea in timp a
activitatilor planificate, evidentiind ordinea lo-
gica a etapelor si stabilind termene clare pentru
fiecare actiune, in functie de prioritati si resurse
disponibile.

7. Bugetul - implica estimarea costurilor necesare
pentru implementarea intregului plan, prin alo-
carea resurselor financiare in functie de impor-
tanta si amploarea fiecarei activitati sau tactici.

8. Evaluarea - urmareste masurarea eficientei si
impactului programului de relatii publice, prin
stabilirea unor indicatori de performanta si ana-
liza rezultatelor in raport cu obiectivele propuse,
pentru a fundamenta deciziile viitoare.

Planul trebuie redactat intr-un mod realist, evitind
stabilirea unor obiective exagerate doar pentru a obti-
ne aprobarea conducerii organizatiei.

Literatura de specialitate ne ofera diferite variante
de structurare a planului de relatii publice, variante care
sunt construite in functie de cele patru etape ce tre-
buie parcurse intr-un proces de relatii publice. Planul
de relatii publice poate fi intocmit si dupa urmatoarea
structura si raspunzand la urmatoarele intrebari:

»A. Definirea problemei

1. Problema, ingrijorarea sau oportunitatea
Ce se intampla in prezent?
2. Analiza situatiei (interna si externa)
Ce forte pozitive si negative actioneaza? (Analiza
SWOT)
Cine este implicat si/sau afectat?
Cum sunt acestia implicati si/sau afectati?
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3.

Formularea problemei
Care este problema sau oportunitatea in relatiile
publice pe care programul trebuie sa o abordeze?

. Formularea obiectivului programului

Care este situatia dorita?
Pana cand trebuie atins acest obiectiv?

. Publicul tinta

Cine - din interior si exterior — trebuie sa fie vi-
zat, influentat si afectat de program?

. Obiective

Ce trebuie realizat pentru fiecare public tinta
pentru a atinge obiectivul programului?

B. Planificare si programare
7.

Strategia de actiune si tacticile

Ce schimbari interne trebuie sa aiba loc in orga-
nizatie pentru a atinge obiectivele dorite? (stra-
tegie)

Ce actiuni specifice trebuie implementate intern
pentru ca aceste schimbari organizationale sa se
produca? (tactici)

Care este bugetul disponibil pentru implementa-
rea acestor schimbari interne?

. Strategia de comunicare si tacticile

Cum va ajunge organizatia cel mai eficient la
public-ul tinta? (strategie)

Ce continut specific al mesajului trebuie comuni-
cat pentru a atinge rezultatele stabilite in obiec-
tive? (tactici)

Ce mijloace media sunt cele mai eficiente pentru
a transmite acest continut catre publicul tinta?
(tactici)

Care este bugetul disponibil pentru implementa-
rea acestui program?

C. Actiune si comunicare
9.

Coordonarea actiunii si comunicarii

Se aliniaza actiunile organizatiei la comunicdrile
acesteia?

Organizatia doar vorbeste despre schimbare sau
chiar o pune in practica?



NOTIUNI DE RELATII PUBLICE

10. Planuri de implementare a programului
Care sunt pasii concreti necesari pentru executa-
rea tacticilor planificate de actiune si comunicare?
Cine va fi responsabil pentru implementarea fie-
carei tactici de actiune si comunicare?
Care este succesiunea evenimentelor si calenda-
rul de desfasurare?
D. Evaluarea programului
11. Planuri de evaluare
Cum vor fi masurate rezultatele stabilite in obiec-
tivul si obiectivele programului?
12. Feedback si ajustarea programului
Cum vor fi raportate rezultatele evaluarilor ma-
nagerilor programului si utilizate pentru ajusta-
rea acestuia?”®
Procesul de planificare trebuie sa fie realist, bazat pe
o analiza detaliata a situatiei si pe obiective clare, ma-
surabile si realizabile, caci implementarea eficienta a
unui program de relatii publice depinde in mare masu-
ra de atentia acordata acestei etape.

Recapitulare

Structura unui plan strategic de relatii publice cuprin-
de mai multe componente: analiza situatiei (inclusiv
SWOT), formularea obiectivelor SMART, identificarea
publicului-tinta, definirea strategiilor si a tacticilor,
stabilirea calendarului de activitati, a bugetului si a
metodelor de evaluare. Strategia trebuie sa asigure
coerenta intre ceea ce face organizatia si ceea ce co-
munica.

Pentru a fi eficient, planul trebuie sa fie realist,
adaptat contextului intern si extern si construit pe baze
teoretice solide. Planificarea riguroasa ajuta la obtine-
rea unor rezultate masurabile, iar succesul intregului
proces este influentat in mare masura de atentia acor-
data planificarii. Lipsa planificarii sau pseudo-pla-
nificarea pot conduce la rezultate nedorite sau chiar
diametral opuse celor asteptate.
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Intrebiri pentru evaluarea cunostintelor:
1. Care sunt avantajele unei planificari riguroase?
2. Enumerati cel putin patru componente ale pla-
nului de relatii publice.
3. Ceriscuri pot aparea in implementarea unui pro-
gram de relatii publice in lipsa planificarii?
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8.
Identificarea si definirea publicului tinta

Cursul prezinta criteriile pentru identificarea si definirea
publicului tintd, cu accent pe teoria situationald a publi-
curilor si pe criteriile de segmentare utile pentru elabora-
rea strategiilor de comunicare eficiente.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs:

« veti putea defini si clasifica publicurile tintd in functie de
criterii demografice, psihografice si comportamentale;

« veti putea interpreta cele trei variabile ale teoriei situ-
ationale a publicurilor;

» veti putea analiza comportamentul de comunicare al
publicurilor pentru a adapta mesajele in mod eficient.

Pentru a dezvolta strategii eficiente in relatiile publice,
practicienii trebuie mai intai sa identifice si sa defineas-
ca publicul tinta din randul grupurilor care prezinta
interes pentru organizatie. Societatea este impartitd in
mod natural in diverse segmente, pe baza unor factori
sociografici si demografici precum varsta, educatia sau
venitul. Exista numeroase diferentieri de ordin etnic,
rasial, religios, geografic, politic, profesional, social si
de interese specifice, ceea ce face ca ideea unui public
unic, omogen, sa fie nerelevanta in domeniul relatiilor
publice. In loc si vizeze un public larg si nespecific,
programele eficiente se concentreaza pe interactiunea
si dezvoltarea de relatii cu publicuri clar definite, denu-
mite ,,publicuri tinta” sau ,,publicuri strategice”’.
Notiunea de ,,public general” este cea mai larga si,
totodata, cea mai inutila, deoarece nu exista ca grup
real. In teorie, practicienii ar putea viza fiecare indi-
vid in parte, dar acest lucru nu este fezabil din cauza
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resurselor limitate. Prin urmare, succesul unui pro-
gram de relatii publice depinde de o definire clara si
practica a publicurilor tinta, chiar daca acest proces
implica un anumit grad de artificializare®.

In teoria situationala a publicurilor este vehiculata
existenta a trei factori care influenteaza modul in care
oamenii reactioneaza la o problema:

1. Constientizarea problemei - cat de bine inteleg
oamenii ca existd o situatie care necesitd atentie
si informatii. Daca nu stiu ca exista o problema,
nu vor actiona.

2. Gradul de implicare - cat de mult simt ca problema
ii afecteaza direct. Cu cat se simt mai implicati, cu
atat sunt mai dispusi sa comunice despre ea.

3. Perceptia constrangerilor - daca oamenii cred
ca pot influenta situatia sau daca se simt blocati
de factori externi. Cei care cred ca pot face o
schimbare vor cauta informatii si vor incerca sa
actioneze®.

Aceste trei variabile ajuta la intelegerea modului in
care un public comunica, determinand daca este activ
sau pasiv. Publicurile active cauta in mod activ infor-
matii despre o problema, in timp ce publicurile pasive
primesc informatiile, dar nu neaparat le si proceseaza
sau le folosesc.

Teoria situationala a publicurilor identifica patru
categorii de publicuri:

1. Publicurile tuturor problemelor - sunt active si
implicate in toate subiectele relevante dintr-un
anumit context.

2. Publicurile apatice - nu acorda atentie si nu se
implica in nicio problema din setul analizat.

3. Publicurile unei singure probleme - se activeaza
doar in legatura cu o anumita problema sau cu un
numar restrans de probleme similare.

4. Publicurile problemelor fierbinti - se activeaza
doar atunci cand o problema capata vizibilitate
in mass-media si este dezbatuta pe scara larga
in societate®.
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Teoria situationala a publicurilor sustine faptul ca me-
sajele trebuie adaptate in functie de cat de activ sau
pasiv este un public si de problemele care il intereseaza
cu adevarat. Este evident faptul ca fiecare categorie de
public va reactiona diferit la un anumit mesaj, un mo-
tiv suficient ca orice campanie de relatii publice sa tina
cont de publicul caruia i se adreseaza.

Definirea publicului tinta se poate face tinand cont
de mai multi indicatori:

1.

3.

Geografia - localizeaza publicurile in functie
de granite. Este utila pentru alegerea canalelor
media si alocarea resurselor, dar nu ofera detalii
despre publicurile propriu-zise.

. Demografia - tine cont de varsta, gen, venit sau

educatie. Este o metoda frecvent folosita, dar
nu explica de ce si cum sunt oamenii implicati
intr-o problema.

Psihografia - analizeaza stilul de viata, valorile
si trasaturile de personalitate pentru a prezice
comportamentul. Este utila atunci cand este
combinata cu alte criterii.

. Influenta din culise - identifica persoanele cu

influenta politica sau economica care actioneaza
in culise. Acestea sunt detectate prin observatii,
interviuri si analiza documentelor relevante.

. Pozitia - se refera la rolurile oficiale ale unor

persoane, nu la caracteristicile lor individuale.
Cei aflati in pozitii de influenta sunt importanti
pentru atingerea obiectivelor unui program.

. Reputatia - identifica liderii de opinie recunos-

cuti de comunitate, nu pe baza unor criterii ge-
nerale, ci in functie de perceptia celor implicati
intr-o situatie specifica.

. Apartenenta - se concentreaza pe afilierile la

organizatii, asociatii sau grupuri de interes.
Membrii acestor structuri sunt deja conectati
prin retele sociale si comunicare organizata.

. Rolul in procesul decizional - analizeaza cine

influenteaza efectiv deciziile intr-o situatie si
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ajuta la identificarea celor mai activi membri ai
unui public.

9. Comportamentul de comunicare - examineaza
modul in care oamenii cauta si impartasesc in-
formatii, ajutand la alegerea celor mai potrivite
canale media si identificarea formatorilor de
opinie’.

Identificarea si definirea clara a publicurilor tinta este
importanta in relatiile publice, deoarece societatea
este segmentata in functie de factori demografici, so-
ciografici si de interese specifice, ceea ce face ca ideea
unui public general sa fie nerelevanta.

Recapitulare

Teoria situationala a publicurilor sustine ca reactia oa-
menilor la o problema depinde de trei factori. Primul
este constientizarea problemei: oamenii nu pot reacti-
ona daci nu stiu ca exista o problema Al doilea factor
este gradul de implicare, adica masura in care se simt
personal afectati de problema. Al treilea este perceptia
constrangerilor - daca oamenii cred ca pot face ceva
pentru a influenta situatia, vor fi mai motivati sa caute
informatii si sa actioneze.

Publicurile pot fi impartite in patru catego-
rii. Publicurile tuturor problemelor sunt implicate
constant si reactioneaza la orice subiect relevant.
Publicurile apatice nu manifesta interes fata de nicio
problema, indiferent de context. Publicurile unei sin-
gure probleme reactioneaza doar atunci cand o anu-
mitd temi le afecteazd direct. in schimb, publicurile
problemelor fierbinti se activeaza doar cand un subiect
este intens discutat in spatiul public si mediatizat.

Definirea publicului tinta se bazeaza pe mai multi
indicatori, precum: geografia (pentru localizarea si
distribuirea eficienta a resurselor), demografia (varsta,
gen, venit, educatie), psihografia (stil de viata si valori),
influenta informala sau din umbra, pozitia oficiala, re-
putatia in comunitate, apartenenta la grupuri, rolul in
procesul decizional si comportamentul de comunicare.
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Intrebari pentru evaluarea cunostintelor:

1.

Care sunt cele trei variabile din teoria situationa-
la a publicurilor si cum influenteaza ele reactia
publicului?

. Enumerati trei criterii prin care se poate defini

publicul tinta si explicati rolul fiecaruia.

. De ce este considerat nerelevant conceptul de

,public general” in relatiile publice?

. Cum ajuta analiza comportamentului de comu-

nicare in alegerea canalelor potrivite pentru o
campanie de relatii publice?

Studii de caz

1.

Alegeti o campanie de relatii publice si iden-
tificati publicurile tinta utilizand criteriile de
segmentare (geografie, demografie, psihografie,
influenta etc.).

. Alegeti o problema sociala sau un eveniment

dezbatut in mass-media. Clasificati publicurile
implicate folosind categoriile teoriei situationale
(publicuri active, pasive, ale unei singure proble-
me etc.).
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9.
Managementul prin obiective

Cursul exploreaza importanta stabilirii obiectivelor in
planificarea programelor de relatii publice, evidentiind
diferenta dintre scop si obiective, criteriile de formula-
re eficientd, utilizarea managementului prin obiective
(MBO/MOR) si clasificarea obiectivelor in functie de
tipul de impact vizat asupra publicului.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs:

« veti intelege diferenta dintre scop si obiective in con-
textul relatiilor publice;

« veti fi capabili sa formulati obiective clare, specifice,
masurabile si adaptate resurselor disponibile;

« veti cunoaste principiile managementului prin obiec-
tive (MBO/MOR);

« veti distinge intre obiectivele de informare si cele de
motivare si veti putea evalua eficienta acestora in
functie de impactul urmarit.

Etapa de planificare reprezinta, totodata, momentul in
care se stabilesc obiectivele pentru procesul sau pro-
cesele de relatii publice. Majoritatea organizatiilor isi
stabilesc obiective clare pentru a-si ghida activitatea,
folosind un sistem numit management prin obiective
(MBO - Management by Objectives) sau, uneori, mana-
gement prin obiective si rezultate (MOR - Management
by Objectives and Results). Acest model ajuta organiza-
tiile sa functioneze eficient, aplicand metode clare de
planificare si control. MBO presupune definirea unor
rezultate concrete care trebuie atinse, astfel incat sa
existe criterii clare pentru alegerea strategiilor potri-
vite, monitorizarea progresului si evaluarea succesului
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unui program’. Practic, conceperea unor strategii care
sa duca la indeplinirea unor obiective.

Este necesar sa precizam faptul ca scopurile si
obiectivele au semnificatii diferite intr-o campanie de
relatii publice. Scopul reprezinta rezultatul final dorit,
adica ceea ce organizatia isi propune sa realizeze prin
mai multe strategii si cu ajutorul mai multor departa-
mente si stabileste termenul pana la care trebuie atins
succesul. Obiectivele sunt pasi concreti care trebuie
indepliniti pentru a ajunge la scop. Ele sunt specifice
si masurabile, referindu-se la schimbarile pe care pro-
gramul le aduce in cunostintele, opiniile sau compor-
tamentele publicului tinta. Obiectivele indica directia
strategiilor si a tacticilor, ofera o directie clara echipei
care implementeaza proiectul si ajuta la evaluarea si
monitorizarea acestuia.

Formularea obiectivelor
Pentru a fi corect si eficient formulate, obiectivele tre-
buie sa faca referire la urmatoarele elemente:

1. Publicul tinta. Obiectivul trebuie sa specifice
clar publicul tinta, deoarece, fara aceasta preci-
zare, implementarea strategiei devine dificila,
iar campania risca sa isi piarda eficienta din lipsa
unei directii clare.

2. Rezultatul. Fiecare obiectiv trebuie sa fie clar si
sa urmareasca un singur rezultat concret. Aceste
rezultate pot fi de trei tipuri: cresterea nivelului
de informare, schimbarea atitudinii sau a per-
ceptiei si influentarea comportamentului. Acest
proces, cunoscut in teorie drept procesul de ,in-
vatare - atitudine - actiune” este fundamental in
relatiile publice, deoarece explicd modul in care
oamenii isi schimba comportamentul in urma
expunerii la informatii. Pentru ca o persoana
sa adopte un nou comportament, este necesar
ca, mai intdi, sa inteleaga problema sau situatia
respectiva. Acest lucru se intampla prin furni-
zarea unor informatii clare, corecte si relevante.
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Daca oamenii primesc date convingatoare si bine
structurate, ei isi pot schimba modul de a gandi
si opiniile despre subiectul respectiv. Odata ce
opinia lor se modifica, devine mai probabil ca si
comportamentul lor sa se schimbe in consecinta.

3. Evaluarea. Pentru ca obiectivele sa fie clare si ve-
rificabile, trebuie sa exprime amploarea schim-
barii dorite sau nivelul care trebuie mentinut,
folosind indicatori masurabili. Este important
ca aceste valori sa fie realiste si sa corespunda
resurselor disponibile pentru implementarea
programului.

4. Termene limita. Obiectivele trebuie sa includa o
data exacta pana la care rezultatul dorit trebuie
atins. Uneori, schimbarile se produc intr-o anu-
mita ordine, unde un rezultat este necesar pentru
a-1 obtine pe urmatorul. Fixarea unei date precise
ajuta la organizarea eficienta a strategiilor si tac-
ticilor, inclusiv la stabilirea momentului potrivit
pentru comunicare si desfasurarea evenimentelor?

De regula, obiectivele relatiilor publice trebuie sa fie in
concordanta cu obiectivele organizatiei®.

Clasificarea obiectivelor

In cadrul procesului de planificare, obiectivele pot
fi obiective de informare si obiective de motivare.
Obiectivele de informare vizeaza transmiterea de
continuturi catre publicul-tinta, cu scopul de a creste
nivelul de constientizare cu privire la o problema, un
eveniment sau un produs. Conform literaturii de speci-
alitate, printre cei mai importanti indicatori utilizati in
evaluarea eficientei relatiilor publice se numara nivelul
de constientizare al publicului si gradul de penetrare
a mesajelor-cheie. Totusi, atingerea acestor obiective
prezinta dificultati in ceea ce priveste masurarea pre-
cisa, fiind necesare cercetari preliminare riguroase. De
asemenea, simpla expunere a publicului la un mesaj nu
garanteaza automat consolidarea imaginii marcii sau a
recunoasterii acesteia®.
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Obiectivele de motivare sunt, in general, mai usor de
cuantificat, intrucat acestea vizeaza rezultatele concrete
ale campaniilor, precum schimbarea atitudinilor, influ-
entarea comportamentelor sau stimularea participarii.
Cu toate acestea, In practica, atingerea acestor obiective
presupune provocari semnificative, intrucat modifica-
rea perceptiilor si comportamentelor publicului prin
intermediul relatiilor publice este un proces complex®.

Obiectivele clar formulate ajuta ca procesul de
relatii publice sa fie structurat logic si orientat spre
rezultate. Ele trebuie sa fie bine definite, distribuite
echipei si ajustate pe masura ce programul evolueaza,
asigurand o directie clara in implementare si evaluare.
O greseala frecventa este confundarea obiectivelor cu
activitatile, insa un obiectiv corect trebuie sa descrie
impactul dorit, nu doar actiunile intreprinse®.

Urmatorul pas dupa definirea obiectivelor intr-o
campanie de relatii publice consta in elaborarea strate-
giilor si a tacticilor adecvate. In acest context, strategia
reprezinta conceptul general, directia de ansamblu sau
planul elaborat pentru atingerea unui obiectiv, in timp
ce tacticile desemneaza actiunile concrete, canalele
media si metodele specifice prin care strategia este
implementata.

Strategiile definesc modul concret in care urmeaza
sa fle atinse obiectivele propuse. Declaratia de strate-
gie expliciteaza acest demers, stabilind directiile de
actiune, regulile generale si temele centrale ale progra-
mului. Un element de baza in constructia unei strate-
gii eficiente 1l reprezinta formularea mesajelor-cheie,
care trebuie sa fie coerente, consecvente si repetate
pe parcursul intregii campanii, fiind integrate in toate
materialele de comunicare’.

Tacticile, la randul lor, desemneaza ansamblul
activitatilor concrete prin care sunt implementate
strategiile, contribuind astfel la realizarea obiectivelor.
Acestea presupun utilizarea unor instrumente specifi-
ce de comunicare menite sa transmita mesajele-cheie
in mod eficient catre publicul-tinta®.
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Conform lui Harold Burson, relatiile publice au evo-
luat semnificativ, trecand de la un rol pur comunicativ la
unul strategic, in care nu doar transmit mesajele orga-
nizationale, ci contribuie si la luarea deciziilor privind
actiunile companiei. In primele decenii, pani in anii
1960, rolul relatiilor publice era limitat la formularea si
diseminarea mesajelor stabilite de conducere, accentul
fiind pus pe modul in care acestea erau comunicate.
Totusi, odata cu transformarile sociale din anii 1960,
companiile si liderii acestora au fost din ce in ce mai res-
ponsabili pentru aspecte precum siguranta angajatilor
si a publicului, egalitatea de sanse si protectia mediului.
Aceste schimbari i-au determinat pe manageri sa nu se
mai concentreze doar pe cum sa transmita un mesaj, ci
si pe ce si comunice. Incepand cu anii 1980, relatiile pu-
blice au intrat intr-o noua etapa, devenind parte activa
in procesul decizional al organizatiilor. Pe langa preocu-
parile legate de comunicare, managementul a inceput sa
caute raspunsuri si la intrebarea: Ce trebuie sa facem®?

Datorita comunicatiilor globale imediate si impac-
tului retelelor sociale, reactiile publicului apar rapid,
iar actiunile unei organizatii pot deveni cunoscute
aproape simultan cu declaratiile sale oficiale. In acest
context, importanta relatiilor publice a crescut semni-
ficativ, deoarece organizatiile nu trebuie doar sa gesti-
oneze ce si cum comunica, ci si sa ia decizii strategice
privind actiunile pe care le desfasoara sau le evita.
Aceasta interconectare intre deciziile organizationale
si comunicarea publica este obligatorie in strategia de
relatii publice™.

Recapitulare

Etapa de planificare este etapa in care este necesara
stabilirea obiectivelor pentru procesul sau procesele
de relatii publice. Scopul exprima rezultatul final do-
rit, stabilind termenul si directia generala a actiunii,
in timp ce obiectivele indica directia strategiilor si a
tacticilor, ofera claritate echipei si permit evaluarea
progresului in mod eficient.
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Organizatiile utilizeaza managementul prin obiec-
tive (MBO) sau managementul prin obiective si rezul-
tate (MOR) ca metode de planificare si control, intrucat
acestea presupun definirea unor rezultate clare care sa
ghideze alegerea strategiilor, monitorizarea activitati-
lor si evaluarea performantei.

Obiectivele trebuie sa specifice clar publicul tinta
si sa urmareasca un singur rezultat concret, fie ca este
vorba despre cresterea informarii, schimbarea atitudi-
nii sau influentarea comportamentului, urmand mode-
lul ,invatare - atitudine - actiune”. Totodata, acestea
trebuie sa fie masurabile, realiste si adaptate resurselor
disponibile, astfel incat sa permita verificarea progre-
sului si atingerea termenelor limita clar stabilite.

In planificarea relatiilor publice, obiectivele pot
fi clasificate in obiective de informare, care urmaresc
cresterea constientizarii publicului, si obiective de
motivare, care vizeaza schimbari concrete de atitudi-
ne si comportament; desi cele din urma sunt mai usor
de masurat, ambele categorii implica provocari, fie in
ceea ce priveste evaluarea impactului real, fie in influ-
entarea efectiva a audientei.

Intrebiri pentru evaluarea cunostintelor:

1. Care este diferenta dintre un scop si un obiectiv
intr-o campanie de relatii publice?

2. Ce inseamna modelul MBO si cum contribuie la
eficienta in relatiile publice?

3. Enumerati si explicati cele patru elemente esen-
tiale in formularea unui obiectiv.

4. Ce tipuri de obiective exista in relatiile publice?

Exercitiu practic

Redactati scopul si obiectivele unei campanii de comu-
nicare si relatii publice pentru un eveniment cultural
la alegere.
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10.
Managementul relatiilor publice
in patru pasi:

3. Actiunea si comunicarea

Acest curs prezintd etapa de actiune si comunicare in
managementul relatiilor publice, concentrandu-se pe
alinierea dintre comportamentele organizatiei si me-
sajele transmise, si urmdreste, in acelasi timp, procesul
de elaborare si transmitere a mesajelor in comunicarea
strategicd, precum strategiile de persuasiune si obtinere
a conformarii.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs:

« veti intelege rolul actiunii si comunicdrii in manage-
mentul relatiilor publice si legatura dintre ele;

+ veti recunoaste importanta alinierii dintre comporta-
mentele organizatiei si mesajele transmise publicului;

» veti putea analiza si aplica modele din psihologia
comunicdrii in procesul de construire a mesajelor
strategice;

« veti putea identifica si utiliza tehnici de persuasiune
adaptate profilului audientei.

Cel de-al treilea pas al managementului relatiilor
publice este reprezentat de actiune si comunicare.
Actiunea reprezintad o componenta importanta in re-
latiile publice, insa aceasta ramane, de cele mai multe
ori, mai putin vizibila in comparatie cu dimensiunea
comunicationala. Comunicarea este partea vizibila a
programului si are rolul de a pune in practica directiile
stabilite prin strategia de actiune. Actiunea urmareste
schimbari in interiorul organizatiei, iar comunica-
rea presupune formularea si transmiterea mesajelor.
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Continutul mesajului implica crearea si exprimarea
ideilor, iar transmiterea lui presupune alegerea ca-
nalelor potrivite. Ambele aspecte trebuie planificate
cu atentie, pentru ca succesul implementarii depinde
direct de calitatea acestei planificari. Datorita lega-
turii stranse dintre planificare si implementare, este
important sa se aplice teorii relevante, care pot imbu-
natati comunicarea si pot ajuta la atingerea obiective-
lor programului’.

Actiunea, respectiv masurile luate, trebuie sprijini-
te printr-o comunicare clara si bine planificata, care sa
transmita intentiile organizatiei, sa intareasca increde-
rea publicului si sa ajute la adoptarea comportamentu-
lui dorit. Comunicarea are trei roluri principale: infor-
marea publicului despre actiunile facute, convingerea
acestuia pentru a obtine sprijin si invatarea modului in
care intentiile organizatiei pot f1 puse in practica.

Comunicarea nu poate inlocui actiunea - ea trebuie
sa reflecte faptele reale, nu doar intentiile declarate.
Specialistii subliniaza ca scopurile reale ale unei organi-
zatii se vad in comportamentul sdu, nu in ceea ce spune.
De aceea, este important ca ceea ce face o organizatie
si ceea ce comunica sa fie in acord, pentru a-si pastra
credibilitatea si a gestiona eficient situatiile dificile.

Pe langa masurile concrete, este importanta si o
strategie de comunicare coerenta, bine construita, adre-
sata actorilor-cheie precum mass-media, decidentii si
consumatorii, pentru a obtine sprijinul public, a creste
vizibilitatea si a sustine schimbarea in domeniul vizat.

Actiunea precede comunicarea

In acest cadru, comunicarea si actiunea trebuie si
functioneze impreuna, intr-un plan strategic clar, care
sa ajute la reconstruirea increderii publicului si la sus-
tinerea unor schimbari durabile. Actiunea in relatiile
publice inseamna initiative prin care organizatiile isi
asuma responsabilitatea sociala, fiind implementate
de departamentele de relatii publice sau alte divizii,
sub coordonarea acestora.
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Strategiile de actiune implica modificari ale regu-
lilor, proceselor, produselor, serviciilor sau comporta-
mentului organizatiei. Aceste schimbari sunt facute
pentru a atinge obiectivele companiei, dar si pentru
a raspunde nevoilor si asteptarilor publicului. Astfel,
masurile luate ajuta atat organizatia, cat si publicul,
contribuind la o relatie echilibrata bazata pe increde-
re si responsabilitate sociala®. O strategie de actiune
presupune o analiza a modului in care politicile, proce-
durile si operatiunile unei organizatii influenteaza ges-
tionarea problemelor de relatii publice. Aceste strategii
vizeaza imbunatatirea si adaptarea proceselor interne
pentru a spori eficienta organizationala. Totusi, pentru
ca aceste masuri sa aiba impact, este esential ca atat
conducerea, cat si profesionistii din relatiile publice sa
priveasca acest domeniu dincolo de simpla promovare
si comunicare persuasiva, recunoscandu-i rolul strate-
gic in dezvoltarea si gestionarea reputatiei organizatiei.

Inainte de a comunica cu publicul extern, o organi-
zatie trebuie sa adopte si sa implementeze masuri de
imbunatatire a situatiei la nivel intern. Pentru a pre-
veni incoerentele si contradictiile, este important ca
actiunile intreprinse si mesajele transmise sa fie alini-
ate strategic. Aceasta abordare va spori credibilitatea
organizatiei in procesul de comunicare?.

Modele ale comunicarii persuasive
Mesajele nu doar informeaza, ci pot influenta opinii,
comportamente si decizii, iar eficienta lor depinde de
o serie de factori, precum relatia de putere dintre emi-
tator si receptor, gradul de educatie a publicului, struc-
tura si claritatea informatiei sau reputatia organizatiei.
Obtinerea conformarii prin comunicare este un pro-
ces complicat, influentat de relatia de putere dintre cel
care transmite mesajul si cel care il primeste, de conti-
nutul mesajului si de caracteristicile audientei. Atunci
cand cel care transmite mesajul nu are autoritate sau
control direct asupra celuilalt, persuasiunea este strate-
gia principala; in schimb, cand are o pozitie de putere,
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este mai eficienta transmiterea de instructiuni sau in-
dicatii. Eficienta mesajului depinde de cat de interesat
este receptorul si de ordinea in care este prezentata
informatia: efectul de primacy (prima impresie conteaza)
este mai eficient pentru cei cu interes scazut, iar efectul
de recency (ultima impresie ramane) functioneaza mai
bine pentru cei cu interes ridicat. In cazul mesajelor
bazate pe frica, cele care creeaza o teama moderata sunt
mai eficiente decat cele care provoaca o teama puterni-
cd, deoarece reactiile de aparare pot duce la respinge-
rea mesajului. Legatura dintre frica si conformare este
influentata de trei factori principali: cat de grava pare
amenintarea, cat de probabil este ca ea sa se intample
si cat de eficienta pare solutia propusa. Receptorii ana-
lizeaza acesti factori inainte de a decide daca urmeaza
recomandarea, proces numit in literatura de specialitate
motivatia de protectie (protection motivation)*.

In comunicarea cu publicul, o organizatie trebuie
sa decida daca sa transmita un mesaj care sustine doar
propria pozitie sau unul care prezinta si punctul de
vedere opus. Cercetarile arata ca eficienta mesajului
depinde de publicul caruia i se adreseaza:

1. Daca publicul nu este de acord cu tine, este mai
bine sa prezinti ambele puncte de vedere. Asta
arata deschidere si poate convinge mai usor.

2. Daca publicul deja te sustine, este suficient sa
prezinti doar argumente care intaresc ideea pe
care o sustin deja.

3. Daca publicul este educat sau bine informat, e
important sa incluzi ambele perspective, altfel
mesajul poate parea superficial.

4. Cand alegi sa prezinti ambele puncte de vedere,
nu ascunde argumente relevante ale celeilalte
parti. Publicul ar putea observa si isi va pierde
increderea in tine.

5. Daca stii ca publicul tau va auzi mai tarziu si alte
opinii, e bine sa folosesti un mesaj care include
si contraargumente. Aceasta abordare, numita
teoria inocularii, ajuta publicul sa se pregateasca
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si sa ramana fidel pozitiei tale chiar si dupa ce
aude puncte de vedere opuse®.
Alegerea intre un mesaj cu un singur punct de vedere
si unul cu mai multe depinde de cat de deschis este
publicul si de cat de informat este.

Pentru ca un mesaj sa isi atinga obiectivele de
comunicare - fie ca urmareste informarea, obtinerea
acordului sau modificarea comportamentului - este
important ca acesta sa fie atent structurat si eficient
prezentat. Lipsa unei strategii de incadrare (framing)
adecvate poate conduce la pierderea rapida a interesu-
lui din partea publicului-tinta, in contextul unui spatiu
de atentie tot mai restrans.

Modelul ,30-3-30”, propus de Clay Schoenfeld,
evidentiaza existenta a trei niveluri de receptivitate in
randul audientei:

- o categorie de public care acorda maximum 30 de
secunde mesajului, ceea ce impune formularea
concisa si vizibila a ideilor-cheie;

- o alta categorie care ofera aproximativ 3 minute,
context in care titlurile, intertitlurile, elementele
grafice si rezumatele evidentiate devin impor-
tante in sustinerea mesajului;

- si o minoritate care este dispusa sa aloce pana
la 30 de minute, parcurgand integral continutul,
inclusiv detaliile complexe.

Avand in vedere modificarile in comportamentul
de consum al informatiei in mediile contemporane,
Broom si Sha sunt de parere ca este posibil ca o formula
inversata - ,3-30-3” - sa reflecte mai realist nivelurile
actuale de atentie®.

Cercetarile arata ca ceea ce oamenii stiu sau cred
deja influenteaza modul in care inteleg si reactioneaza
la noile informatii. Daca un mesaj le aduce in atentie o
tema importanta, dar fara sa spuna direct ce sa creada
despre ea, oamenii vor interpreta informatia in functie
de propriile convingeri anterioare. In schimb, daci me-
sajul leagd o problema direct de o companie si exprima
o opinie clara, publicul va adopta acel punct de vedere,
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mai ales daca acesta corespunde cu ideile pe care le
avea deja. Un alt studiu arata ca reputatia anterioara a
unei companii conteaza mult: daca firma este bine va-
zuta, actiunile sale caritabile sunt percepute ca sincere;
daca are o imagine negativa, aceleasi actiuni sunt va-
zute ca un truc pentru a-si repara imaginea. Concluzia
este ca o companie trebuie mai intai sa isi construiasca
increderea si credibilitatea, pentru ca mesajele ei sa fie
eficiente si bine primite’.

In domeniul relatiilor publice, intelegerea modului
in care publicul proceseaza informatiile si reactio-
neaza la mesaje este importanta pentru dezvoltarea
unor strategii eficiente. De-a lungul timpului, au fost
formulate numeroase teorii si modele care explica
etapele parcurse de indivizi in formarea atitudinilor si
adoptarea comportamentelor dorite. Printre acestea,
modelele de tip domino propun o succesiune logica
de pasi care conduc, in mod previzibil, la un anumit
rezultat. Cu toate acestea, comportamentul uman nu
urmeaza intotdeauna o traiectorie liniara, motiv pen-
tru care aceste modele trebuie privite ca instrumente
orientative. Daca sunt utilizate ca ghiduri ilustrative,
ele pot fi extrem de valoroase in planificarea si dezvol-
tarea campaniilor de relatii publice®.

In domeniul relatiilor publice, persuasiunea este
considerata elementul central al practicii. Din per-
spectiva psihologiei comunicarii, exista diverse mode-
le si structuri teoretice care ajuta specialistii in relatii
publice sa isi evalueze strategiile. Un exemplu relevant
este analiza output a procesului de comunicare si per-
suasiune, dezvoltata de William James McGuire’, care
ofera un cadru de evaluare a eficientei strategiilor ba-
zate pe persuasiune.

Potrivit modelului dezvoltat de psihologul
american, in procesul de comunicare si persuasiu-
ne exista o serie de etape distincte, pornind de la
momentul comunicarii si pana la atingerea scopului
acestei comunicari. Potrivit acestuia, etapele sunt
urmatoarele:
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,Expunerea la mesaj - Publicul trebuie sa fie expus
informatiei transmise.

Atentia si perceptia - Mesajul trebuie sa capteze
atentia si sa fie corect interpretat de receptor.

Intelegerea - Publicul trebuie si inteleagi clar con-
tinutul si intentia comunicarii.

Acceptarea - Mesajul trebuie sa fie considerat cre-
dibil si sa genereze o atitudine favorabila.

Retinerea - Informatia trebuie sa fie memorata
pentru a avea un impact de durata.

Comportamentul - Mesajul trebuie sa determine o
schimbare in actiunile si deciziile publicului™.

Modelul poate fi condensat in trei etape: output
(prezentarea mesajului), impact (atentia, intelegerea,
acceptarea si retinerea mesajului) si effect (actiunea re-
zultata). Evaluarea relatiilor publice trebuie sa acopere
intregul proces de comunicare, nu doar output-ul, pen-
tru a reflecta impactul real al persuasiunii. Este impor-
tant ca organizatiile sa masoare daca resursele investite
in relatiile publice conduc la acceptarea mesajului si la
schimbari concrete in comportamentul publicului’.

Presiunile legate de timp pot conduce la neglijarea
etapelor cheie ale procesului de formulare. In acest
sens, abilitatile de construire strategica a mesajelor
sunt cruciale pentru profesionistii in relatii publice, fi-
ind corelate atat cu cererea ridicata pentru acest tip de
expertiza, cat si cu recunoasterea profesionala. Pentru
a fi eficient, mesajul trebuie sa fie conceput cu rigoare,
tinand cont de obiectivele organizatiei, de specificul
publicului-tinta si de circumstantele din momentul
transmiterii'®

In comunicarea persuasivi, strategiile de obtinere a
conformarii au ca scop influentarea comportamentului
receptorului in directia dorita de emitator. Aceste strate-
gii, considerate forme de comportament simbolic, includ
diferite abordari adaptate contextului si relatiei dintre
parti. Printre cele mai frecvent utilizate se numara:

1. Sanctiunea, bazata pe inducerea unui compor-

tament prin anticiparea recompenselor sau
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pedepselor, functioneaza prin stimularea inte-
resului personal al receptorului, motivandu-| sa
actioneze fle pentru a obtine un beneficiu, fie
pentru a evita o consecinta negativa.

2. Altruismul, care apeleaza la dorinta receptorului
de a ajuta, valorifica empatia si responsabilitatea
sociala, evidentiind beneficiul pe care compor-
tamentul solicitat il aduce unei persoane, unui
grup sau unei cauze.

3. Argumentarea, ce presupune folosirea explicatii-
lor sau sugestiilor directe si indirecte, se bazeaza
pe rationamente logice si persuasive menite sa
convinga receptorul de validitatea sau necesita-
tea actiunii propuse.

4. Eschivarea, care utilizeaza inselaciunea sau exa-
gerarea pentru a determina actiunea, recurge la
distorsionarea realitatii pentru a manipula reac-
tiile receptorului, generand o perceptie intentio-
nat gresita asupra consecintelor’.

Eficienta unui mesaj in relatiile publice depinde de
structurarea atenta a continutului, de incadrarea stra-
tegica, de gradul de interes si de nivelul de informare
al publicului, precum si de reputatia organizatiei.
Modelele teoretice, precum cel propus de McGuire,
ajuta la intelegerea etapelor prin care trece un mesaj
pana sa reuseasca sa influenteze comportamentul.

Recapitulare

Cel de-al treilea pas al managementului relatiilor pu-
blice este reprezentat de actiune si comunicare, o eta-
pa in care organizatia isi aliniaza comportamentele,
politicile si procesele interne la obiectivele strategice
si la asteptarile publicului, urmarind totodata formu-
larea si transmiterea unor mesaje clare, coerente si
credibile.

Actiunea trebuie sa vina inaintea comunicarii,
astfel incat organizatia sa implementeze masuri corec-
tive interne inainte de a transmite mesaje publicului.
Strategia de comunicare presupune coerenta intre ceea
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ce face si ceea ce comunica organizatia, evitand astfel
contradictiile si consolidand credibilitatea.

Eficienta unui mesaj este influentata de relatia
de putere dintre emitator si receptor, educatia audi-
entei, reputatia organizatiei si claritatea informatiei.
Structura mesajului este fundamentala: efectul de
primacy functioneaza mai bine pentru publicurile cu
interes scazut, iar efectul de recency pentru cele impli-
cate activ.

Pentru a raspunde diferitelor niveluri de atentie
ale publicului, modelul ,30-3-30” (sau ,,3-30-3”) pro-
pune structurarea mesajului pe mai multe straturi.
Reputatia influenteaza receptarea mesajului, iar mode-
lul lui William McGuire evidentiaza etapele persuasiu-
nii - de la expunere la schimbarea comportamentului.
Strategiile persuasive utilizate - precum sanctiunea,
altruismul, argumentarea sau ocolirea - trebuie alese
in functie de context si de tipul relatiei cu publicul.

Intrebiri pentru evaluarea cunostintelor:

1. De ce este important ca actiunile unei organiza-
tii sa fie aliniate cu mesajele comunicate publi-
cului?

2. Care sunt principalii factori care influenteaza
eficienta unui mesaj intr-un context de relatii
publice?

3. Ce etape propune modelul lui William McGuire
in procesul comunicarii persuasive?

4. Descrieti o strategie de persuasiune utilizata in
relatiile publice.

Exercitii practice

1. Alegeti un mesaj recent transmis de o institutie
publica. Analizati structura mesajului si identifi-
cati strategia de persuasiune utilizata.

2. Analizati o campanie de relatii publice implemen-
tata de o organizatie publica sau privata si evaluati
in ce masura aceasta respecta principiul conform
caruia actiunea trebuie sa preceada comunicarea.

91



SORANA MAIER BITU

Bibliografie

Broom, Glenn M., si Bey-Ling Sha. Cutlip & Center’s
Effective Public Relations, ed. a 11-a. Pearson
Education, 2013, cap. 13. https://wartafeminis.
com/wp-content/uploads/2020/07/glen-m.-bro-
om_-bey-ling-sha-cutlip-and-centers-effective-pu-
blic-relations-pearson-college-division.pdf.

Watson, Tom, si Paul Noble. Evaluating Public Relations,
A Best Practice Guide to Public Relations Planning,
Research and Evaluation 2nd. ed. Kogan Page, 2007.

92



11.
Planificarea si gestionarea bugetului

Cursul abordeaza planificarea bugetard in relatiile publi-
ce, factorii importanti si principiile necesare in stabilirea
bugetului.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs:

« veti putea explica rolul bugetului in relatiile publice;

» veti putea identifica factorii care influenteaza modul
de constituire a bugetului;

+ veti putea enumera tipurile de cheltuieli specifice rela-
tiilor publice, in functie de tipul organizatiei.

Planificarea unei campanii de relatii publice implica
definirea obiectivelor, stabilirea strategiilor de comu-
nicare si alocarea resurselor necesare pentru desfasu-
rarea activitatilor. Bugetul presupune stabilirea resur-
selor financiare pentru implementarea si desfasurarea
tuturor activitatilor planificate.

Procesul de stabilire a bugetului variaza sem-
nificativ in functie de tipul de organizatie. In cazul
institutiilor publice, bugetul alocat relatiilor publice
include atat cheltuielile pentru salarizarea angajatilor
din departamentul de specialitate, cat si costurile aso-
ciate purtatorului de cuvant si al altor compartimente
obligatorii conform prevederilor legale privind accesul
liber la informatiile publice. Pe langa cheltuielile sala-
riale, bugetul acopera si costurile aferente materialelor
tiparite. De asemenea, sunt incluse cheltuielile pentru
machete si advertoriale publicate in presa scrisa sau
online. In ceea ce priveste costurile materiale, acestea
pot cuprinde achizitia de echipamente necesare orga-
nizarii unor evenimente speciale, precum conferinte
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de presa, premiere sau lansari de carte, iar printre
aceste cheltuieli se regasesc costurile pentru aparatura
de sonorizare, echipamentele pentru proiectii video si
achizitia mobilierului necesar desfasurarii evenimen-
telor publice.

In cazul organizatiilor cu o structuri mai restransa,
bugetul este limitat si, de regula, este directionat strict
catre necesitatile specifice unui anumit eveniment,
cum ar f1 un festival, o lansare de carte sau organizarea
unei expozitii.

Stabilirea bugetului pentru relatiile publice se rea-
lizeaza in functie de patru factori:

« resursele financiare disponibile;

« resursele financiare utilizate de competitori;

+ obiectivele strategice ale organizatiei; si

« resursele financiare disponibile dupa acoperirea

cheltuielilor.

In cazul in care bugetul este determinat de resursele
financiare disponibile, relatiilor publice le este alocat
un procent anume din bugetul total al organizatiei.
In situatia in care bugetul este stabilit in functie de
alocarile competitorilor, alocarea fondurilor tine cont
de cheltuielile realizate de organizatii similare. Atunci
cand bugetul are la baza o strategie axata pe obiecti-
ve, resursele financiare sunt gandite pentru atingerea
unor rezultate specifice. In varianta unui buget in
functie de profitul organizatiei, procesul de planificare
poate f1 ingreunat si se poate crea perceptia conform
careia relatiile publice nu ocupa un loc important in
organizatie, ci sunt o activitate secundara’.

Specialistii in relatii publice recomanda respecta-
rea a trei principii in stabilirea bugetului:

,Cunoasterea costurilor asociate achizitiilor planificate
Daca se intentioneaza realizarea unei corespon-
dente speciale, este esential sa se obtina costuri exacte
pentru fotografie si elemente grafice, tiparire si pliere,
liste de corespondenta, etichetare si sortare, livrare,
taxe postale si orice alta cheltuiala necesara pentru
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finalizarea proiectului. Nu se recomanda estimarile
aproximative, deoarece bugetul aprobat trebuie res-
pectat, iar livrabilele trebuie sa corespunda angaja-
mentelor asumate.

Comunicarea bugetului in raport cu costurile necesare
pentru atingerea unor rezultate specifice

Detaliile privind costurile variabile si fixe utiliza-
te in elaborarea bugetului pot sa nu prezinte interes
pentru management sau pentru client. Decidentii
responsabili de aprobare sunt, in general, interesati de
suma necesara pentru atingerea obiectivelor. Acestia
se asteapta ca specialistul in relatii publice sa gestio-
neze procesul intr-un mod eficient din punct de vedere
al costurilor.

Utilizarea programelor software pentru gestionarea
bugetului

Existda numeroase programe comerciale care faci-
liteaza elaborarea unui tabel centralizat pentru buget,
precum si a unor foi de calcul individuale pentru fi-
ecare proiect. Prin monitorizarea fiecarui proiect si
corelarea acestuia cu tabelul principal, se pot estima in
avans necesitatile de flux de numerar si se poate urmari
executia cheltuielilor in raport cu estimarile initiale™.

Pentru a asigura sustinerea unui plan de relatii pu-
blice, este important ca acesta sa fie aliniat obiectivelor
strategice ale organizatiei si sa evidentieze contributia
sa la consolidarea reputatiei si la imbunatatirea per-
formantelor financiare. Avand in vedere ca unii factori
decizionali pot manifesta rezerve fata de investitiile fara
rezultate imediate sau clare, este necesara o argumenta-
re riguroasi a beneficiilor programului propus. In acest
sens, specialistii in relatii publice trebuie sa mobilizeze
atat competentele lor persuasive, cat si abilitatile tehni-
ce de comunicare pentru a obtine acceptarea planului.
Ulterior aprobarii, comunicarea interna devine cruciala,
intrucat implicarea colaboratorilor in etapa de imple-
mentare determina eficienta finala a demersului®.
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In cazul angajirii unor specialisti externi in relatii
publice, bugetele sunt impartite in doua categorii: par-
tea alocata personalului si cheltuielile suplimentare,
personalul detinand in multe situatii aproximativ 70%
din totalul bugetului. In plus este indicat ca 10% din
buget sa fie alocat cheltuielilor neprevazute*.

De cele mai multe ori, estimarea bugetelor se face pe
baza experientei sau a ofertelor primite de la furnizori®.

Recapitulare

Modul in care bugetul este structurat variaza in functie
de tipul organizatiei, de obiectivele strategice, dar si de
resursele financiare disponibile sau de practicile din
sectorul concurential.

Pentru ca procesul bugetar sa fie eficient, este reco-
mandata aplicarea unor principii clare privind estimarea
costurilor,comunicarea valorilor relevante catre decidenti
si utilizarea instrumentelor digitale de monitorizare.

Bugetul este un element-cheie al procesului de
planificare, influentand dimensiunea, amploarea si
eficienta campaniei. El reflecta disponibilitatea orga-
nizatiei de a sustine activitatile propuse si ofera un
cadru clar pentru implementarea acestora.

Bugetele difera in functie de natura organizati-
ei (publica sau privata), de resursele disponibile, de
obiectivele strategice si de cheltuielile competitorilor.
Bugetul trebuie sa fie realist, bazat pe estimari exacte,
si corelat cu rezultatele dorite.

Intrebiri pentru evaluarea cunostintelor:

1. Care este importanta bugetului in relatiile publice?

2. Care sunt cei patru factori principali care in-
fluenteaza modul de stabilire a bugetului intr-o
organizatie?

3. Ce principii trebuie respectate pentru a funda-
menta corect un buget de relatii publice?

4. Cum poate fi justificat un buget de relatii publice
in fata conducerii organizatiei pentru a obtine
aprobarea acestuia?

96



NOTIUNI DE RELATII PUBLICE

Exercitiu practic

Folosind structura bugetului proiectelor finantate prin
agenda culturala a Primariei Municipiului Sibiu®, con-
struiti un buget pentru o campanie de relatii publice.
Utilizati doar acele linii bugetare pe care le considerati
utile in campania propusa.
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12.
Tipuri de campanii de relatii publice

Cursul exploreaza tipologiile campaniilor de relatii publi-
ce, cu accent pe clasificarea propusa de Patrick Jackson,
si evidentiaza criterii suplimentare de diferentiere pre-
cum durata, continutul, publicul-tinta si obiectivele.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs:

 veti putea identifica diferentele dintre campaniile
de constientizare, informare, educare si schimbare a
comportamentului;

« veti putea clasifica campaniile in functie de durata,
continut, public-tinta si obiective;

« veti putea oferi exemple concrete de campanii si sco-
purile lor specifice;

« veti putea formula recomandadri privind alegerea unui
tip de campanie potrivit unei organizatii sau situatii.

Relatiile publice joaca un rol cheie in gestionarea ima-
ginii si comunicarii organizatiilor, utilizand strategii
diverse pentru a influenta perceptiile si comportamen-
tele publicului. Campaniile sunt o parte importanta a
practicii in relatiile publice. Indiferent daca urmaresc
informarea, educarea sau schimbarea atitudinilor, aces-
tea trebuie concepute in stransa concordanta cu obiecti-
vele organizatiei si cu particularitatile publicului-tinta.
Patrick Jackson, fost presedinte al Public Relations
Society of America si cofondator al firmei internatio-
nale Jackson, Jackson and Wagner, a identificat sase
tipuri de campanii de relatii publice. Recunoscut drept
unul dintre cei mai influenti experti in domeniu din
SUA, Jackson a contribuit semnificativ la definirea
strategiilor de comunicare organizationala:
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,»(1) Campanie de constientizare publica,

(2) campanie de informare publica, care ofera infor-
matii alaturi de constientizare si este complet
diferita de o simpla campanie de constientizare,

(3) campanie de educatie publica, in care publicul
devine suficient de confortabil emotional si
atitudinal pentru a aplica ceea ce a invatat in
comportamentul zilnic,

(4) campanie de consolidare a atitudinilor si com-
portamentelor celor care sunt deja de acord cu
pozitia organizatiei,

(5) campanie de schimbare sau incercare de schim-
bare a atitudinilor celor care nu sunt de acord,

(6) campanie de modificare a comportamentului,
cum ar fi promovarea purtarii centurilor de si-
guranta”l.

1. Campania de constientizare publica se con-
centreaza pe atragerea atentiei asupra unei
probleme, cauze sau situatii, iar accentul cade pe
vizibilitate si recunoastere. Exemple de astfel de
campanii sunt campanii privind schimbarile cli-
matice, campanii pentru prevenirea bullyingului.

In domeniul cultural, o astfel de campanie
este Campania Nationala , Artistii pentru artisti’,
un program al UNITER, care se doreste a fi ,un
stimulator al solidaritatii de breasla, un resort fi-
nanciar pentru artistii cu probleme de sanatate si
existenta si un semnal pentru public si autoritati
in legatura cu situatia acestora si demnitatea lor”™

2. Campania de informare publica depaseste ni-
velul simplu al constientizarii, oferind date con-
crete, statistici, instructiuni sau recomandari.
Este considerata diferita de o simpla campanie
de constientizare, intrucat vizeaza transmiterea
unei baze de date solide. Exemple de astfel de
campanii sunt campanii care explica proceduri
medicale de preventie, informari despre noile
reglementari fiscale etc.
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Spre exemplu, Oficiul Roman pentru Drepturi
de Autor si Politia Romana au derulat in anul
2016 o campanie de informare publica privind
drepturile la comunicarea publica a operelor
muzicale si drepturile la remuneratie acordate
autorilor si interpretilor®.

3. Campania de educatie publica se concentreaza
pe formarea de cunostinte si deprinderi, astfel
incat publicul sa devina suficient de educat pen-
tru a aplica noile informatii in comportamentul
cotidian. Accentul cade pe interiorizarea mesaju-
lui. Exemple de astfel de campanii sunt campanii
pentru reciclare, campanii de educatie rutiera.

Campania derulata de InfoCons, ,,09atitudine
pentru cultura!”, prin care si-a dorit ,cresterea
nivelului de educare si informare a cetatenilor cu
privire la cunoasterea operelor de arta romanesti
indiferent de forma de exprimare a acestora, cat
si a spectacolelor de teatru si a actorilor romani,
dar si perpetuarea elementelor culturale ce for-
meaza istoria unei natiuni” este un exemplu de
astfel de campanie®.

4. Campania de consolidare a atitudinilor si com-
portamentelor este adresata celor care sunt deja
favorabili pozitiei organizatiei. Obiectivul aces-
tui tip de campanie este mentinerea si intarirea
sprijinului, prevenind abandonul sau influenta
negativa a altor mesaje. Exemple de astfel de
campanii sunt cele interne de motivare a anga-
jatilor, campanii de loializare a clientilor fideli.

Spre exemplu, Ministerul Culturii a initiat in
anul 2020, campania ,Citeste romaneste”, prin
care si-a propus sa promoveze autorii autohtoni
si sa creasca consumul de carte in Romania®.

5. Campania de schimbare a atitudinilor se adre-
seaza persoanelor sau grupurilor care nu sunt de
acord cu pozitia organizatiei. Este una dintre cele
mai dificile forme de campanie, deoarece presu-
pune depasirea barierelor de perceptie si a rezis-
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tentei la mesaj. Exemple de astfel de campanii
sunt cele pentru acceptarea vaccinarii, campanii
privind egalitatea de gen in medii conservatoare.

Un exemplu este campania ,Metamorfoza”,
derulata de Asociatia Environ. Proiectul a presu-
pus o colectie de bijuterii realizate din argint si
taste recuperate din tastaturi de laptop reciclate.
Intrucat publicul manifesti adesea reticenta fati
de reciclare, considerand-o un proces netranspa-
rent, campania si-a propus sa demistifice acest
fenomen si sa arate potentialul de reinventare al
obiectelor vechi®.

6. Campania de modificare a comportamentului
vizeaza direct schimbarea unor comportamente
deja existente. Este complexa, pentru ca trebuie
sa combine constientizare, informare si educatie,
dar si sa ofere stimulente concrete pentru adop-
tarea unui comportament nou. Campanii pentru
reducerea consumului de plastic, campanii pen-
tru promovarea unui stil de viata sanatos sunt
exemple de astfel de campanii.

Tot aici am putea include si campania ,,O lume fara
bullying” a Fundatiei ASSA, prin care si-a propus, intre
altele, sa reduca stigmatizarea si izolarea sociala a ele-
vilor care sunt tinta agresiunilor din partea colegilor’.

Campaniile de relatii publice se mai pot clasifica:

+ dupa durata:

a. pe termen lung
b. pe termen scurt
+ dupa continut:
a. axate pe teme ample
b. axate pe specifice
« dupa public:
a. destinate exclusiv publicului intern
b. extinse catre categorii largi de audienta

+ dupa obiective:

a. orientate strategic, pentru efecte pe termen lung
b. tactice, pentru rezultate imediate®.
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Campaniile pe termen lung sunt integrate in
strategiile organizatiei, acestea urmaresc consolidarea
imaginii, construirea reputatiei sau schimbarea unor
comportamente sociale profunde. Ele presupun un
plan de actiune amplu, desfasurat pe parcursul mai
multor luni sau chiar ani, si necesita resurse consisten-
te, monitorizare continua si adaptabilitate.

Campaniile pe termen scurt au un caracter
punctual si urmaresc atingerea rapida a unui obiectiv
concret, cum ar fi lansarea unui produs, promovarea
unui eveniment sau gestionarea unei situatii de criza.
Durata lor este limitata, insa intensitatea comunicarii
este mai mare, iar rezultatele se masoara imediat dupa
finalizarea activitatilor.

Campaniile axate pe teme ample vizeaza probleme
complexe, cu impact social sau cultural semnificativ,
care necesita o abordare integrata si interdisciplinara.
Ele includ mesaje diversificate si strategii de comuni-
care variate, adresandu-se unui spectru larg de interese
si preocupari.

Campaniile axate pe teme specifice se concen-
treaza pe un subiect bine delimitat, vizand o nevoie
concreta sau o problema punctuala. De regula, acestea
sunt mai usor de gestionat si permit transmiterea unui
mesaj clar si direct.

Campaniile destinate exclusiv publicului intern
sunt orientate catre angajati, colaboratori sau parte-
neri apropiati ai organizatiei. Obiectivele lor vizeaza
motivarea, informarea, consolidarea culturii organiza-
tionale si alinierea la valorile institutiei.

Campaniile extinse catre categorii largi de audi-
enta se adreseaza publicului extern, adica unor grupuri
sociale, comunitati sau societatii in ansamblu. Scopul
lor este consolidarea vizibilitatii organizatiei, constru-
irea reputatiei sau influentarea opiniei publice.

Campaniile orientate strategic au ca scop atin-
gerea unor efecte durabile si de amploare, contri-
buind la dezvoltarea pe termen lung a organizatiei.
Ele se concentreaza pe consolidarea relatiilor cu
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publicurile relevante si pe sustinerea pozitionarii
organizationale.

Campaniile tactice sunt proiectate pentru a gene-
ra rezultate rapide, de scurta durata, in sprijinul unor
obiective punctuale. Ele sprijina strategia generala,
dar au o orientare pragmatica, cu accent pe vizibilitate
imediata si impact concret.

Recapitulare

Patrick Jackson, recunoscut ca unul dintre cei mai
influenti specialisti americani in relatii publice, a
identificat sase tipuri fundamentale de campanii: de
constientizare publica, de informare publica, de educa-
tie publica, de consolidare a atitudinilor si comporta-
mentelor, de schimbare a atitudinilor si de modificare
a comportamentului.

Campaniile de relatii publice pot fi clasificate
si in functie de durata, continut, public si obiective.
Campaniile pe termen lung vizeaza consolidarea ima-
ginii si reputatiei organizatiei, in timp ce campaniile pe
termen scurt sunt orientate spre lansarea unor produ-
se, promovarea unor evenimente sau gestionarea unor
situatii de crizd. Din perspectiva continutului, unele
campanii abordeaza teme de mare amploare, precum
sanatatea publica sau educatia, iar altele se concen-
treaza pe subiecte mai restranse si bine delimitate.

In ceea ce priveste publicul, campaniile pot fi dedi-
cate exclusiv publicului intern, avand rolul de a informa
si fideliza angajatii, sau pot fi extinse catre categorii
largi de audienti. In raport cu obiectivele, campaniile
strategice sunt aliniate la viziunea pe termen lung a
organizatiei si contribuie la construirea unei reputatii
durabile, in timp ce campaniile tactice sunt orientate
spre obtinerea unor rezultate imediate.

Intrebari pentru evaluarea cunostintelor:

1. Care sunt cele sase tipuri de campanii de relatii
publice propuse de Patrick Jackson?

104



NOTIUNI DE RELATII PUBLICE

2. Cum se diferentiaza campaniile de relatii publice
in functie de durata?

3. Ce rol joaca clasificarea campaniilor dupa conti-
nut, public si obiective in adaptarea strategiilor
de comunicare ale organizatiilor?

4. Care este diferenta dintre o campanie strategica
si una tactica?

Exercitiu practic
Identificati o campanie de constientizare de la nivel
national si prezentati particularitatile acesteia.

Bibliografie

Newsom, Doug, Judy VanSlyke Turk, Dean
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13.
Comunicarea - formularea mesajului si
alegerea canalului de difuzare

Cursul abordeaza rolul comunicarii in cadrul procesului
de relatii publice, pundnd accent pe formularea eficienta
a mesajelor, adaptarea lor la publicul-tinta si alegerea
canalelor potrivite de difuzare si prezinta teoria cercuri-
lor concentrice, procesul de codificare/decodificare si cei
7 C ai comunicdrii eficiente.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs:

« veti putea explica diferentele dintre formularea me-
sajelor pentru publicul-tinta si adaptarea acestora
pentru mass-media;

» veti putea aplica cei 7 C ai comunicdrii eficiente in
redactarea mesajelor;

» veti intelege rolul liderilor de opinie si al influencerilor
in procesul de diseminare a mesajelor si influentare a
comportamentului publicului;

« veti putea explica teoria cercurilor concentrice;

« veti putea identifica si evita barierele in comunicare.

Comunicarea este cea mai vizibila etapa a procesului
de relatii publice, iar mare parte din eficienta activitatii
depinde de modul in care este realizata aceasta; dupa
etapa de actiune, urmeaza comunicarea, care interpre-
teazi si sprijina strategia de actiune. In comunicare,
constructia mesajelor trebuie sa fie realizata tinand
cont de ceea ce dorim sa comunicam, dar si de publicul
caruia ne adresam si de circumstantele in care o facem’.
Mesajele trebuie adaptate pentru publicul-tinta, dar si
pentru mass-media, astfel incat sa corespunda criterii-
lor de ,valoare de stire” utilizate de jurnalisti si editori.
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Formularea mesajului

Formularea eficienta a unui mesaj necesita intelegerea
faptului ca publicul este divers, influentat de multiple
surse, si ca oamenii tind sa consume continut care re-
flecta convingerile sau interesele lor personale. Media
creeaza comunitati distincte si au efecte variate asupra
cunostintelor si comportamentului, motiv pentru care
mesajele trebuie atent construite, tinand cont de im-
pactul lor atat intentionat, cat si neintentionat?

Procesul de comunicare implica atat codificarea,
adica formularea unui mesaj cu un anumit sens, cat si
decodificarea, respectiv interpretarea acelui sens de
catre receptor. Pentru a preveni distorsiunile de inte-
les, mesajele trebuie sa fie elaborate clar si riguros®.

Semantica, ca domeniu al studiului sensului cuvin-
telor, are un rol cheie in procesul de comunicare, intru-
cat mesajele trebuie formulate astfel incat sa poata fi
corect intelese de diverse categorii de public. Avand in
vedere ca sensurile pot varia in functie de context cul-
tural, experienta personala sau limbaj, o interpretare
eronata sau o traducere inadecvata pot genera confuzii
sau consecinte semnificative in actul comunicarii*.

Comunicarea nu se rezuma la utilizarea limbajului
verbal, ci implica si recursul la simboluri si stereoti-
puri, care ajuta transmiterea unor mesaje clare, coe-
rente si usor de inteles, aceste elemente contribuie la
structurarea perceptiei intr-un context social marcat
de complexitate si schimbare constanta®.

Oamenii isi formeaza uneori pareri despre persoane,
grupuri sau evenimente pe baza unor informatii incom-
plete, ceea ce duce la aparitia stereotipurilor. Acestea
sunt mecanisme prin care simplificam realitatea, dar pot
distorsiona modul in care intelegem lumea si pot susti-
ne prejudecati. De aceea, in comunicare, este important
ca specialistii sa aleaga cu grija cuvintele, folosind un
limbaj incluziv, adaptat diversitatii culturale si atent la
efectele pe care le pot avea expresiile folosite®.

Pentru ca mesajul sa fie inteles corect, emitatorul
si receptorul trebuie sa aiba experiente si cunostinte
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comune. Cu cat au mai multe lucruri in comun, cu atat
comunicarea este mai clara si mai eficienta. De aceea,
specialistii in comunicare trebuie sa identifice aceste
puncte comune si sa le foloseasca atunci cand formu-
leaza mesajele si aleg mijloacele prin care le transmit’.

Alegerea canalului

Pentru ca o idee sau o inovatie sa fie acceptata, nu
este suficient doar sa fie transmisa prin mass-media
sau prin publicatii interne. Comunicarea trebuie sa
fie bine directionata si adaptata publicului potrivit, nu
raspandita la intamplare®.

Desi au fost realizate multe cercetari, nu exista
inca un model clar si general valabil care sa explice
pe deplin cum se riaspandesc ideile in societate. In
urma unor indelungate cercetari in domeniul opiniei
publice, EImo Roper a formulat teoria cercurilor con-
centrice, o ipoteza de orientare care explica modul in
care ideile se raspandesc treptat in societate. Potrivit
acestei teorii, ideile pornesc de la elitele intelectuale si
se transmit mai departe catre discipolii acestora, apoi
citre diseminatorii primari si secundari. In continua-
re, ajung la cetatenii activi politic, iar in ultima etapa,
la persoanele cu un nivel scazut de implicare civica’.

Potrivit lui Roper, categoriile sunt urmatoarele:

1. Mari ganditori - personalitati remarcabile ale
caror idei originale modeleaza gandirea altora.

2. Mari discipoli - figuri celebre care urmeaza si
dezvolta ideile marilor ganditori, oferind clarifi-
cari si aprofundari.

3. Mari diseminatori - persoane recunoscute la sca-
ra nationala sau internationala care contribuie la
raspandirea ideilor pe scara larga.

4. Diseminatori secundari - actori influenti in co-
munitatile lor, care promoveaza idei in cercuri
restranse, precum liderii religiosi, editorii de
presa sau cadrele didactice.

5. Cetateni activi - indivizi activi in viata publica,
care exercita un rol de conducere la nivel local.
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6. Inerti politic - persoane care isi exprima rar
opiniile, dar care pot avea un impact prin vot,
consum sau luarea unor decizii individuale™

Desi Roper a subliniat cd aceste categorii nu se exclud
reciproc, ipoteza sa presupune o structurare ierarhica
a societatii si accentueaza importanta liderilor de opi-
nie in procesul comunicarii.

Mass-media este cea mai eficienta in etapa initiala
a comunicarii, cand se urmareste cresterea gradului de
constientizare, insa pe masura ce procesul de adopta-
re avanseazd, influenta interpersonala devine tot mai
importanta.

In relatiile publice, alegerea canalului de comuni-
care trebuie adaptata obiectivului: mass-media pentru
informare, iar interactiunile directe pentru schimbarea
comportamentului. Potrivit lui Steve Chaffee, relatiile
personale sunt mai convingatoare decat media, deoare-
ce oferd exemple concrete, norme sociale si 1nformat11
mai detaliate. In procesul de adoptare a unei idei sau
inovatii, sursele de influenta trebuie alese in functie de
stadiul in care se afla pubhcul si de obiectivul de co-
municare urmarit. In etapa de constientizare, cind se
doreste cresterea nivelului de informare, mass-media
reprezinta canalul cel mai eficient datorita capacitatii
sale de a ajunge rapid la un public numeros. Pe masura
ce publicul intra in fazele de interes si evaluare, unde
scopul este schimbarea atitudinii, atat mass-media, cat
si persoanele din cercul social al individului pot avea
un impact important. In etapele finale - incercare si
adoptare - cand se urmareste modificarea comporta-
mentului, influenta personala devine fundamentala, in
special cea exercitata de familie si prieteni’

Liderii de opinie sunt persoane care influenteaza
cunostintele, atitudinile si comportamentele altora,
actionand ca intermediari intre mass-media si publi-
cul larg. Ei sunt adesea recunoscuti pentru expertiza
lor, pozitiile de autoritate sau popularitatea in cadrul
comunitatii si trebuie identificati din perspectiva celor
pe care 1i 1nfluenteaza in contextul relatiilor publice,
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directionarea strategica a mesajelor catre acesti lideri
poate sustine adoptarea ideilor, mai ales in etapele
avansate ale procesului de difuzare'

Influecerii din social media pot fi integrati in teoria
liderilor de opinie ca o forma contemporana a aces-
tora, adaptata noilor medii de comunicare. Ei preiau
rolul de lideri de opinie in mediul online, fiind cei care
recepteaza informatii din surse variate (mass-media,
branduri, experti etc.) si le transmit publicurilor lor
intr-un mod personalizat, cu un impact important asu-
pra perceptiilor si comportamentului urmaritorilor.
Acesti influenceri pot indeplini, de fapt, functia dubla
de diseminatori si validatori: pe de o parte, faciliteaza
crearea de constientizare in faza initiala a difuzarii,
avand acces la comunitati largi si diverse; pe de alta
parte, in etapele de evaluare si adoptare, pot modela
atitudini si comportamente prin interactiuni directe,
recenzii personale si recomandari credibile.

Specialistii in comunicare sustin ca eficienta unui
mesaj poate fi afectata de factori diferiti, incepand cu
publicul, emitentul mesajului sau scopul comunicarii.
Pentru ca media joaca un rol important in transmiterea
mesajelor catre publicul-tinta, specialistii in comunica-
re trebuie sa fie la curent cu noile tehnologii media. Desi
peisajul media se schimba rapid, iar unii sustin ca noile
media au transformat complet relatiile publice, acestea
sunt, in esentd, doar instrumente de comunicare®.

Publicul poate f1 greu de atins din cauza unor ba-
riere precum diferentele de varsta, cultura, limbaj sau
convingeri, dar si din cauza numarului mare de mesaje
care circula zilnic. Chiar daca un mesaj atrage atentia,
el poate fi inteles diferit de fiecare persoana. Pentru a
comunica eficient, mesajele trebuie adaptate la valorile
si nevoile publicului si trebuie sa contina apeluri clare
si usor de urmat.

" In comunicarea de relatii publice, ,vorbitorul” este
atat purtatorul de cuvant, cat si organizatia in sine, iar
principala problema apare atunci cand publicul nu are
incredere in sursa mesajului. De multe ori, oamenii
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au deja o parere formata despre organizatie inainte
ca aceasta sd comunice ceva, iar aceasta perceptie in-
fluenteaza modul in care mesajul este primit. Pentru
a depasi aceste obstacole, specialistii pot transmite
mesaje care intaresc credibilitatea organizatiei, pot
evidentia valorile comune cu publicul si pot incuraja
implicarea acestuia in procesul de comunicare. Uneori,
obstacolele din campaniile de relatii publice apar chiar
din cauza subiectului sau scopului abordat, mai ales
daca tema este complexa sau sensibila. De asemenea,
oamenii pot refuza sa se implice daca schimbarea pro-
pusa pare prea costisitoare sau daca nu cred ca actiuni-
le lor au un impact real. Pentru a depasi aceste bariere,
mesajele trebuie formulate convingator si trebuie sa
le transmita oamenilor ca alegerile lor individuale pot
contribui la schimbari colective™.

Obstacolele in comunicare si in implementarea
campaniilor de relatii publice au fost analizate atat de
specialisti in retorica, cat si de cercetatori in comu-
nicarea de masa. Viteza cu care ideile circula si sunt
acceptate depinde de mai multi factori, nu doar de ca-
racteristicile persoanelor sau de subiectul comunicat.
Cercetatorii au identificat mai multe motive pentru
care campaniile de informare esueaza. Unii oameni
sunt greu de atins indiferent de continutul mesajului,
iar altii nu sunt interesati de subiecte publice si, prin
urmare, nu retin informatia. De asemenea, oamenii
cauta informatii care le confirma convingerile, inter-
preteaza diferit acelasi mesaj si nu isi schimba automat
atitudinea dupa ce il primesc?.

Comunicarea eficienta in relatiile publice inseam-
na sa transmiti mesaje potrivite momentului, locului,
situatiei si mai ales publicului-tinta, folosind canalele
si metodele cele mai potrivite. Orice campanie de co-
municare se bazeaza pe trei elemente cheie: cine trans-
mite mesajul, ce transmite si cui i se adreseaza. Daca
unul dintre aceste elemente nu functioneaza bine,
mesajul poate sa nu ajunga corect sau deloc la public®®.
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Specialistii in comunicare au formulat cei 7 C esen-
tiali in procesul de relatii publice:

1.

Credibilitatea. Comunicarea incepe intr-un cli-
mat de incredere, construit prin performanta
organizatiei si dorinta autentica de a servi inte-
resele publicului. Reputatia se bazeaza pe com-
petenta si integritate.

. Contextul. Programul de comunicare trebuie sa

fie in acord cu realitatile mediului. Mesajul tre-
buie sa fie sustinut de actiuni si sa se integreze
intr-un cadru favorabil, stabilit in mare parte de
mass-media.

. Continutul. Mesajul trebuie sa aiba sens pentru

public si sa fie compatibil cu valorile acestuia.
Relevanta pentru situatia receptorului este esen-
tiald, iar oamenii reactioneaza la ceea ce le aduce
beneficii.

. Claritatea. Mesajele trebuie formulate simplu,

astfel incat sa fie intelese in acelasi mod de emi-
tator si receptor. Subiectele complexe trebuie
sintetizate in teme, slogane sau expresii usor de
retinut.

. Continuitatea si coerenta. Comunicarea este un

proces continuu, iar repetarea (cu variatii) ajuta
la invatare si convingere. Mesajele trebuie sa fie
consecvente, iar organizatia sa vorbeasca pe o
singura voce.

. Canalele. Trebuie folosite canale de comunicare

deja cunoscute si apreciate de public. Fiecare ca-
nal are efecte diferite si este potrivit pentru anu-
mite etape ale procesului de difuzare. Canalele
noi pot fi utile, dar sunt costisitoare si greu de
introdus.

Capacitatea publicului. Comunicarea trebuie
adaptata capacitatii publicului de a intelege mesa-
jul, tinand cont de disponibilitatea acestuia, obice-
iuri, nivel de alfabetizare si cunostinte anterioare.
Comunicarea este mai eficienta atunci cand cere

un efort minim din partea receptorului™.
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Pentru ca mesajul sa aiba efect, organizatia trebuie sa
fie credibila si demna de incredere, mesajul sa fie clar,
simplu si usor de inteles, iar publicul sa se simta impli-
cat si motivat sa reactioneze. Comunicarea trebuie sa
se desfasoare intr-un context favorabil, sa fie coerenta
si repetata suficient pentru a f1 retinutd, iar canalele
folosite si fie familiare si accesibile publicului. In plus,
mesajele trebuie adaptate nivelului de intelegere al ce-
lor carora li se adreseaza, pentru a le capta atentia si a
le incuraja raspunsul®.

Recapitulare

Mesajele transmise in relatiile publice trebuie constru-
ite strategic, avand in vedere atat specificul publicu-
lui-tinta, cat si criteriile de selectie ale mass-mediei.
Practicienii trebuie sa redacteze mesaje clare, concise
si coerente, care sa atraga atentia editorilor si sa poata
fi preluate in continutul editorial.

Claritatea si corectitudinea semantica a mesajului
sunt indispensabile pentru a evita distorsiunile in inter-
pretare. Comunicarea implica si dimensiuni simbolice
si culturale - simbolurile, stereotipurile si limbajul vi-
zual pot asigura transmiterea eficientd, dar pot genera
si perceptii eronate daca nu sunt utilizate cu discerna-
mant. Profesionistii trebuie sa evite stereotipurile si sa
adopte o comunicare incluziva si atent formulata.

Teoriile comunicarii explicd modul in care ideile
se disemineaza in societate. Modelul cercurilor con-
centrice propus de Elmo Roper arata ca informatia se
propaga gradual, de la elitele intelectuale spre mase,
prin intermediul liderilor de opinie si al diseminato-
rilor. Canalele media sunt eficiente in etapele initiale
ale unei campanii, dar in fazele de evaluare si adoptare,
relatiile interpersonale si influenta directa joaca un rol
mai important.

Intrebari pentru evaluarea cunostintelor:
1. Care sunt elementele cheie de care trebuie sa
tinem cont in formularea unui mesaj eficient?
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2. Cum influenteaza alegerea canalului de comuni-
care eficienta unui mesaj?

3. Ce rol joaca liderii de opinie si influencerii in pro-
cesul de adoptare a unei idei?

4. Care sunt cei 7 C ai comunicarii eficiente?

Exercitiu practic

Alegeti o serie de 10 mesaje transmise prin interme-
diul social media de o institutie culturala. Analizati-le
din perspectiva eficientei comunicarii in relatiile pu-
blice, urmarind cei 7 C esentiali (credibilitate, context,
continut, claritate, continuitate si coerenta, canale si
capacitatea publicului).
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14.
Redactarea si distribuirea
comunicatului de presa

Acest curs prezintd rolul comunicatului de presd in re-
latia cu mass-media, principiile redactarii jurnalistice,
criteriile de relevanta si interes public, precum si etapele
redactarii si transmiterii unui comunicat.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs:

» veti putea explica rolul comunicatului de presa in
strategia de comunicare institutionald si relatia cu
mass-media;

» veti recunoaste structura standard a unui comunicat
de presa si veti redacta texte clare, concise si obiective,
respectand normele jurnalistice;

+ veti fi capabili sa diferentiati intre conginutul informa-
tiv al unui comunicat de presa si mesajele cu caracter
promotional sau publicitar.

Unul dintre cele mai frecvent utilizate si eficien-
te instrumente de comunicare externa in relatia cu
mass-media este comunicatul de presa. Comunicatul
de presa este un document care ofera informatii despre
un eveniment sau o actiune desfasurate de organizatie.
In contextul institutiilor din domeniul artelor specta-
colului, comunicatul poate anunta, de exemplu, pre-
miera unui spectacol, modificari legate de programul
reprezentatiilor sau ajustari privind accesul publicului
ori pretul biletelor.

Responsabilitatea redactarii comunicatului de
presa revine, in mod obisnuit, specialistilor din cadrul
compartimentului de comunicare si relatii publice al
organizatiei. Acest demers presupune o documentare
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riguroasa, intrucat informatiile transmise pot consti-
tui ulterior baza unei stiri difuzate de mass-media.

Elementul de baza in redactarea unui comunicat de
presa este constientizarea scopului sau principal: acela
de a genera o stire si, implicit, de a facilita diseminarea
informatiei catre publicul larg. Prin urmare, structura
si continutul comunicatului trebuie sa respecte norme-
le specifice jurnalismului de stiri, asigurand claritate,
concizie si relevanta.

Pentru a intelege rolul comunicatului de presa este
importanta delimitarea clara intre acesta si publici-
tatea plititd. In timp ce organizatiile pot achizitiona
spatiu in cadrul platformelor media pentru a publica
materiale cu continut controlat integral, comunicatul
de presa este transmis redactiilor fara costuri si, in
cazul in care este considerat relevant, poate fi transfor-
mat intr-o stire de interes public.

Totusi, nu toate comunicatele de presa sunt preluate
si valorificate de institutiile media. Pentru ca un co-
municat s fie transformat intr-un material jurnalistic,
acesta trebuie sa raspunda criteriilor de interes ale pu-
blicului-tinta al respectivului canal media. De exemplu,
o informatie privind premiera unui spectacol intr-un
teatru de provincie poate fi considerata irelevanta de
publicatiile nationale, cu exceptia situatiilor in care
productia implica nume consacrate ale scenei artistice
autohtone, cum ar fi regizori sau actori de renume.

Pe langa relevanta pentru publicul mass-media, un
alt criteriu determinant este gradul de inedit al infor-
matiei transmise. Astfel, o crestere modesta de 10%
a pretului biletelor intr-o institutie culturala locala
este putin probabil sa atraga atentia presei nationale.
In schimb, o majorare semnificativa, de tipul dublarii
tarifelor, poate constitui o informatie suficient de neo-
bisnuita pentru a deveni stire la nivel national.

Importante pentru intelegerea modului in care (nu)
trebuie redactate comunicatele de presa sunt obser-
vatiile specialistului Dennis Wilcox, care sintetizeaza
o serie de erori frecvente in acest domeniu. Aceste
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greseli sunt adesea comise de profesionistii in relatii
publice din necunoasterea normelor jurnalistice si
din dorinta de a evidentia intr-o maniera excesiv de
favorabila activitatea organizatiei sau produsele pro-
movate. Abordarile dezechilibrate, tonul promotional
sau omiterea aspectelor relevante pentru publicul larg
pot compromite eficienta comunicatului si pot reduce
sansele de preluare de catre mass-media:

,Cele mai bune comunicate sunt cele scrise intr-un
stil jurnalistic alert si trebuie sa contina informatii,
fara adjective infloritoare, ce fac din orice produs un
lucru senzational. Daca reprezentantii unei companii
vor sa vorbeasca lumii despre produsele ei nemaipo-
menite, atunci editorii ar trebui sa le sugereze sa con-
tacteze departamentul de publicitate si sa pregateasca

=

banii aferenti

Redactarea comunicatului de presa

Comunicatul de presa trebuie redactat pe un format
standard A4, intr-un stil clar, concis si obiectiv. Titlul
documentului trebuie sa reflecte fidel continutul co-
municatului.

In majoritatea cazurilor, comunicatul de presi este
preluat de mass-media in forma sa originala si utilizat
direct ca material jurnalistic. Cercetarile de specialitate
evidentiaza faptul ca jurnalistii recurg frecvent la comu-
nicatul de presa ca sursa principala pentru redactarea
stirii, fara a interveni semnificativ asupra continutului.
De regula, se realizeaza doar o parafrazare a titlului, even-
tual o reorganizare structurala a textului, iar gradul de
similitudine dintre comunicat si produsul jurnalistic final
depaseste, in mod constant, pragul de 30%?.

Primul paragraf al comunicatului cuprinde informa-
tiile esentiale, care raspund celor cinci intrebari funda-
mentale ale unei stiri: cine, ce, unde, cand, cum? In acest
sens, este recomandatd aplicarea tehnicii ,piramidei
inversate”, specifice stilului jurnalistic, care presupune
plasarea celor mai importante informatii la inceputul
textului, urmate de detalii si informatii de background.
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Redactarea comunicatului de presa trebuie sa fie
caracterizata de concizie si claritate, avand in vedere ca
un editor experimentat va elimina oricum elementele
redundante. Se recomanda evitarea cliseelor de limbaj
si a frazelor excesiv de pompoase, precum si utilizarea
moderata a termenilor tehnici, care pot ingreuna in-
telegerea mesajului. Comunicatul de presa trebuie sa
furnizeze, intr-un numar redus de cuvinte, informatii
clare, respectand principiile fundamentale ale redacta-
rii jurnalistice. Conform regulii de baza a stirii, textul
trebuie sa raspunda intrebarilor pe care si le-ar pune
orice cititor. Avand in vedere ca trasaturile definitorii
ale unei stiri sunt concizia, claritatea, obiectivitatea, re-
levanta si acuratetea, este important ca aceste criterii sa
fie respectate si in redactarea comunicatului de presa.

Informatiile incluse - in special numele proprii si
cifrele - trebuie sa fie verificate cu atentie, pentru a
preveni erorile care ar putea compromite credibilitatea
organizatiei. In acest sens, este recomandati institui-
rea unui mecanism intern de supervizare a comunica-
telor, astfel incat acestea sa fie revizuite si aprobate de
un responsabil sau de o echipa competenta inainte de
transmiterea catre mass-media.

In incheierea comunicatului se pot include infor-
matii despre organizatia emitenta, precum si elemente
de context (background) relevante pentru intelegerea
evenimentului sau a mesajului transmis. Acestea con-
tribuie la crearea unei imagini clare si complete pentru
reprezentantii mass-media si pentru publicul larg.

Practicienii trebuie sa inteleaga ca o mare parte din
comunicatele de presa sunt respinse, iar succesul lor
depinde de capacitatea de a atrage atentia.

In formularea comunicatului de presi putem si ne
ghidam dupa urmatorul sistem al cerintelor:

,»1. Impactul asupra publicului - numarul de persoane
afectate, gravitatea consecintelor, legatura directa
dintre cauza si efect si rapiditatea cu care efectul
se manifesta. Acest criteriu se aplica nu doar in
cazul stirilor, ci si al altor tipuri de informatii.
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2. Proximitatea - distanta dintre public si problema
sau subiectul de interes. Acest criteriu sugereaza
pur si simplu ca legaturile locale sau unghiurile
locale de abordare sporesc valoarea unei stiri.

3. Actualitatea - perisabilitatea. Asemenea painii, sti-
rile se invechesc rapid. Acest criteriu explica si de
ce jurnalistii si mass-media concureaza pentru a fi
primii care publica o stire, dar si de ce presa scrisa
traditionala nu poate concura cu media audiovizu-
ald in ceea ce priveste actualitatea. In consecinta,
presa scrisa poate fi mai interesata de de ce si cum,
mai degraba decat de cand, desi ziarele raman pre-
ocupate de caracterul actual al informatiei.

4. Proeminenta - persoane sau institutii recunos-
cute si bine cunoscute. Aproape prin definitie,
politicienii si celebritatile prezinta interes pen-
tru un numar mare de persoane; ei sunt demni
de a fi subiect de stiri. Proeminenta inseamna ca
jurnalistii si publicul lor sunt interesati de viata
privata a organizatiilor si persoanelor publice.

5. Noutatea sau ciudatenia - ceea ce este neobisnu-
it, bizar, deviant sau iesit din comun. Unii chiar
definesc stirile drept abateri de la normalitate.
Jurnalistii si editorii stiu ca oamenii sunt atrasi
de ceea ce este nou, unic si neasteptat.

6. Conflictul, drama sau suspansul - tensiunea,
confruntarea si emotia sunt elemente care cap-

teaza interesul si sporesc valoarea unei stiri™.

Transmiterea comunicatului de presa
Din punct de vedere al dimensiunii, comunicatul de
presi trebuie si aiba intre una si doua pagini. In situa-
tiile in care este necesara transmiterea unor informatii
suplimentare - cum ar fi programul detaliat al unor
evenimente sau regulamentul unui concurs - acestea
vor fi incluse intr-un document anexat, distinct de co-
municatul principal.

Avand in vedere cerintele jurnalismului contempo-
ran, care presupune ilustrarea materialelor cu imagini
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relevante, comunicatul de presa trebuie insotit de cel
putin o fotografie in rezolutie optima pentru tipar.
Aceasta permite utilizarea imaginii atat in mediul on-
line, cat si in publicatiile cu editii tiparite.

In mod ideal, comunicatul poate fi completat si cu
materiale video, acolo unde este posibil - de exemplu,
secvente dintr-un spectacol in cazul in care acesta con-
stituie subiectul comunicatului.

Comunicatul de presa trebuie sa fie semnat fie de
persoana care l-a redactat, fie de catre echipa sau depar-
tamentul de comunicare si relatii publice al organizatiei.

Totodata, este esential ca, odata cu comunicatul,
jurnalistii sa primeasca si datele de contact ale res-
ponsabilului de comunicare si relatii publice. Aceste
informatii sunt indispensabile, intrucat reprezentantii
mass-media pot dori sa solicite detalii suplimentare, sa
organizeze un interviu cu un membru al organizatiei
sau chiar sa dezvolte subiectul intr-un material amplu,
precum un reportaj.

In mod obisnuit, comunicatul de presi este trans-
mis prin e-mail catre jurnalistii acreditati ai institutiei.
De asemenea, comunicatul poate fi distribuit in format
tiparit sau electronic cu prilejul conferintelor de presa,
fie in timpul desfasurarii acestora, fie ulterior, ca ma-
terial de referinta.

Transmiterea prin e-mail presupune o atentie spo-
ritd asupra modului de redactare a mesajului, intrucat
succesul comunicarii depinde adesea de felul in care
este formulat subiectul e-mailului. Acesta joaca un rol
decisiv in determinarea jurnalistilor de a deschide si
a parcurge continutul comunicatului. Din acest motiv,
subiectul mesajului trebuie sa fie formulat intr-un
mod relevant, clar si atractiv. In plus, textul din corpul
e-mailului trebuie sa ofere un scurt rezumat al comuni-
catului, evidentiind informatiile-cheie, astfel incat sa
capteze interesul destinatarului si sa il incurajeze sa
acceseze documentul complet.

In contextul agendei incircate a redactiilor si al vo-
lumului mare de materiale primite zilnic, comunicatul
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intra intr-o competitie acerba pentru a atrage atentia
editorilor, cei care decid care informatie merita sa fie
transformati in stire. In procesul de triere, editorii cla-
sifica, de regula, comunicatele de presa in trei catego-
rii: (1) stiri evidente, care sunt considerate relevante si
vor fi cu siguranta publicate; (2) rezerve, materiale care
pot f1 dezvoltate in stiri in functie de disponibilitatea
de timp si resurse a redactiei; si (3) de aruncat, adica
acele comunicate care prezinta interes limitat sau o
valoare informativa marginala*.

Recapitulare

Comunicatul de presa este un document scris, utili-
zat de organizatii pentru a transmite informatii catre
mass-media, cu scopul de a informa si promova activi-
tati, evenimente sau initiative. Acesta trebuie redactat
in stil jurnalistic, respectand criterii precum claritatea,
concizia, obiectivitatea si actualitatea.

Redactarea acestuia implica atat o buna stapanire a
continutului, cat si o intelegere temeinica a mecanis-
melor de functionare ale presei, a asteptarilor jurna-
listilor si a intereselor publicului-tinta. Comunicarea
trebuie formulata cu precizie, intr-un stil echilibrat si
sustinuta de materiale-suport adecvate, precum ima-
gini sau inregistrari video.

In contextul unui flux intens de informatii, comu-
nicatul capata vizibilitate prin respectarea criteriilor
de actualitate, noutate si impact public.

Intrebiri pentru evaluarea cunostintelor:

1. Care sunt trasaturile de baza ale unei stiri si de ce
trebuie respectate in redactarea unui comunicat?

2. Cum se deosebeste comunicatul de presa de pu-
blicitatea platita?

3. Care este structura de baza a unui comunicat si
ce rol are tehnica piramidei inversate?

4. Dupa ce criterii decid editorii daca publica un
comunicat si cum pot fi crescute sansele de
preluare?
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Exercitiu practic

Redactati un comunicat de presa despre o premiera
teatrala, regizata de o personalitate cunoscuta si cu par-
ticiparea unei actrite celebre. Scopul este de a anunta
evenimentul intr-un mod atractiv pentru mass-media,
respectand normele de redactare specifice stirii.
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15.
Conferinta de presa

Acest curs prezinta rolul conferingei de presd in relatiile
publice. Sunt analizate conditiile de organizare, etapele
de planificare, selectia vorbitorilor, relatia cu mass-me-
dia, precum si criteriile de eficienta care transforma o
conferintd de presa intr-un eveniment reusit.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs:

» veti putea explica importanta conferintei de presd in
cadrul strategiilor de comunicare publica si veti putea
identifica contextul adecvat pentru utilizarea acesteia;

« veti putea descrie si aplica etapele organizarii unei
conferinte de presd;

* veti avea capacitatea de a pregati si coordona desfdsu-
rarea unei conferinte de presa;

« veti putea evalua eficienta unei conferinte de presa pe
baza reflectarii in mass-media.

Conferinta de presa este frecvent utilizata in relatiile
publice, fiind un eveniment special conceput pentru
reprezentantii mass-media, cu o tema bine definita si
un set de vorbitori atent selectati. Conferinta de presa
este organizata cu ocazia unor evenimente de interes
major, atunci cand transmiterea exclusiva a unui co-
municat de presa nu ar satisface in mod adecvat ne-
cesitatea de informare a presei sau obiectivele de co-
municare ale organizatiei. Cu prilejul unei conferinte
de presa, organizatia are posibilitatea sa prezinte si sa
clarifice un subiect, prin intermediul interventiilor pe
care le au responsabilii organizatiei, permitand, toto-
data, jurnalistilor sa formuleze intrebari si sa obtina
informatii suplimentare.
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Este important sa se respecte faptul ca esenta unei
conferinte de presa consta in prezentarea stirilor rele-
vante. In situatia in care jurnalistilor le sunt furnizate
informatii lipsite de interes sau de interes restrans,
acestia vor fi nemultumiti si vor simti ca le-a fost irosit
timpul - un aspect care trebuie evitat'.

Organizarea conferintei de presa

Exista doua categorii de conferinte de presa: pe de o
parte, conferintele de presa spontane, organizate ca
reactie la un eveniment neprevazut si, pe de alta parte,
conferintele de presa planificate, care sunt stabilite
din timp si, de cele mai multe ori, au loc periodic, la
intervale regulate?.

Conferinta de presa constituie o platforma de comu-
nicare si promovare deosebit de eficienta, dar succesul
acesteia depinde in mod direct de o planificare corecta.
Aceasta implica stabilirea temei principale, alegerea
vorbitorilor, redactarea si pregatirea discursurilor si a
materialelor ce vor f1 puse la dispozitia presei, precum
si selectarea atenta a spatiului de desfasurare si a datei
de organizare.

Stabilirea temei

Primul pas in organizarea unei conferinte de presa
consta in analiza oportunitatii acestui tip de eveni-
ment. Este esential sa se evalueze daca subiectul este
suficient de important si de actual pentru a capta
interesul mass-mediei, precum si daca exista sufici-
ente informatii consistente si pertinente care sa le fie
comunicate jurnalistilor. Odata luata decizia privind
oportunitatea si necesitatea organizarii, se stabileste
tema principala a conferintei de presa. Tema trebuie sa
fie de interes major, chiar daca, adiacent, pot fi aborda-
te si alte aspecte de importanta secundara. Spre exem-
plu, in domeniul artelor spectacolului organizarea unei
conferinte de presa s-ar impune cu prilejul premierei
unui spectacol de teatru, al unui turneu, al anuntarii
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unor colaborari insemnate, precum si cu prilejul lansa-
rii unor proiecte de anvergura.

Alegerea vorbitorilor

Selectia vorbitorilor se realizeaza in functie de tema
stabilita. Este recomandabil ca acestia sa fie persoa-
ne-cheie in organizatie sau sa prezinte un interes
deosebit pentru presa, sa fie capabile sa sustina un dis-
curs coerent si sa raspunda intrebarilor jurnalistilor,
inclusiv atunci cand sunt abordate subiecte sensibile.
Pentru a mentine o structura clara si a nu prelungi
excesiv durata conferintei - intrucat timpul alocat de
jurnalisti unui singur eveniment este limitat - numarul
optim de vorbitori este de 3-4 persoane. De exemplu,
in cazul unei premiere teatrale, vorbitorii sunt de
obicei directorul institutiei, regizorul, scenograful si
unul sau mai multi membri ai distributiei. Alegerea
vorbitorilor poate deveni mai dificila in situatiile in
care distributia este numeroasi. In astfel de cazuri, de
regula, sunt selectagl actorii din rolurile pr1nc1pale, iar
ceilalti membri ai distributiei pot fi prezenti in sala si
pot interveni la solicitarea jurnalistilor.

Alegerea datei si a spatiului de desfasurare
Data conferintei de presa constituie un alt aspect im-
portant in procesul de organizare. Alegerea acesteia
trebuie sa tina cont de mai multi factori, printre care
ritmul de lucru al redactiilor si obiceiurile de consum
media. Zilele cele mai potrivite pentru organizarea
conferintelor sunt marti, miercuri sau joi. Ziua de
luni este, de regula dedicati sedintelor de planificare
in redacgn, iar vinerea marcheazi finalul saptamanii
de lucru, cand interesul mass-mediei poate scadea.
De asemenea, organizarea in weekend este mai putin
recomandata, intrucat o parte dintre jurnalisti nu lu-
creazd in aceste zile.

Ora de desfdsurare a conferintei este de asemenea
1mp0rtanta in mod ideal, conferlnta de presa ar tre-
bui sa aiba loc in prima parte a zilei. Organizarea du-
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pa-amiaza este mai putin indicata, intrucat redactiile
isi desfasoara activitatea predominant in prima parte a
zilei si au nevoie de timp pentru pregatirea si integra-
rea informatiilor in fluxurile de stiri de dupa-amiaza si
seari. In cazul publicatiilor scrise, este necesar timp
pentru redactare si pregatirea materialelor pentru ti-
par. Exista si exceptii in care conferintele de presa pot
fi organizate dupa-amiaza sau seara, mai ales atunci
cand preced un eveniment care are loc la o astfel de
ora. Spre exemplu, in cazul premierei unui film progra-
mat la ora 19:00, este posibil ca o conferinta de presa sa
fie organizata in jurul orei 16:00.

Trebuie evitata suprapunerea cu alte conferinte sau
evenimente majore din spatiul public, deoarece supra-
punerea poate duce la un interes scazut al jurnalistilor
si, implicit, la nerealizarea obiectivelor de comunicare
ale organizatiei.

Alegerea spatiului pentru organizarea conferintei
de presa are un impact direct asupra calitatii comu-
nicarii si a imaginii institutiei. Spatiul trebuie sa fie
reprezentativ pentru organizatie sau pentru evenimen-
tul care urmeazi a fi prezentat. in mod obisnuit, o sali
dotata cu mobilier specific - masa si scaune pentru
prezidiu si scaune pentru jurnalisti - este suficienta
pentru buna desfasurare a conferintei. Sala trebuie sa
beneficieze de o acustica bund, pentru a asigura clari-
tatea mesajelor si pentru a permite captarea sunetului
de calitate de catre echipele de televiziune si radio. De
asemenea, iluminarea corespunzatoare este un factor
important, intrucat usureaza munca fotografilor si a
jurnalistilor care realizeaza materiale video.

Din perspectiva practica, se recomanda ca sala sa
fie dotata cu suporturi pentru laptop sau masute, intru-
cat jurnalistii redacteaza frecvent materiale in timpul
conferintei de presi. In plus, asigurarea unei conexiuni
stabile la internet constituie un element important.

Spatiul in care este organizata conferinta de presa,
impreuna cu aspecte precum acustica si iluminatul, au
o importanta deosebita, avand in vedere ca, in nume-
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roase situatii, unele institutii mass-media transmit live
conferintele respective in mediul online.

Uneori, se obisnuieste ca fotografilor sa li se ofere
un scurt interval inainte de inceperea conferintei de
presa pentru a realiza fotografii. Totusi, aceasta practi-
ca poate genera nemultumiri in randul reprezentantilor
media, deoarece astfel le este limitata posibilitatea de a
surprinde instantanee relevante. Amenajarea salii tre-
buie sa asigure libertatea de miscare a fotografilor si a
cameramanilor, fara a crea dificultati pentru reporteri.

Evenimentul poate dobandi un plus de valoare prin
organizarea, inaintea conferintei de presa propriu-zise,
a unui moment scurt de socializare in spatiul adiacent
salii de conferinta. De regula, jurnalistii sunt invitati sa
serveasca o cafea si citeva gustari, ceea ce nu trebuie
interpretat ca o incercare de a influenta participarea
acestora. Este important de subliniat ca o astfel de prac-
tica nu are legatura cu ideea eronata conform careia
jurnalistii ar cauta evenimente doar pentru eventualele
Ltratatii” oferite. In realitate, aceste momente reflecta
ospitalitatea gazdei si ofera un cadru informal in care
reprezentantii mass-mediei pot interactiona direct cu
responsabilii de relatii publice ai organizatiei.

Pregatirea materialelor

Una dintre etapele care solicita o atentie deosebita in
organizarea unei conferinte de presa este pregatirea
materialelor si a informatiilor ce urmeaza sa fie pre-
zentate reprezentantilor mass-mediei. Aceastda etapa
presupune identificarea si verificarea atenta a infor-
matiilor, in colaborare cu responsabilii din diferitele
departamente ale organizatiei.

Informatiile transmise presei trebuie sa fie prezen-
tate intr-un mod clar si coerent, sa aiba valoare de stire
si sa fie de interes pentru jurnalisti. Este important ca
expunerea temei sa fie lipsita de ambiguitati, astfel incat
subiectul conferintei sa poata fi inteles usor si corect de
citre presi. In plus, este recomandat ca materialele s in-
cluda date cantitative si elemente de noutate sau inedit.
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In procesul de pregitire a materialelor, trebuie an-
ticipate si eventualele intrebari care ar putea f1 adresa-
te de jurnalisti, astfel incat vorbitorii sa fie pregatiti sa
ofere raspunsuri documentate. De asemenea, trebuie
avut in vedere faptul ca, la finalul conferintei de presa,
jurnalistii pot aborda si alte subiecte conexe, in special
daca organizatia se afla in centrul atentiei publice sau
este implicata intr-o situatie controversata.

Un alt aspect important este stabilirea clara a
distributiei subiectelor intre vorbitori, pentru a evita
suprapunerile sau repetarea informatiilor si pentru a
asigura coerenta prezentarii.

In practici, responsabilii de relatii publice din ca-
drul organizatiei pot pregati vorbitorii, oferindu-le in-
clusiv texte de discurs sau mape cu informatiile esenti-
ale. In cazul vorbitorilor cu experient in interactiunea
cu presa, o mapa cu datele relevante poate fi suficienta.
Totodata, este necesar ca reprezentantii institutiilor
publice sa fie constienti de obligatia legala de a furniza
presei informatiile de interes public. Pentru conferin-
ta de presa este necesara si pregatirea unor materiale
specifice destinate jurnalistilor, sub forma unui dosar
de presa. Acest subiect va fi abordat detaliat in cadrul
cursului dedicat elaborarii media kitului.

Invitarea jurnalistilor

In mod obisnuit, invitatia citre mass-media este trans-
misa cu cel putin o saptamana inainte, pentru a permite
jurnalistilor sa isi planifice corespunzator activitatea si
sa isi integreze participarea in program.

De reguld, vor fi invitati jurnalistii acreditati pe langa
institutia respectiva sau aceia ale caror date de contact
sunt deja incluse in baza de date a organizatiei, cu acor-
dul prealabil al acestora pentru primirea comunicarilor
prin e-mail. Conform dispozitiilor Legii nr. 544/2001
privind liberul acces la informatiile de interes public,
autoritatile si institutiile publice au obligatia legala de a
invita reprezentantii mass-mediei la conferintele de pre-
sa si la alte evenimente publice pe care le organizeaza.
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In practicd, invitatia se transmite de obicei prin
e-mail, iar subiectul mesajului ar trebui sa indice
organizarea conferintei de presa, impreuna cu data
desfasurarii. In continutul e-mailului, invitatia poate
fi redactata direct, pentru a usura lectura, sau poate fi
atasat un document oficial de invitatie. Formularea di-
recta in corpul e-mailului este adesea preferata pentru
accesibilitatea si rapiditatea cu care poate fi parcursa.

Tonul invitatiei trebuie sa fie politicos si, in cazul
institutiilor publice, poate avea un caracter mai formal.
In mod obligatoriu, invitatia trebuie si includi urma-
toarele informatii: data si ora conferintei de presa, lo-
cul de desfasurare, tema principald, precum si numele,
prenumele si functiile exacte ale vorbitorilor.

Pentru o buna gestionare a prezentei jurnalistilor,
este util sa se solicite o confirmare de participare
pana la o anumita data, pentru a evita situatiile in
care sala de conferinta ramane aproape goala in ziua
evenimentului.

Dupa transmiterea invitatiilor, este recomandat
ca, cu una sau doua zile inainte de data stabilita, sa
fie trimis un mesaj de reamintire catre reprezentantii
mass-mediei.

Desfasurarea conferintei de presa
Toate pregatirile realizate in etapele anterioare cul-
mineaza cu desfasurarea propriu-zisa a conferintei de
presa. La sosirea jurnalistilor, acestia trebuie intampi-
nati de un reprezentant al organizatiei, cel mai adesea
responsabilul de relatii publice, care are rolul de a asi-
gura un cadru primitor si bine organizat. Mass-media
va primi dosarul de presa, de preferat in forma tiparita,
pentru a putea f1 consultat pe parcursul conferintei de
presa si utilizat ca suport in formularea intrebarilor.
Este indicat ca evenimentul sa inceapa la ora anun-
tata, acest aspect demonstrand atat profesionalismul
organizatorilor, cat si respectul fata de reprezentantii
mass-mediei. In mod obisnuit, durata optima a unei
conferinte de presa este de aproximativ o ora.
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La debutul conferintei, moderatorul - care, in func-
tie de context, poate f1 conducatorul organizatiei sau
responsabilul de relatii publice - prezinta tema princi-
pala a conferintei si ii introduce pe vorbitori. Acestia
iau cuvantul pe rand, expunand informatiile relevante
pentru tema abordata.

Dupa incheierea expunerilor, urmeaza sesiunea de
intrebari si raspunsuri. Moderatorul are rolul de a ges-
tiona aceasta etapa, invitand presa sa adreseze intre-
bari. In situatiile in care numarul de participanti este
mare si timpul alocat conferintei este limitat, ar f1 util
sa fie stabilite reguli clare, de exemplu: fiecare jurna-
list s formuleze maximum 2-3 intrebari si sa specifice
destinatarul intrebarii.

Ideal ar f1 ca toate intrebarile jurnalistilor sa fie
primite si abordate in cadrul conferintei, iar eveni-
mentul sa se incheie dupa ce toate aceste clarificari
au fost oferite. In cazul in care apar intrebari tehnice
sau de detaliu, pentru care nu exista un raspuns ime-
diat disponibil, organizatorii pot solicita un interval
de timp suplimentar pentru documentare, informand
jurnalistii ca raspunsurile le vor fi transmise ulterior
conferintei de presa.

Anumiti experti in domeniul relatiilor publice suge-
reaza ca, la incheierea conferintei de presa, vorbitorul
principal sa ofere interviuri scurte pentru televiziune
sau radio, atunci cand acestea sunt solicitate. Totusi,
aceste interviuri ar trebui sa respecte linia declaratiilor
facute anterior in cadrul conferintei, in fata tuturor
jurnalistilor®.

Dupa incheierea conferintei de presa, intr-un inter-
val de timp cat mai scurt, este necesara transmiterea ca-
tre mass-media a tuturor materialelor suport - dosarul
de presa, comunicatul de presa, fotografii, inregistrari
video si audio. Aceasta practica este importanta pentru
jurnalistii care au participat la conferinta si au nevoie
de aceste resurse pentru redactarea materialelor, dar si
pentru cei care nu au participat, dar pot reflecta eveni-
mentul pe baza informatiilor primite ulterior.
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De asemenea, este recomandabil ca materialele
referitoare la conferintd - in special comunicatul de
presa si fotografiile - sa fie postate si pe pagina web a
organizatiei. Totusi, aceasta postare trebuie realizata
numai dupa ce materialele au fost transmise presei,
pentru a respecta prioritatea acordata mass-mediei in
procesul de informare a publicului.

Evaluarea conferintei de presa

Etapa organizarii conferintei de presa nu se finalizeaza
odata cu desfasurarea efectiva a evenimentului. Este
fundamentala si evaluarea rezultatelor conferintei de
presa. Aceasta evaluare consta in analiza modului in
care evenimentul a fost reflectat de catre mass-media,
atat din perspectiva tonului materialelor publicate, cat
siin ceea ce priveste numarul acestora.

Realizarea unei evaluari riguroase a rezultatelor
conferintei permite identificarea impactului acesteia
asupra organizatiei si asigura posibilitatea remedierii
eventualelor aspecte negative la viitoarele evenimente
de acest tip.

Recapitulare

Conferinta de presa este organizata atunci cand este
nevoie de o expunere mai ampla a unui subiect de inte-
res public. Aceasta presupune o planificare riguroasa:
stabilirea temei principale, selectarea vorbitorilor si
alegerea unei date potrivite, spatiul de desfasurare
trebuie sa fie reprezentativ si dotat corespunzator din
punct de vedere acustic si vizual.

Organizarea evenimentului presupune si o pregati-
re atentd a informatiilor comunicate: claritatea si coe-
renta discursurilor, anticiparea intrebarilor jurnalisti-
lor si prezentarea de date interesante si de actualitate.
Moderatorul are rolul de a asigura coerenta prezentarii
si de a gestiona timpul si regulile de desfasurare a sesi-
unilor de intrebari si raspunsuri.

Jurnalistii sunt invitati oficial cu minimum o sap-
tamana inainte de eveniment, iar la finalul conferintei
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trebuie sa primeasca in scurt timp toate materialele
relevante: dosarul de presa, comunicatele, fotografiile
si eventualele inregistrari, pentru a permite reflectarea
rapida si corecta a conferintei, inclusiv pentru jurnalis-
tii care nu au putut participa.

Etapa finala a conferintei o reprezinta evaluarea
modului in care aceasta a fost reflectata in mass-me-
dia, atat calitativ, cat si cantitativ.

Intrebiri pentru evaluarea cunostintelor:

1. In ce situatii se poate organiza o conferinti de
presa?

2. Care sunt etapele organizarii unei conferinte de
presa?

3. Explicati rolul si responsabilitatile moderatoru-
lui pe parcursul desfasurarii conferintei de presa.

4. Care sunt motivele evaluarii rezultatelor unei
conferinte de presa dupa incheierea acesteia?

Studiu de caz

Urmariti inregistrarea oficiala a celei mai recente con-
ferinte de presa din cadrul Festivalului de la Cannes.
Analizati modul in care a fost organizata si moderata:
prezentarea temei principale, alegerea vorbitorilor,
interactiunea cu jurnalistii si gestionarea sesiunii de
intrebari. Evaluati claritatea si coerenta discursurilor,
rolul moderatorului si impactul tehnic (spatiu, sunet,
imagini) al conferintei.

Bibliografie
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16.
Site-ul web ca instrument de relatii publice

Acest curs analizeazd rolul site-ului web din perspectiva
relatiilor publice. Sunt abordate elementele de design,
functionalitate si continut care contribuie la eficienta
comunicarii online, la consolidarea identitatii vizuale si
la optimizarea experientei utilizatorului.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs:

« veti putea explica importanta site-ului web ca instru-
ment de comunicare institutionald;

« veti identifica si analiza principalele componente ale
unui site web;

» veti putea recunoaste si evalua influenta codurilor
cromatice si a elementelor grafice asupra perceptiei
utilizatorilor si a comportamentului online;

» veti putea formula recomandari privind imbundtatirea
structurii §i a interfetei unui site web.

Site-ul web este un instrument de comunicare im-
portant pentru orice organizatie. In cazul institutiilor
publice din domeniul artelor spectacolului, acesta
constituie si o obligatie legala, dar si o necesitate, fi-
ind utilizat ca platforma de comunicare cu publicul.
In acest context, site-urile web au evoluat dincolo de
simpla consolidare a imaginii organizatiei si de dise-
minarea informatiilor, dobandind si functia esentiala
de platforma pentru achizitia de bilete la majoritatea
evenimentelor culturale si artistice.

In general, in cadrul unei organizatii, site-urile web
sunt realizate de profesionisti din domeniul tehnolo-
giei informatiei, insa acest proces are loc cu sprijinul
si colaborarea specialistilor in comunicare si relatii
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publice. Din acest motiv, specialistii in relatii publice
trebuie sa detina cunostinte in acest domeniu, care sa
acopere atat aspectele estetice, cat si pe cele legate de
functionalitatea site-ului web.

Crearea eficienta a unei pagini web necesita folosi-
rea unor tehnici si metode din diverse domenii precum
designul web, stiintele comunicarii, marketingul, psi-
hologia si estetica. Continutul paginii web include atat
comunicarea verbala (textuala si auditiva), cat si cea
non-verbala, din care face parte si comunicarea vizua-
la. Codurile folosite pentru comunicarea online varia-
za in functie de continutul paginii si de caracteristicile
demografice, sociale si culturale ale publicului. Exista
coduri accesibile pentru un public larg si altele mai
complexe, care necesita o experienta culturala comuna
a receptorilor’.

Imaginea, ca forma grafica si expresiva, joaca un
rol de baza in stimularea unei receptari estetice si in
generarea unei atitudini contemplative din partea uti-
lizatorului, prin combinatia elementelor sale vizuale.
Astfel, aspectul estetic al prezentarii unei pagini web
devine un factor decisiv pentru mentinerea interesului
receptorului. Pentru publicul-tinta, imaginea trans-
mite mesaje relevante si adaptate specificului paginii,
prin limbajul vizual care completeaza comunicarea
verbala si textuala. Aceasta integrare a codurilor vizu-
ale si lingvistice asigurd o comunicare mai eficienta
si presupune introducerea de elemente inovatoare si
atractive pentru a capta atentia audientei®

In crearea unei pagini web, componentele estetice
sunt importante in completarea cerintelor tehnice,
oferind un aspect atractiv si contribuind la identitatea
vizuala si la originalitatea designului. Realizarea unui
astfel de proiect necesita, pe langa cunostinte tehnice,
si o intelegere a limbajului artistic si a preferintelor
culturale ale publicului-tinta®.

Culorile constituie un element important in desig-
nul web, fiind capabile sd atraga atentia receptorului si
sa transmita mesaje complexe. Alegerea paletei croma-
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tice reprezinta un aspect important, deoarece culorile
pot contribui la recunoasterea si identificarea simbo-
lica a paginii prin asocierea lor cu branduri, simboluri
religioase sau valori politice. Diverse studii evidentiaza
influenta semnificativa a culorilor asupra utilizatorilor,
acestea determinand un procent de peste 55% din deci-
zia de acceptare sau respingere a unui site. Culorile pot
genera reactii psihologice si fiziologice, influentand in
mod direct perceptia si starea de spirit a receptorului*.
Culorile exercita si o influenta asupra procesului de
comunicare, contribuind la modelarea perceptiei si a
reactiilor utilizatorului. Spectrul cromatic cald are un
efect de stimulare, activand si energizand receptorul,
in timp ce nuantele reci tind sa inhibe si sa tempereze
reactiile acestuia®.

Designul site-ului web constituie un element cen-
tral, care transcende dimensiunea pur estetica a unor
simple elemente grafice atragatoare. Functionalitatea
a dobandit un loc fundamental in cadrul designului,
fiind integrata ca un aspect indispensabil al acestuia.
Obiectivul esential consta in crearea unui design ca-
pabil sa ofere utilizatorilor o experienta distinctiva si
agreabila. Este importanta identificarea unei interfete
care sa fie apreciatd, dar si usor de utilizat si de asimilat
de catre public. Structura si dispunerea elementelor de
pe o pagina web, cum ar fi sistemul de navigatie, coeren-
ta cromatica si aspectul estetic general, sunt elemente
importante, care contribuie la atragerea si retinerea uti-
lizatorilor. Utilizatorii, de reguld, nu sunt constienti de
impactul psihologic pe care aceste componente de de-
sign 1l exercita asupra comportamentului si perceptiei
lor in mediul online. Absenta unui design atractiv poate
avea efecte negative considerabile asupra nivelului de
satisfactie al utilizatorilor, afectand in mod direct efici-
enta navigarii si a procesului de cautare a informatiilor®.

Este important ca interfata unui site web sa fie flexi-
bila si sa ofere o experienta prietenoasa, care sa permita
utilizatorilor sa navigheze cu usurinta si sa finalizeze
rapid tranzactiile. Un design intuitiv si bine structurat
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contribuie la satisfactia utilizatorilor si usureaza inter-
actiunea cu platforma. In situatiile in care utilizatorii
intampina dificultati de navigare sau in realizarea tran-
zactiilor, pot aparea sentimente de frustrare si o proba-
bilitate mai mare de a evita site-ul in viitor. Este crucial
ca interactiunea cu platforma sa fie fluida si coerenta,
contribuind la o perceptie pozitiva asupra eficientei si
controlului in cadrul experientei de utilizare’.

Calitatea unui site web depinde de o serie de com-
ponente precum:

- designul vizual atractiv,

- interfata prietenoasa cu utilizatorul,

- timpul eficient de raspuns la solicitarile vizita-

torilor,

- fiabilitatea site-ului,

- metodele de plata disponibile,

- calitatea si cantitatea informatiilor furnizate,

- siguranta si confidentialitatea vizitatorilor,

- promptitudinea serviciilor de suport tehnic,

- actualizarea regulata a site-ului,

- optiunile de personalizare si

- capacitatea de reactie a site-ului®.
Site-ul web al unei institutii din domeniul artelor spec-
tacolului reprezinta, de obicei, principala platforma
prin care sunt aduse la cunostinta publicului spectaco-
lele si evenimentele organizate de aceasta. Tinand cont
de aspectele mentionate anterior, site-urile web includ,
in general, mai multe sectiuni adaptate specificului
institutiei: programul, spectacolele, evenimentele, o
sectiune de noutati, o sectiune destinata mass-medi-
ei, precum si sectiuni care ofera informatii publice,
inclusiv cele prevazute de Legea 544 (transparenta de-
cizionala, achizitii publice etc.), Regulamentul general
privind protectia datelor, termeni si conditii etc.

Literatura de specialitate mentioneaza existenta a
trei tipuri de site-uri web utilizate in marketingul de
evenimente:

1. Site-uldetip, brochureware”. Esteunsitestatic,cu

rol informativ, care reproduce online continutul
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unui pliant tiparit. Nu permite interactiune si
serveste doar la prezentarea generala a eveni-
mentului, fara functionalitati suplimentare.

2. Site-ul tranzactional. Este un site interactiv care
permite utilizatorilor sa efectueze actiuni spe-
cifice, precum achizitionarea de bilete, comple-
tarea formularelor sau inscrierea la newslettere.
Acest tip de site adauga valoare functionala si
optimizeaza procesele administrative.

3. Site-ul relational. Este cel mai avansat model,
centrat pe construirea relatiei cu publicul.
Include functii interactive complexe (chat, fo-
rumuri, personalizare, integrare social media)
si sustine dezvoltarea unei comunitati in jurul
evenimentului’.

Recapitulare

Site-ul web este un instrument important de comunica-
re publica, cu rol in informare, promovarea evenimen-
telor si vanzarea de bilete. Acesta reflecta identitatea
vizuala a organizatiei si usureaza interactiunea directa
cu publicul.

Realizarea unui site eficient presupune colaborarea
dintre specialisti in IT si comunicare, precum si inte-
grarea unor cunostinte din domenii precum design,
marketing si psihologie. Comunicarea online se ba-
zeaza pe coduri vizuale si lingvistice adaptate publicu-
lui-tinta, iar imaginea si paleta cromatica influenteaza
semnificativ perceptia utilizatorului.

Designul site-ului trebuie sa fie atat estetic, cat si
functional. Interfata intuitiva, structura clara si usu-
rinta in navigare sunt indispensabile pentru a asigura
o experienta placuta si eficienta. Un site slab construit
poate afecta negativ imaginea institutiei si increderea
utilizatorilor. Calitatea site-ului depinde de actuali-
zarea constantd a informatiilor, securitatea datelor,
suportul tehnic si adaptabilitatea la nevoile publicului.
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Intrebiri pentru evaluarea cunostintelor:

1. Care este rolul site-ului web in comunicarea in-
stitutionala a unei organizatii culturale?

2. Enumera si descrie cel putin trei componente
ale unui site web eficient din punct de vedere al
comunicarii cu publicul.

3. Cum influenteaza paleta cromatica perceptia
utilizatorului asupra unui site web?

4. Ce elemente contribuie la crearea unei interfete
prietenoase si functionale pentru utilizatori?

Exercitiu practic

Alegeti site-ul oficial al unei institutii culturale din
Romania (ex. teatru, muzeu, filarmonica) si analizati-I
critic din perspectiva unui specialist in comunicare,
avand in vedere: structura si organizarea continutului,
designul vizual (utilizarea culorilor, imaginilor, coerenta
identitatii vizuale), functionalitatea si experienta utiliza-
torului (navigare, adaptare la mobil, viteza de incarcare),
calitatea informatiilor (actualizare, relevanta, redactare)
si elementele de comunicare strategica (mesajul trans-
mis, alinierea la brand). La final, formulati trei recoman-
dari concrete pentru imbunatatirea paginii web.

Bibliografie:

Petrovici, Iasmina. "Visual Communication in Web
Design”, Buletinul Stiintific al Universitatii Mihail
Kogalniceanu, nr. 1 (2013):155-166, https://www.
ceeol.com/search/article-detail?id=18837.

Tomié, Tamara, Igor Lavrni¢, Dejan Viduka. “The
Impact of Website Design on Customer Satisfaction
and Purchase Intention. “Journal of Process
Management and New Technologies, 13, nr. 1-2 (2025):
1-13, DOI: 10.5937/jpmnt13-51904.

Goldblatt, Joe. Special Events: Twenty-First Century
Global Event Management, John Wiley & Sons, Inc.,
2002.

140



17.
Evenimente speciale

Cursul prezinta tipologia evenimentelor speciale, fazele
de planificare si implementare, precum si particularita-
tile organizdrii acestora. Sunt analizate atdt aspectele
logistice si strategice, cat si impactul acestora asupra
comunicarii si relationarii cu publicul.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs:

« veti intelege rolul evenimentelor speciale in consolida-
rea imaginii si a relatiei cu publicul;

* veti putea recunoaste principalele tipuri de evenimen-
te speciale si particularitdatile acestora;

» veti putea planifica un eveniment special parcurgind
toate etapele — de la concept si propunere, pand la
evaluare si follow-up;

» veti putea elabora un plan detaliat pentru organizarea
unui eveniment special.

Evenimentele speciale contribuie la consolidarea ima-
ginii, la cresterea vizibilitatii si la dezvoltarea relatiilor
cu diferitele categorii de public, iar in contextul insti-
tutiilor de cultura, aceste evenimente primesc valente
specifice, diferite de cele intalnite in mediile corpora-
tive sau in institutiile de administratie publica. In ge-
neral, in cadrul companiilor private sau al institutiilor
din domeniul administratiei, evenimentele destinate
publicului larg nu constituie o practica curenta, fiind
organizate ocazional si cu scopuri bine delimitate, cum
ar fi lansiri de produse sau campanii de informare. In
schimb, pentru institutiile de cultura - precum teatre-
le, muzeele, filarmonicile etc - relatia cu publicul face
parte integranta din misiunea lor. Aceste organizatii
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isi desfasoara activitatea intr-o dinamica in care eveni-
mentele publice nu sunt exceptii, ci elemente centrale
ale functionarii lor.

Evenimentul special este definit ca fiind ,,un mo-
ment unic in timp, celebrat prin ceremonie si ritual
pentru a satisface nevoi specifice” sau ,0 adunare,
care dureaza in general de la cateva ore la cateva zile
si este conceputa pentru a celebra, onora, vinde, educa
sau observa activitati umane”

Ceea ce deosebeste evenimentul special din viata
unei persoane de evenimentul special din zona de mar-
keting sau relatii publice este faptul ca managerii de
evenimente lucreaza intotdeauna cu un scop clar, ori-
entand toate activitatile spre atingerea acestuia. Cele
patru mari categorii de evenimente care reflecta scopul
sunt: celebrarea (pentru a marca momente importante
din viata), educatia (pentru a sprijini dezvoltarea per-
sonala si profesionala), marketingul (pentru promo-
varea produselor si serviciilor) si reintalnirea (pentru
reconectarea intre persoane sau grupuri)®.

Profesorul Joe Goldblatt a identificat o serie de
subdomenii ale managementului de evenimente:

1. Evenimente civice - reprezinta manifestari pu-

blice organizate de comunitati pentru consolida-
rea identitatii colective si marcarea simbolica a
unor momente de relevanta istorica sau sociala.

2. Expozitiile sunt platforme specializate de inter-
actiune intre actori economici, menite sa sprijine
schimburile comerciale si promovarea produse-
lor si serviciilor intr-un cadru profesional.

3. Targurile si festivalurile constituie forme de ex-
presie culturala si sociala colectiva, avand rolul
de a genera coeziune comunitara si de a stimula
participarea publicului prin experiente multi-
senzoriale.

4. Evenimentele emblematice sunt mega-mani-
festari cu valoare simbolica si impact economic
major, care contribuie la promovarea imaginii
unei natiuni sau regiuni pe plan international.
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5. Industria ospitalitatii - organizarea de eveni-
mente s-a consolidat ca activitate strategica, ge-
neratoare de valoare adaugata si de diversificare
a serviciilor hoteliere.

6. Intalnirile si conferintele sunt forme institutio-
nalizate de schimb de cunostinte si bune practici,
fundamentale pentru dezvoltarea profesionala si
consolidarea retelelor organizationale.

7. Evenimentele de retail functioneaza ca instru-
mente de marketing menite sa influenteze com-
portamentul de consum si sa consolideze relatia
brand-client.

8. Evenimentele sociale din ciclul vietii marchea-
za tranzitii personale semnificative si implica o
organizare orientata spre personalizare, emotio-
nalitate si ceremonial.

9. Evenimentele sportive combina performanta
si competitia cu divertismentul si marketingul,
generand loialitate, vizibilitate si implicare co-
munitara.

10. Turismul de evenimente reprezinta o strate-
gie de dezvoltare locala prin care manifestarile
culturale sau recreative devin factori de atractie
pentru fluxurile turistice*.

In literatura de specialitate, organizarea evenimente-
lor speciale este structurata in cinci faze distincte:

1. Faza de concept si propunere. Aceasta etapa
presupune tranzitia de la o idee incipienta la
formularea unei propuneri detaliate, printr-un
proces care include analiza fezabilitatii si eva-
luarea strategici a conceptului. In acest sens, se
realizeaza o analiza SWOT. Ulterior, se elaborea-
za un program preliminar, se implica furnizori
specializati pentru estimarea costurilor, se de-
finitiveaza bugetul si se redacteaza o propunere
creativa integrata. Faza se incheie cu redactarea
propunerii.

2. Faza de marketing si vanzari reprezinta etapa
in care propunerea initiala este transformata
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intr-un proiect validat, prin obtinerea resurselor
financiare necesare organizarii. Aceasta faza
implica, in principal, activitati de marketing,
precum elaborarea materialelor promotionale i
gestionarea procesului de vanzare. In cazul eve-
nimentelor private sau corporative, deja bugeta-
te, aceasta etapa poate f1 omisa. Faza se incheie
odata cu validarea oficiala a evenimentului.
Faza de coordonare este etapa in care se reali-
zeaza planificarea detaliatd a tuturor elementelor
necesare pentru implementarea evenimentului,
de la momentul aprobarii oficiale pana la ince-
perea montajului. Activitatile specifice acestei
etape includ obtinerea avizelor si autorizatiilor,
evaluarea riscurilor, recrutarea si organizarea
personalului si voluntarilor, contractarea furni-
zorilor, gestionarea inscrierilor si rezervarilor,
precum si pregatirea logistica. Faza se incheie
in momentul in care incep efectiv amenajarile la
fata locului.

Faza de executie reprezinta etapa operationala
a evenimentului, care cuprinde pregatirea spa-
tiului, desfasurarea propriu-zisa si demontarea
acestuia. Este faza in care planurile devin realita-
te si toate activitatile logistice sunt implementate
in timp real. Faza se incheie odata cu restabilirea
locatiei in starea sa initiala.

Faza de follow-up marcheaza incheierea proce-
sului de organizare a evenimentului, incepand
imediat dupa finalizarea demontarii. Ea include
activitati administrative precum plata furnizori-
lor, evaluarea evenimentului prin feedback de la
participanti sau clienti si ajustarea bugetului si
contractelor. De asemenea, se organizeaza o in-
talnire de tip wrap-up cu echipa pentru a analiza
desfasurarea evenimentului si a identifica lectiile
invatate. Scopul principal al acestei faze este in-
chiderea formali a proiectului si furnizarea unui
cadru de invatare pentru editiile viitoare®.
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In fazele incipiente ale procesului de difuzare, atunci
cand obiectivul principal al demersurilor de relatii pu-
blice este cresterea gradului de informare sau captarea
atentiei publicului, mass-media constituie canale de
baza pentru transmiterea mesajelor. Evenimentele spe-
ciale sunt concepute ca instrumente strategice menite
sa faciliteze vizibilitatea mesajelor prin intermediul
acoperirii mediatice. Practicienii utilizeaza astfel de
evenimente, inclusiv cele mediatice, pentru a stimula
interesul publicului-tinta atat prin participare directa,
cat si prin expunerea oferita de mass-media®.

Printre cele mai frecvent intalnite tipuri de eveni-
mente speciale in sfera culturala se numara evenimen-
tele cunoscute ca zilele portilor deschise, care contribuie
la consolidarea relatiei dintre institutiile culturale si
publicul lor, duc la o apropiere intre public si actul
artistic si ajuta la intelegerea procesului de creatie. De
exemplu, in cazul teatrelor, aceste initiative presupun
invitarea publicului in spatiile interne ale institutiei,
dincolo de sala de spectacole. Participantii au ocazia sa
exploreze zonele mai putin accesibile in mod obisnuit
- atelierele de decoruri, cabinele de machiaj, spatiile
tehnice sau garderoba - si sa observe direct etapele
care preced prezentarea unui spectacol. De asemenea,
astfel de evenimente includ adesea intalniri cu membrii
echipei artistice, discutii informale cu actorii, regizorii
sau scenografii, oferind vizitatorilor o perspectiva in-
edita asupra muncii din spatele unui spectacol. Aceste
interactiuni sunt folosite pentru ca sporesc capitalul de
imagine al institutiei, contribuie la consolidarea unui
public fidel si sustin dezvoltarea unei relatii autentice
cu publicul si comunitatea.

Recapitulare

Evenimentele speciale sunt momente unice, organizate
pentru a raspunde unor nevoi precise - celebrare, edu-
catie, marketing sau reintalnire. Spre deosebire de eve-
nimentele personale, acestea au obiective clare si sunt
integrate in strategii de comunicare si relatii publice.
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Profesorul Joe Goldblatt a identificat mai multe tipuri
de evenimente: civice, expozitii, festivaluri, conferinte,
evenimente sportive sau turism de evenimente.

Organizarea unui eveniment special urmeaza cinci
etape: concept si propunere, marketing si vanzari, co-
ordonare, executie si follow-up. Acestea acopera intre-
gul proces, de la idee si planificare strategica pana la
desfasurarea efectiva si evaluarea finala.

In relatiile publice, evenimentele speciale sunt
instrumente strategice de vizibilitate, bazandu-se
pe mass-media pentru transmiterea mesajelor catre
public. Ele atrag interesul prin participarea directa si
prin acoperirea mediatica.

Exercitiu practic

Analizati procesul de organizare a unui eveniment
special (ex. ,Ziua portilor deschise”) desfasurat intr-o
institutie culturala (teatru, muzeu, filarmonica etc.).
Documentati-va asupra contextului si propuneti un
plan complet de desfasurare, care sa includa: obiective-
le evenimentului, publicul-tinta, mesajele cheie, acti-
vitatile propuse, planul de comunicare, parteneriatele
posibile si modalitatile de evaluare.
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18.
Media kitul

Cursul prezinta tipurile de media kit, precum si structura
acestora — de la elementele standard, respectiv comuni-
catele de presa, fisele informative, biografiile si datele de
contact, pana la componentele optionale, cum ar fi ma-
teriale vizuale, informatii financiare sau rapoarte anuale.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs:

« veti intelege rolul si importanta media kitului in rela-
tiile publice;

« veti putea analiza structura unui media kit si identifi-
ca elementele sale;

» veti dobdndi competentele necesare pentru a redacta
si concepe un media kit.

Media kitul reprezinta un set de materiale informative
destinat profesionistilor din mass-media, care include
date despre organizatie, materiale vizuale (imagini,
inregistrari video) si, adesea, elemente de identitate vi-
zuala, precum sigla institutiei si indicatii privind utili-
zarea corectd a acesteia. Numeroase institutii culturale
integreaza astfel de sectiuni pe platformele lor online,
concepute special pentru a usura accesul jurnalistilor
la resursele necesare redactarii materialelor de presa.
In practica actuala, sunt frecvent utilizati doi ter-
meni - media kit si press kit (dosar de presa) - care une-
ori sunt folositi cu sensuri diferite. Astfel, media kitul
desemneaza un dosar general ce contine informatii de
baza despre organizatie, materiale vizuale (fotografii,
videoclipuri), precum si elemente de identitate vizuala,
fiind destinat utilizarii in relatiile publice si in colabo-
ririle media pe termen lung. In schimb, press kitul se

147



SORANA MAIER BITU

referd, in mod specific, la dosarul pregatit pentru jur-
nalisti cu ocazia unor evenimente punctuale - precum
lansari, conferinte de presa sau premiere - si include
comunicate de presa, fise informative si alte materiale
relevante pentru contextul respectiv.

Vom analiza in continuare notiunea de media kit,
conform modului in care aceasta este definita si utili-
zata in literatura de specialitate.

»Media kiturile, cunoscute si sub denumirea de
press kits (dosare de presa), sunt instrumente de co-
municare - poate chiar cele mai complexe - utilizate
de profesionistii din relatiile publice pentru a obtine
vizibilitate pentru organizatiile pe care le reprezinta.
Media kitul reuneste o varietate de materiale de relatii
publice, precum comunicate de presa, fise informative,
biografii succinte, anunturi catre presa (media advi-
sories), imagini, materiale video brute (b-roll), mostre de
produse si altele, oferind jurnalistilor informatiile ne-
cesare pentru a relata despre un subiect specific si cu
valoare de actualitate din cadrul organizatiei’, potrivit
lui Whitney Lehmann'.

Unul dintre principalele avantaje ale media kiturilor
consta in capacitatea acestora de a oferi reprezentanti-
lor mass-media un volum mai amplu si mai diversificat
de informatii si materiale de sprijin, comparativ cu un
simplu comunicat de presa.

Media kiturile pot f1 puse la dispozitia reprezentan-
tilor mass-media sub diverse forme.

Formatul traditional consta intr-un dosar fizic,
realizat din carton si personalizat cu numele si sigla
institutiei, care include o serie de materiale tiparite.
Acestea pot cuprinde comunicatul de presa, informatii
de contextualizare (background), fisa artistica si tehni-
ca a unui spectacol, spre exemplu, dar si biografii ale
principalilor membri ai echipei artistice, precum regi-
zorul, scenograful sau actorii, dar si datele de contact.

Versiunile digitale ale media kiturilor pot fi furni-
zate pe suporturi portabile, precum stickuri USB, care
includ o gama diversificata de fisiere, de la documente
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in format .pdf pana la materiale vizuale, precum foto-
grafii si inregistrari video.

O alta modalitate de distribuire a acestora este prin
intermediul platformei online a organizatiei. In acest
sens, institutiile includ, de regula, o sectiune special
destinata presei, in care este disponibil media kitul, ala-
turi de materialele aferente, intr-un format accesibil si
descarcabil.

O forma hibrida de distribuire a media kiturilor este
frecvent utilizata in contextul unor evenimente speci-
ale. Aceasta varianta presupune furnizarea, catre jur-
nalisti, atat a unui dosar traditional in format tiparit,
care contine materialele necesare pentru consultare
imediata, cat si a unui suport electronic (de regula un
stick USB) ce contine aceleasi materiale in format di-
gital, usurand astfel utilizarea ulterioara in procesul de
redactare a articolelor.

Continutul unui media kit trebuie sa fie in mod
direct corelat cu tema centrala prezentata. Specialistii
in relatii publice ar trebui sa construiasca acest in-
strument de comunicare pornind de la redactarea unui
comunicat de presa clar si detaliat, care sa transmita
esenta informatiei de actualitate. Pe aceasta baza,
media kitul poate fi extins in mod strategic prin inclu-
derea unor materiale suplimentare, in format tiparit
si/sau digital®

In mod traditional, un media kit cuprinde:

« Comunicatul de presa - documentul care detalia-
za pentru jurnalisti evenimentul sau produsul la
care face referire. Spre exemplu, comunicatul de
presa referitor la premiera pe care o pregateste
un teatru.

+ Materiale de contextualizare - aici pot f1 incluse
informatiile de background, care ofera informa-
tiile de context, date statistice, info grafice sau
cronologii.

 Biografii - este vorba despre biografiile persoa-
nelor importante din organizatie sau a celor care
au legatura directa cu evenimentul respectiv.
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« Date de contact - nume, functii, modalitati de
contact ale persoanelor insarcinate sa tina lega-
tura cu presa.

Media-kitul mai poate cuprinde si o serie de informatii
aditionale:

,Logo-uri si imagini descarcabile - disponibile atat
in rezolutie joasa (pentru web), cat si in rezolutie inalta
(pentru tipar);

Material video brut (b-roll) - destinat redactiilor din
audiovizual;

Articol de tip feature [ poveste cu componenta uma-
na - ofera o abordare narativa asupra subiectului;

Publicatii ale organizatiei - precum reviste, brosuri
sau buletine informative;

Lista a sponsorilor sau partenerilor - in special cei
asociati cu evenimentul sau campania prezentata;

Raportul anual recent - ofera o imagine de ansam-
blu asupra activitatii organizatiei;

Calendarul de evenimente - cuprinde actiunile pla-
nificate ale organizatiei;

Luari de pozitie - pe teme sau subiecte de actualitate;

Informatii financiare - precum comunicate despre
rezultate financiare, sinteze contabile, grafice™.

Rolul principal al media kitului este de a furniza
intr-un mod clar si organizat toate datele de interes,
permitandu-le jurnalistilor sa se concentreze pe redac-
tarea unui material coerent si bine documentat. Acesta
nu are ca scop promovarea gratuitd, ci oferirea de
clarificari. De cele mai multe ori, jurnalistii acceseaza
aceasta sectiune atunci cand redacteaza deja un articol
si au nevoie sa verifice rapid informatii fundamentale,
precum data infiintarii organizatiei sau detalii despre
produsele si serviciile oferite*.

In mod obisnuit, institutiile culturale si organizato-
rii marilor festivaluri nationale sau internationale inte-
greaza media kiturile in sectiunea dedicata presei, dispo-
nibila pe site-ul oficial al organizatiei. Aceasta sectiune
include, in general, comunicatele de presa emise de
institutie, oferind totodata posibilitatea inscrierii intr-o
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lista de corespondenta, prin intermediul careia jurna-
listii pot primi actualizari si materiale viitoare. Tot in
aceasta zona se regaseste o subsectiune dedicata proce-
sului de acreditare, care detaliaza pasii necesari pentru
obtinerea acreditarii din partea organizatiei sau eveni-
mentului in cauza. De asemenea, sunt puse la dispozitie
selectii de materiale vizuale - fotografii si inregistrari
video - alaturi de datele de contact ale departamentului
de presi sau relatii publice. In cazul marilor festivaluri,
se redacteaza adesea un press kit sub forma de document
unitar (PDF), care reuneste toate informatiile utile si
semnificative pentru reprezentantii mass-media, refe-
ritoare la editia curenta a evenimentului.

Media-kitul este important pentru ca poate contri-
bui la modul in care evenimentele organizatiei si orga-
nizatia in sine sunt reflectate in presa.

Recapitulare

Media kitul este un set de materiale informative desti-
nat jurnalistilor, care include date despre organizatie,
imagini, inregistrari video si elemente de identitate
vizuala. Acesta usureaza accesul presei la informatii
corecte si complete si poate exista in format tiparit,
digital sau hibrid.

Elementele standard includ: comunicat de presa,
fise informative, informatii de background, biografii si
date de contact. Componentele optionale pot cuprinde
logo-uri si imagini in diverse rezolutii, materiale video
brute (b-roll), articole narative (feature), publicatii ale or-
ganizatiei, liste ale partenerilor si sponsorilor, rapoarte
anuale, calendare de evenimente, pozitii oficiale, date
financiare sau documente de raportare.

Intrebiri pentru evaluarea cunostintelor:
1. Ce este un mediakit si care este scopul sau principal?
2. Care sunt elemente standard care trebuie incluse
intr-un media kit?
3. Enumerati cel putin trei elemente aditionale care
pot fi incluse intr-un media kit.
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4. Deceesteimportantcainformatiiledintr-unmedia
kit sa fie clare, actualizate si usor de accesat de
catre jurnalisti?

Exercitii practice

1. Realizati o analiza comparativa a doua media kituri
apartinand unor institutii culturale de la nivel
local si national. Examinati structura generala a
fiecarui media kit, tipurile de materiale incluse,
evidentiati punctele forte si aspectele care pot fi
imbunatatite in fiecare caz, precum si diferentele
de abordare in functie de nivelul institutiei.

2. Realizati o analiza comparativa a media kiturilor
a doua festivaluri internationale - de exem-
plu, Edinburgh Festival si Festival d’Avignon.
Examinati structura, continutul, formatul si
identificati elementele comune si diferentele
majore.
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19.
Monitorizarea media

Cursul abordeaza problematica monitorizarii media in
practica relatiilor publice, oferind o perspectiva teoretica
si aplicativa asupra modului in care organizatiile pot
urmari, analiza si evalua prezenta lor in mass-media
traditionala si digitald. Sunt explorate principalele tipuri
de monitorizare - de la retele sociale, la stiri, reputatie
online, concurentd si situatii de crizd — precum si functio-
nalitatile platformelor specializate utilizate in acest scop.

Rezultatele invatarii

La finalul cursului:

« veti ingelege rolul monitorizarii media in relatiile publice;

» veti putea identifica si diferentia principalele forme de
monitorizare media;

» veti putea analiza critic continutul unui raport de mo-
nitorizare media.

Monitorizarea media reprezinta un proces de analiza a
tuturor aparitiilor in presa si in mass-media care vizea-
za o organizatie, un eveniment sau o tema de interes.
Este un instrument important in practica relatiilor
publice, utilizat in diverse scopuri.

Unul dintre obiectivele centrale ale monitorizarii
media este acela de a oferi organizatiilor o imagine
clara asupra modului in care sunt percepute in spatiul
public si de a le mentine informate cu privire la discur-
sul mediatic ce le implica.

De asemenea, in cazul institutiilor publice, mo-
nitorizarea media este adesea necesara in elaborarea
rapoartelor anuale, in care se mentioneaza frecventa si
continutul aparitiilor in media, ca indicator al vizibili-
tatii activitatilor desfasurate.
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In plus, pentru organizatiile care deruleazi proiecte
finantate din fonduri nerambursabile - publice sau pri-
vate - prezentarea unui raport de monitorizare media
reprezintd o conditie frecvent impusa de finantator.

In ultimii ani, aceste activititi sunt achlzltlonate de
la companii spec:1ahzate, care folosesc software avan-
sat pentru a furniza indicatori cantitativi si calitativi
privind acoperirea mediatica. Aceste servicii sunt, in
general, disponibile contra cost si sunt accesate in
special de organizatiile care beneficiaza de o expunere
mediatica semnificativa.

Platformele specializate de monitorizare media
detecteaza si analizeaza mentionarea unei organizatii
sau a unui eveniment in presa scrisa, radio si televizi-
une, pe site-uri web, in retelele de socializare, precum
si in spatiile de publicitate. Acestea furnizeaza analize
cantitative si evaluari calitative ale continutului media,
oferind instrumente avansate pentru generarea de sta-
tistici, grafice si rapoarte personalizate de monitoriza-
re. Totodata, aceste platforme permit corelarea si com-
pararea datelor referitoare la expunerea publicitara cu
eficienta demersurilor de relatii publice’.

Daca in urma cu doar cativa ani o organizatie
culturala putea realiza manual activitatea de moni-
torizare media, prin identificarea aparitiilor pe baza
unor cuvinte-cheie, in prezent acest demers a devenit
aproape imposibil, ca urmare a volumului urias de in-
formatii generate si distribuite zilnic in mediul online.
Proliferarea platformelor digitale, cresterea exponen-
tiala a continutului si diversificarea surselor media
impun utilizarea unor instrumente specializate.

Monitorizarea media acopera mai multe canale:

+ Monitorizarea retelelor sociale consta in suprave-
gherea si analizarea mentiunilor, comentariilor, dis-
tribuirilor si a altor interactiuni legate de un brand,
produs sau serviciu, care apar pe platforme digitale
precum LinkedIn, Facebook, TikTok si altele.

+ Gestionarea reputatiei online presupune supra-
vegherea si controlul modului in care un brand
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sau o persoana este perceputa in mediul digital.
Aceasta implica monitorizarea recenziilor, co-
mentariilor si evaluarilor de pe diverse platforme
online pentru a identifica si solutiona eventuale-
le reactii negative din partea publicului.

+ Monitorizarea stirilor constd in supravegherea
sistematica a mentiunilor asociate unui brand,
produs sau serviciu in cadrul mijloacelor de in-
formare traditionale, precum presa scrisa (ziare,
reviste) si jurnalele de televiziune.

+ Monitorizarea concurentei. Instrumentele de
monitorizare media nu se limiteaza la evaluarea
perceptiei publicului asupra propriei organizatii,
ci permit si analizarea modului in care competi-
torii directi sunt reflectati in mass-media.

+ Gestionarea crizelor implica supravegherea con-
stantd a canalelor media in scopul identificarii si
abordarii rapide a situatiilor cu potential negativ®

Unul dintre indicatorii cuprinsi in monitorizarile
media este AVE (Advertising Value Equivalency), care
presupune echivalenta valorica publicitara, care ofera
aparenta unei evaluari cuantificabile, expriméand aco-
perirea media in termeni financiari, permitand astfel
o comparatie directa intre rezultatele obtinute prin
relatiile cu presa si cele ale campaniilor publicitare?.
Un raport de monitorizare media include, in mod
obisnuit, o listare structurata a aparitiilor in functie
de tipul canalului de comunicare: retele sociale, presa
scrisa, publicatii online etc. Pentru fiecare mentiune,
raportul indica titlul materialului, numele autorului
si platforma de publicare, oferind, totodata, un link
direct catre sursa originala si posibilitatea descarcarii
materialului in format PDF.

Recapitulare

Monitorizarea media este utilizata pentru a urmari,
analiza si interpreta modul in care o organizatie, un
eveniment sau un subiect este reflectat in mass-media.
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Aceasta se aplica atat in media traditionala (presa
scrisa, radio, TV), cat si in mediul digital (website-uri,
retele sociale).

Exista mai multe tipuri de monitorizare: monitori-
zarea retelelor sociale, pentru a urmari interactiunile
si perceptiile publicului in timp real, gestionarea repu-
tatiei online, pentru a raspunde adecvat feedbackului
negativ, monitorizarea stirilor, pentru a urmari vizibi-
litatea in presa traditionala, monitorizarea concuren-
tei, pentru a analiza pozitionarea fata de alti actori din
domeniu, gestionarea crizelor, pentru a interveni rapid
in situatii sensibile.

Instrumentele moderne ofera analize cantitative si
calitative, grafice, rapoarte personalizate si indicatori
precum AVE (Advertising Value Equivalency), care expri-
ma acoperirea media in termeni financiari. Un raport de
monitorizare include aparitiile in media, structurate pe
canale, cu titlu, autor, sursa, link si format descarcabil.

Intrebari pentru evaluarea cunostintelor:
1. La ce este utila monitorizarea media in relatiile

publice?

2. Ce este indicatorul AVE (Advertising Value
Equivalency)?

3. Ce trebuie sa cuprinda un raport de monitorizare
media?

Exercitiu practic

Analizati doua platforme specializate de monitorizare
media. Realizati o comparatie in care sa evidentiati
elementele comune (functionalitati, tipuri de date co-
lectate, indicatori utilizati, canale media acoperite) si
diferentele semnificative (interfatd, specificul analizei
calitative vs. cantitative, tipul de raportare, costuri,
grad de automatizare etc.).
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20.
Situatiile de criza

Acest curs analizeaza rolul planificarii strategice in re-
latiile publice, cu accent pe anticiparea, gestionarea si
comunicarea eficientd a situatiilor critice. Sunt abordate
metodele de redactare a scenariilor de planificare, cla-
sificarea tipurilor de criza si impactul acestora asupra
comunicdrii organizationale.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs:

« veti putea face diferenta intre diferitele tipuri de crize
(imediate, emergente, persistente) si particularitdtile
gestiondrii fiecareia;

+ veti putea elabora scenarii de planificare adaptate
contextului organizational si gradului de incertitudine;

» veti putea construi un plan de rdspuns in situatii de crizd.

In relatiile publice, planificarea are rolul de a anticipa
si gestiona eficient diverse situatii. Ea poate insemna
fie prevenirea problemelor, fie corectarea acestora, dar
si valorificarea unor oportunitati avantajoase.

Planificarea preventiva este, de obicei, una stra-
tegica si pe termen lung, fiind orientata spre evitarea
crizelor si consolidarea imaginii. In schimb, actiunile
reparatorii sunt rapide si de scurta durata, dar au cele
mai bune rezultate atunci cand se sprijina pe un cadru
strategic deja existent’.

Redactarea scenariilor de planificare inseamna a
imagina si descrie posibile situatii viitoare, pentru a
ajuta la luarea deciziilor. Spre deosebire de prognoza
cantitativa clasica, care ofera o singura estimare, sce-
nariile propun mai multe variante plauzibile, oferind
astfel o viziune mai flexibila si adaptabila.
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Scopul este de a ajuta organizatiile sa se pregateas-
ca pentru situatii fara precedent, printr-un exercitiu de
gandire strategica si ipoteze sistematice.

De regula, se recomanda crearea a doua pana la patru
scenarii, ideal trei - pesimist, optimist si intermediar.
Cu toate acestea, este preferabil ca scenariile sa fie de-
numite tematic, pentru a evita concentrarea exclusiva
pe o singuri varianti. In contextul incertitudinii cres-
cute, aceasta abordare devine fundamentala pentru
relatiile publice, deoarece metodele traditionale pot fi
insuficiente in fata evenimentelor neprevazute?®.

In relatiile publice existi riscul aparitiei unor situa-
tii de criza, care pot schimba radical planurile initiale si
pot perturba strategiile stabilite. Astfel de evenimente
imprevizibile impun gasirea unor noi solutii strategice,
adaptate contextului, pentru a reduce efectele negative
asupra campaniei. Ele subliniaza importanta flexibilita-
tii si a capacitatii de reactie rapida, calitati indispensabi-
le pentru mentinerea eficientei comunicarii strategice.

Planificarea pentru situatii de criza presupune
anticiparea evenimentelor cu impact negativ major
care pot afecta viabilitatea organizatiei, chiar daca
momentul si natura acestora nu pot fi prevazute cu
exactitate. Comunicarea eficienta in criza se bazeaza
pe anticipare, planificare riguroasa si transparenta
fata de partile interesate si mass-media. Crizele pot fi
generate atat de factori interni (erori de management,
comportament ne etic), cat si de factori externi (dez-
astre naturale, conflicte, atacuri rau intentionate), iar
raspunsul depinde de tipologia si durata anticipata a
evenimentului. Lipsa unui plan initial determina, de
regula, reactii intarziate, motiv pentru care elaborarea
unor scenarii de criza devine o practica importanta in
managementul strategic al relatiilor publice?.

In functie de impactul generat, momentul declan-
sarii si durata manifestarii, crizele sunt clasificate de
specialisti in trei categorii principale.

Crizele imediate reprezinta cea mai severa si im-
previzibila forma de criza, caracterizata prin aparitia
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brusca si lipsa unui interval de timp adecvat pentru
desfasurarea activitatilor de analiza si planificare
strategica. Astfel de situatii pot include evenimente
precum prabusirea unui avion, sabotajul unui produs,
decesul neasteptat al unui membru important al con-
ducerii, incendii, cutremure, amenintari cu bomba sau
acte de violenta comise de fosti angajati nemultumiti*.

Crizele emergente se disting prin faptul ca evo-
lueaza lent, oferind un interval de timp relativ extins
pentru analiza si interventie strategica, desi pot esca-
lada brusc intr-o faza acuta. Acestea sunt, de regula,
rezultatul unor disfunctionalitati acumulate in timp,
precum nemultumirea angajatilor, scaderea moralului
organizational, comportamentele inadecvate la locul
de munca (inclusiv hartuirea sexuala sau consumul
de substante interzise), ori nereguli in gestionarea
contractelor, cum ar fi supraevaluarea costurilor.
Elementul de baza in gestionarea eficienta a acestor
crize consta in capacitatea conducerii de a recunoaste
semnele premergatoare si de a implementa masuri co-
rective inainte ca situatia sa devina critica®.

Crizele persistente se disting prin durata lor ex-
tinsa, putand afecta organizatia luni sau chiar ani, in
ciuda interventiilor manageriale constante. Un fac-
tor agravant frecvent intalnit in aceste situatii este
propagarea zvonurilor, care scapa adesea controlului
institutional. Aceste informatii eronate pot f1 preluate
de mass-media sau raspandite prin canale informale,
consolidand perceptii negative in randul publicului.
Tentativele de contracarare, precum dezmintirile,
nu reusesc intotdeauna sa elimine efectele acestora,
mai ales cand informatiile raman disponibile in surse
arhivate. Jurnalistii pot relua aceste date in contexte
ulterioare, amplificind impactul asupra reputatiei
organizatiei. Conform specialistilor in relatii publice,
zvonurile ignorate pot genera prejudicii majore de
imagine, uneori mai grave decat criza initiala insasi®.

Anticiparea si prevenirea crizelor in relatiile publi-
ce presupun o analiza atenta a posibilelor disfunctio-
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nalitati, a impactului asupra persoanelor si mediului,
precum si a situatiilor care pot atrage atentia publica
intr-un mod negativ.

Etapele esentiale ale pregatirii includ identificarea
punctelor vulnerabile din cadrul organizatiei si stabi-
lirea prioritatilor in functie de gravitatea si probabili-
tatea aparitiei acestora. Pentru fiecare scenariu poten-
tial de criza, este necesara elaborarea unor seturi de
intrebari, raspunsuri si solutii concrete. In plus, este
importanta definirea actiunilor ce trebuie intreprinse
in primele ore critice, atat in ceea ce priveste masu-
rile interne, cat si comunicarea externa. Acestea pot
include un sistem de informare rapida a factorilor de-
cizionali, precum si materiale de comunicare pregatite
in avans, adaptabile in functie de context. Scopul final
este construirea unei strategii clare care sa permita
gestionarea eficienta a situatiei si reducerea impactu-
lui negativ asupra organizatiei’.

Specialistii in relatii publice au elaborat un set de
recomandari privind etapele de actiune si conduita
adecvata in gestionarea situatiilor de criza:

1. Activati planul de criza, convocati comitetul de
criza, consultati experti si asigurati canalele de
comunicare functionale.

2. Informati conducerea superioara si solicitati es-
timari privind impactul, in vederea raspunsurilor
catre partile interesate.

3. Canalizati toate solicitarile de informatii catre
purtatorul de cuvant desemnat si instruiti perso-
nalul sa nu ofere opinii proprii.

4. Asigurati coerenta mesajelor transmise de toate
persoanele implicate in comunicare - in interio-
rul si in afara organizatiei.

5. Organizati un centru de presa, distribuiti infor-
matii relevante si asigurati conditii tehnice bune
pentru comunicarea cu jurnalistii.

6. Fiti transparenti si comunicati complet, pentru a
evita pierderea controlului narativ in fata surse-
lor externe.
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7. Exprimati empatie fata de cei afectati si comu-
nicati clar actiunile intreprinse sau planificate
pentru rezolvarea situatiei.

8. Mentineti un contact permanent, disponibil 24/7,
pe toata durata interesului media.

9. Dupa criza, reuniti echipa de criza pentru evalu-
area interventiei i pentru a propune imbunata-
tiri ale planului.

10. Evitati speculatiile publice si nu raspundeti la
intrebari menite sa va determine sa faceti presu-
puneri.

11. Nu minimalizati gravitatea situatiei, deoarece
mass-media va descoperi realitatea.

12. Nu oferiti informatii fragmentate, deoarece fie-
care detaliu nou poate deveni o stire principala.

13. Protejati confidentialitatea persoanelor si nu fa-
ceti declaratii care ar putea sa le invinovateasca.

14. Nu folositi expresia ,fara comentarii’ si evitati
declaratiile ,,off the record”; explicati de ce anu-
mite informatii nu pot fi oferite si cand vor fi
disponibile.

15. Tratati toti jurnalistii in mod egal, fara a favoriza
anumite institutii media sau reporteri.

16. Nu transformati criza intr-o oportunitate de au-
topromovare, evitand orice comportament care
ar putea f1 perceput ca lipsit de etica®.

In esentd, aceasta lista subliniazi importanta pregatirii
prealabile, a cunoasterii detaliate a fiecarui pas necesar
in gestionarea unei crize, a mentinerii unui mesaj co-
erent transmis dintr-o sursa oficiala unica, precum si
a adoptarii transparentei prin comunicarea sincera si
completa a realitatii.

Pentru a combate efectele zvonurilor in situatii
de criza, organizatiile trebuie sa asigure accesul rapid
la informatii corecte si verificate. Lipsa unui sistem
informatizat permanent duce la reactii improvizate si
ineficiente, urmate de uitare pana la urmatoarea criza.
Un raspuns strategic implica existenta unui centru de
informare permanent, separat de departamentul de
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relatii media, dar in strinsa coordonare cu acesta.
Centrul trebuie sa aiba doua componente: una dedica-
ta interactiunii directe cu publicul si alta responsabila
cu colectarea, verificarea si transmiterea informatiilor
interne’.

Recapitulare

Planificarea in relatiile publice urmareste prevenirea
crizelor, corectarea sau valorificarea oportunitatilor.
Scenariile de planificare descriu variante posibile de
evolutie si sprijina decizia strategica.

Crizele sunt clasificate in imediate, emergen-
te si persistente, in functie de impact si durata.
Comunicarea eficienta in criza implica anticipare,
transparenta si coordonare, iar lipsa unui plan duce la
reactii intarziate si pierderea controlului comunicarii.
Zvonurile pot agrava criza daca nu sunt gestionate prin
informare corecta si constanta.

Scenariile tematice ajuta la pregatirea pentru
incertitudini si la adaptarea strategiilor. Etapele ges-
tionarii crizei includ activarea planului, desemnarea
purtatorului de cuvant si controlul mesajelor. Este
obligatorie corelatia dintre declaratiile interne si cele
publice. Dupa criza, se recomanda evaluarea reactiei
si actualizarea planurilor. Accesul publicului la infor-
matii verificate contribuie la mentinerea increderii.
Centrele de informare bine organizate ofera un cadru
eficient de comunicare in situatii critice.

Intrebiri pentru evaluarea cunostintelor:

1. Care este diferenta dintre o criza imediata, una
emergenta si una persistenta in relatiile publice?

2. Ce rol au scenariile de planificare in anticiparea
si gestionarea situatiilor de criza?

3. De ce este importantd comunicarea transparenta
in timpul unei crize si ce riscuri presupune lipsa
acesteia?

4. Care sunt etapele esentiale ale interventiei in
cazul unei crize?

lo4



NOTIUNI DE RELATII PUBLICE

Studiu de caz

Analizati, din perspectiva comunicarii, modul in care
ar trebui gestionata o criza aparuta intr-o institutie
culturala, spre exemplu prin anularea unui concert al
filarmonicii in urma unui protest spontan al instrumen-
tistilor, cauzat de nemultumiri legate de conditiile de
munca. Elaborati un plan de interventie care sa includa
masuri de comunicare interna si externa, formularea
mesajelor esentiale, alegerea canalelor de comunicare
adecvate si strategii de protejare a imaginii institutiei.
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21.
Managementul relatiilor publice
in patru pasi:

4. Evaluarea

Acest curs abordeaza procesul de evaluare a programelor
de relatii publice, analizdnd conceptele-cheie, etapele
evaluarii, metodele de colectare si interpretare a datelor,
precum si criteriile de eficientd si impact in raport cu
obiectivele strategice ale organizatiei.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs:

» veti putea explica si justifica rolul evaluarii in cadrul
programelor de relatii publice;

« veti distinge intre conceptele de input, output, outcome
si impact, aplicandu-le corect in analiza etapelor si
rezultatelor unui program de relatii publice;

« veti fi capabili sa formulati obiective de evaluare clare,
masurabile si relevante (SMART);

« veti putea interpreta datele colectate in procesul de
evaluare.

In pofida resurselor investite, atat in termeni de timp
cat si de buget, procesele de relatii publice sau cam-
paniile de comunicare de amploare nu beneficiaza
intotdeauna de procese riguroase de evaluare. Aceasta
deficienta deriva, in parte, din presupunerea eronata ca
eforturile de comunicare vor genera automat rezultate-
le dorite, ignorand complexitatea reactiilor publicului.

Evaluarea reprezinta procesul de formulare a unui
verdict asupra valorii si relevantei rezultatelor, rapor-
tat la un set de obiective prestabilite. Aceasta are un
rol important in etapa de raportare si in planificarea
strategica a viitoarelor actiuni. Masurarea datelor
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constituie o componenta a evaluarii, insa, izolata, ofera
doar statistici brute, lipsite de interpretare contextuala.
Din acest motiv, evaluarea trebuie sa fie privita ca un
proces complex, alimentat de date obtinute prin masu-
ratori diverse, dar integrat intr-un cadru analitic clar.
Performanta trebuie evaluata prin indicatori direct co-
relati cu obiectivele campaniei si prin metode validate
stiintific. De asemenea, este necesara o distinctie intre
output (produsele de comunicare) si outcome (efectele
generate de actiunile intreprinse)’.

In procesul de evaluare este important si facem
diferenta intre evaluarea efectelor si evaluarea rezulta-
telor. Evaluarea efectelor vizeaza verificarea atingerii
obiectivelor propuse de campanie, in timp ce evaluarea
rezultatelor urmareste impactul real asupra publicuri-
lor tinta, cum ar fi cresterea cunostintelor, modificarea
atitudinilor sau reducerea comportamentelor de risc.
Fara o evaluare solida a rezultatelor, nu poate fi de-
monstrata eficienta campaniei®.

Indiferent de abordarea metodologica adoptata,
campaniile contemporane pot fi evaluate prin metode
empirice variate: teste de memorie, analize ale reactii-
lor publicului. Impactul poate fi studiat la nivel indivi-
dual, comparand comportamentul persoanelor expuse
mesajelor campaniei cu cel al persoanelor neexpuse. In
mod ideal, expunerea la un volum mai mare de mesaje
ar trebui sa conduca la modificari de atitudine confor-
me cu obiectivele campaniei.

Evaluarea sumativa joaca un rol central in analiza
campaniilor de comunicare publica. Aceasta vizeaza
evaluarea gradului de expunere a publicului-tinta, ana-
liza receptivitatii mesajelor si masurarea impactului
asupra cunostintelor, atitudinilor si comportamente-
lor. Pentru a fi considerata valida, evaluarea trebuie
realizata de o entitate externd, respectand principiile
stiintifice ale fiabilitatii si validitatii si bazandu-se pe
un model teoretic solid®.

Se recomanda ca evaluarea sa fie initiata inca de la
inceputul campaniei, in special in cazul campaniilor de
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lunga durata. Aceasta abordare permite monitorizarea
evolutiei si ajustarea strategiilor pe baza feedback-ului
publicului, contribuind astfel la atingerea obiectivelor
stabilite. Monitorizarea progresului nu trebuie con-
fundata cu evaluarea propriu-zisa; evaluarea continua
permite rafinarea continutului si a canalelor de comu-
nicare utilizate. La finalul campaniei, evaluarea ofera
o imagine clara asupra gradului de succes si asupra
directiilor de imbunatatire®.

Doua tehnici importante utilizate pe parcursul cam-
paniilor sunt cercetarea de proces si evaluarea de proces.
Cercetarea de proces monitorizeaza in timp real trans-
miterea mesajelor catre public, ajustand strategia atunci
cand se identifica obstacole in comunicare. Evaluarea de
proces colecteaza date privind fidelitatea si calitatea im-
plementarii activitatilor, permitand o analiza a motive-
lor pentru care anumite obiective au fost sau nu atinse.
Un aspect central in evaluarea de proces este asigurarea
unei expuneri frecvente si suficiente a publicului la me-
sajele campaniei, avand in vedere ca nivelul de expunere
influenteaza direct eficienta campaniei®.

Tipurile de date si indicatori utilizati in evaluarea
campaniilor variaza in functie de platformele de comu-
nicare utilizate. Principalele categorii de metrici includ:

1. Constientizarea: masuratori privind numarul
de persoane atinse (impresii, reach, vizualizari
video) si caracteristicile demografice ale acestora
(varsta, gen, locatie), oferind informatii despre
acuratetea selectiei publicului-tinta.

2. Angajamentul: indicatori privind nivelul de
interactiune cu mesajele campaniei (aprecieri,
comentarii, distribuiri, rate de retentie video).
Comentariile pe platformele proprii ale campa-
niei, precum Facebook sau bloguri, constituie
semnale relevante ale implicarii publicului.

3. Impactul: masuratori ale modificarilor generate
de campanie, precum dezbateri aprinse, gandire
critica sau angajament online sustinut. Evaluarea
impactului este un proces complex si adesea
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necesita perioade indelungate pentru obtinerea
unor concluzii clare.

4. Instrumente digitale: Google Analytics, utilizat
pentru monitorizarea traficului pe site-uri web
si aplicatii, ofera informatii utile privind modul
de utilizare si gradul de interes al publicului. Cu
toate acestea, trebuie evitata concentrarea exclu-
siva pe metricile de vanitate - date impresionan-
te din punct de vedere cantitativ, dar irelevante
din perspectiva eficientei reale a campaniei®.

O metoda complementara de monitorizare este etiche-
tarea continutului (content tagging), care presupune
adaugarea de meta date la materiale online pentru a
urmari nivelul de accesare, timpul de vizualizare si re-
actiile publicului. Prin corelarea reactiilor (vizualizari,
aprecieri, distribuiri) cu tipurile de continut si platfor-
mele de difuzare, poate fi evaluata eficienta fiecarei
componente media’.

Pentru realizarea unei evaluari eficiente a progra-
melor de relatii publice, este necesar ca organizatia sa
isi asume angajamentul fata de proces, iar obiectivele
sa fie formulate in termeni clari, observabili si masura-
bili. Evaluarea trebuie integrata in toate etapele progra-
mului, de la definirea problemei pana la implementare
si revizuire, iar metodele de cercetare trebuie selectate
in functie de scopurile propuse, contextul organizati-
onal si resursele disponibile. Documentarea riguroasa
a strategiilor si activitatilor faciliteaza identificarea
factorilor de succes sau esec si contribuie la reducerea
erorilor de interpretare. Rezultatele obtinute trebuie
comunicate managementului pentru a demonstra im-
pactul si valoarea strategica a comunicarii in atingerea
obiectivelor institutionale®.

Evaluarea programelor de relatii publice se poate
manifesta sub diverse forme, de la aprecieri informa-
le si recunoastere profesionala, pana la masuratori
riguroase ale impactului asupra opiniei publice sau
a schimbarilor sociale. Aceste forme corespund unor
niveluri distincte de evaluare, grupate in mod obisnuit
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in trei etape: pregatire (inputuri), implementare (out-
puturi) si impact (rezultate/efecte). Modelul unificat
propus de Tom Watson integreaza aceste etape intr-o
abordare coerentd, adaugand si dimensiunea efectelor
pe termen lung. Aceasta abordare etapizata faciliteaza
gestionarea evaluarii si sustine coerenta strategica a
programului. Fiecare etapa ofera informatii fundamen-
tale pentru analiza eficientei si pentru fundamentarea
deciziilor viitoare’.

Etapele si pasii evaluarii programului de relatii publice:
1. Etapa pregatirii:

a. Baza de informatii. In cadrul evaluirii fazei
de pregatire, se analizeaza adecvarea bazei
informationale utilizate in planificarea pro-
gramului, identificand eventuale lacune sau
erori in analiza initiala a situatiei. Se evalueaza
corectitudinea delimitarii publicurilor-tinta,
validitatea presupunerilor formulate si acce-
sibilitatea informatiilor relevante. Aceasta
analiza contribuie la optimizarea procesului
de planificare in programele viitoare™.

b. Continutul programului. Evaluarea conti-
nutului programului urmareste verificarea
coerentei si relevantei mesajelor in raport cu
obiectivele si publicul-tinta, atat inainte de
implementare, cat si retrospectiv. Pretestarea
materialelor si analiza reactiilor media permit
identificarea punctelor forte si a disfunctiona-
litatilor in comunicare.

c. Calitatea prezentarii. Evaluarea calitatii pre-
zentarii constituie etapa finala a analizei fazei
de pregatire a unui program si vizeaza apre-
cierea valorii tehnice si estetice a materialelor
realizate. Aceasta evaluare se concentreaza pe
aspecte precum designul grafic, coerenta sti-
listica, claritatea redactarii si calitatea prezen-
tarilor multimedia, criterii adesea utilizate in
cadrul competitiilor profesionale din domeniul
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comunicarii. Ea reflecta nivelul de profesiona-
lism si conformitatea cu standardele de bune
practici acceptate in industrie. In completare,
pot f1 utilizate teste de lizibilitate pentru a ma-
sura obiectiv gradul de comprehensibilitate a
materialelor scrise’.

2. Etapa implementarii
a. Distributia. Etapa de distributie incepe cu inre-

gistrarea numarului de materiale transmise. Asta
inseamna documentarea clara a tuturor mesajelor
trimise - scrisori, comunicate de presa, articole,
publicatii, anunturi de interes public, actualizari
de pe site-uri, dar si discursuri, aparitii la TV sau
radio, prezentari video si expozitii. Practic, se
noteaza tot ce a fost creat si distribuit in cadrul
programului. Aceste date aratd daca planul a fost
pus in aplicare conform asteptarilor. Daca apar
probleme in pasii urmatori, ele pot fi cauzate de
deficiente in aceasta etapa de distributie®.

. Plasarea. Etapa de evaluare a difuzarii in media

urmareste daca materialele comunicate au fost
efectiv preluate si expuse in canalele corespunza-
toare, oferind astfel publicului-tinta sansa reala
de ale accesa. Chiar daca s-au produs si distribu-
it materiale valoroase, impactul lor este nul daca
nu ajung la destinatari. Se utilizeaza instrumente
precum monitorizarea presei si inregistrarile
audiovizuale pentru a masura gradul de preluare
a mesajelor. Aceasta etapa poate scoate la iveala
erori majore, cum ar fi utilizarea unor baze de
date invechite, care impiedica distributia efici-
entd. O metoda utila de a evalua publicitatea in
media este analiza de continut, care examineaza
mai multi factori. Se analizeaza pozitia mesajului
in material (ex. prima pagina sau colt ascuns), vi-
zibilitatea organizatiei (daca este mentionata in
titlu sau doar in trecere), cat de mult spatiu ocupa
in comparatie cu concurenta (share of voice) si
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daca subiectul este strategic sau doar general. Se

evalueaza si mesajele transmise, fie ele pozitive

sau negative, precum si prezenta elementelor
vizuale, cum ar fi fotografii sau grafice'.

. Audienta potentiala. Evaluarea implementarii
programului de relatii publice implica analiza
gradului de expunere a publicurilor-tinta la
mesajele transmise, prin estimarea audientei
potentiale. Se impune distinctia dintre audienta
livrata - totalitatea persoanelor expuse teoretic
mesajului - si audienta efectiva, reprezentata
de segmentul relevant vizat de obiectivele pro-
gramului. In acest sens, relevanta audientei este
prioritara in fata dimensiunii acesteia, Intrucat
plasarea mesajelor in medii necorespunzatoare
poate limita considerabil impactul, indiferent de
prestigiul canalului utilizat™.

Pentru evaluarea expunerii, se utilizeaza surse
specializate care furnizeaza date privind circula-
tia, traficul si structura demografica a audientei,
atat in mediul traditional (ex. presa scrisa, publici-
tate outdoor), cat si in cel digital. Indicatorii online
precum vizualizarile, numarul de urmaritori sau
nivelul de interactiune ofera estimari cantitative
ale expunerii, dar nu reflecta in mod direct nivelul
de receptare sau intelegere a mesajului. In conse-
cinta, simpla expunere nu constituie un criteriu
suficient de evaluare, fiind necesara analiza gra-
dului de atentie si implicare al publicului vizat™.

. Evaluarea audientei atente se refera la numarul
de persoane care nu doar au fost expuse mesaje-
lor, ci le-au si urmarit activ sau au participat cu
interes la evenimente. Expunerea nu garanteaza
atentia - multi oameni trec pe langa reclame,
rasfoiesc ziare fara sa citeasca sau urmaresc pa-
siv televiziunea. Studiile de audienta, realizate
prin sondaje si interviuri, masoara nivelul real de
atentie si implicare, atat pentru media traditio-
nale, cat si pentru cele online’.
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Audienta atenta. In mediul digital, evaluarea gradu-
lui de atentie acordat mesajelor reprezinta un deme-
rs metodologic aflat inca in dezvoltare. Indicatorii
utilizati frecvent, precum aprecierile (,like-uri”),
interactiunile, comentariile, distribuirea de conti-
nut, salvarile sau redirectionarile, ofera indicii pri-
vind implicarea utilizatorilor si nivelul de expunere
activa la mesaj. Cu toate acestea, acesti parametri
masoara preponderent capacitatea mesajului de a
atrage atentia, fara a reflecta in mod direct efectele
sau schimbarile produse asupra publicului®.

3. Etapa impactului

a. Cresterea cunoasterii. Evaluarea impactului ince-
pe prin masurarea modului in care publicul-tinta
a asimilat informatiile transmise prin programul
de comunicare. Aceasta presupune evaluarea
nivelului de cunoastere, constientizare si intele-
gere dobandit, fiind o conditie importanta pentru
generarea interesului si schimbarea comporta-
mentului. Compararea datelor colectate inainte si
dupa campanie, fie pe acelasi esantion, fie intre
un grup expus si unul de control, permite eviden-
tierea modificarilor produse. Aceasta abordare se
aplica in mod similar si pentru evaluarea schim-
barilor de opinie si atitudine™.

b. Schimbarea opiniei. Evaluarea schimbarii de
opinie are ca scop identificarea modificarilor
in perceptiile si atitudinile publicului-tinta, ca
efect al interventiei comunicationale, indepen-
dent de evolutia nivelului de cunoastere. Acest
tip de impact este fundamental pentru a analiza
modul in care mesajele programului influenteaza
dispozitiile afective si atitudinile fata de organi-
zatie sau temele abordate. In mediul digital, ast-
fel de modificari sunt monitorizate prin analiza
tranzitiei de la mentiuni negative la pozitive, de
la opozitie la acord, in comentarii, recenzii sau
alte forme de exprimare online. Acesti indicatori,
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aliniati obiectivelor programului, contribuie la

evaluarea dimensiunii emotionale si atitudinale

a impactului comunicarii®.

. Schimbarea atitudinilor. Schimbarea atitudi-
nilor reprezintd un impact mai complex si mai
profund decat schimbarea opiniilor, deoarece
atitudinile sunt predispozitii generale, stabile
si dificil de modificat pe termen scurt. Ele se
formeaza de-a lungul timpului, prin experiente
repetate, si necesita interventii constante pentru
a fi influentate semnificativ. Exprimarea unei
opinii nu reflecta intotdeauna o atitudine reala.
Pentru a evalua schimbarea atitudinilor, este
necesara analizarea reactiilor si convingerilor in
mai multe situatii legate de acelasi subiect®.

. Comportament repetat. Programele de relatii pu-
blice sunt, in mod obisnuit, concepute cu scopul
de a incuraja adoptarea si mentinerea pe termen
lung a unor comportamente dorite in randul pu-
blicurilor-tinta. Evaluarea eficientei unei astfel
de interventii presupune implementarea unui
proces de monitorizare sustinuta si sistematica,
desfasurat pe o perioada extinsa, pentru a putea
documenta impactul real asupra comportamen-
tului repetat si durabil al indivizilor vizati*.

. Obiectiv atins. Evaluarea unui program trebuie
sa includa analiza atingerii obiectivului final,
intrucat rezultatele intermediare nu constituie,
in mod automat, un indicator al succesului. Doar
prin raportarea la criteriile de evaluare stabilite
in functie de scopul programului se poate deter-
mina in mod riguros eficienta acestuia®.
. Schimbare sociala si culturala. Evaluarea suma-
tiva a programelor de relatii publice urmareste
identificarea contributiei acestora la transfor-
mari sociale si culturale pozitive; totusi, analiza
la acest nivel este complexa, fiind influentata de
factori cauzali multipli si de desfasurarea pe ter-
men lung a efectelor®.
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Stabilirea clara si riguroasa a obiectivelor reprezinta
fundamentul unei evaluari eficiente in relatiile publice.
In esentd, procesul de evaluare consti in analiza masu-
rii in care obiectivele stabilite au fost atinse. Evaluarea
in relatiile publice este un proces fundamentat pe
cercetare, cele doua concepte fiind intrinsec legate, iar
pentru a sprijini in mod eficient planificarea si imple-
mentarea programelor de relatii publice, practicienii
trebuie sa detina cunostinte de baza privind metodele
de cercetare, astfel incat sa poata interpreta, solicita
si analiza datele relevante. Evaluarea se concentreaza
asupra modului de desfasurare a activitatilor, intrucat
eficienta procesului creste probabilitatea obtinerii
impactului dorit, chiar daca nu il garanteaza in mod
absolut. Desi nu implica in mod obligatoriu comuni-
carea rezultatelor catre clienti, colegi sau angajatori,
evaluarea trebuie sa rimana un demers transparent si
accesibil tuturor partilor interesate®.

Evaluarea in relatiile publice urmareste atat eficien-
ta procesului de implementare, cat si impactul produs
asupra publicurilor tinta, obiectivul final fiind influen-
tarea perceptiilor si comportamentelor, nu obtinerea
unor rezultate imediate. Ea se aplica atat pe termen
scurt, in cazul campaniilor de constientizare bazate
pe mediatizare, cat si pe termen lung, atunci cand se
urmaresc schimbari profunde de atitudine si compor-
tament. Evaluarea trebuie adaptata criteriilor si astep-
tarilor clientului sau angajatorului, avand ca punct de
pornire perspectivele acestora asupra succesului unei
campanii. Totodata, evaluarea trebuie sa fie realista si
adecvata contextului, reflectaind complexitatea si carac-
terul pragmatic al practicii in relatiile publice?.

Evaluarea in relatiile publice depinde de criteriile
stabilite de utilizator, intrucat eficienta este apreciata
in functie de asteptarile si prioritatile clientului sau
angajatorului. Desi practicienii pot incuraja o perspec-
tiva mai larga asupra potentialului relatiilor publice,
procesul de evaluare trebuie sa porneasca de la criteri-
ile concrete solicitate de beneficiar?.
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Nu in ultimul rand, evaluarea in relatiile publice
trebuie sa ramana realista si pragmatica. Evaluarea tre-
buie sa urmareasca obtinerea de informatii relevante
despre ceea ce functioneaza bine si despre aspectele
care necesita imbunatatire®.

Specialistii in relatii publice propun o serie de reco-
mandari pentru evaluarea activitatilor de comunicare:

,1. Trebuie sa facem mai mult decat sa evaluam
acoperirea mediatica, deoarece aceasta, desi ade-
sea reprezinta un factor esential al eficientei, nu
defineste, in sine, eficienta unei campanii.

2. Este important sa recunoastem ca o mare parte
a evaluarii acoperirii media analizeaza eficienta
activitatii de relatii publice; masuratori precum
audienta atinsa, oportunitatile de a vedea (OTS) sau
valorile echivalente publicitare (AVE) indica modul
in care a fost utilizat un buget, dar nu ne ofera infor-
matii despre efectul asupra publicurilor tinta.

3. Eficienta se refera la un rezultat sau un impact care
contribuie la atingerea obiectivelor de business ale
organizatiei. Prin urmare, este esential sa identifi-
cam obiectivul de afaceri pe care relatiile publice
trebuie sa il sustina si, pornind de aici, sa anticipam
tipul si nivelul raspunsului publicului, care, daca
este realizat, va constitui dovada unei eficiente reale.

4. Relatiile publice folosesc tehnici si vizeaza audi-
ente variate. Din acest motiv, PR-ul contribuie la
o gama larga de obiective de afaceri (chiar daca
nu simultan). In timp ce in marketingul prin PR
scopul final este adesea cresterea vanzarilor, in
alte domenii de PR contributia poate viza creste-
rea pretului actiunilor, reducerea costurilor sau
imbunatatirea reputatiei corporative.

5. Este important sa stabilim traseul de influentare
asteptat. Relatiile publice actioneaza prin influen-
tarea audientelor, adesea in combinatii multiple,
pentru a genera raspunsurile dorite (precum inte-
resul pentru cumparare, orientarea investitiilor sau
sustinerea unor masuri legislative/reglementare).
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6. O dimensiune importanta a evaluarii este analiza
costului asociat cu greselile. Aceasta abordare
este deosebit de relevanta in gestionarea crizelor
si a problemelor de imagine.

7. Atunci cand relatiile publice reprezinta doar una
dintre componentele mix-ului de marketing, tre-
buie luat in considerare rolul sau specific si mo-
dul in care mesajele si audientele pot f1 diferenti-
ate fata de alte canale media. Astfel, raspunsurile
publicului pot fi atribuite mai clar impactului
activitatilor de PR™?.

Multi practicieni in relatii publice isi exprima intentia
de a evalua campaniile desfasurate, insa intampina
dificultati in implementarea efectiva a acestui demers,
invocand frecvent constrangerilegate de timp si resurse
financiare. Totusi, exista metode de evaluare eficiente si
accesibile, precum sondajele online, analiza secundara
de date sau interviurile scurte, care pot oferi informatii
valoroase pentru analiza impactului comunicarii. Este
importanta intelegerea faptului ca transmiterea unui
mesaj nu garanteaza automat atingerea obiectivelor,
intrucat publicul poate ignora, respinge sau interpreta
diferit mesajul, ceea ce subliniaza necesitatea evalua-
rii. Un alt obstacol semnificativ il reprezinta confuzia
dintre output (efortul si activitatile realizate) si outco-
me (rezultatele si efectele obtinute), ceea ce limiteaza
relevanta analizelor realizate. In acest sens, formu-
larea unor obiective SMART - specifice, masurabile,
realizabile, relevante si incadrate temporal - devine o
conditie fundamentala pentru evaluarea riguroasa a
programelor. In plus, in contextul actual, dominat de
luarea deciziilor bazate pe date, practicienii trebuie sa
isi dezvolte competente de baza in domeniul statisticii
si analizei cantitative®.

Recapitulare

Evaluarea programelor de relatii publice este un proces
care contribuie la asigurarea eficientei, credibilitatii
si relevantei comunicarii strategice. Desi practicienii
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recunosc importanta evaluarii, aplicarea acesteia este
adesea limitata de constrangeri de timp, resurse si cu-
nostinte metodologice. Pentru a depasi aceste bariere,
este necesara adoptarea unor metode de evaluare acce-
sibile si eficiente, precum si formularea unor obiective
clare, masurabile si realiste. Diferentierea clara dintre
outputuri si outcome-uri, integrarea evaluarii in toate
etapele programului si documentarea riguroasa a pro-
cesului sunt obligatorii pentru o evaluare corecta si
utila. Abordarile moderne evidentiaza importanta unei
evaluari etapizate, care sa cuprinda pregatirea, imple-
mentarea si impactul, inclusiv efectele pe termen lung.
Angajamentul organizational fata de evaluare,
dezvoltarea competentelor in cercetare si comunicarea
eficienta a rezultatelor catre management sunt elemen-
te-cheie pentru consolidarea rolului relatiilor publice
ca functie strategica in cadrul institutiilor moderne.

Intrebiri pentru evaluarea cunostintelor:

1. Cum poate f1 integrata evaluarea in toate etapele
unei campanii de comunicare publica, incepand
din faza de planificare?

2. Ce tipuri de metode si indicatori pot f1 utilizate
pentru a evalua impactul unei campanii asupra
comportamentului publicului-tinta?

3. De ce nu este suficienta masurarea expunerii me-
dia pentru a demonstra eficienta unei campanii?

4. Cum ar trebui formulat un obiectiv de evaluare
conform principiului SMART si ce riscuri apar
daca obiectivele nu sunt clar definite?

Studiu de caz

Analizeaza campania de comunicare a Festivalului
International de Teatru de la Sibiu - Editia 2023, iden-
tificand doua obiective formulate conform modelului
SMART si clasificand datele disponibile in output,
outcome si impact. Evalueaza metodele adecvate de
masurare a eficientei campaniei, in special in raport cu
publicul tanar si utilizarea aplicatiei mobile.
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22.
Etica profesionala
si responsabilitate sociala

Acest curs abordeaza dimensiunea eticd a practicii in
relatiile publice, cu accent pe importanta respectdrii unor
principii profesionale fundamentale precum onestitatea,
loialitatea, transparenta si responsabilitatea sociald.
Sunt analizate principalele coduri de etica recunoscute
la nivel international — precum cele elaborate de PRSA
si IABC.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs:

« veti ingelege rolul si importanta eticii in practica rela-
tiilor publice si implicatiile sale asupra credibilitatii
profesionale;

« veti putea identifica principalele valori si norme de
conduita prevazute in codurile de eticd ale PRSA si
IABC;

« veti putea analiza dilemele etice care pot apdrea in ac-
tivitatea de relatii publice si propune solutii conforme
cu principiile deontologice.

Asemenea altor domenii profesionale, si specialistii
in relatii publice au responsabilitatea de a respecta
un set de principii si norme etice care reglementeaza
conduita profesionala. Relatiile publice sunt centrate
pe dezvoltarea si mentinerea unor relatii bazate pe in-
credere, transparenta si respect reciproc, motiv pentru
care etica este o componenta cheie.

In discutiile legate de etica profesionald, multi
practicieni din domeniul relatiilor publice manifesta o
anumita ezitare si tendinta de a adopta o atitudine de-
fensiva. Aceasta nesiguranta este determinata, in mare
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parte, de lipsa unor repere etice universal acceptate,
intrucat valorile si standardele aplicate difera consi-
derabil in functie de contextul cultural si profesional,
ceea ce face ca identitatea eticd a domeniului sa fie
inca vag definita'.

Profesionistii din domeniul relatiilor publice se
confrunta frecvent cu situatii in care trebuie sa echili-
breze interesul public, cerintele angajatorului, normele
etice ale organizatiei si propriile convingeri personale,
iar desi, in mod ideal, aceste dimensiuni ar trebui sa fie
aliniate, in situatii concrete, apar adesea incompatibi-
litati intre ele®

La nivel international, exista o serie de coduri de
etica apreciate si considerate ca fiind un exemplu de
bune practici in domeniu. Unul dintre cele mai influ-
ente si respectate instrumente de reglementare etica
in domeniul relatiilor publice este Codul de Etica al
Societatii Americane de Relatii Publice (PRSA):

Declaratla PRSA pr1v1nd valorile profesionale

Aceasti declaragle exprima valorile fundamentale
ale membrilor PRSA si, in sens mai larg, ale profesiei
relatiilor publice. Aceste valori constituie fundamentul
Codului de Etica si stabilesc standardul industriei pen-
tru practicile profesionale. Ele reprezinta convingerile
de baza care ghideaza comportamentele si deciziile
noastre. Consideram ca aceste valori sunt esentiale
pentru integritatea intregii profesii.

Advocacy (Sustinere activa)

Servim interesul public prin reprezentarea res-
ponsabila a celor pe care 1i sustinem. Oferim o voce in
piata ideilor, faptelor si opiniilor, facilitand dezbaterea
publica informata.

Onestitate

Respectam cele mai inalte standarde de acuratete si
veridicitate in promovarea intereselor celor pe care ii
reprezentam si in comunicarea cu publicul.

Expertizd

Dobandim si utilizam in mod responsabil cunostin-
te si experienta specializate. Contribuim la dezvoltarea
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profesiei prin invatare continua, cercetare si educatie.
Construim incredere, credibilitate si relatii intre insti-
tutii si publicuri diverse.

Independenta

Oferim consultanta obiectiva celor pe care ii repre-
zentam si ne asumam responsabilitatea pentru actiu-
nile noastre.

Loialitate

Suntem devotati celor pe care ii reprezentam, res-
pectand totodata obligatia noastra de a servi interesul
public.

Echitate

Actionam corect fata de clienti, angajatori, com-
petitori, colegi, furnizori, mass-media si publicul larg.
Respectam toate opiniile si sustinem dreptul la libera
exprimare.

Prevederile Codului de Conduita PRSA
Libera circulatie a informatiei

Principiu de baza: Protejarea si promovarea fluxu-
lui liber de informatii exacte si veridice este esentiala
pentru servirea interesului pubhc si luarea de decizii
informate intr-o societate democratica.

Intentie:

Mentinerea integritatii relatiilor cu media, oficialii
guvernamentali si publicul.

Facilitarea luarii deciziilor informate.

Exemple de conduitd necorespunzdtoare:

Oferirea de cadouri scumpe jurnalistilor pentru
influentarea continutului editorial.

Ospatarea ilegala sau excesiva a oficialilor guver-
namentali.

Concurenta

Principiu de baza: Promovarea unei competitii sana-
toase si corecte intre profesionisti mentine un climat
etic si un mediu de afaceri robust.

Intentie:

Incurajarea respectului reciproc si a competitiei
loiale intre profesionistii din PR.
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Exemple de conduita necorespunzdatoare:

Furnizarea de informatii confidentiale unei agentii
concurente.

Raspandirea de zvonuri nefondate despre competitori.

Dezvaluirea informatiilor

Principiu de baza: Comunicarea deschisa incurajea-
za luarea de decizii informate.

Intentie:

Construirea increderii prin transparenta si acura-
tete.

Exemple de conduita necorespunzatoare:

Organizarea de campanii grassroots pentru interese
nedeclarate.

Omiterea intentionata a unor informatii esentiale.

Pastrarea confidentialitatii

Principiu de bazd: Increderea clientului impune pro-
tejarea informatiilor sensibile.

Intentie:

Protejarea drepturilor la confidentialitate ale clien-
tilor si organizatiilor.

Exemple de conduita necorespunzatoare:

Folosirea informatiilor confidentiale la un nou loc
de munca.

Scurgerea intentionata a datelor privilegiate.

Conflictul de interese

Principiu de baza: Evitarea conflictelor reale, poten-
tiale sau percepute creste increderea publica.

Intentie:

Construirea unei relatii bazate pe incredere cu cli-
entii si publicul.

Exemple de conduita necorespunzatoare:

Nedezvaluirea interesului financiar intr-o compa-
nie concurenta.

Reprezentarea a doua parti cu interese opuse fara
informare prealabila.

Consolidarea profesiei

Principiu de baza: Profesionistii in PR trebuie sa
lucreze constant pentru a intari increderea publicului
in domeniu.
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Intentie:

Promovarea respectului si credibilitatii profesiei.

Imbunititirea continui a practicilor profesionale.

Exemple de conduitd necorespunzdtoare:

Declaratii publice nejustificate despre siguranta
unui produs.

Delegarea activitatilor ne etice catre persoane din
afara PRSA pentru a evita raspunderea™.

Un alt cod de etica cu o recunoastere semnifica-
tiva in practica relatiilor publice este cel elaborat de
Asociatia Internationala a Comunicatorilor de Afaceri
(IABC):

,Codul de Etica al TABC pentru Comunicatorii
Profesionisti

In calitate de comunicator profesionist, ai capacita-
tea de a influenta economii si de a afecta vieti. Aceasta
putere implica responsabilitati majore.

Asociatia Internationala a Comunicatorilor de
Afaceri (IABC) solicita membrilor sai sa adere la Codul
sau de Etica. Acest cod ofera un ghid pentru luarea
unor decizii coerente, responsabile, etice si conforme
cu legea in toate formele de comunicare.

Codul de Etica al IABC

1. Sunt onest. Actiunile mele inspira respect si in-
credere in profesia de comunicator.

2. Transmit informatii corecte si corectez prompt
eventualele erori.

3. Respect legile si politicile publice; daca incalc
vreo lege sau politica publica, actionez imediat
pentru a remedia situatia.

4. Protejez informatiile confidentiale, actionand in
limitele legii.

5. Sustin idealurile libertatii de exprimare, ale
libertatii de intrunire si ale accesului la o piata
libera a ideilor.

6. Respect valorile si convingerile culturale ale ce-
lorlalti.

7. Atribui meritele pentru munca altora si indic
sursele utilizate.
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8. Nu folosesc informatii confidentiale in scop per-
sonal.

9. Nu reprezint interese aflate in conflict sau con-
curente fara divulgarea completa a acestora si
fara consimtamantul scris al partilor implicate.

10. Nu accept cadouri sau plati nedezvaluite pentru
servicii profesionale de la persoane din afara re-
latiei cu clientul sau angajatorul.

11. Nu promit rezultate pe care nu am capacitatea de
a le livra™.

De asemenea, Asociatia a elaborat si un cod etic
privind utilizarea inteligentei artificiale, pe care isi
rezerva dreptul sa il actualizeze in functie de evolutia
tehnologiilor din acest domeniu.

Conform acestui cod, profesionistii au responsa-
bilitatea de a utiliza instrumentele de inteligenta arti-
ficiala sub control uman, pentru a asigura practici de
comunicare transparente, etice si capabile sa sustina
increderea in domeniu. Totodata, acestia trebuie sa fie
permanent informati cu privire la avantajele si riscuri-
le asociate utilizarii acestor tehnologii. Profesionistii
trebuie sa evite utilizarea informatiilor confidentiale
sau protejate prin drepturi de autor in interogarile
si comenzile adresate instrumentelor de inteligenta
artificiala, sa asigure protejarea datelor personale si/
sau confidentiale ale altor persoane si sa nu le utilizeze
fara consimtamantul explicit al acestora.

Ghidul solicita profesionistilor in comunicare sa se
conformeze cadrului legal, reglementarilor si politici-
lor de guvernanta corporativa aplicabile transmiterii
informatiilor generate de inteligenta artificiala, in
functie de jurisdictiile in care activeaza.

Profesionistul in comunicare are responsabilitatea
de a evalua continutul generat de inteligenta artificiala
prin prisma discernamantului uman si a unei intelegeri
aprofundate a comunitatilor carora li se adreseaza.

Acesta trebuie sa urmareasca eliminarea, pe cat
posibil, a oricaror forme de prejudecata si sa manifeste
respect fata de valorile si convingerile culturale ale ce-
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lorlalti. Profesionistul in comunicare este responsabil
pentru acuratetea si legalitatea continutului generat
cu ajutorul inteligentei artificiale, avand obligatia de a
verifica informatiile si de a asigura respectarea dreptu-
rilor de autor. Utilizarea Al trebuie sa fie transparenta,
iar datele confidentiale nu trebuie introduse in astfel
de procese, fiind necesara o atentie sporita la riscurile
legate de confidentialitate si de corectitudinea infor-
matiilor®.

Recapitulare

PRSA ofera un set de valori fundamentale care ghi-
deaza activitatea practicienilor in domeniu. Printre
acestea se numara sustinerea activa a intereselor clien-
tilor, onestitatea in comunicare, dezvoltarea continua a
expertizei, independenta in furnizarea de consultanta,
loialitatea fata de clienti si echitatea fata de toate parti-
le implicate. Aceste principii stabilesc standardele eti-
ce necesare pentru mentinerea credibilitatii profesiei.

Codul de Conduita al PRSA sustine libera circula-
tie a informatiilor si concurenta corecta, interzicand
actiuni precum mituirea jurnalistilor sau raspandirea
zvonurilor. De asemenea, promoveaza transparenta in
dezvaluirea informatiilor, pastrarea confidentialitatii
si evitarea conflictelor de interese. Practicienii sunt
incurajati sa contribuie la consolidarea profesiei prin-
tr-o conduita responsabila si prin cresterea increderii
publicului.

Codul de Etica al IABC completeaza aceste princi-
pii, punand accent pe onestitate, corectarea prompta a
erorilor si respectarea legilor. El obliga profesionistii sa
protejeze informatiile confidentiale, sa sustina liberta-
tea de exprimare si diversitatea opiniilor si sa manifeste
respect fata de valorile culturale. Sunt interzise promi-
siunile inselatoare, utilizarea abuziva a informatiilor si
acceptarea cadourilor sau platilor ne etice.

Intrebiri pentru evaluarea cunostintelor:
1. Care sunt valorile-cheie promovate de PRSA?

187



SORANA MAIER BITU

2. Cum abordeaza PRSA si IABC problema conflic-
telor de interese?

3. De ce este importanta confidentialitatea in PR?

4. Cum ajuta respectarea codurilor etice la constru-
irea increderii publice?

Exercitiu practic

Imaginati-va ca faceti parte din echipa de relatii pu-
blice a unui festival international de teatru organizat
de o institutie publica. Dupa cateva zile de la inche-
ierea festivalului, apar in presa informatii legate de
lipsa platii onorariilor catre unii artisti colaboratori.
Organizatorii va solicita sa transmiteti un comunicat
oficial in care sa negati acuzatiile, fara a intra in detalii
sau a confirma intarzierile. Cum procedati?
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23.
Utilizarea inteligentei artificiale
in relatii publice

Cursul analizeaza impactul inteligentei artificiale asupra
domeniului relatiilor publice, analizand atdt oportunita-
tile, cat si provocarile pe care aceastd tehnologie le aduce.
Prin exemple si analize critice, cursul ofera studentilor o
intelegere aprofundatd asupra modului in care Al poate
fi integratd in practica relatiilor publice, fara a compro-
mite principiile fundamentale ale profesiei.

Rezultatele invatarii

La finalul acestui curs:

« veti intelege oportunitdtile si riscurile Al in relatiile
publice;

« veti putea utiliza corect instrumente Al pentru genera-
rea si analiza continutului;

« veti fi capabili sa evaluati implicatiile etice ale uti-
lizarii AL

« veti dezvolta o perspectiva criticd asupra integrdrii
Al in PR.

Aparitia si extinderea utilizarii inteligentei artifici-
ale (AI) in ultima perioada influenteaza semnificativ
domeniul relatiilor publice. Inteligenta artificiala se
contureaza ca un instrument util pentru practicienii
in relatii publice, oferindu-le suport in redactarea de
continuturi, elaborarea strategiilor de comunicare
si identificarea unor solutii pentru diverse provocari
profesionale. Cu toate acestea, se mentine ca subiect
de reflectie necesar delimitarea clara a limitelor etice
privind utilizarea Al in acest domeniu.

Este necesar, inainte de toate, sa definim ce repre-
zinta inteligenta artificiala si modul in care aceasta
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actioneaza in domeniul comunicarii. Spre deosebire de
simpla automatizare, Al reuneste un ansamblu com-
plex de tehnologii - de la procesarea limbajului natural
si Invatarea automata, pana la invatarea profunda si
recunoasterea vizuald - orientate catre reproducerea
unor forme de inteligenta umana. Aceste tehnologii nu
se limiteaza la a sprijini activitatile de comunicare, ci
pot substitui in anumite contexte implicarea directa a
oamenilor. Un exemplu relevant este cel al comertului
electronic, unde chatboturile, dotate cu nume si com-
portamente de tip uman, preiau sarcini care anterior
erau specifice interactiunilor interpersonale’.

Utilizarea Al in relatiile publice
Specialistii in relatii publice apreciaza ca inteligenta
artificiala va avea un impact major si de durata asu-
pra profesiei, contribuind la redefinirea practicilor de
comunicare. Al este perceputa mai degraba ca o opor-
tunitate decat ca o amenintare, cu toate ca unii experti
subliniaza necesitatea unei abordari prudente si cri-
tice. Exista un consens asupra faptului ca tehnologia
poate spori considerabil eficienta si productivitatea,
prin automatizarea sarcinilor de rutina, in timp ce pro-
fesionistii isi pot orienta eforturile catre dimensiuni
strategice si creative ale activitatii lor. Printre prin-
cipalele aplicatii ale inteligentei artificiale in relatiile
publice se numara: generarea de continut, rezumarea
textelor, monitorizarea si analiza datelor, identificarea
tendintelor, planificarea campaniilor, precum si acti-
vitati predictive, cum ar f1 identificarea jurnalistilor si
influencerilor relevanti®

Atunci cand vorbim despre generarea de continut
in relatiile publice, trebuie sa facem diferenta intre
cantitate si calitate. Inteligenta artificiala aduce un
mare avantaj pentru profesionisti: reduce timpul si
costurile necesare pentru a produce un volum mare de
materiale. Totusi, este important de subliniat ca mai
mult continut, produs mai rapid, nu inseamna automat
si continut mai bun. Specialistii atrag atentia ca exista
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riscul ca, prin accentul pus pe cantitate, mesajele sa
se transforme intr-un ,zgomot” informational care nu
mai ajunge cu adevarat la public. Asadar, problema
centrala nu este doar cat de mult continut putem pro-
duce cu ajutorul Al ci si cum ne asiguram ca acesta
ramane relevant si de calitate. Pe de alta parte, inte-
ligenta artificiala ofera beneficii importante in zona
personalizarii comunicarii. Ea permite realizarea de
pachete adaptate nevoilor clientilor, segmentarea mai
precisa a audientelor si crearea de propuneri media
adresate unor grupuri specifice®.

Astazi, utilizarea inteligentei artificiale pentru cre-
area de texte si materiale vizuale ridica numeroase di-
leme, deoarece nu exista inca reguli sau legi clare care
sa stabileasca responsabilitatile si limitele. Situatia
este perceputa ca fiind haotica, intrucat fiecare actor
din domeniu actioneaza dupa propriile interpretari.
Practicienii in relatii publice subliniaza ca una dintre
cele mai mari provocari este lipsa de transparenta
privind sursa informatiilor generate de Al In absenta
acestei claritati, organizatiile se confrunta cu riscul de
a folosi, fara intentie, continut protejat prin drepturi de
autor sau date care nu sunt corecte. Mai mult, instru-
mentele de inteligenta artificiala pot produce rezultate
care par credibile la prima vedere, dar care contin erori
subtile ori informatii fabricate®.

Specialistii in relatii publice considera securitatea
datelor una dintre cele mai mari provocari generate
de utilizarea inteligentei artificiale. Lipsa unor reguli
clare privind modul in care Al colecteaza si proceseaza
informatiile ridica riscuri serioase legate de confiden-
tialitate si de posibila expunere a unor date sensibile,
inclusiv financiare. Chiar si detalii aparent minore,
precum denumirea fisierelor, pot deveni vulnerabilitati
daca nu exista protocoale solide de protectie a datelor®.

Pentru ca inteligenta artificiala sa fie acceptata
mai usor in organizatii si pentru a diminua rezistenta
la schimbare, specialistii in relatii publice recomanda
patru directii de actiune. Prima directie este educatia
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si formarea: prin workshopuri si programe de instru-
ire, profesionistii trebuie sa dobandeasca competente
digitale si media, care sa le permita sa inteleaga si sa
utilizeze corect noile tehnologii. A doua directie este
experimentarea: organizatiile au nevoie de un mediu
sigur, unde angajatii pot testa instrumente Al fara
teama de a gresi, pentru a dezvolta o cultura bazata pe
invatare si inovatie. A treia directie este comunicarea
valorii: beneficiile concrete ale AI trebuie explicate
clar, astfel incat oamenii sa vada cum tehnologia le
completeaza munca si nu o transforma intr-o povara.
In sfarsit, a patra directie este sprijinul leadershipului:
conducerea organizatiilor are un rol de baza in sustine-
rea initiativelor legate de Al si in transmiterea unei vi-
ziuni strategice care sa ghideze procesul de adoptare®.

Inteligenta artificiala poate fi privita ca un instru-
ment de lucru si ca un factor de schimbare profunda
in domeniul comunicarii. Ea reconfigureaza modul in
care evaluam eficienta mesajelor, felul in care organi-
zatiile isi construiesc si mentin relatiile cu publicurile
lor si modul in care reputatiile sunt create, gestionate
sau, uneori, puse in pericol. Un exemplu relevant il
constituie generarea si optimizarea continutului prin
Al, care pot schimba radical modul in care mesajele
sunt personalizate si adaptate pentru audiente diverse.
Totusi, teoriile clasice din relatiile publice pornesc de
la premisa ca procesele de comunicare sunt conduse
exclusiv de oameni. De aceea, devine obligatoriu sa
studiem cum influenteaza rezultatele comunicarii
mesajele produse integral de Al sau cele realizate in
parteneriat om-Al si, mai ales, cum sunt acestea per-
cepute de public in termeni de eficienta, autenticitate
si credibilitate’.

Pentru a reusi in era inteligentei artificiale, pro-
fesionistii in relatii publice si comunicare trebuie sa
adopte o atitudine de invatare continua, sa inteleaga
schimbarile imediate pe care Al le aduce in rolurile lor
profesionale, sa anticipeze impactul mai amplu asupra
viitorului muncii. Chiar daca ritmul accelerat al ino-
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vatiilor poate parea coplesitor, inteligenta artificiala
ofera un avantaj major: cresterea eficientei si, odata
cu aceasta, castigarea unei resurse extrem de valoroase
pentru orice profesionist - timpul®

Profesionistii cu experienta in relatiile publice
considera ca eficienta si creativitatea sunt principalele
motive care sustin adoptarea inteligentei artificiale in
activitatea lor. Desi exista temeri legate de riscul ca ma-
terialele generate de Al sa fie ,neoriginale”, majoritatea
specialistilor recunosc avantajele tehnologiei in acce-
lerarea procesului creativ: facilitarea activitatii creati-
ve prin automatizarea si reducerea sarcinilor de rutina,
utilizarea diverselor instrumente AI pentru a sprijini
procesul de generare a ideilor si de brainstorming,
crearea unui mediu tehnologic mai organizat si mai
eficient pentru desfasurarea activitatilor’.

Aplicatiile creative ale inteligentei artificiale in
relatiile publice pot fi grupate in cinci mari categorii:
(1) crearea de continut, (2) analiza informatiilor, (3)
imbunatatirea continutului si optimizarea proceselor
de post-productie, (4) extragerea si prelucrarea infor-
matiilor relevante si (5) comprimarea datelor pentru o
gestionare mai eficienta™.

Instrumentele bazate pe inteligenta artificiala ii
ajuta pe specialistii in relatii publice sa inteleaga mai
bine mediul in care activeaza, prin capacitatea lor de a
procesa volume foarte mari de date. Cu ajutorul inva-
tarii automate si al tehnologiilor de procesare a limba-
jului, aceste sisteme pot analiza emotiile exprimate de
utilizatori pe retelele sociale, pot urmari modul in care
presa reflecta activitatea unei organizatii si pot evalua
opiniile publicului. Astfel, echipele de comunicare au
la dispozitie informatii clare despre impactul campa-
niilor si comportamentul audientelor, dar si predictii
privind tendintele viitoare, ceea ce le permite sa fie
mereu pregatite pentru schimbari.

Al contribuie la cresterea calitatii materialelor de
comunicare deoarece sistemele inteligente pot corecta
automat greselile de limbaj, pot sugera formulari mai
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potrivite si pot mentine un stil unitar. In plus, ele pot
simplifica munca de post-productie: editarea video-
clipurilor, imbunatatirea fotografiilor sau ajustarea
fisierelor audio se pot realiza rapid si eficient, cu un
rezultat final mai bun™.

Al are capacitatea de a extrage rapid informatii
utile din surse complexe, cum ar fi articole, documente
interne sau postari pe social media. Prin tehnici pre-
cum rezumarea textelor sau recunoasterea entitatilor,
datele sunt transformate in informatii clare si usor
de folosit, importante pentru realizarea rapoartelor, a
sintezelor sau pentru pregatirea comunicarii in situatii
de criza®.

Al ofera tehnologii de compresie care reduc di-
mensiunea fisierelor, fara a pierde continut important.
Pentru profesionistii in PR, acest lucru inseamna o
administrare mai buna a materialelor multimedia si a
arhivelor de campanie, precum si posibilitatea de a dis-
tribui si accesa rapid resursele necesare in activitatile
zilnice™.

Utilitatea Al in relatiile publice:

Categorie AI | Functiein PR Exemplu
1) Creareade | Inteligenta @  Utilizarea unui
continut | artificialad poate = sistem Al pentru
. genera articole, | redactarea rapida a
comunicate de | unui comunicat de
presd, postiri | presa despre lansa-
pentru retele | rea unui nou produs

sociale sau cultural.
scenarii pentru
campanii video,
pe baza unor
seturi de date
. sau instructiuni
. predefinite.
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2) Analiza
informatiilor

3)

Imbunitatirea

continutului

si optimizarea |
post-productiei :

4) Extragerea
si prelucrarea
informatiilor

5
Comprimarea
datelor

‘ Instrumentele Al !
. pot procesa volu- :

me mari de date
pentru a identi-
fica tendinte, a

. evalua opiniisia :
 masura impactul :

. Al poate corecta

texte, sugera
imbunatatiri
de vocabular,
edita automat
materiale video
sau optimiza ca-

- litatea imaginilor |

Al poate extrage

informatii
esentiale din

 documente, arti-

cole sau baze de
date si le poate
sintetiza intr-un

Al optimizeaza
stocarea si tran-
sferul fisierelor

‘ mari, fira a com- :
. promite calitatea :
pentru un eveniment

informatiilor.
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Analiza comenta-

riilor de pe retele
sociale pentru a
evalua reactiile

: publicului fatd de un

festival de teatru sau
fata de un brand.

Editarea automata a
unui interviu video
cu un artist, prin
eliminarea pauzelor

. si ajustarea claritatii

sunetului, pentru
a fi publicat rapid
online.

Un algoritm care
rezuma sute de arti-
cole de presa despre

i un eveniment major,

oferind echipei de
PR o sintezd clard a
perceptiei media.

Comprimarea
eficienta a arhivelor
multimedia (foto-
grafii, clipuri video,
interviuri audio)

cultural, astfel incat
acestea sa fie mai
usor de distribuit
catre jurnalisti si
parteneri.
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Principii etice privind utilizarea Al

Avand in vedere utilizarea deja frecventa a Al in re-
latiile publice, PRSA a elaborat un ghid privind utili-
zarea inteligentei artificiale in relatiile publice, prin
intermediul caruia ofera exemple de situatii in care
utilizarea Al poate crea conflicte si cum pot f1 acestea
evitate. PRSA ofera o analiza a costurilor si beneficiilor
utilizarii Al in relatiile publice, prezentand beneficiile
si riscurile din punct de vedere etic si legal si un ghid
de utilizare corecta:

,Oportunitatea/beneficiulutilizirii AL: imbunititirea
continutului de comunicare, functioneaza ca editor
si corector personal.

Risc potential / Provocare etica: Poate fi folosita
intentionat sau nu pentru a raspandi informatii false. Al
poate inventa informatii si este predispusa la ,haluci-
natii’, adica la generarea de fapte care nu au baza reala.

Ghid de utilizare corecta:

Verificati intotdeauna datele furnizate de Al
Instrumentele conversationale pot produce uneori
informatii fabricate sau inexacte. De exemplu, atunci
cand redactati comunicate de presa, fiti prudenti pentru
ca Al poate crea continut fictiv, cum ar fi citate false.

O utilizare etica a Al presupune ca specialistul in
PR sa ia decizii constiente si informate pe tot parcursul
procesului.

Tehnologia trebuie folosita ca instrument supli-
mentar, ghidata si editata riguros, astfel incat produsul
final sa fie creat cu asistenta Al nu exclusiv de Al

Oportunitatea/beneficiul utilizarii AI: Colectarea
de informatii si incadrarea unei probleme (compara-
bila cu activitatea unui intern).

Risc potential / Provocare etica:

Posibila divulgare de informatii confidentiale sau
protejate, inclusiv secrete comerciale si informatii cu
drept de proprietate intelectuala.

Daca nu se foloseste un instrument Al privat, cu
circuit inchis, continutul introdus in AI poate fi salvat
si utilizat ulterior.
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Ghid de utilizare corecta:

Fiti atenti la ce date introduceti intr-o platforma
Al Informatiile sensibile, private si confidentiale tre-
buie pastrate separat.

O utilizare corecta a Al necesita decizii deliberate
luate din partea utilizatorului.

Responsabilitatea apartine utilizatorului, nu plat-
formei AL

Oportunitatea/beneficiul utilizarii AI: Generarea
de continut.

Risc potential / Provocare etica:

Exista riscul de incalcare accidentala a drepturilor
de autor sau de plagiere. Este neclar cum se aplica
legislatia drepturilor de autor asupra continutului ge-
nerat non-uman.

Al poate crea texte identice, ridicand intrebari le-
gale privind originalitatea. Problemele sunt de doua ti-
puri: (1) lipsa recunoasterii drepturilor de autor atunci
cand nu exista suficientd interventie umana pentru a
atinge pragul de originalitate; (2) utilizarea unor seturi
de date vaste, fara citarea sau informarea utilizatorului
despre surse.

Lipsa transparentei poate duce si la incalcarea con-
tractelor de agentie legate de proprietatea materialelor
produse pentru clienti. Angajatii care folosesc Al fara
a dezvalui acest lucru pot provoca astfel de consecinte.

Continutul poate contine partiniri neintentionate
sau discriminare.

Traducerile in alte limbi pot fi inexacte, mai ales
pentru expresii idiomatice sau termeni tehnici.

Al nu poate reproduce gandirea umana: nu reflecta,
nu are inspiratie, nu creeaza solutii inovatoare. Este
limitata la procesarea probabilistica a informatiei, fara
experienta sau judecata.

Probleme etice si morale legate de conditiile de
munca in industriile care alimenteaza platformele Al
(sustenabilitate, sanatatea angajatilor, exploatarea
muncii, amprenta de carbon).
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Ghid de utilizare corecta:

Pentru a revendica dreptul de proprietate asupra
continutului, acesta nu trebuie sa fie creat exclusiv de
Al ci sa includa contributii umane substantiale.

Verificati intotdeauna informatiile generate.
Utilizatorul, nu Al, este responsabil pentru respecta-
rea drepturilor de autor.

O utilizare etica presupune alegeri deliberate,
prompturi clare si editari consistente, astfel incat pro-
dusul final sa fie rezultatul colaborarii om-Al

Intelegeti limitele platformei folosite si efectuati
audituri pentru a preveni partinirile.

Folositi traducerile Al cu prudenta si validati rezul-
tatele prin verificare umana.

Recunoasteti ca Al nu poate inlocui judecata si
experienta umana.

Alegeti platforme Al care respecta principiile etice
si analizati daca practicile lor sunt aliniate cu valorile
organizatiei si ale clientilor.

Verificati intotdeauna informatiile generate pentru
a asigura acuratetea” ™.

Asadar, inteligenta artificiala reprezinta un instru-
ment cu potential semnificativ pentru practica rela-
tiilor publice, insa valoarea sa reala se realizeaza doar
printr-o utilizare riguroasa, responsabila si aliniata la
principiile etice ale domeniului.

Recapitulare
Aparitia si dezvoltarea inteligentei artificiale ofera pro-
fesionistilor instrumente noi pentru generarea de con-
tinut, elaborarea strategiilor si personalizarea mesaje-
lor. Spre deosebire de simpla automatizare, Al reuneste
tehnologii complexe, precum procesarea limbajului
natural, invatarea automata sau recunoasterea vizuala,
capabile sa reproduca forme de inteligenta umana.
Utilizarea Al in relatiile publice este perceputa in
general ca o oportunitate, deoarece sporeste eficienta
si productivitatea prin automatizarea sarcinilor re-
petitive si permite profesionistilor sa se concentreze
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asupra dimensiunilor strategice si creative. Printre
cele mai importante aplicatii se numara: crearea si
optimizarea continutului, analiza datelor si a ten-
dintelor, monitorizarea opiniei publice, planificarea
campaniilor si segmentarea audientelor. Totusi, raman
provocari semnificative legate de calitatea continutu-
lui, securitatea datelor si lipsa unor reglementari clare.
De asemenea, exista riscul ca accentul pe cantitate sa
genereze un ,zgomot informational”, diminuand im-
pactul mesajelor.

Printre beneficiile Al se numara imbunatatirea con-
tinutului, sprijinirea proceselor de redactare si corectare,
colectarea si analiza informatiilor, precum si generarea
rapida de materiale. Totusi, exista provocari etice si juri-
dice importante, precum riscul de dezinformare, erorile
(,halucinatiile”), incalcarea drepturilor de autor, lipsa
transparentei privind sursele, partinirile involuntare si
problemele de confidentialitate. PRSA recomanda ca Al
sa fie utilizata doar ca instrument de sprijin, nu ca autor
unic al continutului, sub supravegherea atenta a profe-
sionistilor, cu verificarea constanta a datelor, evitarea
introducerii informatiilor sensibile si mentinerea unui
echilibru intre tehnologie si judecata umana.

Intrebiri pentru evaluarea cunostintelor:

1. Mentionati trei aplicatii majore ale inteligentei
artificiale in domeniul relatiilor publice.

2. De ce este important sa facem diferenta intre
cantitate si calitate in generarea de continut cu
ajutorul AI?

3. Care sunt principalele riscuri etice asociate utili-
zarii Al in relatiile publice?

4. Cum poate influenta Al construirea si gestiona-
rea reputatiei unei organizatii?

Exercitiu practic

Redactati un comunicat de presa cu ajutorul unui in-
strument Al si verificati acuratetea informatiilor gene-
rate, corectand eventualele erori sau ,halucinatii”.
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