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Introducere
Domeniul relatiilor publice a beneficiat, mai ales in ultimele decenii, de o explozie a

titlurilor; acest fapt este caracteristic nu numai pentru bibliografia americana, ci si pentru cea
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europeana. Piata cartilor de relatii publice se imbogateste constant cu numeroase titluri: unele
se adreseaza practicienilor si trateazd aspecte de strictd specialitate, iar altele, cu caracter
introductiv, se adreseaza publicului studentesc din facultatile de profil sau publicului larg care
doreste sa inteleaga sfera de activitate, rolul social si tehnicile de lucru caracteristice acestei
profesii, in ultimii 10 ani, o data cu-democratizarea societatii romanesti, domeniul relatiilor
publice a cunoscut o dezvoltare spectaculoasa : au aparut departamente (sau, cel putin, functii) de
profil la nivelul tuturor institutiilor publice, in marile intreprinderi, In organizatiile neguver-
namentale, in educatie, sport si cultura etc. De asemenea, tot mai multe universitati, de stat si
particulare, au infiintat facultiti sau sectii de relatii publice.

In ciuda dezvoltarii institutionale si a cresterii numarului celor care practica aceasta profesie,
bibliografia romaneasca de profil este mai mult decat saracacioasa, in ultimii ani au aparut doar
cateva titluri, care nu fac fata, calitativ si cantitativ, solicitarilor din acest domeniu. Unele au
caracter eseistic, preiau de-a valma notiuni din stiintele sociale, abunda in generalitati si nu
ofera un continut practic, in consens cu exigentele acestei profesii. Alte tithuri abordeaza doar
aspecte partiale ale relatiilor publice, cu o bibliografie inconsistenta si, de asemenea, fara o
preocupare atentd pentru transmiterea tehnicilor de lucru specifice.

Pornind de la aceste realitafi m-am decis sa adaptez structura cartii de fata la situatia cu
care ne confruntam: penuria de titluri de referinta, solide in plan stiintific, dar si accesibile,
precum si confuzia (de valori, de termeni, de proceduri) care rezulta din aceasta stare de fapt.
Totodatda am dorit sd construiesc aceastd carte in conformitate cu nevoile publicurilor carora o
asemenea lucrare li se adreseaza: studentii de la facultagile de profil sau cele apropiate,
practicienii din acest domeniu, cercetatorii din stiintele sociale si alte persoane interesate sa
inteleagd specificul domeniului). Avand tot timpul in minte problemele cu care se confrunta
acest public, am decis sd organizez cartea urmand doua principii:

a) caracterul accesibil: am redus la minim dezbaterile conceptuale, intr-un domeniu in
care parerile sunt extrem de variate, iar perspectivele aproape Tntotdeauna divergente, in acest
sens mi se pare relevantd exclamatia a doi autori prestigiosi: ,,Acestea sunt relatiile publice:
profesia cu o mie de definitii" (D.W. Guth, C. Marsh, 2000, p. 13). De altfel, am intarziat mult
finalizarea acestui volum tocmai din dorinta de a cauta cel mai mic numitor comun si de a oferi o
perspectiva integratoare, in egala masura valida stiintific si general accesibila. Am avut sansa

sa pot consulta atat lucrarile deja clasice, cat si cele mai recente carti si studii de profil,
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americane si europene, si am dorit sa ofer cititorului roman o imagine in consens cu

evolutille de ultimd ora din sfera relatiilor publice. Am prezentat si am insistat asupra
diferitelor puncte de vedere doar atunci cand nu exista sau nu era posibila o formula de
mijloc sau cand acestea au devenit termeni de referinta in dezbaterile de specialitate sau Tn
practica relatiilor publice, In cea mai mare parte a cazurilor am ales solutia unor Sinteze, care
sa permita intelegerea segmentului respectiv, stapanirea notiunilor de baza si accesul la tehnicile
de Iucru esentiale, in acest sens, experienta acumulata de-a lungul cursurilor si seminariilor (cu
studentii sau specialistii aflati Tn programe de specializare post-universitarda), precum si cea
dobandita in eforturile de construire a unor planuri de invatamant si a unor programe
analitice de profil mi-a fost de un real folos, aratdindu-mi zonele 1n care pot aparea confuzii si
dandu-mi indicii pretioase referitoare la asteptarile acestor categorii de public;

b) caracterul aplicativ: aceasta carte nu este numai o introducere (care prezinta
domeniile unui camp de specialitate, istoricul sau, formele de organizare etc.), ci si un manual.
Dimensiunea descriptiva a fost continuatd de o altd dimensiune: cea practic-aplicativi. Am
vrut astfel sa ofer un instrument de lucru care sa permita familiarizarea cu tehnicile de lucru din
relatiile publice si, acolo unde este cazul, aplicarea lor in activitatea cotidiand. Totodata, nutresc
speranta ca intelegerea acestor tehnici le va permite celor care nu lucreaza in acest domeniu, dar
intra in contact cu el (oameni politici, reprezentanti ai administratiei, lideri ai unor institutii din
cele mai diverse cdmpuri de activitate, membri ai organizatiilor neguvernamentale, publicul
larg), sd aibd o imagine n clara asupra cauzelor, mecanismelor de constituire si a scopuri
numeroaselor actiuni de relatii publice de care sunt afectati.

Lucrarea de fata este constituita din doud segmente majore: in primul si prezentate
clementele constitutive, fundamentale, ale relatiilor publice: diversele tipuri de definitii si
implicatiile acestora, conceptele-cheie care intervin definirea relatiilor publice, principiile pe
care se intemeiazd exercitiul profesional in acest domeniu (incluzind in anexd cateva
coduri etice de referintd), formele institutionale de organizare a acestor activitati, calitati
recomandate unui bun specialist §i 0 succintd trecere in revistd a celor mai importante
momente din istoria relatiilor publice. Cel de al doilea segment trateaza cele mai importante
procese din relatiile publice: construirea unei campanii si gestiunea (din perspectiva
comunicationald) a crizelor. In unele lucriri de specialitate acest cuplu este continuat si de

comunicarea cu presa. Nu am mai abordat in detaliu acest domeniu, deoarece el a facut obiectul
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unei carti de sine statatoare publicate anterior (vezi C. Coman, 1999, editia I 2000, editia a II

a). Capitolele consacrate acestor forme complexe de relafii publice cuprind, pe langa
prezentarile de ansamblu (definitii, descriere, tipologii, caracteristici), numeroase instructiuni
practice referitoare la modul de organizare a unor asemenea activitati si tehnicile concrete ce pot
fi folosite Tn scopul obtinerii unor rezultate pozitive; am inclus, de asemenea, cateva exemple
concrete, care analizeaza succese sau insuccese din acest domeniu. Nu am tratat sfera relatiilor
publice sectoriale (din zone precum cele financiar-bancare, activitatea politica, administratia
publica, educatia, societatea civila) deoarece acest demers ar fi depasit profilul unei lucrari cu
caracter introductiv.Mi-as fi dorit ca volumul de fata sa contind succinte puncte de vedere ale unor
specialisti romani din relatiile publice, care si cuprindid experienta acumulatd de firmele si
departamentele autohtone; intenfionam astfel sa completez perspectiva ,,de manual" cu una ,de
teren", care sa arate specificul practicarii relatiilor publice din Roménia post-comunista si sa ofere
astfel repere utile studentilor sau tinerilor practicieni din domeniu. Din nefericire, numerosi colegi
de breasla pe care i-am contactat nu au gasit timpul pentru a redacta acele sumare contributii.
Relatiile publice circumscriu un domeniu in care sunt integrate numeroase tipuri de activitate,
unele specifice, altele comune cu alte sfere de activitate. Dir aceasti cauza relatiile publice sunt adesea
confundate fie cu diferite domenii precum publicitatea, marketingul, lobby-ul, afacerile publice,
fund-raising etc., fie cu actiuni precum cele de propaganda, manipulare, promovare a unor interese
etc. In plus, numele de ,,relatii publice” circuld Tn asociere cu alte formule, care desemneazi
insa acelasi tip de activitate: datorita atacului (cel mai adesea nedrept) al presei, multe
departamente si firme utilizeaza eufemisme precum ,,afaceri publice", ,,informare publica",
,,comunicare de intreprindere”, ,,management al informatiei" etc. Am incercat, atat in cartile
anterioare, cat si in cartea de fatd, sa scot in evidenta specificul domeniului si al activitatilor de
relatii publice si sa ardt ca ele au ca scop cresterea increderii reciproce dintre 0 organizatie si
publicul ei si ca mijloc de actiune principal circulatia libera, bilaterald si simetrica, a
informatiilor. Relatille publice sunt o functie si un factor de sprijinire a democratiei,
asigurand transparenta proceselor, comunicarea corectd si egald, increderea reciproca. A le
prezenta si practica, asa cum se intampla la noi si in alte parti (dar parca mai mult la noi decat
in alte parti), ca o forma de manipulare a maselor prin fabricarea de imagini (false sau partiale)
reprezintd o degradare grava a spiritului relatiilor publice si 0 mascare, sub acest nume, a unor

practici din regimurile pe care le credem de acum disparute definitiv. Am scris aceasta carte din
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convingerea ca, daca dupa citirea ei, persoanele care au parcurs-0 nu vor mai confunda relatiile

publice cu propaganda si manipularea, vor sti si aprecieze valoarea unor programe bune,
oneste, civice de relatii publice sau, la modul ideal, vor sti sa aplice unele tehnici de lucra din
relatiile publice, atunci efortul meu nu a fost inutil. Cred cu toata convingerea (si pe baza
acestui crez mi-am desfasurat si imi desfasor activitatea didactica) ca imbunatatirea calitatii
n activitatea de relatii publice de la noi poate contribui la ameliorarea proceselor din viata sociala

si politica, la ameliorarea increderii publicului in institutii i la cresterea echilibrului social.

Relatiile publice - cadru general

In 1985, cu ocazia unei festivititi consacrate implinirii a 60 de ani de invatimant
universitar in domeniul relatiilor publice in cadrul Universitatii din New York, Edward L.
Bernays, considerat, alaturi de Ivy Lee, unul dintre intemeietorii relatiilor publice, a rostit un
scurt discurs, pe care 1-a publicat ulterior ca ,,Introducere" a unei lucrari de referinta: Relatii
publice - strategii si tactici de D.L. Wilcox, Ph.H. Ault, W.K. Agee. in acest text el marturisea:

,.In 1923 am scris Crystalizing Public Opinion, prima carte consacrati relatiilor publice. Ea
definea principiile si tehnicile acestei discipline si fixa comandamentele etice dupa care aceasta
urma sa fie guvernata. Astazi, in bibliografia de relatii publice, exista mai mult de 16 000 de
titluri. Fiecare nou volum, care discuta vechile si noile probleme ale acestei discipline, este bine
venit.”

TIntr-adevar, miile de titluri care au urmat cartii lui Bernays au adus nu numai o
dezvoltare a cercetarilor consacrate efectelor relatiilor publice, tehnicilor de lucru specifice
sau metodelor de evaluare a excelentei in activitdtile de relatii publice, ci si o Inmultire
extraordinara a definitiilor propuse pentru acest domeniu.

in mod frecvent, sintagma ,relatii publice” este utilizati in chip impropriu de citre
persoane care nu inteleg sau inteleg foarte putin semnificatia ei. Mai grav, adeseori expresia
,relatii cu publicul" apare ca sinonima cu ,relatiile publice", desi este vorba despre activitati
total diferite, in alte cazuri, relatiile publice sunt considerate sinonime cu marketingul, cu

publicitatea, cu propaganda sau cu manipularea. Astfel, la inceputul secolului XXI, definirea
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relatiilor publice, impunerea unei imagini sociale unitare si fixarea identitatii profesionale a

celor care practica relatiile publice raman obiective numai partial indeplinite. Cresterea (in
numadr §i in varietate) a tipurilor de activitati care sunt subsumate sferei ,relatiilor publice",
precum si numeroasele cercetdri consacrate, in special in ultimele decenii, aspectelor
teoretice ale relatiilor publice, au dus la proliferarea modalitatilor de concepere si definire a
acestui domeniu. Astfel, intr-un studiu din 1976, R.F. Harlow a identificat, dupa ce a consultat
diverse lucrari de specialitate, reviste si broguri si dupa ce a intervievat 84 de specialisti, peste
472 definitii, mai mult sau mai putin diferite. Selectdnd notele comune, el a ajuns la
urmatoarea sinteza:

Relatiile publice sunt functia manageriala distinctiva, care ajuta la stabilirea si menfinerea
unor limite reciproce de comunicare, la acceptarea reciproca si la cooperarea dintre 0
organizatie si publicul ei; ele implicd managementul problemelor, ajutand managerii sa fie
informati asupra opiniei publice si sa raspunda cererilor opiniei publice; ele definesc si
accentueaza obligatiile managerilor de a servi interesul public; ele servesc ca sistem de
avertizare care ajuta managerii sa anticipeze tendintele mediului; ele folosesc ca principale
instrumente de lucru cercetarea si comunicarea bazate pe principii etice (apud J.E. Grunig, T.
Hunt, 1984, p. 7).

Aceasta definitie, care doreste sd integreze cat mai multe aspecte, este, in mod evident,

greoaie si chiar confuza.

1. O tipologie a definitiilor

Numarul mare de definitii sau numarul mare de elemente care sunt incluse in
corpul definitiillor se datoreazda marii varietditi a modurilor de intelegere (de
citre practicieni i teoreticieni) a relatillor publice; acest lucru isi are expli
catfia 1n faptul cd activititile de relatii publice se desfisoarda in organizatii
extrem de diverse, cunosc forme de lucru variate si implicA obiective nu o data
greu de conciliat. Relatiile publice sunt practicate 1n (si  pentru) institutii
guvernamentale, dar si  in/pentru  organizatii  non-guvernamentale;  pentru
firme care urmaresc profitul, dar §i  pentru asociatii civice sau ecologice;
pentru institutit  bancare, dar si pentru institutii educationale sau culturale

sam.d. Ele pot avea obiective diferite: de la persuadarea publicului Tn
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favoarea unei organizatii, pana la forfarea organizatiet sa 1si schimbe atitudinea
fatd de public, de la sprijinirea functiondrii democratice a unei societdti, pana
la promovarea intereselor unei firme sau personalitdfi etc. Specialisti din acest
domeniu lucreazd fie in firme de consultantd autonome, fie in departamentele
de profil ale guvernelor, intreprinderilor, asociatiilor, universitatilor etc. 1in
plus, relatile publice implicA numeroase tipuri de activitai (S.M. Cutlip
sicolab., 1994, pp. 33-34):

escrierea i editarea de mesaje : comunicate, stiri de presd scrisd, radio si televiziune,
scrisori, anunfuri, cuvantari, rapoarte de activitate, newsletter etc. ;

e relatiile cu presa : contactarea jurnalistilor, plasarea unor materiale in presa, menfinerea
legaturilor cu jurnalistii, distribuirea promptd a informatiilor cerute de gazetari, inlesnirea
legaturii dintre jurnalisti si liderii sau specialistii din organizatie, verificarea informatiilor etc. ;

ecercetarea: 1identificarea categorillor de public care interfereazd cu organizatia,
strangerea informatiilor din interiorul organizatiei si din afara acesteia referitoare la opinia
diferitelor categorii de public, situatia politica, materialele aparute in presa, atitudinea grupurilor cu
interese specifice ; monitorizarea si evaluarea modului in care programele de relatii publice s-au
desfasurat si a impactului acestora ;

eactivitafile de management: programarea si planificarea activitatilor, in colaborare cu
conducerea organizafiilor ; administrarea personalului din departamentul de relatii publice, stabilirea
bugetelor si programelor de lucru ;

econsilierea : specialistii in relatii publice formuleazd recomandari pentru liderii
ntreprinderilor, oamenii politici, alte persoane cu functii de conducere, n ceea ce priveste atitudinile
publicului, comportamentul organizatiilor, raspunsurile adecvate in situatii de crizd, mesajele
referitoare la probleme sensibile etc. ;

eorganizarea de evenimente speciale : pregatirea si coordonarea conferintelor de presa,
inaugurarilor unor obiective sau lansarilor de programe, aniversarilor, campaniilor de strangere de
fonduri, vizitelor, concursurilor etc. ;

e cuvantarile in public : specialistii in relatii publice apar in fata unor publicuri interne sau

externe, ori pregatesc liderii organizatiilor pentru asemenea aparitii publice ;
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eproductie: Crearea unor produse de comunicare pe baza tehnicilor tipografice,

fotografice, de radio si televiziune, de design clasic sau multimedia etc. ;

e pregutire profesionala : specialistii in relatii publice executa activitafi de pregatire pentru
comunicare cu liderii organizatiilor, cu personalul din subordine, cu purtitorii de cuvant, cu alfi
membri ai organizafiei ;

e contacte : crearea de legaturi cu reprezentantii comunitatii, ai presei, ai lumii politice sau de

afaceri, cu membrii organizatiei, cu cei care viziteaza organizatia.

Efortul de a defini relatiile publice sau de a face ordine in definitiile existente este
ingreunat si de faptul ca formularile respective contin atat aspecte conceptuale (ce sunt
relatiile publice?), cat si aspecte instrumentale (ce proceduri de lucru folosesc cei care le
practica?) In plus, relatiile publice interfereaza, prin unele tehnici, cu alte tipuri de
activitate, cum ar fi: marketingul, reclama, publicitatea, afacerile publice, promotiunea,
lobby-ul, fund-raising-ul etc. (vezi pe larg C. Coman, 2000, pp. 18-30). Toti factorii de mai sus
inmultesc elementele care compun definitiile, deoarece rezultatele acestei activititi sunt

numeroase, iar uneltele folosite de practicieni sunt deosebit de variate.

1.1. Definitii bazate pe activitatile din relatiile publice

Numeroase definiii se concentreaza asupra a ceea ce fac specialistii din relatii publice;
ele sunt enumerative si incearca sa circumscrie acest domeniu prin insiruirea tipurilor majore de
activitati: scrierea de comunicate, consilierea liderilor, cercetarea publicurilor de care depinde o
institutie, organizarea de evenimente, planificarea si implementarea unor campanii de
comunicare etc. In acest sens, cea mai importanti definitie este aceea propusi de Asociatia
Internationala a Relatiilor Publice, cu ocazia Conventiel anuale din 1978 tinuta in Mexic:

Practica relatiilor publice este arta si stiinta sociald a analizarii unor tendinte, a anticiparii
consecintelor lor, a sfatuirii liderilor unei organizafii si a implementarii unor programe de actiune
care vor servi atat interesele organizatiei, cat si interesele publicului (apud D. Newsom si colab.,
1993, p. 4).

Dupa sinteza realizata de revista profesionala Public Relations News, relatiile publice

sunt:
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...functia de conducere care evalueaza atitudinile publicului, apropie politicile si procedurile

unui individ sau ale unei organizatii de interesele publicului, planifica si executa un program de
actiune pentru a castiga intelegerea si acceptarea publicului (apud S.M. Cutlip si colab., 1994, p.
3).

Aceasta modalitate de a circumscrie conceptual domeniul relatiilor publice se intemeiaza pe
identificarea rolurilor pe care practicienii le indeplinesc sau si le atribuie atunci cand trebuie sa-
si defineasca sfera de activitate. Astfel, doud mari cercetari, una coordonata de profesorii de
profil de la universitatile americane din San Diego si Wisconsin si cealaltd de David Dozier au
identificat urmatoarele roluri (apud J. E. Grunig, T. Hunt, 1984, pp. 90-92) :

- rolul de tehnician al comunicarii (communication tehnician) : practicienii scriu,
editeaza, fac productie audiovizuald, creeaza sigle, grafice si orice alte mesaje necesare pentru
executarea programelor de relatii publice ; ei nu trebuie sa ia decizii organizationale, ci doar
sa aplice deciziile altora, nu fac cercetari, nu planifica si nu evalueaza anumite activitafi ;

- rolul de manager al comunicarti (communication manager) : acesti practicieni
planifica si conduc un program de relatii publice, consiliaza conducerea si 1au decizii in ceea ce
priveste politica de comunicare a organizatiei ; et sunt implicati n toate segmentele luarii
deciziilor, utilizeaza cercetarea pentru a planifica si evalua munca lor ; in cadrul acestui rol,
cercetarile au identificat trei subtipuri :

a)rolul de expert (expert prescriber) - specialistul are functie de conducere,
cerceteazd si defineste problemele specifice ale relafiilor publice, dezvoltd programe si isi
asuma responsabilitatea pentru implementarea acestora ;

b) rolul de a facilita comunicarea (communication facilitator) - specialistul asigura un flux
continuu si bilateral al informatiei intre organizatie si public ; el este om de legatura, de
interpretare si de mediere ;

c)rolul de a facilita rezolvarea problemelor (problem solving process facilitator) -
specialistul ajuta alte persoane din organizatie sa isi rezolve dificultatile de comunicare.

Dupa David Dozier, pe langa rolurile de tehnician al comunicarii si manager al
comunicarii, ar mai exista inca doua rolurt :

-rolul de legatura cu media (media-relation role) : specialistii mentin contactele cu

presa si informeaza membrii organizatiei asupra activitatilor presei ; ei asigurd o comunicare in
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doud sensuri, Intre mass-media si organizatie (prin fisierele de presd si revista presei) si intre
organizafie si presa (prin materialele pe care le produc si distribuie) ;

-rolul de legdtura comunicationala (communication liaison role) : specialistii sunt manageri
ai comunicarii, reprezentand organizatia la diferite evenimente sau crend evenimente n care
conducerea organizatiei are 0cazia de a comunica direct cu publicul intern sau extern.

La randul lor, S.M. Cutlip, A.H. Center, G.M. Broom (1994, pp. 42-44) propun un alt
model al tipurilor de roluri, bazat pe o alta combinare a datelor oferite de cercetarea realizata
de echipele din cele doua universitati: ei considerd ca rolurile majore sunt tehnician al
COmunicarii (communication tehnician), expert (expert prescriber), facilitator al
comunicarii (communication facilitator) si facilitator al rezolvarii problemelor (problem
solving facilitator).

Combinand aceste elemente, John Marston a propus definirea relatiilor publice prin
ceea ce el numeste functii (in fapt tot roluri) ale specialistilor in relatii publice: cercetarea,
actiunea, comunicarea si evaluarea. Astfel, relatiile publice implica:

...cercetarea atitudinilor in legaturd cu o anumita problema,

identificarea programelor de actiune,

comunicarea acelor programe in vederea obtinerii intelegerii si sprijinului,

evaluarea efectului pe care 1-au avut programele de comunicare asupra publicului (apud F.P.
Seitel, 1992, p. 8).

Aceste roluri arata ca specialistii in relatii publice isi plaseaza activitatea intre doi poli:
unul de executie (,tehnicieni") si altul de conducere (,,manageri"). La primul pol, ei isi
revendica (pentru ei, dar si pentru domeniul relatiilor publice) numai activitati de producere
a unor mesaje (comunicate,relatari, invitatii, dosare de presa etc.), in timp ce la al doilea ei
isi asuma activitdti de conceptie planificare, cercetare si evaluare a unor programe de
comunicare. O asemenea polarizare a rolurilor conduce la o extindere a cadmpului atribuit

relatiilor publice si face, din nou, dificila circumscrierea si definirea acestui domeniul.

1.2. Definitii bazate pe efectele relatiilor publice
Alte definitii sunt focalizate asupra efectelor pe care le produce activitatea practicienilor
din relatiile publice: persuadarea publicului, stabilirea unor relatii de incredere intre

organizatie si public, asigurarea bunei functionari a societatii etc.
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(@) garant al democratiei: in acest sens, inca din anul 1940, profesorul J. A.R. Pimlott
susinea ca ,,profesiunile din relafii publice sunt esentiale pentru functionarea democratiei
americane. [...] relatiile publice sunt una dintre metodele prin care societatea se adapteaza la
schimbari si rezolva conflictele dintre atitudini, idei, institutii, persoane opuse"” (apud}.E.
Grunig, T. Hunt, 1984, p. 3). Aceeasi directie este urmata si de altd definitie de referinta: dupa
Public Relations Society of America, una dintre cele mai mari asociatii profesionale din
lume, ,,relatiile publice ajutd societatea noastra complexa si pluralista sa functioneze intr-un
mod mai eficient, contribuind la intelegerea reciproca dintre grupuri si institutii"(apud D.L.
Wilcox si colab., 1992, p. 5).

b) creator al unei atmosfere de intelegere intre organizatii si indivizi: in aceste abordari
este scos 1n evidenta faptul ca relatiile publice au ca misiune si efect instaurarea unui climat de
incredere intre organizatie si public, intre indivizi si societate: dupa British Institute of
Public Opinion (a carui definitie a fost adoptata de intregul Commonwealth) ,,relatiile publice
sunt un efort deliberat, planificat si sustinut, de a stabili si de a mentine intelegerea reciproca
intre o organizatie si publicul ei" (idem, p. 6); Deutsche Public Relations Gesselschaft prezinta
relatiile publice ca ,,efortul constient si legitim de a realiza intelegerea, de a stabili si a mentine
increderea in randul publicului, pe baza unor cercetari sistematice" (idem, p. 7). Dupa E.L.
Bernays, ,relatiile publice sunt un instrument esential de ajustare, interpretare si integrare
intre indivizi, grupuri si societate" (1952, p, 7);

C) instrument de persuasiune: alte definitii pun 1n prim-plan efectele persuasive ale
relatiilor publice; acestea sunt definite ca ,,persuasiunea planificata pentru a schimba opinia
publicd nefavorabila sau pentru a intiri o opinie publica, precum si evaluarea rezultatelor in
vederea utilizarii lor ulterioare" (J. Peake, apud].E. Grunig, T. Hunt, 1984, p. 3); ,relatiile
publice sunt un efort planificat de a influenta opinia publicd, prin bund reputatic si
comportament responsabil, pe baza unei comunicari reciproce, bilaterale si comun
satisfacatoare" (S.M. Cutlip, A.H. Center, G.M. Broom, 1994, p. 31). Dupa L.W, Nolte,
conceptul de persuasiune se refera la doua directii diferite de actiune: ,,intai, specialistul in
relatii publice trebuie sa convingd conducerca sa faca acele lucruri care vor face ca o
organizatie sa fie demna de aprobarea publicului; in al doilea rand, el trebuie sa convinga

publicul ca organizatia merita aprobarea sa" (1979, p. 10).
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Doua definitii sunt foarte frecvent evocate in lucrarile de specialitate. Una, propusa de S.M.

Cutlip si colaboratorii sai, sustine ca:

.. relatiile publice reprezintd o functie manageriald, care stabileste si menfine legaturi
reciproc benefice intre o organizatie si publicul de care depinde succesul sau falimentul ei
(1994, p. 6).

Cealaltd, propusd de J.E. Grunig si T, Hunt accentueazd dimensiunea
comunicationald si afirma ca relatiile publice sunt ,managementul comunicarii dintre
organizatie si publicurile sale" (1984, p. 6).

Autorii formulei citate mai sus ofera cea mai concisa si completa definitic a acestui
domeniu; Grunig si Hunt insista asupra faptului ca diferitele definitii date relatiilor publice
folosesc cuvinte care se subsumeaza conceptelor de ,management" si ,,comunicare".
Referindu-se la activitatile din relatii publice, cei doi autori sustin ca scrierea de comunicate,
consilierea, cercetarea publicurilor s.a. nu sunt altceva decat ,,activitati
comunicationale", incluse in termenul ,,comunicare” din definitia lor. Referindu-se la
efectele activitdtilor de relatii publice, ei aratd ca ,,increderea", ,,persuadarea" si ,,buna
comunicare" dintre actorii sociali sunt tot ,activitaiti comunicationale". Dimensiunca
manageriald apare datoritd faptului ca specialistii in relatii publice au un rol de granita,
fiind o punte intre organizatie si grupurile externe, asigurand fluxul informatiilor de la
conducerea organizatiei catre public si de la acesta citre manageri; in consecinta,
specialistii 1n relatii publice contribuie la conducerea eficientd a organizatiei.

Din aceasta perspectiva, relatiile publice apar ca o modalitate de comunicare ntre 0
organizatie si publicurile sale; ele ii ajuta pe manageri sa cunoasca atitudinile publicului
§i sa poata lua decizii corecte; totodata ele ajuta publicul sa ingeleaga specificul
organizatiei §i sd aiba incredere in aceasta.

Specialistii in relatii publice planifica si executda comunicarea pentru o organizatie, atat
in interiorul ei, cat si in relatiile ei cu mediul Inconjurator. Acestia asigura circulatia corecta a
informatiei intre diferitele subsisteme ale organizatiei, intre public si organizatie (cercetarea
tendintelor publicului) si intre organizatie si public (promovarea politicii acesteia), in aceste
definitii, elementul-cheie al relatiilor publice este ,reciprocitatea" : cei doi parteneri,

organizatia §i publicul, ajung, datoritd unei bune strategii de comunicare (planificata si
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aplicatd de specialistii in relatiile publice), la un stadiu de intelegere, de incredere reciproca

si de sprijin mutual.

2. Perspective critice asupra diverselor definitii ale relatiilor publice

Tntr-o lucrare de referintd, D.L. Wilcox, P.H. Ault, WK. Agee (1992, pp. 6-7)
considera ca anumite cuvinte-cheie apar in majoritatea definitiilor. Acestea ar fi urmatoarele:

a) deliberarea - activitatea de relatii publice este intentionata: ea este produsul unei
analize si al unor alegeri referitoare la modalitatile de castigare a increderii publicului;

b) planificarea- activitatea in relatiile publice este organizata: ,solutiile problemelor
sunt descoperite treptat, iar strategiile sunt concepute pentru perioade mari de timp" ;

C) performanta- relatiile publice se bazeaza pe rezultate, iar eficienta lor depinde de
activitatea concreta a organizatiei; prin urmare demersurile de relatii publice nu pot castiga
increderea publicului pentru o organizatie care, prin activitatea ei, dovedeste ignorarea
interesului public;

d) comunicare bilaterala - relatiile publice se bazeaza pe preluarea informatiilor din
mediul in care opereaza organizatia, pe transmiterea de noi informatii si pe urmarirea feed-bak-
ului acestora;

e) interesul public - ratiunea activitatii de relatii publice este ,.satisfacerea nevoilor
publicului, nu obtinerea, cu orice pret, a unor beneficii pentru organizatie" ;

) dimensiunea manageriald - activitatile de relatii publice sunt mai eficiente atunci
cand sunt integrate n structurile de conducere ale unei organizatii.

Dupa W. Simon (1984, pp. 6-7), clementele esentiale care definesc relatiile publice sunt:
functia de management, relatia dintre organizatie si public, cercetarea, functia de consiliere a
conducerii, implementarea unor programe" de actiune si comunicare §i obtinerea bunavointei
publicului.

Tntr-un studiu consacrat diferitelor tipuri de definitii ale relatiilor publice, J.C. Gordon
(1997, pp. 57-66) subliniaza caracterul eminamente normativ al tuturor definitiilor bazate pe cele
trei cuvinte-cheie: management, organizatie si public. Astfel. definitiile lui Grunig si Hunt si
ale lui Cutlip, Center si Broom s-ar individualiza printr-un caracter ,,conceptual”, (dupa

formula ultimilor), care uneste o mare varietate de activitati sub cupola unor termeni de mare
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generalitate. Aceeasi configuratie apare si in alte definitii in care relatiile publice sunt

concepute ca:

...0 functie a managementului comunicarii, care este implicata in cercetarea, analizarea,
influentarea si re-evaluarea relatiilor dintre o organizatic si orice aspect din mediul ei
inconjurator (R.E. Crable, S.E. Vibbert, Public Relations as Communication, Management,
apud J.C. Gordon);

...0 functie a managementului, care ajuta la realizarea obiectivelor organizatio-nale, definesc
filozofia si faciliteaza schimburile organizationale. Practicienii din acest domeniu comunica cu
toate publicurile inteme si externe importante, cu scopul de a dezvolta relatii pozitive si de a
crea un acord intre scopurile organizationale si asteptarile sociale. Specialistii 1n relatiile publice
dezvolta, executa si evalueaza programe organizationale care incurajeaza schimbul de influente si
intelegerea dintre elementele constitutive ale organizatiei si publicuri (O.W. Baskin, C.A.
Aronoff, 1992, p. 4).

Dupa J.C. Gordon, singura definitie n care termenul de ,,management” lipseste este cea
propusd in 1978 in Mexic de International Association of Public Relations. Autoarea amintita
sustine ca definirea relatillor publice prin dimensiunea manageriald serveste la promovarea
departamentelor de relatii publice in cadrul organizatiilor. Ea subliniaza faptul ca cercetarile de profil
au ardtat ca programele de relatii publice au avut succes numai in acele organizatii n care aceste
departamente sau specialistii de profil au avut pozitii ierarhice apropiate de conducerea
organizatiel, in aceste condifii, deoarece departamentele de relatii publice nu sunt plasate in
toate organizatiile in sfera conducerii, definirea relatiilor publice ca o ,,functie a managementului"
este una normativa, care exprima si promoveaza ideea ca relaiile publice pot avea o influenta asupra

organizatiei numai in coalifie cu structurile de conducere.

3. Termeni de referintd in definirea relatiilor publice

3.1. Organizatiile

Termenul de organizatie apare in toate definitiile si dezbaterile referitoare la relatiile
publice. Este un termen generic, care include diverse tipuri de institutii: structuri ale puterii

(guvernul s1 muinisterele, presedintia, armata si polifia, puterile locale), institufii administrative,
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intreprinderi, firme comerciale,institutii culturale si sportive, organizatiile neguvernamentale,

institutii din sfera educatiei etc.

Incercarea de definire a conceptului de organizatie se loveste de numeroase dificultiti:
omniprezenta organizatiilor, care sunt asociate cu aproape orice activitate a omului;
multitudinea formelor in care oamenii se asociaza pentru indeplinirea unor scopuri, care, la
randul lor sunt deosebit de variate: accentuarea specializarii organizatiilor, datorita diversitatii
domeniilor lor de actiune, in dictionarele de sociologie intalnim mai multe tipuri de definitii,
centrate fie pe structura, fie pe functia, fie pe implicatia psiho-sociala a organizatiilor.

Dupa cel mai amplu dictionar de sociologie realizat in ultimii ani in Romania,
organizatiile sunt:

..grupuri de oameni care Tsi organizeaza si coordoneaza activitatea in vederea
realizarii unor finalitati relativ clar formulate ca obiective (C. Zamfir, L. Vlasceanu, 1993,
p. 413).

Mihaela Vlasceanu, utilizand o perspectiva psiho-sociologica, considera ca:

.. .0 organizatie reprezintd o coordonare planificata a activitatilor unor oameni, n scopul
indeplinirii unor teluri comune, explicite, prin intermediul diviziunii muncii, al functiilor,
precum si al ierarhiei autoritatii si responsabilitatii (1993, p. 19).

in fine, dupa dictionarul coordonat de R. Boudon organizatiile apar ca

...ansambluri umane, ordonate si ierarhizate in vederea cooperarii si coordondrii membrilor
lor Tn anumite scopuri (1996, p. 197).

Organizatiile se nasc deci atunci cand anumite grupuri vor sa atingd anumite obiective la care
nu pot ajunge prin actiunea lor izolata; in acest scop ele fac apel la impartirea sarcinilor prin
diviziunea muncii si la crearea unei ierarhii de responsabilitdti (si de autoritate); membrii unei
organizatii se ghideazd dupa un sistem de valori si dupd norme unanim acceptate.
Organizatiile au scopuri diferite si evolueaza in medii deosebit de variate.

Obiectivele pe care ele le urmaresc pot fi principale sau secundare: o intreprindere
economica are ca obiectiv principal producerea de bunuri pentru o anumita piata si realizarea
unui profit, dupa comercializarea lor: 1n mo secundar ea poate avea si rostul de a mentine
stabilitatea unei comunitati, asigurand locuri de munca pentru membrii acesteia; astfel,
intreprinderea economica se integreaza in douda medii diferite (mediul economic si mediul

social), care, nu o datd, exercitd asupra ei presiuni diferite, generatoare de conflicte -
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presiunile economice pot cere reduceri de personal, n timp ce presiunile sociale solicita

mentinerea personalului angajat.

Cunoagterea si definirea exacta a tuturor obiectivelor urmarite de o organizatie este deosebit
de importantd, atat pentru conducerea organizatiei, cat si pentru departamentul de relatii
publice. Specialistul in relatii publice are nevoie de o perspectiva strategica bine conturata,
astfel incat sa poata construi o strategie proprie de comunicare, capabild sd {ind seama de toate
conditionarile mediului. Revenind la exemplul anterior, cunoasterea faptului ca organizatia
economica pe care o reprezintd are ca obiectiv (chiar daca secundar) mentinerea echilibrului
comunitatii, i va permite sa elaboreze o strategie de comunicare interna, care sa sensibilizeze
salariatii la presiunile economice si la raspunderile ce le revin pentru a mentine intreprinderea
competitiva si una de comunicare externa, care sa pregateasca acea comunitate pentru posibilele
dificultati economice, sa-i sporeascd increderea in intreprindere si sa creeze o anumita solidaritate
comunitara in jurul intreprinderii.

In acelasi timp, nu trebuie sa uitim c persoanele care participa la viata unei organizatii
sunt, simultan, reprezentanti ai organizatiei si ai mediului in care se dezvolta acea organizatie.
Astfel, angajatii unei intreprinderi economice fac parte atat din societatea globala, cat si din
diferitele comunitati ale acesteia; ei aduc in organizatie normele de comportament, valorile,
rolurile sociale si reprezentarile despre lume specifice sistemelor din care provin, in numeroase
situatii, toate acestea pot intra in relatii tensionate cu normele, valorile, rolurile si reprezentarile
specifice organizatiei. Aceasta inseamna cd, prin toate persoanele care alcatuiesc o organizafie,
mediul extern influenteaza organizatia.

Dupa D.W. Guth si C. Marsh (2000, pp. 12 si 31-39) relatiile publice pot fi practicate in
cinci tipuri diferite de organizatii:

Q agentia de relatii publice - acestea sunt firme independente care presteaza, pe baza
de contract, activitatile de relatii publice solicitate de diverse organizatii;

Q corporatiile - in interiorul marilor grupuri economice exista departamente de
relatii publice care se ocupa de publicurile specifice ale acelei companii; n general,
specialistii n relatii publice gestioneaza relatiile cu salariatii (organizarea de evenimente,
productia de news-letter, publicatii de intreprindere, emisiuni radio si tv, sau site-uri de web),
relatille cu presa (pregatirea de comunicate, conferinte, vizite de presa, pregitirea liderilor

pentru relatia cu jurnalistii etc.), relatiile cu comunitatea (mentinerea contactelor cu grupurile
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de interes din mediul apropiat), relatiile cu clientii (pregétirea de comunicate, de evenimente,
de campanii de promotiune si ,,direct mail" etc.), relatiile cu investitorii (pregatirea de
newsletter, rapoarte anuale, de intalniri de bilant, informarea permanenta a investitorilor
etc.), relatiile cu guvernul (producerea de brosuri, rapoarte, activitatea de lobby); cei care
lucreaza in aceste departamente sunt angajati ai companiei respective;

= structurile guvernamentale - departamentele de relatii publice sunt
organizate in cadrul ministerelor, agentiilor, administratiei locale; ele au misiunea de a
distribui informatiile referitoare la activitatea acestor institutii si de a monitoriza reactiile
presei si starea opiniei publice; persoanele care lucreaza in aceste departamente sunt angajati
guvernamental;

Q organizatii non-profii - specialistii lucreaza in universitati, spitale, biserici,
fundatii, ONG-uri etc., avand ca sarcini relatiile cu presa, cu organizatiile guvernamentale,
cu donatorii (fund-raising), cu publicul specific;

Q consultantii independenti de relatii publice - acesti specialisti sunt angajati
de diferite institutii pentru a indeplini, punctual, activitati de relatii publice specifice.

Aceiasi autori arata ca, in conformitate cu raportul din 1997 al Public Relations
Society of America, distributia celor 20 000 de specialisti americani in relatii publice era
urmatoarea: 35% in corporatii, 24% 1in agentii de relatii publice si publicitate, 8% 1in
domeniul sanatatii, 7% in asociatii profesionale, 8% in educatie, 5% in structuri

guvernamentale si militare, iar restul in alte institutii.

3.2. Publicul

in sensul cel mai larg, acest termen se refera la orice grup ai carui membri au un interes
comun, intr-o anumita situatie, sau impartasesc valori comune; astfel, un partid politic,
managerii unei corporatii, fanii unei formatii, candidatii la examenul de admitere etc. pot fi
considerati ca publicuri. Evident ca din aceasta perspectiva generald este foarte greu sa
delimitezi publicurile specifice ale unei organizatii. De aceea este nevoie sia definim
publicul din punctul de vedere al relatiilor publice. Inspirandu-se din definitiile uzuale din
stiintele sociale, teoreticienii si- practicienii relatiilor publice considera ca publicul

reprezinta:
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...orice grup sau individ care este implicat in vreun fel anume n viaa unei organizatii

(D. Newsom si colab., 1993, p. 139; vezi si W.S. Dunn, 1986, ~pp. 5-6; N.R. Nager, H.T.
Allen, 1984, pp. 116-117; L.W. Nolte, 1974, p. 125).

In general, specialistii in relatii publice pot sa identifice diferitele tipuri de public fie
printr-o analiza exclusiv teoreticd (stabilind categoriile respective pe baza unor principii
generale), fie prin cercetari de teren (stabilind clasele respective pe baze empirice).

Deoarece o organizatie nu are un public general, unic si omogen, ci mai multe
publicuri, cercetatorii considera cd acestea se individualizeaza si ierarhizeaza dupd gradul de
implicare in procesele de comunicare, de sustinere sau de constrdngere a unei organizatii.
Gradul de implicare este determinat de efectele pe care le are activitatea unei organizatii
asupra diferitelor categorii sociale. Dacd un grup de oameni descopera cd este supus unor
asemenea actiuni, care ii afecteaza viata (somaj, poluare, insecuritate etc.) sau care fi rezolva
anumite probleme cu care este confruntat (oferd locuri de muncd, protejeazd mediul, mareste
calitatea vietii) si daca identificd sursa acestor actiuni, va incepe sa se simta legat de acea
organizatie si devine ,,public" al acesteia.

Publicurile nu sunt in egalda masura active; acele grupuri care nu se simt afectate de
diversele activitdti ale organizatiei sau care nu sunt obligate sd facd ceva de catre o organizatie,
nu se implica, devin pasive si reprezinta ,,non--publicuri”. Tn schimb,

...atunci cand activitatea unei organizatii poate avea consecinte asupra unor oameni sau
cand actiunile acestora pot avea consecinte asupra organizatiei, oamenii se vor simfi implicati
$i vor accepta ca existd o problema care 1i priveste in mod direct. Se naste astfel un public
minimal, latent, un public care este inca pasiv, dar care are potentialul de a deveni activ. Daca
gradul de implicare si de acceptare a problemelor creste, daca gradul de inhibitie sau de teama fata
de diversele constrangeri scade, atunci acest public poate deveni unul constient si activ (T.
Hunt, J.E. Grunig, 1994, p. 14).

Pornind de la aceste premise, J.E. Grunig si F.C. Repper (1992, pp. 139-140) au stabilit
faptul ca publicurile se diferentiazd prin comportamentul comunicational. Din aceastd
perspectiva ei disting patru categorii de public:

a) publicurile tuturor problemelor - acestea iau parte activ la toate dezbaterile ;

b) publicurile apatice - acestea sunt putin active;
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C) publicurile unei singure probleme - acestea sunt active numai in ceea ce priveste un

numar limitat de teme, apropiate intre ele;

d) publicurile problemelor fierbinti - acestea devin active numai dupa ce presa a
transformat o problema intr-o chestiune de maxima actualitate.

Alte clasificari, des folosite de specialistii in relatii publice, disting intre publicurile direct
vizate de activitatea unei organizatii si cele afectate ori interesate doar indirect de aceasta.
Majoritatea lucrarilor din acest domeniu vorbesc despre publicurile implicate (stakeholders) si
public. Primii reprezinta :

...acele persoane care pot afecta sau sunt afectate de actiunile, deciziile, politicile, practicile sau
scopurile organizatiei (R. E. Freeman, 1984, p. 25).

Autorul amintit considera ca orice departament de relatii publice trebuie sa inventarieze
publicurile legate de organizatie si sa construiasca o ,,hartd a publicurilor implicate" ; acestia
vor constitui obiectivul principal al programelor de comunicare concepute de specialistii In
relatii publice.

O alta distinctie evocata de cercetatori este aceea dintre publicul intern si publicul extern.
Primul este format din persoanele care impartasesc aceeasi ,,identitate institutionald" :
salariati, manageri, actionari, consilieri etc. ; al doilea cuprinde persoanele si organizatiile din
afara institutiei : clienti, furnizori, agentii guvernamentale etc. Deoarece aceastd distinctie nu
este foarte nuantata, unii cercetatori au propus segmentari mai precise.

Spre exemplu, L.W. Nolte (1974, pp. 126-131) considera ca exista trei mari categorii de
public : primar, secundar si special. In prima categorie intri salariatii, proprietarii,
consumatorii, ,,constituentii" (adica persoanele care asteapta ca o organizatie non-profit si faca
ceva pentru ei) si comunitatea (adica persoanele care traiesc in vecindtatea unei organizatii si
sunt afectate de aceasta in virtutea proximitatii lor spatiale). A doua categoric cuprinde
educatorii, guvernul, furnizorii, distribuitorii s1 competitorii - aceste persoane si institutii sunt
considerate secundare pentru ca ele nu sunt permanent implicate in viata unei organizatii, in
sfarsit, publicul special care este alcatuit din acele grupuri si organizatii la care indivizii adera
in mod constient si pentru perioade limitate de timp ; este vorba fie de grupari ,,orientate spre
interior", al caror scop este promovarea intereselor membrilor ori a divertismentului in comun,
fie de organisme ,,orientate spre exterior”, al caror scop este promovarea unor cauze generale

(democratia, protejarea florei si faunei, sprijinirea unor categorii sociale defavorizate etc.).
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Dupa F.P. Seitel (1992, pp. 12-14) publicurile pot fi clasificate in functie de :

- pozitia fata de organizatie :

* interne (cele care activeaza in interiorul organizatiei) ;

externe (cele care sunt plasate Tn afara acesteia) ;

resursele pe care le pot pune la dispozitia organizatiei:

* primare (au o mare putere de a ajuta organizatia);

secundare (sunt mai putin importante);

» marginale (au foarte putind influenta asupra organizatiei) ;

atitudinea fata de organizafie:

* sprijinitort;

* oponenti;

* neutri;

- prezenta in organizatie:

» traditionali (acel public care este deja legat de organizatie);

« viitori (acel public care va putea deveni interesat de organizatie).

Intr-o Tucrare frecvent citati in literatura de specialitate, J.A. Hendrix (1995, pp. 13-16)
propune urmatoarea clasificare a publicurilor unei organizatii:

- mass-media (presa locald si nationala, scrisa si audiovizuala, specializatd si
generalistd);

- angajatii (echipa de conducere, echipele nemanageriale de specialisti, persoane
necalificate, reprezentanti sindicali, alti angajati);

- membrii (reprezentanti ai organizatiilor ierarhic superioare, board-uri si alte comitete,
pensionari, consilieri, membri onorifici etc.);

- comunitatea (organizatii comunitare, de la politie la biserica, de la cele de tineret la
cele de afaceri, plus persoane importante din aceste medii, cum ar fi educatori, lideri locali,
oficialitati clericale, bancheri, lideri etnici);

- institutii guvernamentale (institutii §i persoane cu atributii ministeriale, administrative,
legislative etc.);

- investitorii (detinatorii de actiuni, oamenii de afaceri cu interese legate de organizatie,
serviciile de analiza si statistica etc.);

- consumatorii (organizatiile si persoanele care beneficiaza de activitatea organizatiei).
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La randul lor, D.W. Guth si C. Marsh (2000, pp. 89-95) considera ca din perspectiva

relatiilor publice sunt relevante urméatoarele axe de clasificare:

a) publicuri tradifionale si netraditionale, primele se refera la publicurile cu care
organizatia este familiara (salariatii, investitorii, presa, clientii, autoritatile etc.), iar celelalte la
acele categorii care interfereaza, in mod neasteptat, cu organizatia (vedetele, anumite miscari
religioase, grupurile de gay sau lesbiene etc.);

b) publicarile latente, constiente (aware) si active - vezi clasificarea lui T. Hunt si
J.E. Grunig de mai sus ;

¢) publicurile primare si secundare; primele afecteaza in mod direct capacitatea
organizatiei de a-si atinge scopurile, celelalte au relatii cu organizatia, dar nu-i afecteaza
actiunile ;

d) publicurile interne si externe;

e) publicurile nationale si internationale.

Aceiasi autori (2000, pp. 94-96) considera ca specialistul in relatii publice trebuie sa
poatd raspunde la urmatoarele intrebari referitoare la publicurile organizatiei pe care o
reprezinta:

» (Cdt de mare este capacitatea fiecarei categorii de public de a influenta eforturile
organizatiei de a-§i atinge scopurile specifice ?

* Care este interesul urmarit de public in relatia cu organizatia ?

* Ce valori comune impartaseste acesta cu organizafia ?

* Care sunt liderii de opinie si f actorii care influenteaza decizia publicului ?

« Care este profilul socio-demografic al publicului ?

* Care este opinia publicului despre organizafie ?

» Care este opinia publicului despre problemele specifice, referitoare la organizatie,
aflate in dezbatere la un moment dat ?

Dincolo de aceste clasificari, care pot parea prea abstracte si generale, este extrem de
important pentru orice organizatie sa identifice si sd cunoasca, cat mai corect cu putinta,
diferitele tipuri de public cu care interfereaza. Indiferent de aparatul conceptual la care
adera sau pe care 1l folosesc, specialistii in relatii publice trebuie sa se ocupe cu prioritate
de definirea si cunoasterea publicului organizatiei pentru care lucreaza, deoarece numai

0 asemenea cunoastere le permite construirea unor mesaje diferentiate, in concordanta cu
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valorile, reprezentarile despre lume, asteptarile si limbajul numeroaselor tipuri de public cu
care ei i organizatia lor intra in contact.

Daca luam ca exemplu Facultatea de Jurnalism si Stiintele Comunicarii din cadrul
Universitatii Bucuresti si avem in minte dezvoltarea unor actiuni de relatii publice in
favoarea ei, putem identifica urmatoarele categorii de publicuri:

a) studentii si profesorii: acestia reprezinta un public intern, primar, traditional,
activ (in principiu), de obicei un public al tuturor problemelor, dar care poate deveni, in
anumite circumstante, un public al unei singure probleme (cazarea pentru studenti, lipsa
fondurilor bugetare pentru profesori), sprijinitor (dar care poate deveni oponent sau neutru
Tn anumite dezbateri);

b) elevii de liceu, posibili candidati la examenul de admitere : acestia sunt un public extern,
traditional (in mod constant si periodic interfereaza cu facultatea), activ (sunt constienti de
interesele comune cu facultatea si pot afecta, prin comportamentul lor, evolutia facultatii),
primar (au 0 mare putere de a influenta) si sunt public al unei singure probleme (examenul
de admitere);

¢) parintii elevilor: acestia sunt un public extern, traditional, activ, primar, un public al
tuturor problemelor (sunt preocupati si de alte aspecte ale vietii in facultate, cum ar fi legalitatea
si prestigiul diplomei, costurile scolarizarii, existenta sau non-existenta facilitatilor de cazare,
dotarile laboratoarelor etc.);

d) posibilii cursanti de la programele post-universitare: un public extern, latent (ei sunt o
masa pasiva, pot sa fie atrasi de facultate si sa se implice Tn aceste programe), al unei singure
probleme (cursul de specializare), cu caracteristici de public primar (din taxele platite de ei sunt
finantate, pe fondul incapacitatii surselor bugetare de a acoperi costurile de dotare si modernizare
a laboratoarelor, numeroase achizitii de echipamente), sprijinitor si, in ultimii ani, traditional;

€) universitatea: aceasta reprezintd un public extern, latent (nu este intotdeauna implicata
activ in viata facultatii), traditional, primar (gestioneaza procesele administrative si resursele
financiare ale facultatii), sprijinitor (desi In anumite situafii poate deveni oponent), public al
tuturor problemelor ;

f) ministerul de resort: o categorie de public extern, latent (se implica numai in
anumite probleme in viata facultatii), secundar (nu mai are, prin aplicarea sistemului finantarii

globale, posibilitatea de a interfera direct si permanent cu facultatea), traditional, care are
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tendinta de a deveni publicul problemelor fierbinti (este activ numai in situatii controversate,

mediatizate sau nu, prin controalele pe care le efectueaza); desi in mod teoretic el ar trebui
sa fie un public sprijinitor, cel mai adesea el se comporta ca un public neutru;

g) facultatile de acelasi profil din tara: acestea constituiec un public extern, latent si
marginal (nu au o mare putere de a influenta evolutia FJISC), care pot sd se comporte, in functie
de interesele sau perceptia lor asupra sistemului, in egala masura ca publicuri sprijinitoare,
oponente sau neutre; de asemenea, aceste facultati pot sa se comporte ca public al unei
singure probleme, al tuturor problemelor sau al problemelor fierbinti ; ele tind sa devina
publicuri traditionale, desi multe sunt numai publicuri viitoare;

h) facultatile de acelasi profil din strainatate: acestea sunt un public extern, international,
latent (numai in unele circumstante pot interfera cu viata FJSC), al unei singure probleme
(posibilele programe de colaborare), sprijinitor (prin schimburile de profesori, bursele pentru
studenti, donatiile de carti si echipamente); ele au devenit, datorita politicii internationale active
a FISC, publicuri traditionale si, cel mai adesea, primare (contributia lor la dezvoltarea facultatii
a fost deosebit de importantd);

i) organizatii profesionale internationale (European Journalism Training Association,
Association for Education in Journalism and Mass Communication, Journet, ORBICOM,
Reseau Theophrast etc.): acestea sunt un public extern, international, al unei singure probleme,
latent (este activ numai in anumite tipuri de activitati), secundar (au pus la dispozitia FISC
importante resurse logistice), sprijinitor si (devenit) tradifional;

j) mediul profesional: acesta este un public extern, secundar, devenit traditional si
sprijinitor (in multe situatii) prin eforturile FJSC de a atrage reprezentanti ai profesiei in
procesul didactic, dar care, In egald masura se poate comporta ca un public neutru sau oponent;
el este totodata un public marginal (poate pune la dispozitia FISC unele resurse) si, in general,
public al unei singure probleme sau al problemelor fierbinti.

Aceasta listd nu epuizeaza ansamblul publicurilor care interfereaza sau pot interfera cu
Facultatea de Jurnalism si Stiintele Comunicarii a Universitatii Bucuresti; ea aratd insa
multitudinea publicurilor de care depinde sau cu care se intalneste o organizatie,
complexitatea acestor publicuri si amploarea problemelor de comunicare pe care le ridica

relatia dintre o organizatie si mediul ei.
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3.3. Functia manageriala

Dupa Official Statement of Public Relations adoptata in 1982 de Public Relations
Society of America (cea mai mare asociafie profesionala de profil), relatiile publice ,,ajutd
societatea noastra complexa si pluralista sa ia decizii si sa functioneze mai eficient, contribuind la
intelegerea reciproca dintre grupuri si institutii". Pentru a putea sa-si atingd scopurile si sd
functioneze bine organizatiile trebuie sa dezvolte relatii eficiente cu mediul lor, altfel spus cu
diferitele categorii de public cu care interfereaza. Conducerile institutiilor trebuie sa cunoasca
si sd inteleagd atitudinile si valorile acestor categorii de public; In consecinta, specialistii in
relatii publice actioneaza in calitate de consilieri ai conducerii, fiind mediatori intre aceasta si
publicurile interne si externe. Din aceasta perspectiva Official Statement of Public Relations
defineste functia manageriala a relatiilor publice prin urmatoarele tipuri de activitati:

a) analizarea, interpretarea si anticiparea opiniei publice, adica a acelor atitudini si
valori care ar putea influenta, n bine sau in rau, activitatile organizatiei,

b) consilierea conducerii organizatiei (la toate nivelurile ei) In ceea ce priveste
deciziile, directiile de actiune, strategiile de comunicare, luand in considerare responsabilitatile
sociale si civice ale organizatiei;

c) studierea, conducerea si evaluarea permanentd a programelor de actiune si de
comunicare, pentru a informa publicul si a-i permite Intelegerea obiectivelor organizatiei;

d) planificarea si implementarea actiunilor organizatiei referitoare la influentarea sau
schimbarea politicilor publice;

e) gestionarea resurselor necesare indeplinirii obiectivelor de mai sus: fixarea
obiectivelor, planificarea, bugetarea, recrutarea si pregatirea personalului, dezvoltarea
facilitatilor tehnice etc.

In concluzie, documentul amintit afirmi c&, in indeplinirea acestor sarcini manageriale,
specialistii in relatii publice trebuie sa foloseasca o mare varietate de tehnici de comunicare si sa
joace un rol efectiv, atat in interiorul organizatiei, cat si in relatiile dintre aceasta si mediul ei

extern.

3.4. Comunicarea
In societatea modemn, organizatiile au conceput sisteme specializate de supraveghere a

mediului, pe baza carora au lansat diverse strategii de adaptare la mediu. Cercetatorii din sociologia
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organizatiilor au identificat, chiar daca plecand de la constructii teoretice diferite, existenta unor
corelatii complexe intre organizatie (conceputd ca un sistem deschis) si sistemele care o
inconjoard; in acest context, ei au definit comunicarea ca una dintre cele mai importante forme
de manifestare a interactiunilor dintre organizatic si mediu. Relatiile publice si structurile
institutionale prin care ele se concretizeaza reprezintd o modalitate privilegiatd a comunicarii
dintre organizatie si mediu si, respectiv, subsistemul organizatiei care indeplineste aceasta
functie. Din aceasta perspectiva intelegem mai exact accentul pe care J.E. Grunig si T. Hunt 1l
puneau, in definirea relatiilor publice, pe dimensiunea comunicationala: prin diferite tehnici
de comunicare, specialistul in relatii publice gestioneaza schimbul de informatiH-atét in
exterior - organizatic si mediu -, cat si in interior - intre diversele subsisteme ale
organizatiel.

Majoritatea specialistilor din relatiile publice considerd comunicarea eficienta drept
cheia succesului in relatiile dintre o organizatie si publicurile ei. Ei sustin cd aceasta implica
crearea unor fluxuri de comunicare bidirectionale, dinspre mediu spre organizatie si invers, in
beneficiul reciproc. O organizatie trebuie sd fie un bun ascultator, sensibil la nelinistile,
interesele si valorile publicului, un bun comunicator, capabil sa convinga publicul sa i asculte
mesajele, sa le intelega si sa accepte punctul de vedere respectiv, 1n esentd, relatiile publice
urmaresc sa instituie un mediu de comunicare, reciproc benefic.

Cuvantul ,,comunicare" face parte dintre acele notiuni generoase care poseda 0 extensie
deosebitd: comunicarea poate fi umana, animald, vegetald sau mecanica. [...] Comunicarea este
ceea ce permite stabilirea unei relatii intre persoane, intre obiecte sau intre persoane si obiecte.
Ea desemneaza fie actiunea de a comunica, fie rezultatul acestei actiuni (R. Rieffel, 2000, p.
18).

Comunicarea umand poate sd fie verbald sau non-verbala, interpersonala Sau
intrapersonald. La randul ei, comunicarea interpersonald poate sa fie directa (in
prezentd) sau mediata de un anume suport (canal, media), in aceasta ultima situatie se
distinge intre comunicarea mediata doar de un anume suport (scrisoare, telefon, statie
de amplificare, Internet) si comunicarea de masa (in care aldturi de suportul tehnologic
intervin numeroase institutii si profesionisti in comunicare). Relatiile publice se folosesc de

mai multe forme de comunicare: ele fac apel la comunicarea interpersonala (in
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conferintele de presa, spre exemplu), la comunicarea mediata tehnologic (scrisori) si la

comunicarea de masa (comunicatele sau inregistrarile video).

Secolul XX a cunoscut emergenta a numeroase modele teoretice ale comunicarii (vezi
sinteze in M. DeFleur, S. Ball-Rokeach, 1999 ; M. Dinu, 1997 ; B. Miege, 2000 ; D.
Popescu, 1998 etc.). Dincolo de specificitatea diferitelor teorii si modele, la modul cel mai
general, comunicarea implicd urmatoarele elemente majore: sursa (emitator), mesajul,
canalul, receptorul, codul, zgomotul, feed-back-ul.

Sursa reprezinta locul unde se naste mesajul si de unde porneste el; din punctul de
vedere al relatiilor publice, cea mai importanta caracteristica a sursei este credibilitatea: o
organizatie care nu beneficiazd de credibilitate nu va reusi sa transmitd mesaje eficiente.
Credibilitatea depinde de o multitudine de factori precum istoria organizatiei, prestigiul
sau social, contextul comunicarii, abilitatile de comunicare, pozitia si reputatia persoanei
care transmite mesajul etc.

Mesajul constituie continutul actului de comunicare. Calitatea mesajului depinde de
cunosterea atat a scopului urmarit de sursa, cat si a intentiilor receptorului; o campanie de
relatii publice va esua daca nu se iau in calcul valorile si asteptarile publicului sau daca
mesajele sunt construite intr-un limbaj inaccesibil acestuia.

Canalul este reprezentat de acele media prin care se transmite mesajul. Pentru specialistii
in relatii publice alegerea canalului adecvat pentru anumite mesaje este o decizie vitala: canalul
trebuie sa fie credibil si relevant pentru publicul vizat. Un ziar specializat Tn scandaluri nu
va fi un intermediar potrivit pentru o campanie de fund-raising a unei organizatii de
caritate; telefonul nu este un suport adecvat pentru prezentarea bilanului unei intreprinderi etc.

Receptorul se refera la persoana sau persoanele pentru care a fost construit mesajul si care
primesc acest mesaj. Din punctul de vedere al relatiilor publice, comunicarea eficienta
depinde de precizarea exactd a diferitelor categorii de receptori si de adecvarea mesajelor la
specificitatea acestora. Ceea ce inseamna ca alegerea canalului, sursei, codului si tipului de
mesaj trebuie sa se faca in raport cu grupurile de receptori vizate.

Codul reprezinta ansamblul de valori, norme, conventii comune care garanteaza
intelegerea normald a mesajului. Din acest punct de vedere, specialistii in relatii publice
trebuie sa se adapteze la diferitele coduri, specifice diferitelor tipuri de public: un

comunicat trebuie scris conform normelor scriiturii jurnalistice, newsletter-ul unei
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intreprinderi de salubritate trebuie adecvat cunostintelor salariatilor, un bilant pentru

actionarii individuali trebuie sa evite limbajul economic si financiar tehnicizat etc.

Feed-back-ul implica reactia receptorului (asa cum este perceputa de catre emitator) la
mesajul primit. EI permite evaluarea modului Tn care mesajul a ajuns la receptor si a felului n
care acesta 1-a interpretat - deci a eficientei (Sau non-eficientei) mesajului.

Zgomotul este constituit de acele elemente care Inconjoara comunicarea si care pot afecta
eficienta ei. O conferinta de presa poate sa nu mai fie mediatizata daca in acea zi a avut
loc un eveniment neasteptat, care a ocupat spatiul sau timpul mass-media; un lider al
organizatiel care deschide, in timpul conferintei de presa, o polemicad vizind jurnalistii,
creeaza un zgomot care poate deforma sau obtura mesajul acelei conferinte.

Dupa T. Hunt si J.E. Grunig (1984, pp. 21-22) de-a lungul istoriei lor relatiile publice
s-au dezvoltat in cadrul mai multor modele de comunicare:

a) modelul agentul de presa (press agentry/publicity). in cadrul acestui model
comunicarea este realizata intr-un singur sens: de la sursa catre receptor, fara a se ine seama de
specificul sau asteptarile publicului; scopul principal al emitatorului este acela de a controla
publicul si de a-si face cat mai multa publicitate; informatia este, de cele mai multe ori,
incompletd i numai partial adevarata;

b) modelul informarii publicului (public information): acest model 1isi propune
difuzarea catre public a unor informatii corecte si adevarate; Tn acest caz, comunicarea este
unidirectionata de la sursa catre receptor si nu se ine seama de reactia publicului;

C) modelul comunicarii bilaterale asimetrice (two-way assymmetric): acesta este un
model mai complex; comunicarea se desfasoara in doua sensuri, adica organizatie —> public si
public —> organizatie; astfel se tine seama de feed-back-ul publicului, iar mesajele sunt
construite, in functie de acest raspuns, cu scopul explicit de a convinge publicul;

d) modelul comunicarii bilaterale simetrice (two-way Symmetric): in acest model
comunicarea se desfasoara tot in doua directii (public —» organizatie ; organizatie —> public),
dar acum se tine seama de reactiile publicului nu pentru a se identifica modul in care aceste
reactii pot fi schimbate, ci pentru a se schimba comportamentul organizatiei; acest model se
bazeaza pe intelegerea reciprocd si conduce la rezolvarea eventualelor conflicte prin

comunicare.
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Fiecare organizatie are o personalitate distincta si se dezvolta intr-un mediu specific. Autorii

amintiti arata ca alegerea unui tip anume de model depinde de factori multipli; intre acestia,
el amintesc dimensiunea organizatiei, precum si istoria §i cultura organizatiei. Astfel, in
organizatiile mici, cu putini membri $i cu mai pufine probleme, specialistii in relatiile publice
tind sa fie mai mult tehnicieni ai comunicarii (modelul b) decat consilieri: ei se ocupa mai ales
de redactarea de comunicate sau de brosuri; in schimb, in organizatiile care au o experienta
mare in confruntarea cu crizele, relatiile publice sunt strans legate de nivelurile inalte ale
conducerii, iar relationistii actioneaza mai ales n calitate de consilieri (modelul d).

Dupa C. Cutlip, A. Center, G. Broom (1994, pp. 402-403) succesul programelor de
comunicare din relatiile publice este determinat de cei ,,7 C" ; in acest model, fiecare factor
defineste o anumita calitate a actelor de comunicare:

credibilitatea (credibility) - increderea receptorului in competenta si prestigiul
emitatorului;

contextul (context) - corelatia dintre mesajele programului de comunicare si
realitdtile din mediul inconjurator;

continutul mesajelor (content) - capacitatea mesajelor de a fi semnificative, relevante
si in consens cu valorile publicului vizat;

claritatea (clarity) - calitatea mesajelor de a prezenta in mod simplu si accesibil
ideile, temele, obiectivele, avantajele programului respectiv;

continuitatea §i consistenta (continuity and consistence) - caracterul permanent,
repetitiv chiar al mesajelor, caracterul consecvent al programelor de comunicare;

canalul (channels) - folosirea canalelor de comunicare familiare publicului, canale ce
beneficiaza de increderea acestuia;

capacitatea audientei (capability of the audience) - modul in care programele de
comunicare tin seama de resursele, obisnuintele, nivelul cultural, disponibilitatea audientei

n raport cu intentiile si continutul mesajelor transmise.

4. Relatiile publice ca proces
Relatiile publice pot fi definite ca un proces, adicd o serie de actiuni care
conduc la atingerea unui obiectiv. Procesul de relatii publice cuprinde o succe

siune de activitati pe care diferiti teoreticieni le-au grupat in diverse formule.
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Cea mai cunoscutd schema este cea propusda in 1963 de John Marston in
The Nature of Public Relations, schema evocatdi de numerosi specialisti n acest
domeniu (vezi S.M. Cutlip si colab., 1994, pp. 317-318; T. Hunt, JE. Grunig,
1984, p. 97 ; D.W. Guth, C. Marsh, 2000, pp. 13-14; R. Kendall, 1992, p. 8 ;
D.L. Wilcox si colab., 1992, pp. 9-12). Conform formulei RACE, activitatile
(si implicit etapele) unui proces de relatii publice sunt. Research (cercetare),
Action (actiune), Communication (comunicare), Evaluation (evaluare). Astfel:

a) Cercetarea reprezinta faza de descoperire a problemelor care trebuie rezolvate n
procesul de relatii publice; in aceasta etapa practicienii utilizeaza metode de cercetare
cantitative si calitative pentru a cunoaste mai bine organizatia, pentru a vedea provocarile
CuU care aceasta se confrunta si oportunitatile de care poate beneficia si pentru a descoperi
opiniile diferitelor publicuri despre organizatia respectiva.

b) Actiunea se refera la implementarea programului destinat realizarii obiectivelor
specifice, in functie de categoriile de public vizate.

¢) Comunicarea implica etapa de executie specifica a proceselor de relatii publice,
prin transmiterea mesajelor destinate fiecarui public tinta.

d) Evaluarea este faza in care se verifica modul in care activitatile de relatii publice au
satisfacut obiectivele fixate de organizatie la inceputul procesului; forme ale evaluarii apar si pe
parcursul procesului de relatii publice prin monitorizarea permanentd, care permite
modificari si adaptari ale formelor de actiune si comunicare in functie de elementele noi care
apar.

Formula RACE a constituit obiectul a numeroase modificari, prin adaugarea de etape
suplimentare sau prin schimbarea numelui la unele dintre etapele existente. J. A. Hendrix (1995,
p. 5) propune o schema de tipul ROPE, intemeiata pe succesiunea Research (cercetare), Objeciives
(obiective), Programming (programare) si Evaluation (evaluare). Elementele noi se refera la:

a) fixarea obiectivelor procesului de relatii publice si a modurilor in care organizatia
doreste sa influenteze publicurile sale;

b) planificarea si executarea unui program specific, necesar in vederea Tndeplinirii
obiectivelor fixate.

S.M. Cutlip, A.H. Center, G.M. Glenn (1994, pp. 316-319) contureaza un model bazat pe

urmatoarele etape: Defining the problem (definirea problemei), Planning andprogramming
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(planificare si programare), Taking action and communication (actiune si comunicare) si Evaluating

the program (evaluarea programului). Primul pas implica examinarea cunostintelor, atitudinilor,
opiniilor si comportamentelor publicurilor-tintd ale unei anumite organizatii; a doua etapa
cuprinde evaluarea datelor acumulate, fixarea unor obiective, definirea strategiilor si crearea
unui program de actiune; 1n a treia faza se trece la actiuni si activitai de comunicare conform
planului stabilit; in ultima etapd se evaluecazd implementarea si rezultatele programului.
Comenténd acest model R. Kendall (1992, p. 8) considera ca el numeste in mod diferit etapele
din formula lui Marston, intre care introduce elementul de planificare; n consecinta, o
asemenea formula s-ar putea exprima prin RPACE. Deoarece considera ca termenii action si
communication pot crea confuzii prin imprecizia lor, Kendall aduce céteva modificari, inlocuind
etapele intermediare prin Adaptation (adaptare), Implementation (implementare) si Strategies
(strategii), ceea ce da o formula de tip RAISE. Termenul adaptation este considerat mai potrivit
decét planning, deoarece scopul relatiilor publice este satisfacerea nevoilor publicului, ceea ce
implica necesitatea adaptarii actiunilor la aceste realitati; termenul implementation precizeaza
modul in care se executa actiunile programului, iar termenul strategies accentueaza dimensiunea
strategica a oricarui proces de relatii publice, in acelasi spirit, D.W. Guth si C. Marsh (2000, p.
13) amelioreaza terminologic modelul in patru pasi, inlocuind action prin planification (ceea
ce accentueaza activitatea de conceptie strategicd), ajungand la o formuld de tipul RPCE. in
aceeasi linie, Public Relation Society of America reformuleaza modelul in patru pasi, in varianta
Research (cercetare), Planning (planificare), Execution (executarea planului), Evaluation
(evaluare): RPEE.

Fara a pune la indoiala eficacitatea formulei RACE, D.L. Wilcox, P.H. Ault, W.K.
Agee (1992, p. 10) atrag atentia asupra faptului ca procesul activitatilor de relatii publice nu se
sfargeste niciodata, ca el apare ca un ciclu perpetuu de actiuni. Astfel, ei propun o schema bazata
pe doua etape.

* in prima etapa:

a) specialistii in relatii publice obtin informatii despre problema in cauza de la diferite
Surse;

b) ei analizeaza aceste date si fac diverse recomandari conducerii organizatiei;

c¢) conducerea fixeaza strategiile si 1a deciziile privind tipurile de actiune necesare.

* in a doua etapa:
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d) specialistii in relatii publice aplica programul stabilit;

e) ei evalueaza eficienta actiunilor.

Indiferent de terminologia adoptata si indiferent de accentul pus pe una sau alta dintre
etapele procesului de relatii publice, specialistii din acest domeniu sunt unanim de acord ca
relatiile publice nu pot fi concepute in afara dimensiunii procesuale. Aceasta permite
structurarea etapelor si a formelor de actiune, mentinerea sub control a fiecarei etape,
evaluarea permanenta a eficientei actiunilor; in plus, ea scoate n evidenta caracterul riguros,
bazat pe cercetare si planificat al oricarei forme de activitate din sfera relatiilor publice.
Altfel spus, relatiile publice nu se defasoara la intamplare, ,,dupd ureche", ci se bazeaza pe

cercetare, pe planificarea intregii activitafi si pe evaluarea permanenta a acesteia.

5. Principii si valori in relatiile publice

In diferite lucrari de specialitate si in diferite texte programatice ale unor organizatii
profesionale sunt prezentate principiile si valorile pe care trebuie sa se intemeieze
practica relatiilor publice. Astfel, conform Public

Relation Society of America relatiile publice trebuie sa se conduca dupa urmatoarele
principii:

a) relatiile publice sunt un mijloc prin care publicul transmite institutiilor interesele si
dorintele sale; ele interpreteaza problemele publicului si vorbesc in numele lui;

b) relatiile publice contribuie la corelarea reciproca a institutiilor cu publicul, la
stabilirea unor relatii reciproce mai bune, in beneficiul publicului;

¢) relatiile publice sunt o ,,valva de siguranta" a democratiei: oferind mijloace de
corelare reciproca, ele reduc sansele de aparitie a unor actiuni arbitrare sau coercitive;

d) relatille publice sunt un element important al sistemului de comunicare sociald; ele
permit indivizilor sd fie informati asupra multiplelor evenimente si situatii care pot sa le
influenteze viata;

e) relatiile publice contribuie la dezvoltarea responsabilitaii sociale a unei organizatii;

f) relatiile publice sunt o caracteristicd universald a oricdrei activitafi; oricine cautd acceptarea,
cooperarea si afectiunea celorlalti aplica principiile relatiilor sociale; specialistii in relatii publice aplica

aceste valori in mod profesional (apud D.L. Wilcox si colab., 1992, p. 18).
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Din alta perspectiva D. Newsom, A. Scott, J.V. Turk (1993, pp. 4-5) propun o lista cu

zece principii fundamentale:

1. Relatiile publice se ocupa de probleme serioase, nu de false probleme; ele nu se
bazeaza pe fabricarea unor realitati fictive, ci pe folosirea faptelor concrete in crearea unor
programe care au ca scop principal servirea interesului public.

2. Relatiile publice sunt o profesie orientatd spre interesul public, nu spre satisfactiile si
interesele individuale.

3. Deoarece specialistii in relatii publice trebuie sa se adreseze publicului pentru a gasi
sprijinul (fara de care programele lor nu pot reusi), ei trebuie sa considere interesul public
drept unic criteriu in alegerea unui client sau a unei strategii; profesionistii din relatiile publice
trebuie sa aiba curajul de a refuza un client sau un program care nu corespunde acestor valori.

4. Profesionistii din relatiile publice trebuie sa respecte mass-media, deoarece acestea sunt
canalul principal prin care informatiile ajung la public; Tn plus, deoarece minciunile distrug
credibilitatea presei, relatiile publice trebuie sa protejeze integritatea mass-media.

5. Profesionistii in relatii publice trebuie sa fie comunicatori eficienti; deoarece mediaza
intre organizatii si publicurile acestora, ei trebuie sd transmita informatia in ambele sensuri.

6. Relatiile publice trebuie sa foloseasca metode stiintifice de cercetare a opiniei publice;
fara acestea, ele nu vor putea asigura o comunicare bilaterala simetrica si responsabila.

7. Relatiile publice trebuie sia foloseasca teoriile si tehnicile din stiintele Sociale
(sociologie, psihologie, psihologie sociald, comunicare) si filologice pentru a putea intelege
publicul si transmite mesaje eficiente.

8. Profesionistii din relatiile publice trebuie sa se adapteze specificului muncii din
stiintele si disciplinele din care preiau concepte si metode de cercetare; campul relatiilor
publice solicita o deschidere multi-disciplinara.

9. Profesionistii din relatiile publice au obligatia de a explica problemele publicului
inainte ca acestea sa se transforme intr-o criza.

10. Performantele profesionistilor din relatiile publice trebuie masurate de un standard
unic: {inuta etica.

Aceastd perspectiva conduce la cresterea interesului pentru performanta morald a
specialistilor in relatii publice. Ideea si necesitatea promovarii responsabilititii sociale a

practicienilor din acest domeniu a stat la baza elaborarii unor coduri deontologice, dezbatute si
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adoptate de marile asociatii profesionale din relatiile publice si preluate si puse in practica de
firme, departamente sau consultanti independenti. Pentru a permite intelegerea dimensiunii
etice a relatiilor publice (i a atrage Inca o data atentia asupra faptului ca adevarata activitate de
relatii publice nu are nimic de a face cu manipularea sau propaganda) am oferit in ,,Anexa" la

prezentul volum textul celor mai importante coduri deontologice din aceasta profesie.

6. Concluzii

Din toate definitiile si dezbaterile consacrate relatiilor publice se desprind céteva
elemente comune, in esentd, acestea vizeaza urmatoarele aspecte: a) relatiile publice sunt o
functie a conducerii organizatiei; legatura dintre public si organizatie, factor esential in succesul
unei organizatii, trebuie sa fie o preocupare a conducerii acesteia; in acest context, misiunea
specialistilor in relatii publice este de a concepe si implementa programe referitoare la
momentul si formele in care trebuie desfasurate actiunile de comunicare;

b) relatiile publice sunt o activitate planificata; actiunile de comunicare urmeaza un
calendar si o suma de strategii conforme cu obiectivele si valorile organizatiei;

c) relatiile publice nu pot fi eficiente fara apelul la cercetarea publicului si la teoriile si
metodele din stiintele sociale; numai prin aceste parghii se poate infelege specificitatea
publicurilor si a problemelor cu care organizatia se confrunta;

d) relatiile publice se bazeaza, pe comunicarea bilaterala: pentru specialistii n relatiile
publice, comunicarea nu inseamnd numai sd transmiti publicului mesaje referitoare la
organizatie, ci si sa identifici mesajele publicului si sa le faci auzite si influente in sanul
organizatiei;

e) relatiile publice implicd o responsabilitate sociald; responsabilitatile relationistilor
depasesc limitele propriei organizatii, ele se extind dincolo de promovarea obiectivelor
acesteia; ei au o raspundere la fel de importantd fata de societate in ansamblul ei, si de
aceea ei trebuie sa joace un rol constructiv in viata sociala.

Elementul comun care leaga relatiile publice, organizatiile si publicul este nofiunea de
eficacitate. In acest sens L.A. Grunig, J.E. Grunig si W.P. Ehling sustin cd notiunea de
eficacitate reprezintd un element fundamental in orice abordare a organizatiilor si ca ea
trebuie legata de calitatea sistemelor si strategiilor de comunicare pe care le poseda o

organizatie (1992, p. 70). Analiza eficacitatii se sprijind si pe analiza relatiilor care se
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stabilesc intre organizatii si publicul lor, deci, implicit, pe analiza proceselor de comunicare
si a caracteristicilor sistemelor de relatii publice. Ceea ce inseamna ca excelenta, altfel spus,
calitatea relatiilor publice, se constituie ntr-un factor determinant in stabilirea
eficacitatii unei organizatii. Ceea ce inseamna ca relatiile publice sunt subsisteme esentiale
ale oricarei organizatii: acest adevar este sustinut si in planul practicii, prin aparitia a tot mai

numeroase departamente de relatii publice in cele mai diverse organizatii.

Istoria relatiilor publice

Relatiile publice reprezinta un fenomen caracteristic pentru secolul XX, dar radacinile
acestei activitati se intind pana in cele mai vechi perioade istorice, parand a fi tot atat de
vechi pe cat este comunicarea umana. Astfel, unele tehnici de comunicare, care, astazi, se
integreaza n activitdtile de relatii publice, au fost utilizate in diferite momente ale istoriei,
de diferite grupuri si personalitati. Perfectionarea acestor tchnici, institutionalizarea si
teoretizarea lor au condus la impunerea unui domeniu de sine statitor, a unor activitati bine
conturate §i a unei categorii profesionale cu o individualitate bine definitd. Din aceasta
perspectiva, iStoria relatiilor publice este istoria autonomizarii §i perfectionarii respectivelor
tehnici de comunicare si de management al comunicarii sociale.

Pe de alta parte, evolutia relatiilor publice in sensul individualizarii si legitimarii lor ca
activitate profesionala de sine statatoare este un fenomen aproape integral american. Asa cum
afirma autorii unei carti de referinta:

.. .fara nici o Indoiala relatiile publice s-au dezvoltat mai repede in Statele Unite decét in
alte tari, datoritd climatului national, economic, social, politic si cultural specific, precum si
puterii aparte de care au beneficiat mass-media aici (D. Newsom si colab., 1993, p. 33).

Intr-adevar, fondatorii acestui domeniu, terminologia de baza, lucrarile de referinta,
firmele de succes, forumurile de dezbatere provin aproape in exclusivitate de pe continentul
nord-american. Astfel, in 1990, in America, existau 162 000 de practicieni ai relatiilor publice si
se estimeazd cd numarul lor a ajuns la circa 197000 la sfarsitul secolului. Cea mai importanta

organizatie profesionala este Public Relation Society of America, care numara circa 20000 de
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membri; In 1955, iIn SUA, 28 de universititi ofereau programe de relatii publice; in 1985

numarul lor a crescut la 150, iar numarul studentilor care termina in fiecare an un asemenea
ciclu academic este de circa 10000. Aceste cifre depasesc cu mult pe cele oferite de
invatamantul european, unde relatiile publice ocupa pozitii mai putin privilegiate, situandu-se la

marginea altor domenii.

1. Modalitati de abordare a relatiilor publice

Scopul acestei lucrari nu este sa ofere o prezentare exhaustivd a istoriei relatiilor
publice (in centrul procuparilor noastre a stat definirea principiilor, a domeniilor si a tehnicilor
de activitate specifice acestei profesii); de aceea randurile care urmeaza isi propun sa releve
numai cateva momente de rascruce si sia sublinieze modul in care s-au nascut valorile
profesionale si tehnicile de lucru fundamentale pentru domeniul relatiilor publice.

Diferitele studii consacrate relatiilor publice ofera modalitati variate de concepere a
istoriei acestora sau de clasificare a etapelor majore din aceasta istorie, in esentd, trei mart tipuri
de abordare marcheaza aceste dezbatert:

1) Istoria relatiilor publice nu se poate constitui ca Un camp autonom; nu exista o
»istorie" de sine stitdtoare, ci o sumd de momente in care relatiile publice au cunoscut
anumite evolutii, ca rezultat al diferitelor presiuni ale conjuncturilor sociale, politice,
economice, in acest sens, S.M. Cutlip, A.H. Center, G.M. Broom sustin:

.. Istoria relatiilor publice este semnificativa numai daca este legatd de conflictele pentru putere si
de crizele sociale periodice. Nu este o coincidenta faptul ca, in trecut, oamenii de afaceri au luat in
serios relatiile publice doar atunci cand puterea lor a fost amenintatd de muncitori, fermieri,
comercianti, guvern sau de tandra generatie. De asemenea, cele mai importante evolutii ale
relatiilor publice guvernamentale au aparut in perioadele de criza: primul razboi mondial, marea
depresiune, al doilea razboi mondial, razboiul rece, conflictul din Golf etc. in consecinta,
relatiile publice trebuie sa fie examinate numai integrate in contextul lor istoric (1994, p. 91).

2) Istoria relatiilor publice este suma istoriilor diferitelor tehnici care compun acest
domeniu de activitate. Din aceasta perspectiva, asa cum afirmau D.L. Wilcox, P.H. Ault, W.K.
Agee, aceasta istorie reprezinta ,,evolutia principalelor functii - agentul de presd, publicitatea,

consilierea - impreuna cu metodele folosite pentru a realiza aceste activitati" (1992, p. 37).
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Aceasta abordare genereaza o suma de istorii ale unor activitati, care, uneori, se intersecteaza, iar
alteori urmeaza un curs propriu.

3) Istoria relatiilor publice este unitard, cuprinzand o suma de momente, care corespund
modurilor diferite in care activitatile de relatii publice

au fost practicate de-a lungul timpului. Denumirile (,,modele", ,.etape", ,,faze" etc.),
continutul si succesiunea acestor momente variaza de la un autor la altul.

3.a.) Dupa J.E. Grunig, T. Hunt (1984, pp. 13-25) istoria relatiilor publice poate fi
descrisa din perspectiva a patru ,,modele" :

- modelul agentului de presa (press agentry model). Acest model, care a aparut in jurul
anului 1850, corespunde primei etape din istoria relatiilor publice, in aceasta perioada,
practicienii relatiilor publice erau preocupati indeosebi de castigarea faimei pentru
organizatia sau clientul lor si se foloseau adeseori, pentru atingerea acestui scop, de informatii
incomplete, distorsionate sau partial adevarate. Obiectivul principal al acestei activitati era
acela de a controla publicul si de a se obtine cat mai multa publicitate;

- modelul informarii publicului (public Information model). Acest model a aparut la
Tnceputului secolului XX. Practicienii relatiilor publice desfasoara activitati de informare
referitoare la viata organizatiei; mesajele transmise sunt corecte si se bazeaza pe realitatile
organizatiei. Ei au o muncd asemanatoare aceleia a ziaristilor, cautand si verificand
informatiile, procesandu-le si dirijandu-le spre presa.

Cele doud modele prezentate pand acum se bazeaza pe comunicarea unidirectionala (de la
organizatie catre public) si nu implicd activitati de cercetare si planificare strategica. Prin
mesajele transmise, acesti practicieni incearca sa creeze o imagine favorabila organizatiei si
sa schimbe atitudinea sau comportamentul publicului; ei nu vizeaza analizarea activitatii de
comunicare a organizatiei si nici nu incearca sa propuna modificarea functionarii ei. Tn
consecintd, acestea sunt modele bazate pe comunicarea unilaterala. Aceste doud modele
nu au disparut o data cu trecerea timpului sau cu aparitia altor modele; exista si astazi, in
forme variate, in prezent, modelul agentului de presa este practicat mai ales pentru promo-
varea evenimentelor sportive si artistice sau a unor evenimente deosebite, iar modelul
informarii publice este intalnit in organizatiile non-profit sau in agentiile guvernamentale :

- modelul comunicarii bilaterale asimetrice (two-way asymmetric model) apare in jurul

anului 1920 si se mai intalneste si astdzi, mai ales in relatiile publice din lumea afacerilor,
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n cadrul acestei modalitati de practicare a relatiilor publice intervine cercetarea stiintifica si

utilizarea datelor din sociologie, psihologie, lingvistica, in vederea convingerii publicului asupra
corectitudinii si eficientei activitatii organizatiei. Pentru realizarea unor mesaje persuasive,
practicienii desfasoara cercetari asupra comportamentului si valorilor publicului si 1$i construiesc
mesajele 1n functie de datele astfel obtinute. Comunicarea este asimetrica deoarece scopul ei este
doar influentarea publicului, fard a fi vizatd si transformarea organizatiei, iIn functie de
obiectivele sau interesele diferitelor categorii de public, prin actiuni de relatii publice;

- modelul comunicarii bilaterale simetrice (two-way symmetric model) apare Tntre anii
1960 s1 1970. in aceasta situatie practicienii din relaiile publice servesc ca ,,moderatori" intre
organizatie si public. Scopul activitatii lor este atingerea unei Intelegeri reciproce intre cei doi
parteneri; specialistii se bazeaza pe cercetarea publicului si folosesc conceptele si metodele
moderne din teoria comunicarii pentru planificarea si evaluarea programelor de relatii publice.
Acest model se intemeiazd pe dialog si conduce la persuadarea atit a publicului, cat si a
organizafiei, in vederea schimbarii comportamentului. El se dezvoltd in marile corporatii
multinationale, acolo unde organizatia isi ajusteaza strategiile in functie de specificul diferitelor
categorii de public.

Grunig s1 Hunt considera ca cele patru modele nu se pot delimita strict in timp; ele nu se
succedd mecanic, ci mai degrabad convietuiesc pe masura ce noi configuratii se dezvoltd. Modelul
agentului de presa a aparut inaintea celui al comunicarii bilaterale simetrice, dar nu a disparut o
datd cu generalizarea ultimului: elemente specifice activitatii agentului de presa pot fi intalnite
si n prezent in domeniile sportului, show-ului, promotiunii de produse.

3.b.) Abordand problema istoriei relatiilor publice, W.S. Dunn (1986, pp. 28-48) stabileste
patru ,.etape" de dezvoltare a acestui domeniu:

- etapa de inceput, in care comunicatorii au explorat posibilitatile informatiei in
construirea imaginii publice. Aceasta etapa ar cuprinde modalitatile de exercitare a activitatii de
relatii publice din Antichitate pana la sfarsitul secolului al XVIII-lea;

- etapa de propaganda-publicitate, in care activitatea de comunicare publica s-a
amplificat, dar a fost orientata exclusiv in

directia controlarii publicului. Ea acopera intervalul dintre 1830 (presedentia Iui Andrew

Jackson) si inceputul secolului XX;
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- Inceputurile comunicarii bilaterale, perioada in care comunicatorii descopera
importanta feed-back-ului dinspre public, atat pentru actul de planificare al campaniei, cat si
pentru acela al desfasurarii ei concrete. Aceasta etapa ar acoperi intervalul dintre cele doua
razboaie mondiale;

-etapa comunicarii bilaterale avansate, in care profesionistii concep relatiile publice ca un
proces continuu de schimburi de informatie intre organizatie si public. Aceasta etapa, inceputa
in perioada postbelicd, este in plina desfasurare in zilele noastre.

3.c.) D. Newsom, A. Scott, J.V. Turk (1993, pp. 36-65) descriu istoria relatiilor publice
prin succesiunea a cinci perioade, definite de diferitele , tactici” utilizate de comunicatori:

- perioada preliminard (1600-1799), marcata de crearea infrastuc-turii necesare relatiilor
publice (dezvoltarea canalelor de comunicare si a unor tehnici de relatii publice);

- perioada de comunicare pentru initierea de actiuni (1800-1899), in care domina agentul
de presa si interesul pentru promovarea in public a imaginii pozitive a unor personalitai sau
institutii;

- perioada reactiei si raspunsului (1900-1939), dominatad de eforturile de refacere a
imaginii unor institutii afectate fie de atacurile presei, fie de crizele sociale, politice si
economice;

- perioada de planificare si prevenire (1940-1979), in care se stabilizeaza statutul
relatiilor publice de functie de management al comunicarii;

- perioada profesionalismului (dupa 1980), in care, in urma numeroaselor critici privind
unele practici din relatiile publice, au fost promovate si respectate standarde profesionale clare

si s-au perfectionat modalitatile de pregatire a specialistilor.

2. Momente semnificative din istoria relatiilor publice

Expresia ,,relatii publice", atat de banald pentru vocabularul contemporan, a fost utilizata,
ntr-o acceptie teoretica, pentru prima data in 1882, cand un avocat pe nume Dorman Eaton, a
tinut, in fata studentilor de la Facultatea de Drept a Universitatii Yale, un discurs cu titlul
,Relatiile publice si indatoririle juristilor”. Prin relatii publice el intelegea preocuparea pentru
binele public. Cu acest inteles, sintagma este evocata si de Theodore Veil (presedintele
firmei American Telephone & Telegraph) in 1909, cand si-a intitulat raportul anual al

companiei sale ,,Public Relations". Mai tarziu, in 1920, Edward Bernays a utilizat formula
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,,consilier in relatii publice" pentru a denumi activitatea practicienilor din acest domeniu

(pand atunci ei se individualizau prin termeni ca ,agent de presa" sau ,agent de

publicitate™), impunand actuala acceptiune a acestui termen.

2.1. Precursorii

Chiar daca aceastd denumire specifica apare atat de tarziu, majoritatea specialistilor in
relatii publice subscriu la afirmatia Iui D. Newsom, A. Scott, J. V. Turk:

in sensul lor cel mai general, relatiile publice sunt la fel de vechi ca si civilizatia, deoarece la
baza acestora se afld efortul de a convinge. [...] Persuasiunea este forta conducatoare a relatiilor
publice si multe dintre tacticile pe care le folosesc practicienii de azi ai relatiilor publice au fost
folosite si de conducatorii societatii timp de mii de ani (1993, pp. 33-34).

Astfel, toti autorii de studii consacrate acestui domeniu se intrec in a gasi exemple cat mai
stravechi ale unor tehnici de comunicare care au precedat practica formala a relatiilor publice.

Cel mai des invocat caz este acela al unui ,,buletin" descoperit in Irak, datand din 1800
1.Cr., in care taranii erau sfatuiti cum sa semene campurile, cum sa le irige si cum sa stranga
recolta. Istoricii relatiilor publice considera cd acest text exprima o preocupare analoaga aceleia a
Departamentului de Stat al SUA, in efortul sau de comunicare cu fermierii contemporani.

Chiar daca acest exemplu poate fi contestat, nu este mai pufin adevarat ca o buna parte
din cunostintele noastre despre Egiptul, Siria sau Persia antica provin din texte avand ca
scop glorificarea si promovarea imaginii conducdtorilor din vremea respectiva. Acelasi lucru
poate fi spus si despre alte documente ale Antichitatii ; astfel, lulius Cesar si-a pregatit
trecerea Rubiconului trimitdnd la Roma rapoarte despre realizarile sale ca guvernator al
Galici, texte care, asemenea Comentariilor sale, aveau o evidenta functie de promovare a
imaginii personale. De altfel, Roma antica a cunoscut campanii electoarele (pentru functiile de
senatori ori consuli), ce utilizau multe dintre tehnicile valabile si astazi: Intalniri publice
dinainte pregatite, afise electorale, promovarea imaginii sau manipularea zvonurilor.

in acelasi spirit, D.L. Wilcox, P.H. Ault, W.K. Agee (1992, p. 36) consider ci publicitatea
pe care o faceau grecii antici pentru Jocurile Olimpice se Tntemeia pe tehnici similare celor
folosite pentru Olimpiada de la Los Angeles din 1984. Relevand radacinile grecesti ale acestui

domeniu, J.E. Grunig si T. Hunt afirma:
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Studiul formal al comunicarii, care a furnizat o mare parte a bazei teoretice a relatiilor publice,

isi are originea in Retorica lui Aristotel. [...] Grecii antici considerau retorica drept o unealta
importanta a artei de a conduce statul. Aceasta reprezenta punctul de contact dintre oamenii de
stat si publicul lor (1984, p. 15).

De asemenea, autorii din acest domeniu sustin cd succesul apostolilor in raspandirea
crestinismului a fost una dintre marile realizari de tip relatii publice din intrega istorie a
omenirii, deoarece ei au folosit tehnici fundamentale de comunicare publica (discursuri,
scrisori, evenimente pregatite) pentru a atrage atentia publicului si a-1 modifica atitudinea si
comportamentul (E.L. Bernays, 1952, p. 16).

Dezvoltarea acestor tehnici de comunicare si influentare a dobandit proportii noi o data cu
decoperirea si generalizarea tiparului, fapt care a marcat inceputul erei comunicarii de masa.
Depasirea oralitatii si impunerea comunicarii scrise au condus la modificarea multora dintre
tehnicile care pot fi revendicate de relatiile publice: acum se impun scrisorile, brosurile, afisele,
ziarele s.a. Tot acum apar si primele institutii cu functii ce tin de campul relatiilor publice. Astfel,
n anul 1662 papa Grigore al XV-lea creeaza ,,Congregatia pentru propagarea credintei”, care
isi propune sa influenteze opinia publica in sensul cresterii numarului credinciosilor din cadrul
Bisericii Romano-Catolice.

Istoricii acestui domeniu considera ca si in alte momente importante ale istoriei, precum
abolirea cenzurii Tn Anglia ori declansarea Revolutiei franceze, au existat activitati de tipul
relatiilor publice, care au avut un rol important in modelarea opiniei publice si in facilitarea
declansarii evenimentelor respective.

Totusi, evenimentul care pare a consacra puterea relatiilor publice s-a petrecut dincolo
de ocean, in anul 1791, cu prilejul Revolutiei americane. La sfarsitul secolului al XVII-lea, in
America, majoritatea oamenilor influenti sprijineau dominafia engleza, in timp ce oamenii simpli
nu erau preocupati de aceasta problema. Sustindtorii independentei au inteles rolul maselor
in declangarea unei miscari de eliberare si, in frunte cu Samuel Adams, au initiat ceca ce
reprezinta prima mare campanie de relatii publice. Dupa S.M. Cutlip, A.H. Center, G.M. Broom,

.. .acesti revolutionari au Inteles importanta adeziunii maselor si au stiut, intuitiv, cum sa o
creeze si canalizeze. Ei au utilizat scrisul, predica, evenimentele pregatite, simbolurile,

organizatiile politice, sloganurile, intr-un mod imaginativ si intransigent (1994, p. 91).
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in actiunea lor pot fi identificate sase tehnici pe care practicienii relatiilor publice le folosesc

sl astazi:

a) infiinfarea de organizatii dinamice (,,Copiii libertatii" sau ,,Comitetele de
corespondenta"). Revolutionarii au demonstrat cd un grup mic si activ poate sa castige
batalia pentru modelarea opiniei publice, chiar daca se afla In minoritate. Aceste grupuri,
raspandite prin toate coloniile, schimbau scrisori, difuzau informatii, planuiau actiuni, implicand
astfel tot mai multi oameni in realizarea scopului propus. Aceleasi tehnici sunt si astazi
aplicate de grupurile de ecologisti sau de alte asociatii create pentru promovarea unei idei
anume, n vederea promovarii ideilor, a mentinerii unitatii si a dinamismului membrilor lor;

b) utilizarea simbolurilor cu mesaj mobilizator (,,arborele libertatii") si a sloganurilor
(,,lmpozitele fara consultare sunt o tiranie."), pentru a identifica o cauzd prin elemente
afective, usor de memorat;

Cc) crearea de evenimente inscenate (Stage events), cu scopul de a atrage atentia
publicului, a genera discutii pe o anumitd tema si a cristaliza opinia publica, In acest sens
,petrecerea ceaiului de la Boston" a fost unul dintre primele ,,pseudo-evenimente™ : aruncarea,
dinainte regizatd, a unor 13zi cu ceai in mare, a generalizat o mobilizare fara precedent a
publicului impotriva a ceea ce revolutionarii considerau a fi o impozitare nedreapta;

d) plasarea rapida a versiunii proprii asupra unui eveniment in mijloacele de informare,
astfel Tncat aceasta sda ajunga la public inaintea versiunii adversarilor. Astfel, asa-numitul
,masacru de la Boston" (o confruntare dintre cativa ,,duri" localnici si soldatii englezi, care a
degenerat intr-o incaierare intre cele doua tabere, in cursul careia au fost omorati cinci
americani) a fost folosit de catre sustindtorii revolutiei pentru a impune ideea ca o armata
straind, stationatd in timp de pace pe teritoriul american, este in mod sigur o dovada de rea
intentie;

e) utilizarea mai multor canale de comunicare pentru promovarea mesajelor: ziare,
brosuri, predici in biserici, intalniri publice in orase, piese de teatru, poeme, caricaturi etc.;

) mentinerea unei campanii sustinute, pana la saturarea publicului, astfel incat ideile
noi sa se impuna ca de la sine intelese si sa fie asimilate mai usor.

O alta componenta majora a relatiilor publice, comunicarea cu presa, a prins contur
tot Tn aceasta perioada a precursorilor. Ea a fost asociatd cu numele lui Amos Kendall,

cel care a fost considerat ,,primul purtator de cuvant prezidential". El a redactat articole si
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discursuri pentru presedintele Andrew Jackson, ajutdndu-1 sa-si concentreze ideile in

formule care au intrat in istorie. Totodata, el a distribuit diferite materiale pentru ziarele din
toata tara, a cercetat opinia publica si a diversificat formele prin care presedintele comunica

cu publicul.

2.2. Primele institutii

Istoricii relatiilor publice considera ca dupa 1830 apar primii practicieni, cu Statut
autonom, ai acestui domeniu - agentii de presd. Raspandirea lor a fost accelerata de
dezvoltarea presei ieftine (penny press), care se adresa oamenilor simpli, mari amatori de
intamplari si povesti neobisnuite. O mare parte din materiale erau furnizate de agentii de
presa, care, cu aceasta ocazie, promovau interesele unor firme sau personalitati, intre
acestia, figura cea mai importantd a fost Phineas T. Barnum, specializat in organizarea si
promovarea de spectacole grandioase. Creator al circului Barnum & Bailey, el si-a atras
publicul prin distribuirea prin presa a unor istorii senzationale despre personajele stranii ale
circului precum: elefantul Jumbo, frafii siamezi (expresie inventatd de el), piticul Tom,
Joice Heath (o batrand prezentatd ca avand 161 de ani si ca fiind doica lui George
Washington) s.a. Barnum a organizat numeroase ,,pseudo-evenimente", adica intamplari
construite numai pentru a fi inregistrate si distribuite de catre presa. Pe urmele sale, numerosi
agenti de presa s-au dedicat fabricarii de evenimente sau de povesti despre actori, cantareti,
persoane politice, cu scopul de a atrage atentia opiniei publice asupra acestora.

Activitatea lui Barnum si a colegilor sai dezvaluie caracteristicile majore ale modelului
,,agentului de presa" : comunicarea se realiza intr-un singur sens, de la agent catre public,
farda a se tine seama de valorile si interesele acestuia; informatia distribuita presei era,
cel mai adesea, incompletd, exagerata sau chiar falsa; reusita unui material de presa
depindea astfel de imaginatia autorului sau; scopul organizatiei care distribuia informatia era
sa controleze publicul si sa obtina vizibilitate prin materialul respectiv ; activitatea agentului
de presa nu se baza pe cercetarea stiintifica, ci pe cautarea unor subiecte de senzatie si pe
promptitudinea in distribuirea lor. Acest mod de a promova imaginea unei organizatii nu a
disparut: dupa J.E. Grunig si T. Hunt (1984, pp. 68-75) in prezent el este practicat in special
de organizatiile care promoveaza spectacole sportive si culturale sau vedetele din lumea

filmului, muzicii, sportului etc.
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Agentii de presa nu dovedeau respect pentru adevar si pentru public, Tmpartasind

filosofia lui William Vanderbilt, presedintele Centralei Cailor Ferate din New York, cel
care a lansat celebra formulad ,,Publicul? La naiba cu publicul!". Totusi, in pragul
secolului XX, sub presiunea revendicarilor muncitoresti, a atacurilor presei si a
restrictiilor guvernamentale, tot mai mulfi oameni de afaceri si politicieni au devenit
constienti de importanta opiniei publice in reusita actiunilor lor. Pentru a se apara, ei au
recurs la o altd metoda, transmitand presei mesaje adevarate bazate pe realitatile din
institutiile lor. in 1889, George Westinghouse a creat, in cadrul corporatiei sale, primul
departament de relatii publice, cu scopul de a promova solutia curentului electric alternativ,
in batalia impotriva curentului continuu, sustinut de firma lui George Edison. Ulterior, in
1900, la Boston a fost deschis primul birou de relatii publice (numit ,,Biroul de
publicitate™), iar in 1902 era inaugurat la Washington biroul condus de ziaristul William
Wolf. Aceste institutii aveau ca scop protejarea clientilor lor de atacurile presei, prin

distribuirea de informatii favorabile.

2.3. Parintii relatiilor publice moderne

In 1904, doi ziaristi, Ivy Lebder Lee si George Parker, deschid la New York o agentie
de relatii publice. Ulterior, Lee se va desprinde din aceastd asociatie si va intemeia, in 1916,
o altd agentie, numitd Harris & Lee. De-a lungul carierei sale Ivy Lee a reprezentat
interesele a numeroase firme, impunand un mod nou de abordare a relatiilor cu presa, bazat
pe deschidere si incredere reciproca. Astfel, in 1906, aparand interesele unor proprietari de
mine, Lee a trimis presei anunturi in care arata ca, intelegand ,,largul interes al publicului
pentru problema miniera", va furniza toate informatiile posibile. O datd cu aceste mesaje
el a trimis si o ,,Declaratie de principii", in care spunea:

Meseria noastra este acuratetea. Detalii despre orice subiect vor fi furnizate cu
promptitudine si orice editor va fi bine venit daca va dori sa verifice personal declaratiile noastre.
[...] Proiectul nostru este ca, In mod deschis si cinstit, in numele concernelor industriale si al
institutiilor publice, sa furnizam presei si publicului informatii prompte si corecte, despre
subiecte cu valoare de interes public.

Cand a lucrat pentru compania Cdile Ferate Pennsylvania, Lee a surprins presa si

corporatia, oferind ziaristilor toate facilitatile de transport si informare, atunci cand un
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grav accident feroviar s-a petrecut langa localitatea Gap; pentru prima datd, desi era

vorba despre un eveniment neplacut, compania a beneficiat de o prezentare pozitiva in
presa vremii. Astfel, Lee a pus bazele comunicarii moderne cu presa si publicul, comunicare
bazata ,,nu pe minfirea reporterilor, ci pe furnizarea informatiilor necesare pentru scrierea
articolelor. Beneficiind astfel de o presa favorbild, organizatia a prezentat si propria ei
versiune asupra faptelor, in felul acesta, ambele versiuni, a presei si a organizatiei, puteau fi
publicate, astfel incat publicul sa aibd o imagine corecta si sa poata trage singur concluzia
cea mai bund" (J.E. Grunig, T. Hunt, 1984, p. 33). Lee a folosit comunicatul de presa
mai mult decat oricine Tnaintea lui, precizand, in textele sale, cine 1-a scris, in numele cui, la
ce data - inainte de el, comunicatele erau trimise si publicate fara precizarea sursei, ca si
cum informatia provenea din surse anonime.

Tn 1914, John D. Rockefeller a solicitat sprijinul lui Ivy Lee pentru a face fata
campaniei lansate de presa impotriva lui in legaturda cu asa-numitul ,,masacru de la
Ludlow" - omorarea de catre armata a unor grevisti mineri dintr-o companie detinuta de
acesta, in acel moment, presa 1l numea pe Rockefeller ,,baronul talharilor" si , marea
caracatita". Lee 1-a indemnat sa practice o politica de deschidere, sa ofere informatii presei,
sa viziteze taberele de mineri pentru a intelege starea de fapt (strategie consideratd de
multi cercetatori ,,0 piatra de hotar in relatiile publice") si sa popularizeze actele sale de
filantropie, pentru a arata ca stic sd foloseasca banii castigati si in interesul public, n felul
acesta Lee a inaugurat campaniile moderne de promovare a imaginii, campanii bazate pe
evenimente pregatite pentru presa (Rockefeller mancand cu minerii in cantina lor, jucand golf
inconjurat de familia sa, facand donatii) si pe impunerea versiunii proprii asupra unui
eveniment, Tnaintea altor versiuni, pentru a preintampina degradarea imaginii existente.

Activitatea lui Ivy Lee si a celor care 1-au urmat se inscrie in si inaugureaza modelul
informarii publicului, in acest model comunicarea ramane unidirectionald (de la organizatie
catre public), dar se bazeaza pe informatii corecte ; scopul comunicarii este, in egald masura,
binele organizatiei si al publicului; activitatea de relatii publice nu se bazeaza, nici in acest caz,
pe cercetarea stiintifica a publicului; cei care il practica, de obicei fosti oameni de presa, se
considera si se comporta ca niste ,,jurnalisti de intreprindere", al caror obiectiv este sa scrie si

sa distribuie cat mai multe materiale despre organizatia in cauza. Dupa J.E. Grunig si T. Hunt,
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peste 50% din birourile de presa ale institutiilor guvernamentale, politice, non-profit,

culturale practica si in prezent acest model.

Ideile lui Ivy Lee au fost preluate de numeroase firme, care si-au creat departamente proprii de
relatii publice. Astfel, American Telephone & Telegraph, prima firma ce a institutionalizat
functia de responsabil cu relatiile publice, a testat reactia opiniei publice la o posibila marire de
tarifuri, inainte de a trece la aplicarea ei. Henry Ford a folosit doua tehnici, ce au ramas si astazi de
baza in practica relatiilor publice: pozifionarea (ideea ca cei care fac primii ceva castiga
creditul public) si accesibilitatea (ideea ca informatiile trebuie sa ajunga repede la presa).
Astfel, el s-a prezentat pe sine ca un sustinator al omului obisnuit, facand publicitate pentru
modelul T - ,,masina ce poate fi cumparata de oricine", promovand masiv in presa cresterea
salariilor pentru muncitorii sai sau angajand numerosi muncitori de culoare. Totodata, pentru a
promova modelul T, el a invitat un reporter de la ziarul Tribune din Detroit sa il incerce si sa
publice un material in exclusivitate si a propus unei personalitati sportive celebre, Bamney
Oldfield, sa incerce doborarea recordului de viteza folosind aceastd masina.

In perioada primului rizboi mondial, guvernul american a depus o activitate intensa de
propaganda in vederea mobilizarii maselor pentru sprijinirea efortului militar, n acest scop,
presedintele Wilson a creat Comitetul pentru informatii publice, condus de ziaristul George
Creel. Acesta a reunit un grup de remarcabili ziaristi, cercetatori, editori, agenti de presa
etc., care au realizat numeroase campanii intemeiate pe manipularea simbolurilor majore ale
Americii. Comitetul Creel a creat o noua generatie de practicieni in relatiile publice, care, la
terminarea razboiului, au infiintat birouri proprii si au dezvoltat noi metode de lucru. Totusi,
acest model bazat pe o propaganda eficientd a declansat teama unor cercetatori si specialisti
americani fata de includerea propagandei printre activitatile din domeniul relatiilor publice.

Aceasta generatie este dominatd de personalitatea lui Edward L. Bernays, care s-a impus
atat ca un practician stralucit, cat si ca primul teoretician si profesor de relatii publice.
Bernays a fost influentat de opera unchiului sau, Sigmund Freud, pe care, de altfel, 1-a ajutat
sa-si publice principalele lucrari in Statele Unite. El a conceput relatiile publice ca o stiinta,
folosind cunostintele din sociologie si psihologie in rezolvarea unor probleme de relatii publice,
in 1922, Bernays a tinut primul curs de relatii publice in cadrul Universitatii din New York
(unde avea o jumatate de norma de profesor la catedra de jurnalism), iar in 1923 a publicat

prima lucrare consacrata relatiilor publice, sub titlul Cristalizarea opiniei publice (aproape
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simultan cu o alta lucrare celebra consacrata aceleiasi teme, Opinia publica de Walter Lipmann).

Dinamic, dar si longeviv, Bernays a fost si autorul a numeroase conferinte si articole de
promovare a domeniului relatiilor publice ; in toate el s-a prezentat pe sine ca ,,parintele fondator
al relatiilor publice", reusind sa impuna aceasta imagine in constiinta profesionistilor si a opiniei
publice.

Bernays si-a bazat activitatea pe ceea ce el a numit ,,tehnica consimtamantului”, care
consta 1n analiza intereselor si dorintelor publicului si in punerea in lumina a acelor
aspecte din activitatea unei organizatii care corespund acestora, in consecinta, el a schimbat
definitia relatiilor publice din ,,sa informam publicul" in ,,sa intelegem publicul". Aceasta
atitudine a orientat specialistii in relatii publice catre studierea nevoilor si cerintelor
publicului, a atitudinilor, valorilor si comportamentelor acestuia; s-au creat astfel premisele unei
comunicari bilaterale, in care activitatile de relatii publice se dezvolta dupa si pe baza cercetarii
publicului.

In aceeasi perioada, relatiile publice din SUA au fost dominate de nume precum Rex
Harlow, care a aplicat teoriile din sociologic in domeniul relatiilor publice, a pus bazele
Consiliului American de Relatii Publice si ale Revistel de Relatii Publice, Benjamin
Sonnenberg, care a initiat sponsorizarea Operei Metropolitane de catre firma Texaco, sau John
W. Hill, care, impreund cu Don Knowlton, a infiintat agentia de relatii publice Hill &
Knowlton, una dintre cele mai mari agentii din lume, pozitionata constant pe primele locuri n
clasamentul american al firmelor cu cele mai bune cifre de afaceri.

Dupa J.E. Grunig si T. Hunt (1984) aceasta perioadd marcheaza aparitia modelului de
comunicare bilaterald asimetricd; in cadrul acestui model scopul relatillor publice este
identificarea atitudinilor publicului si schimbarea lor in directia dorita de organizatie; el implica
practicarea cercetarii stiintifice, cu scopul influentarii publicului; activitatea de relatii publice
devine mai complexa, ea implicand si organizarea de evenimente; dupa autorii amintiti, in
prezent, acest model este folosit indeosebi in relatiile publice financiar-bancare si in cele din alte
domenii ale economiei.

Dezvoltarea economica si nevoia de a comunica mai bine cu publicul au condus la
aparifia unor departamente de relatii publice si in cadrul unor mari firme europene, in
Germania, F.A. Krupp 1-a angajat pe Adolf Lauter sa-i reprezinte interesele si a integrat un

asemenea departament in cadrul firmei sale inca din anul 1901. in Anglia, compania Marconi
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avea, din 1910, un departament specializat in distributia de comunicate de presa; in 1911 guvernul

englez a declansat o campanie de relatii publice pentru a explica beneficiile asigurarilor, iar in
1925 firma Caile Ferate de Sud a creat pentru prima oara postul de consilier in relatii publice.
In acest context, mai pot fi amintite si inovatiile aduse in sfera relatiilor publice de
activitatea presedintelui F.D. Roosevelt, care a utilizat pentru prima oara radioul ca un mod de
comunicare directa cu publicul, devenind celebru prin ,,sporovaielile" sale in direct cu milioane
de ascultatori. Aceastd comunicare umaniza, apropia si promova imaginea presedintelui, in
antitezd cu tehnicile folosite de propaganda hitleristd, in scopul domindrii si manipularii

publicului.

2.4. Relatiile publice in societatea moderna

Dupa cel de-al doilea razboi mondial, relatiile publice isi contureaza o pozitie clard, bine
definita, in ansamblul diferitelor profesiuni, devenind o componentd majora a vietii moderne.
Ele isi diversifica domeniile de actiune, tehnicile de lucru, modalititile de organizare si
structurile de formare; in schimb, se omogenizeaza corpusul de valori etice pe care se intemeiaza
practica profesiunii si ansamblul cunostintelor teoretice din care se revendica relatiile publice.

Aceste evolutii au fost determinate de marile schimbari din viata sociald, economica si
politica. Societafile dezvoltate sunt societafi cu economii orientate catre consum §i servicii; in
acest sistem pierderea clientilor sau a increderii lor poate avea consecinte fatale pentru firma sau
corporatia respectiva. Mai multe crize succesive (dintre care cele mai cunoscute sunt
Tylenol, Esson-Valdez, Diet Pepsi sau General Motors) au atras atentia asupra importantei
increderii publicului si a rolului relatiilor publice, bazate pe 0 comunicare bilatelarala
simetricd, in cladirea si mentinerea acestui capital de incredere. Din aceastd cauza, toate
intreprinderile si grupurile importante au creat departamente de relatii publice sau au angajat
firme specializate pentru a le reprezenta interesele. Pe de alta parte, viata politica din ce in ce mai
ancorata in modelele democratiei, mai complexa, mai vie, mai transparentd a pus partidele,
organismele puterii si liderii intr-o situatie de dependenta accentuata de public si de opinia
publicd. Descentralizarea puterii §i cresterea rolului administratiilor locale, in paralel cu
implicarea tot mai intensa a cetatenilor in procesele de luare a deciziilor si (chiar) a gestiunii
curente au accentuat necesitatea transmiterii rapide si eficiente a informatiilor si a mentinerii

unui climat de incredere si mobilizare. Drept urmare, au aparut departamente si birouri de



o1

relatii publice in institutiile guvernamentale, iar consilierii de relatii publice au devenit o
prezentd familiard (desi nu unanim agreatd) in anturajul liderilor politici, in sfarsit,
amploarea pe care au luat-o actiunile civice si institutiile societatii civile, precum si nevoia de
promovare a acestor cauze (de la cele ecologice la proiectele educative, de la cele umanitare
la actiunile de promovare a valorilor democratice s.a.m.d.) au generat un nou camp de actiune
pentru relatiile publice si au solicitat fluxuri sporite de specialisti. La ora actuala, relatiile
publice sunt prezente in toate activitafile si momentele sociale si politice importante, in
aproape toate institutiile, in pregatirea si desfasurarea marilor manifestari sportive si culturale, in

situatiile de criza si in cele de normalitate, in tarile bogate si in tarile sarace etc.

ege w0,

.....

si noi modalitati de exercitare a profesiel.

Practica moderna a relatiilor publice se bazeaza pe metode de cercetare, inspirate din
sociologie si psihologie, care vizeaza atat publicul unei organizatii (pentru a fi stabilite
obiectivele publicului), cat si personalul respectivei organizatii (pentru a fi stabilite propriile
obiective), in urma analizarii celor doud tipuri de obiective sunt elaborate programe de relatii
publice, care transmit mesaje catre public, in vederea promovarii imaginii organizatiei, a casti-
garii increderii si a schimbarii atitudinilor si comportamentului publicului.

Pentru realizarea acestor campanii, relatiile publice utilizeaza tehnici de lucru preluate din
activitati invecinate, precum marketingul si reclama (advertising). De asemenea, specialistii din
acest domeniu fac apel si la teoriile din sfera lingvisticii, retoricii si semioticii i aplica tehnici de
comunicare bazate pe cercetarile din aceste discipline.

Evolutia actuala a relatiilor publice, supuse influentelor exercitate de factorii prezentati
mai sus, a condus la largirea rolului specialistilor din acest domeniu: in prezent, acestia au in
responsabilitate sfere de activitate noi, precum managementul problemelor, afacerile publice,
relatiile cu comunitatea, lobby-u\, relatiile cu publicurile implicate, comunicarea cu salariatii
etc. Aceasta largire a functiilor nu a implicat angajarea mai multor specialisti, ci multiplicarea
competentelor si a tipurilor de activitafi care definesc profilul specialistilor din relatiile publice.

In organizatiile moderne, practicienii din relatiile publice joaca un rol dublu : pe de o

parte sunt consilieri ai conducerii organizatiei, iar pe de altd parte sunt specialisti in
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comunicare, avand misiunea de a prezenta publicului politica organizatiei. Astfel, ei sunt

implicati atat 1n stabilirea strategiei unei organizatii, cat si in transmiterea acestei strategii catre
public. Misiune complexa, care asaza multiple responsabilitati pe umerii practicienilor din
relatiile publice. Trebuie spus nsa ca, in acelasi timp, multiplicarea activitatilor subsumate
relatiilor publice duce nu numai la largirea sferei acestora, ci si la o slabire a identitatii
profesionale a celor care practica aceste activitati.

Pentru J.E. Grunig si T. Hunt (1984) aceste evolutii permit impunerea modelului de
comuncare bilaterala simetricd; cei doi autori considera ca Edward L. Barneys este
pionierul modelului, in care relatiile publice au scopul de a deschide organizatia catre public;
ele actioneaza pe doud planuri, transmitand publicului informatiile despre organizatie si
aducand 1n fata conducerii organizatiei ideile, valorile, temerile si asteptarile publicului; in
acest scop, specialistii folosesc multiple metode de cercetare ; relatiile publice bazate pe
respectivul model nu sunt preocupate de controlarea mass-media sau a publicului, ci de
stabilirea unei atmosfere de intelegere intre organizatie si public.

Dezvoltarea relatiilor publice moderme se caracterizeaza prin cateva evolugii majore:

- cresterea numarului de programe de relatii publice din economie, viaga sociala si politica,
activitatea guvernamentalda, lupta sindicald, actiunea organizatiilor neguvernamentale, a
institutiilor religioase, de cultura sau educationale;

- explozia publicatiilor consacrate relatiilor publice: carti, reviste, articole de
specialitate; cresterea numerica rapida a forumurilor de dezbatere si a organizatiilor
profesionale;

- dezvoltarea si amplificarea formelor de pregatire profesionala ; la ora actuala relatiile
publice nu se mai invata ,,pe teren"”, de la practicieni rutinati (si, poate, plafonati), ci in sisteme
educationale complexe: programe universitare de lungd si scurtd duratd, programe post-
universitare, scoli de reconversie profesionala sau de reciclare, sisteme de invagamant la distanta
etc.,

- internationalizarea practicilor si a standardelor acestei profesiuni, organizatiile si
asociatiile profesionale au depasit atat granitele nationale, cat si cele continentale, promovand
valorile profesionale comune; in plus, globalizarea si trustizarea au dus la circulatia

specialistilor si unificarea practicilor; la acest efect a contribuit si circulatia lucrarilor de
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specialitate devenite ,,clasice", a programelor de invatamant si a revistelor profesionale si
stiintifice;

- cresterea responsabilitatii profesionale; datoritd prezentei si importantei relatiilor
publice n cele mai diverse domenii, s-a creat un orizont de asteptare, care 1i obligd pe
practicieni sa adopte un comportament profesional si etic; in plus, unele erori sau actiuni
indiferente la dimensiunea deontologica ale unor firme de relatii publice, precum si atacurile
permanente ale jurnalistilor si ale unor teoreticieni au asezat aceastd profesie in ,,vizorul"
opiniei publice, fapt care solicita un surplus de responsabilitate, daruire si profesionalism.

Pornind de la asemenea realitati, cercetatorii din domeniu considera ca societatea
moderna, definitd prin numarul mare de membri si prin complexitatea organizationala, nu ar
putea functiona fara relatiile publice. Prin strategiile si programele de comunicare pe care le
dezvolta, acestea contribuie la crearea unor legaturi de incredere intre diversele organizatii si
numeroasele publicuri care le inconjoara, facilitind realizarea unor relatii interactive intre

diferitele niveluri ale societatii.

Departamente si firme de relatii publice

Asa cum am aratat in primul capitol, structurile in care specialistii 1si pot desfasura
activitatea sunt departamentele de relatii publice ale diverselor organizatii sau firmele de

consultanta de relatii publice.
1. Departamentele de relatii publice
Aceste departamente sunt organizate in functie de mediul in care activeaza organizatia, de

obiectivele ei, de bugetul disponibil, de marimea organizatiei. W.S. Dunn (1984, p. 64) propune

o lista de patru factori care influenteaza organizarea departamentului de relatii publice:
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a) Misiune si obiective: scopurile departamentului de relatii publice trebuie sa reflecte

scopurile conducerii; schimbarea acestora din urma sau concentrarea atentiei conducerii pe 0
anumita problema pot duce la schimbarea componentei departamentului (o politicd de contacte
permanente cu mass-media ar putea duce, de exemplu, la angajarea unui specialist in
relatiile cu presa).

b) Genul de produse si servicii pe care este axata o organizatic exercitd o influentd
specificad asupra structurii departamentului. Firmele industriale sau cele care produc armament, de
exemplu, pun mai mult accentul pe relatiile publice, organizatiile non-guvernamentale au nevoie
de specialisti in strangerea de fonduri, iar firmele care produc bunuri de larg consum, mai
preocupate de publicitate, incearca sa intareasca efectele reclamelor prin relatii publice.

d) Tipul de operatiuni si extinderea geografica a unei firme au un anumit efect asupra
structurii departamentului de relatii publice. Astfel, daca este vorba de o firma care implica, in
activitatea ei, procese care ar putea dauna mediului, acea firma ar putea dezvolta grupuri de
management al crizei, pentru a actiona cat mai eficient in cazul unui dezastru ecologic, inclusiv
din punctul de vedere al comunicarii cu publicurile afectate sau cu mass-media. O firma care
are filiale in mai multe tar1 ar putea avea cate un specialist de relatii publice in fiecare filiala si
un departament in zona sediului central, care sa coordoneze activitatile.

e) d) Prezenta pe piata sau vizibilitatea organizagiei. Cu cat aceasta este mai mare, mai
cunoscutd sau are o cotd de piatd mai mare, deci un mediu mai complex de desfasurare a
activitatii, cu atat mai mult va avea nevoie de un departament de relatii publice mai puternic.

Departamentul de relatii publice are rolul de a asigura comunicarea interna i externa a
organizatiei, astfel incat printr-o comunicare eficientd sa se castige si sd se mentind
ncrederea diferitelor categorii de public ; in acest fel, organizatia va beneficia, la nivelul opiniei
publice, de o imagine pozitiva. Functiile departamentului de relatii publice depind de structura
organizatiei, de viziunea conducerii asupra rolului departamentului, de calitatile si abilitatile
profesionale ale directorului de relatii publice: specialistii in relatii publice pot face parte
dintr-un departament subordonat direct conducerii sau dintr-unul subordonat unui alt
departament, spre exemplu de marketing, de publicitate sau de resurse umane. Marile
departamente de profil pot fi imparfite in sectii specializate: relatiile cu presa, relatiile cu
investitorii, relatiile cu consumatorii, relatiile cu agentiile guvernamentale, relatiile cu comuni-

tatea, relatiile cu personalul angajat etc.
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Dupa C. Schneider (1993, p. 16), departamentele de relatii publice pot avea urmatoarele

sarcini:

a) sa construiasca si sa impuna imaginea organizatiei,

b) sa stabileasca relatii bune cu publicurile organizatiei;

c) sa rezolve problemele care {in de comunicare sau care pot fi solutionate prin comunicare.

Detaliind aceste roluri, putem spune ca departamentul de relatii publice are sarcini legate
de:

a) anticiparea reactiilor opiniei publice si analiza feed-back-ului;

b) consilierea conducerii;

C) stabilirea si implementarea programelor de relatii publice;

d) evaluarea acestor programe;

¢) monitorizarea presei si relatia cu mass-media;

f) coordonarea comunicarii interne;

g) organizarea evenimentelor;

h) identificarea problemelor organizatiei si asigurarea legaturilor comunicationale dintre
conducere si publicurile interne sau externe;

1) gestionarea, din punctul de vedere al comunicarii, a situatiilor de criza.

in cazul in care conducerea unei organizatii a ajuns la concluzia ci este necesard
infiintarea unui departament de relatii publice, ea trebuie sd {ind seama de urmatoarele
aspecte: stabilirea numelui sub care va functiona departamentul ; fixarea locului unde isi va
desfasura activitatea; definirea structurii organizatorice (in raport cu tipurile de activitati pe care
urmeaza s le desfasoare) ; identificarea pozitiei departamentului in cadrul ierarhiilor din orga-
nizatie. Astfel, este important ca spatiul repartizat sa fie corespunzator, in raport cu numarul
membirilor si echipamentele alocate; biroul departamentului de relatii publice trebuie sa fie in
sediul central, astfel incat echipa sa fie aproape de factorii de decizie, in felul acesta, ea va putea
sa comunice direct cu liderul organizatiei si cu ceilali sefi de departamente, va putea sa culeaga
si sa transmita informatii in mod rapid.

In ceea ce priveste denumirea, s-a constatat ci departamentele care desfisoara activitati de
relatii publice se regasesc sub titulaturi foarte variate, Tntr-un studiu realizat in SUA s-a
constatat cd, desi formula ,,relatii publice" incepe sa fie inlocuita de alti termeni, 30% dintre

departamente folosesc aceasta titulatura traditionala, 20% o utilizeaza pe cea de corporale
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communication sau communication, 8% se identifica prin public affairs, iar alte 8% se numesc

advertising public relations (Wilcox si colab., 1992, p. 69). in Romania sunt utilizate formule ca
,,departament de relatii publice", ,,departament de comunicare" sau ,,departament de imagine".
Cred ca titulatura aleasa nu este deosebit de importanta; esential este ca tipul de activitafi care
se desfagoara sa corespunda cu titulatura departamentului. Adeseori se intdlnesc (chiar la ,,case
mari") situatii in care titulatura este ,,departament de relatii cu publicul", iar activitatea este de
relatii publice, sau, invers, titulatura este de ,,departament de relaii publice", dar, de fapt, se
desfasoara activitati de relatii cu publicul.

Nu exista un model standard de organizare a departamentului de relatii publice.
Structura acestuia depinde de dimensiunea organizatiei, de tipul si amploarea activitatilor,
precum si de mediul in care lucreazd organizatia. Exista departamente formate din una sau
doua persoane, dar si departamente cu peste 200 de angajati. S-a constatat ca, in medie, in
majoritatea departamentelor lucreaza circa 10 specialisti.

In general, schema de organizare a unui asemenea departament (indiferent de mérimea
acestuia) cuprinde urmatoarele pozifii:

- Seful departamentului: acesta planificd si conduce programele de relatii publice,
consiliaza liderii organizatiei, ia decizii in ceea ce priveste politica de comunicare a
organizatiei, administreaza personalul din cadrul departamentului si stabileste programele
de relatii publice si bugetele acestora.

- Specialistii in comunicare: cel mai adesea, acestia se ocupa de scrierea si editarea de
mesaje (comunicate de presd, scrisori, alocutiuni si declaratii, rapoarte de activitate,
newsletters etc.); ei nu iau decizii privind strategiile comunicationale, ci aplica deciziile
conducerii. Pe langa acestia, In cadrul departamentului pot functiona si specialisti media
(care asigura legaturile cu presa) sau specialisti care se ocupa de relatiile de comunicare cu
diferite categorii de public, care creeaza si organizeaza evenimente sau reprezinta organizatia la
diferite evenimente si creeaza oportunitati de comunicare pentru organizatie.

In mod normal, conducitorul departamentului de relatii publice trebuie sa faca parte din
conducerea organizatiei si sa aiba statut de manager (director, vicepresedinte). Relatiile publice
afecteaza activitatea Intregii organizatii: de aceea, cel care le concepe si le implementeaza
trebuie sa lucreze in stransd legatura cu liderii organizateiei si sa beneficieze de sprijinul

acestora, 1n plus, decizia finala trebuie sa apartina conducerii organizatiei. Directorii acestor
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departamente elaboreaza strategiile de comunicare si asigura coerenta aplicarii lor, consiliaza

liderii organizatiei in probleme de comunicare, pot fi purtatori de cuvant ai intreprinderii si
joaca un rol-cheie in situatiile de criza. Prin activitatea lor, directorii departamentelor de
relatii publice ai diverselor organizatii tind sa fie manageri de comunicare strategica, mai
degraba decét tehnicieni in comunicare, in organizatiile complexe, care isi desfasoara activitatea
intr-un mediu competitiv, directorul departamentului de relatii publice se afla in imediata
apropiere a conducerii, ajutand la luarea deciziilor referitoare la actiunile cu impact asupra
opiniei publice sau la formele de creare si fixare a imaginii de firma, in organizatiile de
dimensiuni mai mici, care nu sunt supuse unei presiuni mari din partea publicului, exista
mai degraba tehnicieni de relatii publice, care desfasoard indeosebi activitati de rutina.

Este posibil ca in cadrul unei organizatii sa apara stari conflictuale intre conducerea
acesteia si specialistii in relatii publice, in cele mai multe cazuri aceste stiri sunt generate de
neintelegerea sau neacceptarea, din partea unor cadre de conducere, a rolului relatiilor publice in
viata organizatiei. Astfel, In timp ce managerii sunt interesai de fidelitatea fata de
organizatie si de protejarea acesteia in situatii dificile (de crizd), specialistii in relatii publice
pun adeseori in prim-plan principiile etice ale profesiei, fapt care implica responsabilitatea
sociald, asigurarea transparentei, dezvaluirea adevarului, garantarea accesului la informatii si
asumarea raspunderti.

Neintelegerile nu apar doar la nivel inalt (acolo unde se iau deciziile), ci si la nivelurile
operative ; D.L. Wilcox, P.H. Ault, W.K. Agee (1992, p. 75) considera ca departamentul de
relatii publice poate sd intre in conflict cu departamente precum cele juridice, de resurse
umane, de marketing sau de publicitate. Departamentul juridic va verifica fiecare document emis
de departamentul de relatii publice, din perspectiva consecintelor juridice, pentru a nu putea fi
folosit impotriva organizatiei Intr-un proces ; juristii pot cere rescrie-rea unor materiale sau chiar
schimbarea strategiilor. De exemplu, in anumite situatii de criza, provocate de accidente,
juristii se pot impotrivi asumarii vinovatiei, caci aceasta ar putea oferi argumente victimelor,
care vor intenta procese si vor forta organizatia sa plateasca despagubiri foarte mari. Acest
fapt este atat Tmpotriva principiilor etice din relatiile publice, cat si a unor Strategii de
reducere a impactului negativ al crizei, care se bazeaza pe informarea corectd a publicului si
asumarea raspunderii. Departamentul de resurse umane considera ca intra in atributiile lui sd se

ocupe de comunicarea internd si sa controleze fluxul de informatii din interiorul organizatiei.
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Departamentul de relatii publice considera ca cei de la resurse umane au rolul de a selecta
personalul si de a supraveghea, in sens larg, relatiile dintre 0ameni; comunicarea interna trebuie
insa gestionatd de specialistii in comunicare. Departamentele de marketing sau cele de
publicitate sunt in permanenta concurentd cu cel de relatii publice pentru obtinerea fondurilor
necesare comunicarii externe; aceasta concurenta le face, adesea, sa uite ca obiectivele lor
sunt foarte diferite. Astfel, cei de la publicitate sau marketing doresc sa convinga publicul sa
achizitioneze produsele sau serviciile oferite de organizatie sau sa identifice noi piete, in timp ce
relatiile publice au ca obiectiv major castigarea increderii diferitelor categorii de public. Pentru
evitarea acestor conflicte este necesar ca sefii acestor departamente sa fie egali ca pozitie si
sa fie sub directa subordonare a managerului organizatiei. De asemenea, trebuie stabilite cu
precizie caietele de sarcini, care stipuleaza datoriile si sferele de responsabilitate ale fiecarui
departament. Si, nu in ultimul rand, sefii acestor departamente trebuie sd intelega ca este
esential ca ei sd colaboreze pentru a facilita schimbul de informatii, armonizarea strategiilor si
eficienta actiunilor.

Crearea unui departament de relatii publice aduce anumite avantaje :

a) familiaritatea cu problemele organizatici: membru departamentului cunosc bine
Istoria, succesele sau dificultatile organizatiei, angajatii si colaboratorii ei, ceea ce 1i ajuta sa
identifice modalitatile de actiune cele mai eficiente ; de asemenea, ei pot sa descopere rapid
problemele cu care se confruntd organizatia, cauzele acestora (nu totdeauna imediat vizibile) si
pot astfel sa gaseasca solutiile adecvate ;

b) comunicarea in interiorul organizatiei: aceasta este acum directd si nemijlocita ;
fiind in interiorul organizatiei, specialistii in relatii publice 1i cunosc bine pe ceilalti angajati, stiu
cum sa li se adreseze, stiu de unde pot obtine acele informatii relevante din punctul de vedere al
relatiilor publice; in plus, aceasta pozitionare creeaza relatii de comunicare directe Tntre
conducerea organizatiei si seful departamentului, fapt care conduce la rezolvarea mai rapida a
problemelor de relatii publice ;

¢) spiritul de echipa : membrii departamentului au sentimentul ca fac parte din marea
,familie" a organizatiei ; acest fapt asigura un grad sporit de loialitate ;

d) disponibilitatea permanenta : ca angajati ai organizatiei membrii departamentului trebuie

sa fie oricand la dispozitia conducerii acesteia ;



59
¢) costurile scazute : in unele situatii (mai ales in cazul organizatiilor complexe) este mult

mai avantajos sa ai un departament propriu decét sa inchei contracte cu firme specializate,
contracte adeseori foarte costisitoare.

Existenta departamentului de relatii publice in stransa asociere cu viata de zi cu zi a unei
organizatii implica si anumite dezavantaje :

a) lipsa de obiectivitate : fiind prea aproape de activitatea cotidiana si interesele
organizaiei membrii departamentului risca sa devina subiectivi (,,avocati" ai organizatiei) si sa nu
mai poata percepe cu luciditate problemele organizatiei ;

b) absenta unei experiente bogate in domeniul relatiilor publice : cei care lucreaza numai
in acea organizatie ajung sa isi limiteze sferele de competenta la problemele curente si risca
sa nu aiba reactii adecvate in cazul unor situatii iesite din comun ;

¢) supraincarcarea departamentului cu diverse sarcini, mai ales de cercetare si
planificare : acest fapt poate duce la o scadere a calitatii programelor si eficientei acestora ;

d) pierderea autonomiei profesionale : apropierea de conducerea organizatiei poate da nastere
la o relatie de tipul dominare-supunere, departamentul de relatii publice fiind incarcat cu sarcini
minore; de asemenea, Se poate intampla ca specialistii de relatii publice sa fie confruntati cu
roluri i misiuni confuze, derivate din viziunea gresitd a conducerii asupra activitagii lor.

Angajatii unui departament de relatii publice pot avea salarii bune si beneficii
importante si pot dispune de resurse mari, dar ei se confruntd cu un proces lent de aprobare a
programelor. Daca se gasesc intr-un departament mic, ei nu pot sa avanseze profesional sau
ierarhic si trebuie sa duca la indeplinire mai ales operatiuni de rutind, care 1i stimuleaza putin
din punct de vedere profesional, in plus, fuzionarile de firme si scaderile de personal

afecteaza printre primele departamentul de relatii publice (Wilcox si colab., 1992, p. 78).

2. Firmele de relatii publice

Firmele de aceasta facturd ofera diverse servicii cum ar fi:

- activitati de cercetare pentru stabilirea diferitelor categorii de public ale unei organizatii,
a atitudinilor acestora fata de o organizatie sau pentru identificarea problemelor de comunicare
(internd sau externd) cu care se confrunta o organizatie;

- planificarea, implementarea, evaluarea campaniilor de relatii publice;
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- pregatirea mesajelor de relatii publice: materiale scrise (prezentari, brosuri,
newsletter, pliante, documente pentru presa), materiale audiovizuale sau mesaje orale;

- asigurarea unor sesiuni de training in domeniul relatiilor publice pentru echipele
manageriale sau alti membri ai organizatiei;

- organizarea relatiei cu mass-media;

- organizarea de evenimente de presa (conferinte de presa, interviuri, inaugurari, vizite
de presd) sau a unor evenimente speciale (aniversari, comemorari, Simpozioane, seminarii etc.);

- stabilirea strategiilor de promovare a unor produse sau servicii;

- consilierea managerilor unei organizatii in ceea ce priveste comunicarea internd, pentru
cresterea fidelitatii si motivatiei angajatilor;

- oferirea de servicii de relatii publice specializate pentru anumite domenii (financiar-
bancar, politic, turism, lobby, fund-raising etc.);

- gestionarea situatiilor de criza.

Prima firma de relatii publice, Publicity Bureau, a fost infiintata in 1900, in Boston.
Ulterior, firmele de relatii publice s-au dezvoltat rapid, datorita, cererii de informatie, cresterii
controlului legislativ, dezvoltirii industriei si amplificarii rolului mass-media. In prezent este
preferat termenul ,,firma de relatii publice" in loc de ,birou" sau ,,agentie", pentru ca
specialistii de relatii publice pun accentul pe activitatea de sfatuire a conducerii unei organizatii
; acest lucru Inseamna ca ei nu sunt ,,agenti", adica nu fac ceva in locul celor care i-au angajat.
Practicienii de relatii publice nu mai raspund la intrebarea: cum sa spun ce vreau sa spun?,
ci raspund din ce in ce mai des la intrebarea: ce sa fac pentru a-mi atinge scopurile ?
(Wilcox si colab., 1992, pp. 79- 81).

Dupa Chester Burger (apud Baskin, Aronoff, 1992, p. 14), firmele de consultanta in
relatii publice ar trebui angajate de organizatii, chiar daca acestea au un departament de acest fel,
din doud motive: a) lipsa de experienta -ar trebui angajatd o firma atunci cand organizatia nu a
mai avut de-a face cu un anumit tip de program de relatii publice; b) lipsa de contacte -
departamentul de relatii publice al unei organizatii nu se afla, de obicei, plasat in centrul
comunicational si financiar de interes (fie el al regiunii, al tarii respective sau la nivel
global).

Orice firma de relatii publice ofera cateva avantaje generale (vezi Cutlip si colab.,

1994, p. 82; W.S. Dunn, 1986, pp. 54-55 ; Wilcox si colab., 1992, p. 87):
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- contacte aduse la zi cu liderii de opinie ai momentului, inclusiv cu reprezentantii

mass-media;

- credibilitatea numelui firmei, care poate conferi credibilitate si orga-nizatiei-client;

- accesul la o varietate de experti pe care organizatia nu i are si nu i-ar putea angaja
permanent (ea nu are nevoie de ei decat pentru asemenea programe); in schimb, o firma ofera
servicii foarte specializate, care raspund la o mare varietate de situatii;

- costuri convenabile: angajarea unei firme este o decizie buna din punct de vedere
economic, mai ales atunci cand se urmareste obtinerea unei Strategii de comunicare, pe 0
problema punctuala; activitatile de rutina pot fi indeplinite mai ieftin si mai eficient de angajatii
departamentului de relatii publice al organizatiei respective;

- analize obiective: expertii unei firme pot oferi o judecatd independentd, din afara, in
evaluarea problemelor organizatiei;

- Varietatea tipurilor de experiente in cazuri asemanatoare;

- flexibilitatea: conducerea firmei este obligata sa acorde mai multd importanta
relatiilor publice 1n interesul organizatiei-client.

Firmele de relatii publice pot sa se confrunte cu opozitia internd a organizatiilor care
le angajeaza. Dincolo de rezistenta la schimbare a celor din departamentul de relatii
publice al organizatiei respective, exista douda motive bine intemeiate referitoare la
dezavantajele acestei cooperari:

- lipsa de informatie si de intelegere: firma de relatii publice nu poate cunoaste in
intregime problemele si situatia organizatiei; in plus, personalul organizatiei poate avea
retineri fatd de specialistii din afara si poate bloca accesul la anumite informatii;

- lipsa de timp : firma de relatii publice are nevoie de timp suficient si de un buget
corespunzator pentru a efectua diverse cercetdri §i a ajunge sd cunoasca organizatia
respectiva: de-abia dupa aceasta ea poate stabili un program eficient; absenta acestor date
conduce la tratarea superficiala a cazului particular al organizatiei care a angajat-0.

Pe de alta parte, firma de relatii publice se poate confrunta cu indisponibilitatea
conducerii organizatiei, care nu are timp sau resurse sa explice care sunt problemele de care
se loveste si care este situatia exacta in care se gaseste (Cutlip si colab., 1994, p. 83).

Nu exista o organizare standard pentru firmele de relatii publice : aceasta se face in

functie de viziunea conducerii si de tipurile de servicii oferite clientilor sau de nevoile de
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la un moment dat ale diversilor clienti, in general, o firma este condusa de un director, care
traseaza politica generald si este purtatorul de cuvant. Urmatoarea pozifie este cea de
account executive: acesta este cel care sfatuieste clientii, defineste problemele si
publicurile--cheie, traseaza un plan de comunicare adecvat problemei cu care se confruntd
clientul si 1l pune in aplicare folosind resursele firmei. Firmele cuprind un anumit numar
de specialisti de creatie - scriitori, graficieni, producétori TV, artisti - care concep si produc
canalelor de comunicare si le aleg pe cele mai potrivite. Mai pot exista specialisti de
cercetare, de relatii guvernamentale, de servicii financiare sau de servicii de marketing
(W.S. Dunn, 1986, pp. 57-59). Unele firme de relatii publice apeleaza la serviciile altor
firme pentru anumite activitati, de la producerea propriu-zisa de materiale de relatii publice
la cercetarea publicurilor.

Pentru a rezista pe o piata din ce in ce mai concurentiala, firmele de relatii publice tind fie
citre extinderea 1n arii geografice mai ample (globalizarea), fie catre specializarea pe un
anumit tip de servicii, ori in largirea paletei de servicii, prin depasirea sferei stricte a
relatiilor publice. Acest fenomen a inceput in anii '70, cand firma de relatii publice Cari
Byoir & Associates a fuzionat cu agentia de publicitate Foote, Cone & Belding; exemplul lor
a fost urmat de multe dintre firmele cu filiale la nivel global, astfel Tncét unii specialisti au vorbit
de aparitia unor ,,supermarketuri ale comunicarii". Exista avantaje incontestabile ale asocierii
unei firme de relatii publice cu o agentie de publicitate. Unul ar fi pastrarea vechilor clienti si
gasirea altora noi, care considera importanta ideea coordonarii mesajelor de publicitate cu cele
de relatii publice. Cei care planificd asemenea strategii de comunicare generale pot avea o
viziune unitard, pe de o parte, si o experientd multidisciplinara, pe de alta. Din punct de vedere
economic, 0 asemenea asociere este profitabild pentru ca salariile si bonusurile angajatilor de
relatii publice pot fi mai mari (in agentiile de publicitate profiturile sunt mai mari, datorita
comisioanelor pentru plasarea in mass-media a reclamelor). Un alt avantaj este accesul la o
cercetare mai buna - firmele de publicitate pot avea pana la 10% dintre angajati in departamentul
de cercetare; in plus, ele pot vinde altor clienti rezultatele cercetarilor lor. De asemenea,
agentiile de publicitate au expertiza in managementul general al firmei si In programele

internationale.
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Dupa fuziunile intre firmele de relatii publice si agentiile de publicitate, unele firme au

incercat sa-si pastreze independenta, pentru a nu pierde clientii din acest domeniu: acum firmele
de relatii publice incep sa aiba clienti care nu apeleaza si la serviciile de publicitate. Firmele
independente nu au probleme cu separarea materialelor de publicitate si de relatii publice Tn
presa -pentru ca altfel exista riscul ca numai clientii cu bugete mari, care cumpara mult spatiu
pentru publicitate, sa aiba o presa favorabild, in firmele independente exista mai putina birocratie,
adica mai putine niveluri de decizie. Aceasta are ca efect decizii mai rapide, o atentie mai mare
pentru problemele clientului si un sistem mai liber de recomandari pentru client. Clientii care
apeleazd la firme specializate numai in relatiile publice (si fac apel la alte firme pentru
publicitate) obtin astfel mai multe alternative pentru proiectele lor de comunicare (W.S. Dunn,
1986, pp. 60-61).

O firma de relatii publice poate adopta trei moduri de plata. Cel mai avantajos pentru
firma este plata cu ora, pe persoana implicata in proiect - in functie de experienta si munca
desfasurata - la care se adauga cheltuielile suplimentare (inchiriere de masini, deplasari, note
de plata la restaurant). O alta modalitate este plata fixa lunara - cu specificarea orelor
suplimentare si a cheltuielilor suplimentare, care vor fi platite separat. O ultima modalitate este
plata fixa pe proiect, preferata de organizatiile-client, care isi pot calcula astfel bugetele de
comunicare, dar dificila pentru firme, care nu pot estima cu exactitate costurile. Pentru plata cu
ora, firmele cer de 3 pana la 5 ori suma pe care o vor da angajatului, pentru ca la salarii se
adauga cheltuielile de intretinere a firmei si profitul (intre 18 si 22%). Atunci cand este
vorba de producerea de materiale de relatii publice, firma adauga un procent de 15-20% pentru
facilitare si supervizare - oricum, firma de relatii publice obtine reduceri importante prin
negocieri cu firmele de productie respective (Wilcox sicolab., 1992, pp. 90-91).

Angajatul unei firme de relatii publice se confruntd cu o diversitate foarte mare de
probleme de relatii publice, deci poate avea satisfactii profesionale sporite. El are Tnsa mulfi
clienti de care trebuie sd se ocupe in acelasi timp, trebuie sa faca ore suplimentare si are o
relatie dificila cu clientii care nu stiu ce poate si ce nu poate face o firma de relatii publice, in
plus, el se confrunta cu birocratia legata de justificarea constantd a muncii (in SUA, el
trebuie sa detalieze activitatea sa zilnicd, cateodata pe unitati de 15 minute, pentru a putea arata

céte ore a lucrat pentru fiecare client - Wilcox si colab., 1992, p. 85).
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3. Calitatile unui specialist in relatii publice

Indiferent unde lucreaza, un specialist in relatii publice trebuie sa Indeplineasca anumite
activitafi specifice, care cer, pe langd cunostintele profesionale de baza si anumite calitati. J.E.
Grunig si T. Hunt (1984, pp. 114-115) arata ca daca un specialist 1n relatii publice ar fi intrebat
care sunt obiectivele lui, el ar identifica urmatoarea lista:

a) sd obtind si sa pastreze o imagine pozitiva a organizatiei pentru care lucreaza,

b) sa castige increderea publicului in acea organizatie;

¢) s obtina atentia mass-media;

d) sa influenteze, atunci cand este cazul, atitudinile publicului fatd de organizatie;

¢) sa transmita cat mai multe materiale de relatii publice diverselor publi-curi vizate;

f) sa contribuie la cresterea fidelitatii, moralitatii $i motivatiei membrilor din organizatia
pentru care lucreazi;

) sa amelioreze comunicarea 1n interiorul organizatiei, ajutand diferitele departamente ale
acesteia sd-si rezolve problemele de comunicare;

h) sa identifice corect problemele de relatii publice si sa gaseasca cele mai bune solutii
pentru rezolvarea acestora.

Pentru a atinge toate aceste obiective, pentru a face fata cu succes diverselor probleme de
comunicare ce apar in activitatea de zi cu zi a unei organizatii, specialistii trebuie sa posede
anumite calitati (native ori dobandite):

- sociabilitatea: trebuie sa poata stabili cu usurinta contacte umane, sa nu fie persoane
timide, emotive sau arogante;

- tactul: trebuie sa dea dovada de rabdare, amabilitate, de simtul umorului, de abilitatea

de a ceda in unele privinte, de a nu fi rigizi;

memoria §i capacitatea de a retine usor fapte, date, nume, figuri etc.;

prezenta de spirit, intuitie, imaginatie in rezolvarea unor situatii neprevazute ;

rapiditate in gandire si 1n luarea deciziilor;

capacitate de analiza si sinteza;

simt de organizare;

onestitate, corectitudine, obiectivitate;

abilitati de comunicare scrisa si orald;
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- capacitatea de a prezenta simplu si clar, intr-un limbaj accesibil publicului larg, idei sau

mesaje specifice diverselor domenii i limbaje specializate;

- putere de munca si capacitatea de a fi disponibili la orice ora; usurinta de a se adapta
programelor de munca neregulate.

Pe langa aceste calitati, specialistul in relatii publice trebuie sa aiba o buna pregatire
teoretica si o cultura generala solida. De aceea este important sa urmeze cursuri de specialitate
in domeniul comunicarii sau al jurnalismului si sa aiba cunostinte de management, planificare,
economie, resurse umane. El trebuie sa-si insuseasca tehnicile de cercetare specifice din stiintele
sociale si sa stapaneasca cel putin o limba strina, in plus, cei care s-au specializat in relatiile
publice sectoriale (financiar-bancare, politice, guvernamentale, administrative etc.) trebuie sa

posede cunostintele specifice acestor domenii.

Campaniile de relatii publice

Majoritatea oamenilor cred ca o campanie de relatii publice inseamna 0 serie de
pliante, brosuri, intalniri cu publicul, comunicate si conferinte de presa si alte asemenea
activitati. Acest punct de vedere pune accentul pe produsul finit si nu pe activitatea de
conceptie, pe etapele de pregatire si, ulterior, evaluare, deci nu pe procesul implicat in
dezvoltarea acestui tip de produs, adica, altfel spus, pe munca de cercetare si conceptie, de
elaborare a programului si de transpunere in practica, precum si de evaluare permanenta a

etapelor efectuate.

1. Definitii, tipologii, caracteristici

1.1. Notiuni fundamentale

In cea mai sintetica definitie,

...campania de relatii publice este un efort sustinut al unei organizatii pentru a construi
relatii sociale demne de incredere, cu scopul de a atinge anumite obiective (determinate in urma

unor cercetari), efort bazat pe aplicarea unor strategii de comunicare si evaluarea rezultatelor

obtinute (R. Kendall, 1992, p. 3).
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Dupa W.S. Dunn (1986, p. 190) o asemenea campanie consta in:

...analiza situatiei comunicdrii §i a marketingului si intelegerea comportamentului
consumatorului, intr-un efort de a dezvolta strategii pentru folosirea mass-media, a mesajelor si a
bugetelor alocate si pentru a oferi un plan pentru a ob{ine avantaje din aceasta situatie.

La randul lor D. Newsom, A. Scott, J.V. Turk (1993, p. 474) propun urmatoarea definitie:

Campaniile sunt eforturi ample, coordonate si orientate catre realizarea unor oObiective
specifice sau a unor ansambluri de obiective corelate, care vor permite unei organizatii sa-si
atinga telurile fixate ca (sau printr-o) declaratie de principii (mission statement).

Observam ca in aceste definitii apar frecvent referiri la concepte precum obiective,
scopuri sau declaratie de principii; pentru a evita confuziile consideram necesara o succinta
definire a acestora (vezi D.W. Guth, C. Marsh, 2000, pp. 20-21, 239-233; S.M. Cutlip si
colab., 1994, pp. 350-352; J.E. Grunig, T. Hunt, 1994, pp. 25-27). Astfel:

- Scopurile sunt definite ca rezultatele globale pe care o organizatie spera sa le obtina
prin activitatea ei.

- Obiectivele sunt reprezentate de actiuni si etape specifice care masoara progresul facut
in atingerea scopurilor; obiectivele trebuie sa fie foarte concrete si sd se poata masura; de
asemenea, ele trebuie sa aduca o contributie semnificativa la realizarea scopurilor si sa
aiba termene specifice de executie. Spre exemplu, o organizatie de caritate are ca scop sa
ajute copiii cu handicap locomotor; pentru a indeplini acest scop ea isi propune diferite
obiective, intre care si construirea unui centru de recuperare, trimiterea copiilor in tabere de
vacanta, pregatirea lor pentru diferite meserii adecvate handicapului respectiv; pentru a
atinge aceste obiective organizatia va promova, intre altele, o campanie de strangere de
fonduri s1 0 campanie de relatii publice pentru a sensibiliza opinia publica.

- Declaratia de principii este constituitd de un text scurt In care sunt prezentate
valorile majore ale unei organizatii, scopurile pe care le are, locul si responsabilitatea ei intre
celelalte organizatii asemanatoare si in societate Tn general:

,,Declaratiile de principii confin angajamente publice referitoare la obligatiile civice si la
responsabilitatile sociale. [...] Ele sunt o marturie a idealurilor si valorilor care inspirda o
organizatie si au scopul sa ofere o directie si un sens pentru activitatile acesteia" (S.M. Cutlip si
colab., 1994, p. 350). Declaratiile de principii sunt foarte importante pentru specialistii n

relatiile publice; definind valorile, scopurile, obligatiile, responsabilitatile unei organizatii, ele
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o fac vizibila si transparenta pentru societate si faciliteaza procesele de comunicare; totodata,
prin definirea acestor elemente, ofera un cadru general, in interiorul caruia programele sau
campaniile de relatii publice pot sa-si fixeze cu usurinta scopuri si obiective specifice. Pentru a
realiza o declaratie de principii coerenta este necesar sa ne punem cateva intrebari majore:

1. De ce existam ?

2. Pentru ce vrem sa fie cunoscutd, in prezent §i in viitor, organizatia noastra ?

3. Ce trebuie sa astepte publicarile noastre de la organizatie ?

4. Care sunt prioritatile noastre ?

5. Unde vrem sa ajungem, cu cine vrem sa colaboram in acest traseu ?

6. Care va fi rolul nostru in comunitate si in domeniul specific de activitate ? 1. Cui i
apartine organizafia ?

8. Catre cine avem obligatii ?

9. De ce ar putea dori cineva sa lucreze pentru organizatia noastra ?

lata spre exemplu Declatia de principii (,,Credo"-ui) cunoscutei companii de produse
farmaceutice Johnston & Johnston:

Credem ca avem o mare raspundere fata de doctori, asistente medicale, pacienti, fata de
mame §i de tofi aceia care folosesc produsele noastre. Trebuie sa ne straduim sd reducem
costurile pentru a mentine prefuri acceptabile. Doleantele consumatorilor trebuie satisfacute cu
promptitudine si acuratete. Distribuitorii nostri trebuie sa aiba sansa de a avea un profit corect.
Suntem responsabili fatd de angajatii nostri, femeile si barbatii care muncesc pentru noi in
ntrega lume. Fiecare angajat trebuie tratat individual. Trebuie sa le respectam demnitatea si sa
le recunoastem meritele. Ei trebuie sa aiba sentimentul securitatii locului de munca. Salariile
trebuie sa fie corecte, iar conditile de munca adecvate, curate si sigure. Angajatii nostri trebuie
sa fie liberi sa-si exprime sugestiile sau nemultumirile. Trebuie sa existe sanse egale de angajare
sl promovare pentru cei care au calificdrile necesare. Suntem responsabili fatd de comunitatea in
care muncim i trdim. Trebuie sd fim buni cetateni, sa sprijinim munca de calitate si sa ne platim
corect impozitele. Trebuie sa incurajam initiativele civice, pentru o sanatate si educatie mai
bune. Trebuie sd mentinem 1n ordine proprietatea pe care avem privilegiul sa o folosim, protejand
mediul si resursele naturale. Responsabilitatea noastra finald este fatd de actionarii nostri.
Afacerile trebuie sa aduca un profit bun. Trebuie sa experimentam noi idei. Cercetarea trebuie

continuatd, iar programele inovatoare trebuie dezvoltate, acceptand in acelasi timp costurile care
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deriva din greselile noastre. Trebuie procurate noi echipamente, noi facilitati si trebuie lansate
noi produse. Daca operam cu aceste principii, actionarii nostri vor obfine rezultate bune.

Sau Declaratia de principii adoptata in 1993 de Facultatea de Jurnalism si Stiintele
Comunicarii a Universitatii din Bucuresti:

Facultatea de Jurnalism si Stiintele Comunicarii isi propune: a) sa prezinte studentilor
bazele comunicarii de masa, tehnicile de lucru si exigentele morale ale juralismului, inteles ca
reflectare curenta si rationald, prin presa scrisd sau audiovizuald, a evenimentelor, starilor si
valorilor societdtii. Pe lingd pregatirea jurnalisticd plurimedia, FISC ofera posibilitatea
aprofundarii cunostintelor in domeniul comunicarii sociale, cu aplicatii in sfera relatiilor publice
si a publicitatii; totodatd spatiul academic permite accesul la valorile majore ale culturii si, prin
aceasta, sansa constructiei intelectuale, a dezvoltarii unei gandiri libere; b) sa imbunatateasca in
perfectionare, conferinte, publicatii proprii si alte mijloace; c) sa ofere studentilor, profesorilor si
personalului tehnic un climat care sa-i stimuleze intelectual, sa creeze satisfactii profesionale, un
climat de sprijin si cooperare, sigurantd si colegialitate, care sd incurajeze activitatea de
cercetare si creatie; d) sd contribuie la cultivarea onestitatii si competentei in mass-media
romane, in relatiile publice si publicitate, prin promovarea profesionalismului in dubla lui
ipostaza, de suma a deprinderilor tehnice si de ansamblu de precepte etice.

Deseori, alaturi de sintagma relatii publice apar termeni ca eveniment, program sau
campanie; in fapt, fiecare dintre aceste realitati reprezinta procese, deoarece toate implica
cel putin una dintre secventele pe care le-am definit in subcapitolul ,,Relatiile publice ca proces".
Asa cum aratd J.E. Grunig si T. Hunt,

...atunci cand specialistii din relatii publice (...) se aduna pentru a defini o situatie si a
incepe planificarea unui proces, un moment de haos poate sd se iveasca daca nici unul din ei
nu precizeaza daca la ordinea zilei se afla un eveniment, 0 campanie sau un program (1994, p.
24).

Dupa autorii amintiti, un eveniment este o intamplare de scurtd durata; el ocupa un
interval de timp precis, rdspunde numai unui obiectiv si vizeaza unul sau mai multe publicuri
bine determinate; evenimentul poate include obiective specifice de mai mica anvergura si cu
caracter punctual, in relatiile publice vizita de presa la noua investitie a unei firme,

banchetul in onoarea unei personalitati, o aniversare a unei organizatii reprezinta evenimente.
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O campanie se intinde pe o duratd mai mare, dar, la fel ca evenimentul, are un inceput si un
sfarsit bine precizate ; ea este alcatuitd dintr-o suma de evenimente sau alte actiuni specifice
de relatii publice ; obiectivele ei sunt mai largi si implica o gama larga de categorii de
public. Programul este si el format din mai multe evenimente si actiuni de relatii publice,
dar nu are termen clar de finalizare; el poate fi revazut si modificat periodic si poate
continua atat timp cat se considera ca este necesar; obiectivele programului sunt de mare
anvergurd si vizeaza probleme generale. Acele fenomene sociale care nu 1si gdsesc usor o
rezolvare, precum violenta in familie, conducerea sub influenta alcoolului, situatia
copiilor abandonati solicitda programe de relatii publice de lungda duratd pentru
sensibilizarea publicurilor vizate.

Desi diferentele dintre campanie si program nu sunt intotdeauna bine precizate, este
deosebit de important sa putem fixa anumite repere specifice. Programul are un aspect
continuu si insoteste viata unei organizatii pe mari durate de timp. Campania este conceputa
pentru o anumitd perioada (o lund, sase luni, un an), are un inceput si un sfarsit clar, fapt
care permite evaluarea mai exacta a efectelor ei. in acelasi timp, nu trebuie uitat ca o
organizatie poate sa faca apel, pentru atingerea unor obiective specifice, la toate cele trei
tipuri de forme de activitate, sau poate sa le utilizeze numai pe acelea pe care le considera
adecvate. Aceste procese nu se exclud reciproc: un program se poate desfasura simultan cu
0 campanie; organizatia isi va respecta programul de relatii publice, va trimite regulat
comunicatele de presd, .va publica news-letter-ul pentru personalul intern, va raspunde la
cererile presei, chiar daca in paralel vor fi desfasurate alte activitati de relatii publice, in
conformitate cu planul unei anumite campanii. La fel, un eveniment poate sa fie organizat
n timp ce se deruleaza un program sau 0 campanie cu un caracter mai general. Niciodata nu
se intrerupe programul din cauza dorinfei de a se organiza un eveniment $i nici nu se
renuntd la evenimente pentru cd un program sau o campanie se afla in plind derulare.
Adeseori corelarea ,,efortului concentrat" al campaniei cu evenimentele punctuale poate
spori impactul fiecareia din aceste activitati: spre exemplu tema si activitatile unei campanii
pot fi incluse in newsletter-ul pentru angajati, in comunicatul de presa sau in continutul
unui eveniment punctual. Dupa R. Kendall (1992, p. 9) coordonarea activitatilor obisnuite
cu cele ale campaniei permite masurarea mai riguroasa a eficientei activitatilor specifice

precum si evaluarea mai precisa a efectului total al campaniei.
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Daca ne referim in mod strict numai la sfera campaniilor de relatii publice, trebuie sa
precizam ca relatiile dintre acestea si alte tipuri de campanii sunt complexe si greu de redus
la 0 schema simpla. Frecvent, elemente de relatii publice apar ca instrumente de lucru intr-
0 campanie de marketing sau de publicitate si, invers, tehnici de lucru din marketing,
publicitate, promotiune sunt aplicate de campaniile de relatii publice. Astfel, in relatiile publice
se pot aplica tehnicile de marketing pentru crearea de relatii bune cu consumatorii si satisfacerea
nevoilor acestora; tehnicile reclamei (clipuri si anunturi publicitare) pentru prezentarea mai
vizibila a organizatiei in mass-media; tehnicile promotiunii pentru a se crea, prin evenimente si
actiuni specifice, legaturi puternice cu publicul etc.; de asemenea, tehnicile de relatii publice
(comunicate sau conferinte de presa, organizarea de evenimente, dosare de presa etc.) pot fi
folosite de marketing pentru a se obtine sprijinul publicului intr-0 anumitid campanie, de
reclame, pentru a se castiga un surplus de credibilitate pentru organizatia care plaseaza
anunturile publicitare, sau in campaniile de promotiune, pentru a construi o imagine puternica a
organizatiei respective (R. Kendall, 1992, p. 5). Deoarece tipul unei campanii poate fi definit
prin obiectivele sale, putem sustine ca o campanie este una de relaii publice atunci cand ea are
drept obiectiv cladirea unor relatii de intelegere, reciproc avantajoase, intre o organizatie si
publicul ei; campaniile de marketing urmaresc crearea unei corespondente intre oferta si cerere,
ntre nevoile consumatorilor si produsele sau serviciile unei firme, cele de publicitate sensibilizeaza
publicul fata de un produs, serviciu, persoana, iar cele de promotiune incearca sa obfina
sprijinul publicului pentru vanzari, actiuni sociale sau inifiative politice.

Pe de alta parte, diferenta dintre o campanie de relatii publice si activitatile curente de relatii
publice este la fel de greu de precizat. Cand intdlnim actiuni care vizeaza imbunatatirea
relatiilor cu personalul intern, cu actionarii, cu clientii, cu institutiile guvernamentale sau cu
oricare dintre publicurile unei organizatii, acestea sunt activitati punctuale de relatii publice.
Cénd mai multe actiuni de acest tip sunt structurate intr-un efort unitar si bine organizat, atunci
avem de a face cu o campanie de relatii publice.

In sfarsit, Campaniile de Relatii Publice (CRP) trebuie distinse de Campaniile de
Comunicare Publica (CCP). Primele au ca obiective crearea de relatii pozitive intre o
organizatie si publicurile ei; in acest scop ele folosesc un spectru larg de mijloace de
comunicare : interpersonala, mediata de diferite suporturi tehnologice (telefon, afise, e-mail,

Internet etc.) sau de tip mass--media; prin aceasta, CRP contribuie la indeplinirea misiunii
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sociale globale a organizatiei si la confirmarea declaratiei de principii care o defineste.
Campaniile de comunicare publica au un scop imediat, practic, bine definit (limitarea
fumatului, aplicarea normelor de securitate rutierd, infrumusetarea orasului, preluarea de caini
comunitari etc.) si folosesc exclusiv mass-media; in aceste cazuri sunt urmarite obiective
limitate, care nu au legaturi importante cu declaratia de principii a respectivei organizatii (vezi
pe larg R. Rice, C. Atkin, 1989).

1.2. Forme de clasificare

Campaniile de relatii publice pot fi clasificate dupa mai multe criterii. Astfel, dupa durata
pot fi cu bataie lunga sau cu bataie scurtd; dupa conginut, pot viza teme de mare amploare sau
teme limitate; dupa publicul lor, pot fi, la un pol, restranse la publicul intern al unei organizatii
si, la celalalt pol, extinse la nivelul unor mari categorii de publicuri; dupa obiective, pot fi
strategice sau tactice (W.S. Dunn, 1986, p. 190). Din aceasta ultima perspectiva, Patrick Jackson,
fondator al firmei internationale Jackson, Jackson & Wagner, considera ca diversele campanii pot
avea sase tipuri de obiective (vezi D. Newsom si colab., 1993, p. 475):

a) constientizarea unei probleme: in aceste cazuri se urmareste aducerea in prim-planul
atentiel publicului a unor teme de dezbatere, situatii, atitudini etc. (exemplu: importanta
eforturilor de protejare a mediului ambiant; necesitatea purtarii centurii de siguranta la volan);

b) informarea publicului: in acest caz, pe langa constientizarea unei probleme se
urmareste si imbogatirea informatiilor referitoare la specificul acelei probleme (exemplu: factorii
care genercaza poluare, Cazuri dramatice de boli generate de poluari, costurile economice si
sociale ale acestor accidente, statistici etc.; pericolele care apar atunci cand nu porti centura
de siguranta, cazuri de accidente, simulari in laboratoare, date despre fiabilitatea centurilor);

c) educarea publicului: acum se urmareste pregatirea publicului pentru a actiona, pe baza
cunostintelor primite, in conformitate cu obiectivele campaniei (exemplu: campania pentru
participarea la privatizarea intreprinderilor, campania anti-SIDA, campania impotriva violentei in
familie);

d) intarirea atitudinilor: aceste campanii vizeaza acele categorii de public despre care se
stie cd sustin valorile organizatiei; ele se bazeaza pe reactualizarea normelor, valorilor si
comportamentelor publicurilor respective (exemplu: protejarea patrimoniului forestier, reducerea

poludrii);
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e) schimbarea atitudinilor: in aceste cazuri sunt vizate publicurile care nu impartasesc

valorile organizatiei (exemplu: campania impotriva fumatului) ;

f) schimbarea comportamentului: in aceste cazuri se urmareste inducerea de noi modele
de actiune (exemplu: campania pentru pastrarea curdteniei, campania pentru purtarea
centurilor de siguranta, campania pentru aplicarea metodelor de planning familial).

Obiectivele ultimelor doua tipuri de campanii sunt destul de greu de atins, deoarece nu este
deloc usor sa schimbi atitudinile sau modurile de comportament ; de aceea aceste campanii se
deruleaza pe perioade lungi de timp. Pentru ca ele sd-si atinga obiectivul este nevoie sa fie
sustinute de legi si de alte reglementari (spre exemplu, Codul rutier, care prevede
obligativitatea purtdrii centurii de sigurantd, sau reglementarile locale care prevad amenzi
mari pentru murdarirea orasului). Singur, cadrul legislativ nu este suficient. Campania trebuie
sustinutd si de autoritati, prin mijloace preventive (numeroase cosuri de gunoi plasate 1n tot
orasul sau panouri reamintind importanta centurii de sigurantd) sau coercitive (controalele,
amenzile).

Clasificarea de mai sus nu trebuie sa ne faca sa credem ca aceste tipuri de campanii sunt
strict delimitate si cd, de exemplu, pentru a schimba atitudini trebuie ntdi sd concepem si sa
lansam tipurile de campanii premergatoare. De asemenea, o campanie precum cea de educare
poate sa inglobeze campanii de constientizare si informare; o campanie precum cea de schimbare

de comportament poate include campanii de constientizare, informare sau educare.

1.3. Caracteristici ale campaniilor de relatii publice

Experienta acumulata de specialistii in relatii publice aratd cd o campanie de succes
trebuie sa insumeze cateva caracteristici:

- definirea nevoilor, a obiectivelor si a resurselor publicului sau publi-curilor-tinta; acest
fapt presupune un efort de cercetare atenta, prin metode complexe, a publicului si a opiniilor
acestuia despre organizafie;

- planificarea sistematicd a campaniilor; o planificare buna reprezintd o schema care arata
unde vrei sa ajungi si prin ce mijloace poti realiza respectivele obiective; acest fapt permite o
analiza a punctelor tari si slabe si aratd unde trebuie facute noi cercetari, unde trebuie lucrat mai
intens; totodata planificarea faciliteaza stabilirea bugetelor realiste. Pe de alta parte, W.S. Dunn

(1986, p. 192) atrage atentia asupra unor dezavantaje ale limitarii la planurile initiale:
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acestea nu pot anticipa toate situatiile care apar in realitate si se pot transforma intr-o frana a

creativitatii; ele pot sa se bazeze pe informatii incomplete si sa nu ofere cele mai bune solutii;
pot consuma prea multd energie si timp, in defavoarea executiei campaniet; ele pot fi prea
rigide si pot impiedica utilizarea unor oportunitafi care apar pe parcursul deruldrii campaniei
sau pot sa nu se adapteze la o situatie de criza neprevazuta,

-monitorizarea si evaluarea continud a campaniei; aceste actiuni permit evidentierea
actiunilor reusite si a activitatilor care trebuie ameliorate ;

-selectarea unor media adecvate pentru fiecare categorie de public; acest fapt
implicd mentinerea unui echilibru intre comunicarea inter-personala si cea prin
intermediul mass-media, precum si evaluarea resurselor si eficientei comunicative a
fiecarui tip de suport in raport cu asteptarile si obisnuintele de comunicare ale publicurilor-

tinta.

2. Planul unei Campanii de Relatii Publice

Campania de relatii publice nu este o activitate derulata la intamplare, sporadic si ,,dupa
ureche" ; ea este o activitate planificata, structuratd si coordonata, prin care o organizatie
urmareste sa-si atinga obiectivele de relatii publice specifice, in aceste conditii planificarea
unei campanii presupune parcurgerea unor etape bine definite, care se succedd intr-0
progresie logica; astfel se evitd risipa de resurse, timp si bani. Etapele se conditioneaza si
determina reciproc: fiecare etapd rezulta din pasul facut inaintea ei s1 determina pasul care
urmeaza sa fie executat. Planul unei campanii de relatii publice nu trebuie sa fie vazut ca 0
suma mecanica a unor etape strict separate, deoarece in activitatea practica, frecvent, etapele
se intrepatrund: campania este Un proces dinamic §i dialectic.

Planul trebuie sa fie flexibil, astfel incat sa poata fi efectuate diferite schimbari, impuse de
rezultatele evaludrilor permanente ale campaniei. La elaborarea planului lucreaza o echipa
de specialisti, fiecare din ei avand o sarcina precisa in elaborarea fiecarei etape a campaniei.

In bibliografia de specialitate apar mai multe ,retete" pentru pregitirea unui plan de
campanie, in care sunt prezentati pasii (etapele) pe care trebuie sa-i parcurga un asemenea
plan (vezi R. Reilly, 1987 ; D.L. Wilcox si colab., 1992 ; D. Newsom si colab., 1993 ; R.
Kendall, 1992 ; S.M. Cutlip si colab., 1994 ; D.W. Guth, C. Marsh, 2000). Perspectivele de

clasificare sunt diferite de la un autor la altul, astfel incat intr-o versiune strategiile si
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tacticile sunt tratate Impreuna, iar in alta separat, intr-o versiune analiza situatiei si definirea
obiectivelor apar impreuna, in alta separat etc. in continuare voi prezenta o formula
dezvoltata, care sintetizeaza diferitele modele si care are avantajul de a putea fi aplicata la
mai multe tipuri de campanii:

1. definirea problemelor

2. analiza situatiei

3. stabilirea obiectivelor

4. identificarea diferitelor categorii de public

5. stabilirea strategiilor

6. stabilirea tacticilor

7. fixarea calendarului de lucru

8. stabilirea bugetului

9. stabilirea procedurilor de evaluare

Este evident faptul ca, in functie de natura problemelor organizatiei, a obiectivelor sau
a resurselor existente, unele etape pot fi unite (de exemplu: definirea problemelor si analiza
situatiei; dezvoltarea unei strategii si stabilirea tacticilor); in planul concret al acelei campanii,

aceste etape unite vor figura ca un singur pas.

2.1. Definirea problemei

In cadrul unei organizatii identificarea problemelor specifice de relatii publice este adesea
extrem de dificild: de cele mai multe ori conducatorii institutiilor sunt preocupati numai de
prosperitatea organizatiei lor si de aceea nu vor sd accepte faptul cd existd probleme de relatii
publice. Ei nu inteleg cd ignorarea acestor aspecte si acutizarea lor pot afecta chiar succesul si
prosperitatea organizatiei. Folosind metode specifice pentru a detecta atat opiniile publi-curilor
externe, cat si starea publicului intern, specialistii in relatii publice pot sa identifice eventualele
probleme; apoi ei trebuie sa demonstreze liderilor organizatiei ca aceste probleme impun o actiune
imediatd i specifica. Dacd nu se iau 1n considerare aceste realitdfi, este foarte probabil ca, in timp,
sd intervind o criza neasteptata - ceea ce va face ca problema in cauza sa devina evidenta pentru
toti, dar in mod dureros.

Dupa S.M. Cutlip, A.H. Center si G.M. Broom,
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..procesul de definire a problemelor incepe atunci cand cineva face o judecatd de valoare
referitoare la faptul ca ceva nu merge bine sau ar putea in curand sa nu mearga bine sau ca ceva ar
putea merge mai bine (1994, p. 322).

Prin aceasta nu trebuie sd infelegem cd termenul de ,,problemd" se refera doar la aspecte
negative (care pot fi puse in evidentd si pot deveni obiectul unei campanii); el se referd si la
anumite oportunitdti de care organizatia poate sa profite pentru atingerea obiectivelor ei generale.

De fapt, orice campanie de relatii publice Incepe datoritd unei situatii observate sau datoritd
unor motive intemeiate. Aceste motive pot fi deosebit de variate; pentru a simplifica terminologia
si a evita confuziile, putem grupa aceste motive in doud mari categorii:

a) probleme de tipul: numarul de clienti ar putea scadea sau ar putea creste prea incet
in raport cu cel al celorlalti competitori; numarul angajatilor este prea mare sau pretentiile lor
sunt prea mari si plata lor S-ar putea dovedi prea costisitoare; opinia publica ar putea fi potrivnica
organizatiei, produselor sau serviciilor ei etc.;

b) oportunitati de tipul: posibilitatea de a dezvolta organizatia sau de a infiinta o noua
intreprindere; conducerea organizatiei doreste sa faca ceva pentru comunitate sau pentru
educatie, cultura, sport; organizatia este multumita de colaborarea ei cu diferitele categorii de
publicuri si doreste sa marcheze festiv aceste bune relatii etc.

O simpla judecatd de constatare nu este suficienta si ea trebuie urmata de o ,.formulare a
problemei". Aceasta rezuma ceea ce s-a aflat despre situatia respectiva, descriind-0 Tn termeni
clari, specifici si cuantificabili. Formularea trebuie sa dea raspunsuri la urmatoarele intrebari:

* Care este sursa acelei preocupari ?

Unde se afla problema respectiva ?

Cand este o problema ?

Cine este implicat sau afectat ?

» Cum este implicat sau afectat ?

* De ce este acea preocupare o problema pentru organizatie si pentru publicul ei ?

Formularea unei probleme nu trebuie sa sugereze solutia de rezolvare si nici posibili
vinovati. Autorii amintiti considera ca un exemplu tipic de formulare a problemei in care
solutia este subinteleasd este expresia ,,In acest caz este vorba despre o problema de
comunicare”. Comunicarea este 0 parte a solutiei, nu problema ca atare! Adevarata problema ar

fi faptul ca cetatenii sunt pasivi si nu se implica in problemele infrumusetarii oragului sau ca un
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sistem birocratic impiedica transmiterea dorintelor si initiativelor acestora cétre organele n

drept, sau ca din cauza bugetelor mici institutiile abilitate nu pot rezolva singure problemele de
interes public. Nici una dintre aceste variante nu poate sa devina formulare a unei probleme
pana nu este sustinuta prin date documentare, bazate pe cercetari riguroase.

Problemele cu care se confruntd o organizatie sunt variate si numeroase. Din punctul de
vedere al relatiilor publice acestea ar putea fi grupate in urmatoarele categorii (apud D.L.
Wilcox si colab.. 1992, pp. 170-171):

a) eliminarea imaginii negative pe care o are o organizatie, produs sau Serviciu: de
obicei aparitia unei asemenea imagini este rezultatul unui proces lent de acumulari; anumite
intamplari pot sensibiliza conducerea organizatiei si o pot obliga sd initieze actiuni de
corectare a imaginii, in familia acestor ,,semnale" intra reactii ca: nemultumirile publicului
fata de produsele unei firme (fata de calitate ori pret, fata de atitudinea companiei in raport
cu mediul sau comunitatea etc.), critici ale specialistilor in ceea ce priveste produsele sau
serviciile unei organizatii, declaratii publice ale angajatilor impotriva modului in care
compania le respecta drepturile, scaderea implicarii membrilor unei organizatii in actiunile
acesteia etc.;

b) coordonarea unui proiect specific: in acest caz nu se porneste de la o imagine
negativa (dacd asemenea imagini exista ele pot aparea pe parcursul derularii proiectului),
ci de la promovarea imaginii organizatiei prin actiuni specifice. Specialistii 1n relatii publice
pleacd de la o situatie neutrd, care nu impune combaterea unei perceptii negative; de aceea
ei trebuie sd fixeze motivul de declansare al campaniei, adica sa defineasca tipurile de
probleme care impun realizarea unor asemenea proiecte (exemplu: lansarea unui nou
produs, strangerea de fonduri, inaugurarea unui obiectiv, promovarea unor valori specifice
organizatiei);

c) implementarea sau dezvoltarea unui program de duratad: fara continuitate Tn
activitatea de relatii publice nu se pot crea si exploata situatii favorabile pentru mentinerea
si imbunatafirea imaginii unei organizatii; aceste programe sunt esenfiale pentru asigurarea
unui climat de Tncredere in organizatie, intre obiectivele unor asemenea programe pot figura:
pastrarea imaginii de implicare responsabild a organizatiei in viata comunitatii,
mentinerea solidaritatii angajatilor, furnizarea de informatii de interes pentru mass-media,

lansarea de programe de fund-raising in interesul public etc.
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in concluzie, actiunile de relatii publice pot viza trei mari tipuri de probleme:

- corectarea unei situatii negative;

- atingerea unui obiectiv unic si bine definit;

- mentinerea sau ameliorarea unei situatii pozitive deja existente.

Totusi, simpla enuntare a unei probleme nu este suficienta: la fel de importanta
este atat analizarea factorilor care contribuie la aparitia problemei, cat si a acelora care pot sa

o simplifice sau elimine.

2.2. Analiza situatiei

Asa cum aratad diversi specialisti (vezi R. Kendall, 1992, pp. 190-191; S.M. Cutlip si
colab., 1994, pp. 323*327 ;), aceastd etapa presupune acumularea detaliatd a tuturor datelor
cunoscute referitoare la problema in cauza: istoricul ei, partile implicate sau afectate, efectele ei
etc. Toate aspectele situatiei trebuie sa fie studiate in amanunt, pentru a se descoperi atitudini,
opinii sau comportamente care trebuie schimbate (sau mentinute), in cadrul fiecarei categorii de
public vizate, precum si pentru a se identifica tipul de comunicare adecvat pentru realizarea
obiectivelor fixate, In urma procesului de analiza a situatiei specialistii in relatii publice vor fi in
masurd sa defineascd in mod clar problema, deci sd imbunatateasca formularea din etapa
initiala.

Analiza situatiei se poate materializa intr-un dosar de lucru (fact book), care cuprinde
doua sectiuni:

a) Analiza factorilor interni: in aceasta etapa se trec in revista imaginile si actiunile
persoanelor importante din organizatie, structurile si procesele relevante pentru problema in
cauza, istoricul implicarii organizatiei in acea problema etc.; de asemenea, se realizeaza si
un audit al comunicarii (atitudinile si practicile de comunicare ale organizatiei) cu scopul de a
se intelege mai bine modul 1n care ea comunica cu publi-curile sale. n acest scop se pot organiza
intalniri si forumuri de discutii cu membrii organizatiei, se pot studia documentele organizatiei
sau se pot intreprinde cercetari riguroase (chestionare, focus-grup, interviuri semi-directionate
etc.) pentru a se afla opiniile personalului, sistemele lor de valori, normele si directiile de
comportament semnificative. De asemenea, in urma acestei evaluari se poate afla cum, ce si
Cui se transmit mesajele organizatiei; acest fapt permite conducerii sa aiba o imagine precisa

asupra a ceea ce se face In mod curent si oferd o baza de date pentru deciziile imediat urmatoare.
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Aceste date se trec in dosarul de lucru - sau, daca exista un dosar al organizatiei, acesta este

actualizat. Dupa autorii amintiti, un dosar detaliat de analiza a factorilor interni trebuie sa
contina:

1. Declaratia de principii a organizatiei, statut, regulamente, istoric, structura.

2. Lista persoanelor importante din conducere, biografia lor, fotografii.

3. Descrieri si istoric al programelor, produselor, serviciilor sau altor actiuni importante.

4. Statistici referitoare la resurse, bugete, vanzari, venituri, investitii, finan{ari externe,
salarii etc.

5. Declaratii de principii si proceduri specifice in legiturad cu situatia in

cauza.

6. Luari de pozitie si declaratii ale liderilor organizatiei in legatura cu

situatia respectiva.

7. Descrieri ale modurilor in care organizatia a gestionat sau gestioneaza in mod curent
asemenea situafii.

8. Liste s1 prezentari ale publicurilor implicate interne ale organizatiei.

9. Liste ale sistemelor de comunicare interne ale organizatiei.

b) Analiza factorilor externi se refera indeosebi la segmentele de public implicate in sau
afectate de acea problemad. Diferitele categorii de publicuri implicate pot fi evaluate dupa
gradul de interdependenta fatd de organizatie si, mai ales, fatd de situatia analizatd (cine
sunt, ce parere au despre organizatie, cat de implicati sunt in acea situatie, ce nevoi de
informare manifestd etc.); acest criteriu permite identificarea intereselor diferite ale fiecarui
public. Pe linga aceasta trebuie identificate cunostintele si atitudinile lor despre situatie, caile
prin care obtin informatii despre aceasta, actiunile pe care le intreprind sau intentioneaza sa
le intreprinda, scopurile pe care le urmaresc etc. in functie de aceste date se vor fixa obiective
de comunicare specifice pentru fiecare grup in parte si se vor planifica si aplica strategii de
actiune diferentiate. Dosarul ar trebui sa includa urmatoarele elemente:

1. Extrase din diverse publicatii: materialele respective trebuie sa se refere la organizatie
si la situatia in cauza.

2. Casete ale materialelor difuzate de radio si televiziune si transcrierile

acestor casete.

3. Analize de continut ale mesajelor mass-media.
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4. Liste cu jurnalistii (reporteri, moderatori de talk-show, editorialisti etc.) care au

abordat organizatia si problemele legate de situatia

respectiva.

5. Liste si informatii de context despre persoanele sau grupurile care Tmpartasesc
preocuparile, interesele si pozitia organizatiei in problema in chestiune (se includ si formele
lor de acces la anumite mass-media).

6. Rezultate ale sondajelor de opinie referitoare la organizatie si la problema in cauza.

7. Calendare ale evenimentelor speciale sau ale altor manifestari importante legate de
organizatie sau situatia respectiva.

8. Liste cu oficialitatile sau institutiile (guvernamentale, legislative, administrative) care
pot afecta prin deciziile lor organizatia si evolutia situatiei.

9. Un dosar cu cele mai importante legi, hotarari de guvern, reglementari, rapoarte
referitoare la situatia in cauza.

10. Extrase din studiile stiintifice referitoare la sau cu relevanta asupra situatiei respective.

11. Lista celor mai importante carti, inregistrari, surse de documentare referitoare la acel tip
de situatie aflate la dispozitie in organizatie -si locul unde se afla ele.

Analiza detaliatd a factorilor interni si externi permite efectuarea unor evaludri de tip
SWOT, a punctelor tari (strenght) si slabe (week) ale organizatiei, ale imprejurarilor favorabile
(opportunities) si amenintarilor (threats) cu care ea se confrunta. Factorii implicati in analiza
strategica pot fi combinati in mai multe feluri:

a) strategiile de tip SO se bazeaza pe utilizarea punctelor tari ale organizatiei pentru a se
profita de oportunitatile din mediul extern;

b) strategiile de tip ST se bazeaza de asemenea pe utilizarea punctelor tari ale organizatiei
pentru a se contracara ameningarile din mediul extern;

C) strategiile de tip WO incearca sa reduca punctele slabe ale organizatiei pentru a se
profita de oportunitatile din mediul extern;

d) strategiile de tip WT incearca se reduca atat punctele slabe ale organizatiei, cat si
amenintarile din mediul extern.

O alta tehnica de analizare a unei situatii, recomandata in lucrarile de specialitate, este
»analiza campului de forte", Tnainte de a face cercetari asupra unei situatii, relationistii si

reprezentantii conducerii au o confruntare de idei referitoare la factorii negativi care sunt cauza
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problemei sau contribuie la nasterea unei probleme, precum si la factorii pozitivi care pot

contribui la rezolvarea problemei. Apoi cercetarea consacratd factorilor interni i externi va
determina gradul in care fiecare din ei contribuie, in mod pozitiv sau negativ, la crearea
acelei probleme. Rezultatul acestei analize a campului de forte permite adoptarea de decizii
strategice, destinate reducerii sau neutralizarii impactului factorilor negativi sau sporirii
contributiei factorilor pozitivi.

Practicienii din relatii publice vor putea defini corect problema si vor putea stabili in mod
realist obiectivele campaniei numai dupa ce situatia a fost analizatd complet. Pentru ca
analiza sa fie corectda si pentru ca rezultatele acesteia sa fie cat mai aproape de realitate,
specialistii vor utiliza metode de cercetare specifice stiintelor sociale.

Banuielile, intuitille si experientele anterioare nu pot sa constituie o bazd pentru
demararea unei campanii de relatii publice. Fiecare organizatie are specificul ei, iar
problemele care pot sd apara sunt de o mare diversitate ; de aceea specialistii in relatii publice
nu mai pot folosi argumente de tipul ,,e o situatie banala" , ,,am mai trecut eu prin asta" sau
,.stiu care este problema si am solutia ei de rezolvare™. Pentru a putea identifica in mod corect
problemele si a putea oferi solutii realiste, specialistii in relatii publice trebuie sa se bazeze
pe cercetarea si analiza tuturor aspectelor legate de posibila problema sau oportunitate.

Cercetarea reprezinta o acumulare controlatd, obiectiva si sistematica de informatii, care
ajuta la descrierea si infelegerea situatiilor, confirmand sau invaliddnd ipotezele initiale.
Activitatea de cercetare trebuie sa vizeze organizatia, mediul ei extern, publicurile specifice,
mesajele transmise, efectele acestora si mass-media.

Dupa D.L. Wilcox, P.H. Ault, W.K. Agee (1992, pp. 150-151) cercetarea este importanta
din urmatoarele motive :

- amplificarea procesului de fragmentare a diferitelor publicuri in numeroase grupuri cu
interese specifice : cercetarea ajutd la cunoasterea si intelegerea intereselor, aspiratiilor,
nemultumirilor, atitudinilor acestor categorii, permitand specialistilor in relatii publice sa
formuleze mesaje specifice, care se adreseaza fiecarui segment vizat ;

- cresterea distantei dintre conducerea unei organizatii si publicul acesteia : cercetarea
suplineste absenta unor contacte personale, contribuind la reducerea acestei distante si la oferirea

unui feed-back continuu ;
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- nevoia de a identifica problemele reale ale unei organizatii : cercetarea ajuta la gasirea
acestor probleme si inlaturd posibilitatea ca organizatia sd piarda timp, energie, bani, 1n
eforturi de rezolvare a unor false probleme;

- mentinerea organizatiei in prim-planul atentiei publice : atat in timpul cercetarii, cat si
dupa aceea, o datd cu publicarea rezultatelor cercetarii, organizatia este adusa in centrul atentiei
publicurilor interne si externe :

Metodele de cercetare utilizate de specialistii in relafii publice se incadreaza in cele doua
mari categorii stabilite de stiintele sociale : metode cantitative si metode calitative. Cu toate
acestea, majoritatea autorilor de manuale si lucrari de specialitate in relatii publice (vezi pe larg O.
W. Baskin, C. A. Aronoff , 1992, pp. 106-129; R. Kendall, 1992, pp. 35-45; D.L. Wilcox si
colab., 1992, pp. 149-166; S. M. Cutlip si colab., 1994, pp. 328-342) au simtit nevoia sa
clasifice aceste metode, in mod diferit, in metode formale si metode informale.

Cercetarea informata se caracterizeaza prin faptul ca nu respectd norme stiintifice
stricte si se desfagoara fara reguli prestabilite, reguli care au fost sau ar putea fi utilizate
si in alte studii similare. Rezultatele unei astfel de cercetari sunt orientative: ele nu
permit specialistilor sa traga concluzii generale pentru publicul vizat, deoarece segmentul
pe care s-a lucrat nu este rezultatul unei esantionari reprezentative ; de aceea aceste metode
sunt folosite indeosebi pentru descrierea unor situatii individuale. Cercetarea informala
este dominanta in sfera relatiilor publice, in ciuda paletei extrem de complexe de metode
riguroase puse la dispozitie de experienta stiintelor sociale. lata cateva dintre metodele
informale folosite in relatiile publice:

a) contactele personale ale specialistilor cu oameni apartinand unor categorii diferite
de public, in timpul discutiilor informale acestia pot sa sesizeze receptivitatea, opiniile,
atitudinile, valorile interlocutorilor. Astfel de contacte pot sa aiba loc cu ocazia conferintelor
si seminariilor profesionale, a targurilor comerciale, a intalnirilor cu diversi membri ai
comunitatii sau in orice alte situatii unde pot fi intalniti reprezentanti ai diferitelor categorii
de public. Extrem de importante sunt si contactele pe care specialistii in relatii publice le au
cu diferifi lideri sau experti, altfel spus cu persoane care prin pozitie sau profil sunt foarte
bine informate, 1n cadrul acestor discutii libere persoanele alese sunt incurajate sa vorbeasca

despre o problema sau despre solutiile ei. in aceasta categorie intra: bancheri, oficialititi
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guvernamentale, lideri de sindicat, jurnalisti, personalititi culturale, conducatori ai unor

grupuri de interese speciale etc.;

b) focus-grupul se bazeaza pe alcatuirea unui grup de 6-12 persoane, alese astfel Tncat
sd reprezinte un anume tip de public. Specialistul care conduce grupul le incurajeaza sa
discute liber anumite probleme care prezinta interes pentru organizatie (aceastd metoda
presupune stapanirea tehnicilor interviului nedirectionat). Sedintele sunt inregistrate video si
audio; materialele sunt analizate cu atentie pentru a se descoperi detaliile, accentele,
nuantele din comentariile participantilor si, prin acestea, atitudinile lor in ceea ce priveste
organizatia;

c) analiza mesajelor primite prin posta sau telefon. Scrisorile sau apelurile telefonice ale
unor persoane care pot sa faca parte din categorii diferite de public (consumatori, actionari,
potentiali clienti, membri ai comunitatii etc.) ofera adesea unfeed-back important asupra
unor probleme. Telefoanele sunt utilizate pentru a fi obtinute reactii instantanee si pentru
a fi observate preocupadrile si interesele diferitelor persoane.

Scrisorile pot constitui un avertisment asupra unor situatii care reclama atenfia organizatiei si
indica necesitatea initierii unor cercetari aprofundate;

d) cercetarea: acest demers se poate face in biblioteci, arhive sau pe Internet.
Cercetarea de bibliotecd constd in consultarea unor carti de referinta, a unor publicatii de
specialitate, a ziarelor si revistelor in care sunt prezentate si analizate anumite procese sau
situatii precise, de interes pentru organizatie. Consultarea arhivei organizatiei da raspunsuri la
intrebari legate de istoria si structura acesteia, publicurile ei interne si externe, produsele
sale, eficienta proceselor de comunicare etc. Materialele care pot fi studiate sunt: rapoarte
periodice, planuri, pro-cese-verbale ale diferitelor intalniri de lucru, situatii statistice etc.
Pormind de la datele din arhiva pot fi conturate idei si perspective pentru cercetari mai complexe.
Internetul ofera baze de date accesibile 24 de ore din 24; usurinta accesului si cantitatea mare de
informatii au facut ca Internetul sa fie din ce In ce mai frecvent consultat de specialisti.
Deoarece rezultatele obtinute prin utilizarea acestor metode sunt orientative si conjuncturale,
pentru obtinerea unor date cat mai apropiate de situatia reala se va recuge la metodele de cercetare
formale. Acestea se bazeaza pe reguli si proceduri bine definite, intotdeauna aceleasi; ele

folosesc esantioane reprezentative, stabilite in mod stiintific si au drept obiectiv strangerea de
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date care reflecta riguros realitatea si elaborarea unor modele care pot fi generalizate, in

lucrarile de relatii publice se considera ca cercetarile formale au urmatoarele etape:

a) stabilirea problemei;

b) selectarea unor aspecte masurabile ale acelei probleme;

c) stabilirea definitiilor, conceptelor si metodelor care vor fi utilizate in masurare;

d) consultarea unor studii similare ca tematica sau metoda;

e) dezvoltarea unei ipoteze;

f) efectuarea cercetarii: in aceasta etapa se defineste tema sau grupul ce vor fi studiate si
se alege 0 metoda precisa;

g) obtinerea datelor;

h) analizarea datelor;

1) interpretarea datelor pentru a se trage anumite concluzii;

J) comunicarea rezultatelor.

Una dintre metodele de cercetare formala frecvent folosite este ancheta. Aceasta se
desfasoara pe esantioane reprezentative, pe baza unor chestionare care contin seturi de intrebari,
de obicei testate anterior. Chestionarele pot fi trimise prin posta sau pot fi realizate prin
interviu direct. Eficienta acestei metode depinde de procedurile de esantionare folosite, precum
si de modul cum sunt concepute si formulate intrebarile. O alta metoda formala este analiza
de continut: aceasta se realizeaza pe texte din paginile ziarelor ori revistelor sau pe
transcrierile facute dupa inregistrarea unor emisiuni de radio sau de televiziune. Metoda poate
fi aplicata si pe texte transcrise dupa discursurile unor personalitdti care s-au referit la
problema analizata sau pe transcrierile din discutiile unui focus-grup.

In rezumat, metodele formale de cercetare urmeazi regulile impuse de traditiile
stiintifice, folosesc esantioane reprezentative, utilizeazd proceduri sistematice pentru
observatii, masuratori si evaludri si ofera rezultate cu un grad mai mare de validitate si
generalitate. Efectuatd Tn mod corect, aceastd cercetare permite specialistilor in relatii
publice sa descrie cu acuratete realitatea studiata.

Rezultatele cercetarilor, formale sau informale, interpretate cu discernamant, furnizeaza
datele pentru definirea problemelor sau oportunitatilor si pentru alcatuirea programelor sau a
campaniilor. Definirea problemei sau oportunitatii se va face prin putine cuvinte, simple, la

obiect. Definirea reflectd claritatea gandirii specialistului si sta la baza directionarii corecte a
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campaniei. Din aceasta perspectiva intelegem ca cercetarea constituie temelia pe care se cladeste

practicarea eficienta a activitatilor de relatii publice.

2.3. Stabilirea obiectivelor

Daca o problema a fost bine definitd, atunci obiectivele campaniei sunt usor de fixat:

Definirea obiectivelor se realizeazd prin convertirea definitiei problemelor. Obiectivele sunt
cealaltd fata a monedei. Timpul consumat pentru definirea problemelor va contribui efectiv la
stabilirea obiectivelor (R. Kendall, 1992, p. 193).

intrebarea cea mai importantd in cazul unei campanii de relatii publice este: ,,Ce dorim sa
realizam ? " ; de la acest cadru general trebuie sd coboram la Intrebari specifice, prin care, in functie
de modul cum am definit problema, sd putem stabili obiective precise (fiecare obiectiv fiind, de fapt,
echivalentul unei sub-probleme din definitia initiald). Obiectivele specifice astfel determinate
implicd activitdti cu caracter independent (necesare pentru atingerea obiectivului), dar si
interdependent (integrate in ansamblul activitatilor campaniei). De obicei, obiectivele
specifice pot fi exprimate cantitativ si pot fi masurate mai exact:

- definirea problemei: in organizatie exista o slaba comunicare, fapt care duce la scaderea
spiritului de echipa. Cercetarea arata ca 90% dintre angajati se considera slab nformatfi in ceea
ce priveste deciziile conducerii, iar 50% nu se simt ca facand parte dintr-o echipa;

- stabilirea obiectivelor: campania de comunicare interna poate avea ca obiectiv general
imbunatatirea relatiilor cu angajatii si ca obiective specifice cresterea cu 20% a numarului
celor care se considerd ca parte a ,,echipei”" si cu 50% a celor care se considerd bine
informati de conducere.

J.A. Hendrix (1995, pp. 21-26) imparte obiectivele in doua mari familii: obiective de
productie (output) - acestea se refera la obiectivele concrete ale muncii obisnuite din relatiile
publice: sd fie trimise comunicate sau dosare de presd, sd fie organizate conferinte, sd fie
efectuate prezentari ale institutiei etc. in cealalta familie intra obiectivele de impact, cele definite
ca atare de o campanie de relatii publice. Acestea sunt de trei tipuri:

a) informationale - adecvate in special atunci cand se urmareste popularizarea unui

eveniment, produs, lider etc.;
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b) atitudinale - vizeaza modificarea atitudinilor publicurilor (formarea de noi atitudini,

intarirea celor existente sau schimbarea lor radicald) fata de organizatie, produsele sau serviciile
el

C) comportamentale - implica modificarea comportamentului (crearea de noi
comportamente, intarirea celor favorabile sau rasturnarea celor defavorabile) fata de
organizafie.

Dupa D.L. Wilcox si colab. (1992, p. 172) obiectivele unei campanii pot fi:

a) informationale: dau date despre un eveniment, prezintd un produs, introduc o
companie etc.; aceste obiective pot fi usor conturate, dar realizarea lor nu poate fi usor
evaluata;

b) motivationale: urmaresc sa convinga publicul si sa detennine anumite actiuni; aceste
obiective sunt mai greu de atins, dar pot fi usor cuantificate.

Obiectivele unei campanii de relatii publice trebuie sa tind seama de resursele
bugetare si de factorul timp. Obiectivele nu pot fi planificate prin ignorarea resurselor
disponibile; costul unei campanii nu trebuie sa depaseasca valoarea obiectivelor care trebuie
atinse (0 campanie de fund-raising) nu trebuie sa fie mai costisitoare decat sumele care
urmeaza sa fie strénse). De altfel, dupa ce fixam o lista de obiective este bine sa ne
intrebam daca acestea contribuie cu adevdrat la rezolvarea problemei sau utilizarea oportu-
nitatii si daca resursele investite sunt utilizate in mod rational si eficient. Timpul alocat
unei campanii variaza in functie de natura si obiectivele ei. Pentru a fi realizate,
obiectivele informationale nu cer perioade lungi de timp; in schimb, cele motivationale
si comportamentale necesitd, pentru a corecta si imbunatati atitudini si comportamente,
perioade mult mai mari.

Obiectivele se vor fixa prin documente scrise, Tn care se vor determina atat obiectivele
majore, cat si cele specifice. Acest document permite relationistilor sd isi coordoneze
activitatea si sa evite erorile de omisiune sau de neintelegere, in sfarsit, nu trebuie uitat nici o
clipa ca obiectivele unei campanii trebuie sa fie Tn consens cu obiectivele generale ale
organizatiei; in caz contrar vor aparea inadvertente, transpuse in efecte negative asupra
opiniei publice si 1n frictiuni sau conflicte Intre specialistii de relatii publice si conducerea

organizatiei.
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2.4. Identificarea diferitelor categorii de public

Dupa ce a fost stabilit obiectivul campaniei, urmatorul pas constd in definirea
categoriilor de public carora le sunt destinate mesajele campaniei. Pentru aceasta este
necesar sd ne intrebdm pe cine trebuie sd informeze sau sa influenteze campania
planificatd. Raspunsul exact la aceasta intrebare permite identificarea riguroasa a diferitelor
categorii de public care sunt vizate de campanie, iar acest fapt va duce, pe de o parte, la
o utilizare eficientd a bugetului de timp, energie si bani alocat respectivei campanii §i,
pe de alta parte, la atingerea obiectivelor fixate.

Identificare categoriilor de public poate sa tind seama de criteriile de clasificare
enuntate in primul capitol al acestei carti. Astfel, in functie de obiectivul pe care ni-1
propunem, ne putem adresa pornind de la categorii largi de public pana la segmente foarte
bine definite, cu caracteristici specifice. De exemplu, o campanie de pastrare a curateniei
unui oras se adreseaza publicului larg; mesajele vor avea un continut unitar si vor fi
transmise catre toti locuitorii, fara sa se {ind seama de faptul ca ei ar putea s faca parte din
categorii de public bine delimitate. Campania anti-SIDA pare a se adresa, si €a, unor
categorii largi de public, care trebuie informate si educate in acest Sens. in acest caz
publicul trebuie segmentat in functie de anumite criterii (sex, varstd, educatie, apartenenta
sociala, distributie zonala etc.); mesajele vor fi concepute diferentiat pentru fiecare categorie in
parte si vor fi transmise in asa fel incat sd atinga segmentele vizate. De asemenea, este necesar
sa se stabileasca o ierarhie a publicurilor, deoarece nu toti oamenii sunt expusi, in egald masura,
riscurilor de imbolnavire cu virusul HIV; astfel, vor exista anumite categorii catre care se vor
transmite cu prioritate mesaje puternice si alte categorii catre care vor pleca mesaje neutre. Un
alt exemplu ar putea fi campania de comunicare a unui partid, care doreste sa-si amelioreze
Imaginea intr-o anumitd regiune a tarii. Pentru a-si atinge acest obiectiv, coordonatorii
campaniei trebuie sa identifice corect diferitele categorii de public, {inand seama de varsta,
Ocupatie, pozitie sociala, sex, asteptarile politice, astfel incat mesajele transmise sa se
adreseze si sa aiba impact asupra fiecarui segment in parte.

Din exemplele de mai sus ne dam seama ca sunt situatii in care o simpla listare a
categoriilor generale de publicuri, potential implicate, nu ofera o cantitate suficienta de
informatii referitoare la modul si gradul in care oamenii contribuie la sau sunt afectati de

problema in cauza sau de organizatia respectiva. Identificarea diferitelor categorii de public
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presupune cunoasterea valorilor, normelor de comportament, idealurilor, asteptarilor, gradului
de acceptare a ideilor promovate de campanie etc. Aceste trasaturi au putut fi identificate
inca din etapa de analiza a situatiei, cand descoperirea problemei (sau oportunitatii) permite,
de obicel, identificarea publicurilor vizate; in plus, cautarea unor raspunsuri la Intrebari
precum: in ce fel sunt aceste publicuri vizate sau implicate in acea situatie ?, unde
traiesc ?, ce activitati au ? , din ce organizatii fac parte sau cu ce organizatii au legaturi ? €tc.,
conduce la definirea mai precisa si la segmentarea riguroasa a acestor categorii de public. R.
Kendall (1992, pp. 200-201) sustine ca scopul segmentarii publicurilor in unitati mai mici
este identificarea grupurilor care sunt importante pentru succesul campaniei. Cercetarile facute in
etapa de analizare a situatiei permit identificarea unor grupuri de oameni care au in comun
ceva caracteristic, ceva relevant pentru obiectivele campaniei: opinii si atitudini asemanatoare
cu (sau diferite de) cele ale organizatiei, plus capacitatea de a actiona pentru sau impotriva
obiectivelor campaniei. Stabilirea acestor segmente de public considerate ca importante (din
punctul de vedere al campaniei) duce la concluzia ca lor trebuie sa li se acorde o atentie speciala,
ceea ce inseamna mai multe mesaje, mai mult timp, mai multi bani etc.

in functie de importanta pe care o au, aceste segmente vor fi atinse de mesajele
campaniei simultan sau pe rand. in cadrul planului de campanie trebuie sa se precizeze ca
toate grupurile care sunt vizate vor fi atinse; de asemenea se va arata, atunci cand este cazul,

care sunt segmentele cele mai importante, catre care se difuzeaza in mod privilegiat mesajele.

2.5. Stabilirea strategiilor

in relatiile publice, strategiile se referd la conceptul global, abordarea sau planul general pentru
programul desemnat sa duca la atingerea unui obiectiv. Tacticile se referd la nivelul operational:
evenimentele, mass-media sau metodele folosite pentru a implementa strategia (S.M. Cutlip si
colab., 1994, p. 354).

Strategia poate fi inteleasa ca o determinare a scopurilor pe termen lung, ca un sistem de
definire a cursului actiunii si de alocare a resurselor necesare pentru indeplinirea acestor actiuni.
Ea este deci un plan de actiune care prevede liniile directoare si temele majore ale unei
campanii; strategiile pot fi mai largi sau mai stricte, in functie de obiectivul fixat si de

categoriile de public vizate.
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In alcatuirea unui plan de campanie de relatii publice trebuie aleasd cea mai buni (cele
mai bune) strategie (strategii), care sa duca la atingerea obiectivului propus, Tn acest scop se
poate alcatui o lista cu posibilele strategii; confinutul listei depinde de creativitatea, cunoasterea
problemelor (dobandita prin experientd proprie sau prin studiu), judecata critica, bunul-simt ale
specialistilor in relatii publice care lucreaza la elaborarea planului. Dupa R. Kendall (1992, p.
206) ideile pentru strategii pot sa se bazeze pe:

- bagajul de experiente profesionale ale specialistului: aceste acumuldri teoretice si
practice ofera o anumita cunoastere a categoriilor de public, a motivatiilor, intereselor, valorilor,
asteptarilor acestora, a timpului disponibil, a limitelor de preocupare fatd de anumite probleme,
precum si a tipurilor de actiuni care 1i atrag, sau a istoriei si culturii acestor categorii;

- studierea unor cazuri din relatiile publice: prin acumularea de situatii relevante si
reflectia critica asupra lor, specialistii pot scoate la lumina idei noi, care pot servi ca modele
de strategii, Tn acest scop vor fi consultate ziarele si revistele in care au fost publicate diverse
articole referitoare la activitatea unor organizatii sau publicatiile de specialitate, unde apar studii
de caz ce scot in evidenta efortul depus de specialisti pentru a rezolva anumite situatii; prin
aceasta documentare pot fi preluate idei de la cazuri mai vechi: puse in forme noi,
adecvate situatiilor specifice, aceste idei pot conduce la solutiile cautate pentru o anumita
campanie.

Alcatuirea unei liste cu posibile strategii. O astfel de lista ofera specialistilor
posibilitatea de a-si concentra atentia asupra elementelor care pot fi utilizate inainte de
a se fixa strategia generala. Lista trebuie sa fie cat mai cuprinzatoare, incluzand chiar idei
care ar putea parea de nerealizat (prin costurile umane si financiare prea mari); listele
ample si detaliate ofera o paleta bogata de sugestii si permit alegerea solutiei ideale.

Aceste liste pot fi alcatuite de un singur specialist sau de un grup ; in acest caz se
recomanda folosirea unui brainstorming cu echipa care lucreaza la planificarea
si sa fie alese solutiile optime. R. Kendall (1992, pp. 215-216) propune urmatoarea lista cu
tipuri de strategii:

1. Inactivitatea strategicd: in anumite conditii (exemplu: confruntarea cu 0 organizatie

care are o proasta reputatie) cea mai buna strategie este sa o ignori si sa nu intreprinzi nimic.
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2. Activitati de diseminare a informatiei: aceste strategii au ca finalitate distribuirea de

mesaje care prezintd organizatia sau punctul ei de vedere; in aceste cazuri diseminarea
informatiei poate lua mai multe forme:

a) programul de informare publica: informatia prezinta punctul de vedere al
organizatiei care sponsorizeaza programul, sustinerea oficialitatilor, declaratii etc.;

b) conferintele de presa: acestea ofera tutoror institutiilor mass-media, simultan,
informatii semnificative despre organizatie;

c) lobby-ul: acesta ofera legiuitorilor informatii fiabile despre organizatic si
transmite organizatiei feed-back-ul forului legislativ ;

d) aparitii publice ale unor personalitati, turnee ale purtatorului de cuvant: acestea
aduc in prim-plan nume de rezonantda sociala care pot promova organizatia si pot
distribui informatii despre aceasta;

e) biroul de presd: acesta poate oferi, prin specialisti bine pregatiti, asistenta in
diseminarea informatiei;

f) corectarea informatiilor eronate sau rauvoitoare: aceasta activitate conduce la
corectarea unor erori prin actiuni care dovedesc falsitatea informatiilor respective (a nu se
uita ca simpla negare poate avea efect contrar, reducand credibilitatea organizatiei);

g) expunerea de suporturi informative cu ocazia unor reuniuni publice.

3. Organizarea de evenimente: aceste strategii vizeaza transmiterea de informatii
prin:

a) evenimente neplanificate, mai exact reactia la un eveniment relativ neasteptat:
descoperiri, acte de eroism, numiri de noi lideri, fuziuni etc.;

b) ceremonii: ocazii festive care marcheaza anumite evenimente din trecut sau
prezent: aniversari, comemorari, momente de pensionare, inaugurari etc.;

C) evenimente puse in scend (staged events) pentru mediatizare, adica activitati
organizate pentru a atrage atentia presei si a genera vizibilitate publica : lansari de actiuni,
acte de caritate, gesturi simbolice (plantari de copaci, dezvelirea unei statui etc.);

d) concursuri, competitii (inclusiv momentele festive ale decerndrii unor premii de
excelentd).

4. Activitati promotionale: acestea au ca SCop impunerea imaginii organizatiei prin:
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a) actiuni de marketing, care Incearca sa focalizeze atentia asupra eforturilor de satisfacere

a consumatorilor: targuri, expozitii, demonstratii si testari de produse, lansari de noi
produse etc.;

b) dramatizari: acestea vor sa arate cum functioneaza un produs sau Serviciu prin
prezentarea dramatizata a acestuia;

c¢) fund-raising: eforturi destinate sa colecteze bani pentru diverse categorii de
public ori diverse organizatii sau pentru a completa bugetul unei campanii;

d) descoperiri stiintifice : oferirea de informatii privind o tema controversatd sau
lansarea rezultatelor unor cercetari;

) actiuni civice : prin aceste activitati organizatia isi aratd preocuparea pentru
interesele comunitatii.

5. Activitati organizationale: acestea urmaresc promovarea organizatiei in mediul ei
specific prin :

a) pozitionarea unei organizatii: definirea celor care o sprijina si crearea unui grup
pentru eforturi de cooperare ;

b) constituirea coalitiilor: realizarea de aliante cu grupuri si organizatii care au aceleasi
obiective si Tmpartdsesc acc'easi valori;

C) conferinge, conventil, sSeminare : acestea permit diseminarea de informatii, schimbul de
idet si cresterea prestigiului organizatiei;

d) lobby-ul indirect: acesta se realizeaza prin mobilizarea alegatorilor Tn jurul unei
anumite probleme pentru a exercita presiuni asupra legislativului;

€) negocieri: interventia, ca autoritate dezinteresatd, pentru a rezolva conflictele dintre
grupuri.

Alegerea strategiei. Un alt element important al acestei etape este selectarea, din lista
strategiilor posibile, a aceleia care, prin actiunile implicate, raspunde cel mai bine obiectivelor
campaniei §i atinge categoriile cele mai semnificative de public. Strategia aleasa poate fi
constituitd din o serie de evenimente coordonate sau dintr-un singur eveniment; ea trebuie sa fie
corelata cu obiectivul propus, cu publicurile vizate, cu calendarul si cu procesele de comunicare
preconizate. Scopul oricarei strategii este dobandirea intelegerii si a recunoasterii publice: aceasta
se poate realiza atat prin activitatile de comunicare curente, cat si prin organizarea de

evenimente speciale. Credibilitatea si reputatia unei organizatii nu se pot construi decat in
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cadrul unui comportament social etic, adicd a unor strategii In consens cu valorile,
asteptarile si convingerile morale ale comunitatii in care activeaza organizatia. Alegerea unei
strategii este determinata de resursele organizatiei, de gradul de accesibilitate al publicului, de
scopurile campaniei, de circumstantele concrete si, nu in ultimul rand, de calitatile
profesionale ale specialistilor. Strategia aleasa trebuie sa Intruneasca urmatoarele calitati:

a) sa atinga publicurile alese ca tinta a respectivel campanii,

b) fiecare element al strategiei sa poata fi corelat cu segmentele diferite ale categoriilor
de public determinate;

C) strategia globala si elementele constitutive trebuie sa raspunda cel mai bine obiectivului
fixat pentru campania respectiva;

d) strategia trebuie sa fie in concordanta cu resursele de timp, umane si financiare ale
organizatiei;

e) strategia trebuie sa fie compatibila cu stilul de conducere si valorile

managerilor organizatiei.

Construirea unei strategii, ca parte a procesului de planificare a campaniei, implica
urmatoarele elemente:

a) alegerea strategiei: din lista fixata se aleg acele actiuni care corespund cel mai bine
obictivului propus;

b) cercetarea si testarea strategiei: aceasta este verificatd prin confruntarea cu
standardele organizatiei sau prin testarea ei pe un grup reprezentativ pentru publicul vizat;

c) stabilirea planului de comunicare: sunt precizate elementele de comunicare care
vor sprijini strategia, inainte, in timpul sau dupa fiecare activitate fixata;

d) precizarea calendarului pentru intrega strategie : acesta va arata modul in care sunt
coordonate toate elementele (acest fapt ne obliga sa incudem in calendar fiecare activitate sau
parte a unet activitati, de la inceputul ei pana la momentul evaluarii e1);

e) fixarea bugetului pentru fiecare activitate: se vor preciza costurile pentru fiecare
element in parte si pentru ansamblul activitatilor;

) prezentarea planului in faga conducerii organizatiei: pentru a convinge managerii ca
strategia propusa este cel mai bun plan posibil, trebuie detaliate toate operatiile, de la

inceputul elaborarii planului pana la formele de evaluare a acestuia.
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2.6. Stabilirea tacticilor

Trebuie precizat inca de la inceput ca acest pas nu este o etapa izolata in cadrul planului
de campanie; dimpotriva el este strans legat de celelalte etape componente. Stabilirea tacticilor
se Intrepatrunde cu alegerea strategiilor, deoarece ultima implica si precizarea actiunilor care
trebuie executate pentru atingerea obiectivelor. De asemenea, selectarea tacticilor depinde de
cunoasterea segmentelor de public carora vrem sa ne adresam si de obiectivele pe care vrem sa
le atingem.

Tn cadrul acestei etape se face o prezentare a tacticilor alese, fapt care presupune descrierea
pe scurt a actiunilor prevazute in cadrul strategiilor. Pentru specialistii in relatiile publice tactica
este acea actiune de relatii publice proiectatd sa aiba un efect specific asupra relatieir dintre o
organizatie si o anumita categorie de public (D.W. Guth, C. Marsh, 2000, p. 257). Deducem de
aici ca ea este un instrument in procesul de comunicare, instrument folosit cu scopul de a
transmite, pe diferite canale, mesaje pentru categoriile de public vizat. De aceea, pentru fiecare
tactica trebuie sa fie date urmatoarele informatii:

a) o descriere pe scurt (incluzand numai ceea ce este esential pentru actiunea care
trebuie executatd);

b) deadline-ul (termenul limita de executare a actiunii);

c) bugetul estimat;

d) cerinte speciale (cum ar fi utilizarea unor echipamente aparte, inchirierea unor spatii
suplimentare, invitarea unor personalitati de varf etc.);

e) numele persoanei care raspunde de respectiva actiune.

Fiecare actiune planificatd se adreseaza unei categorii specifice de public; rareori se
intampla ca acelasi mesaj sa prezinte acelasi interes pentru toate segmentele de public
(acestea au pozitii si interese diferite fata de organizatie). De aceea, dupa identificarea
segmentelor de public vizate, specialistii vor decide, folosind rezultatele cercetarii, ce
fel de mesaj este necesar pentru fiecare tip de public-tinta si care este canalul adecvat
pentru transmiterea acestui mesaj. T. Hunt si J.E. Grunig (1984, p. 35) recomanda ca
inca din etapa de analiza a publicului sa se gaseasca raspunsul la intrebari ca: de unde Zsi iau
membrii publicurilor implicate informatiile ? , pe ce media se bazeaza pentru a lua decizii
privind actiunile lor importante ?, ce canale asigura comunicarea bilaterala, astfel incat

organizatia sa poata fi informata despre nevoile si preocuparile publicurilor-cheie ? Tacticile
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trebuie sd fie convergente cu strategiile definite si, mai ales, cu valorile cuprinse in

Declaratia de principii a organizatiei. Atat pe parcursul derularii campaniei, cat si la final,
eficienta tacticilor alese trebuie sa fie evaluata.

In lucrarile de specialitate (R. Kendall, 1992, pp. 259-281; J.A. Hendrix, 1995, pp. 26-
32 ; D.W. Guth, C. Marsh, 2000, pp. 259-263) se considera ca specialistii in relatiile
publice au la dispozitie trei canale prin care isi pot transmite mesajele: evenimentele
speciale, media controlate si media necontrolate. Criteriul dupa care s-a facut aceasta
clasificare este gradul de control pe care il poate exercita o organizatie asupra canalului prin
care se transmite o informatie.

I. Evenimentele speciale: acestea sunt concepute si executate de organizatie pentru
a crea relatii privilegiate cu publicurile ei importante si pentru a fi remarcata de diversi alti
observatori. Sponsorizarile, construirea unor facilititi de interes public, crearea de centre de
training etc. cimenteaza relatiile dintre organizatie si anumite categorii de public, dar,
simultan, aduc organizatia in atentia altor categorii de public (membrii comunitatii,
oficialitatile, reprezentantii presei). Se recomanda ca evenimentele speciale sa implice un
numar cat mai mare de persoane §i sd atragd prezenta unor celebrititi, in categoria
evenimentelor speciale intra: aniversarile, comemorarile, concertele, expozitiile,
festivalurile, conferintele, dezbaterile sau seminariile, decernarile de premii, zilele ,,usilor
deschise", sponsorizarile, vizitele la diferite obiective, lansarile de produse sau servicii,
prezentarile unor rapoarte anuale, anuntarile privind numirea unor noi lideri sau pensionarea
unor lideri renumiti, concursurile, inaugurarile (de scoli, spitale, intreprinderi, obiective
publice), banchetele sau dineurile, evenimentele sportive etc. Succesul in organizarea unui
eveniment depinde de cateva calitati esentiale:

a) stabilirea unei legaturi clare intre organizatic si eveniment: daca evenimentul
dezvaluie vocatia publica a organizatiei, interesul ei pentru ameliorarea vietii, oamenii se
vor simfi mai atasati de organizatie si vor avea mai multa incredere in ea;

b) identificarea unui nume potrivit: evenimentele cu nume descriptiv, usor de memorat,
acrogant au mai multe sanse de a raimane in memoria oamenilor;

¢) impactul social: evenimentele care mobilizeaza un numar important de oameni si
care atrag presa, impresioneazd publicul, devin termeni de referintd in conversatiile

cotidiene si sunt tinute minte multa vreme;
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d) asocierea evenimentului cu un alt eveniment mai cunoscut: in felul acesta, actiunea

din campanie va beneficia de proeminenta evenimentului cunoscut si va ramane in
memoria colectiva asociata cu valorile si prestigiul acestuia;

e) legarea evenimentelor in serii: mai multe evenimente plasate sub acelasi
generic asigura o vizibilitate sporita organizatiei care le-a promovat;

f) valoarea de stire: evenimentele create trebuie sd satisfacd asteptarile jurnalistilor
privind calitatile unei stiri (newsworthiness). Daca aceste caracteristici sunt ndeplinite,
actiunea de campanie se va bucura de acoperire in mass-media si va atinge numeroase
categorii de public.

2. Media controlate : acestea reprezinta canalele asupra carora specialistii in relatii
publice isi pot exercita controlul, atat asupra continuturilor, cat si asupra momentului si
locului de distribuire, n aceasta categorie intra newsletter-urile, scrisorile, brosurile, site-urile
de Internet, cuvantarile publice, rapoartele de activitate, casetele cu filme promotionale,
reclamele etc. Media controlate au cateva avantaje: ele permit selectarea cuvintelor si a
imaginilor, precum si construirea mesajelor conform dorintei relationistilor. S$i céteva
dezavantaje precum gradul mai mic de credibilitate: publicul stie ca este vorba despre
mesaje fabricate de organizatie si adeseori se intreaba daca ele transmit adevarul, sau 0
versiune favorabila organizatiei, sau costurile mari: producerea acestor mesaje solicita
achizitionarea unor dotari tehnice sofisticate; la fel, cumpararea de spatiu si timp pentru
reclama implica investitii importante.

3. Media necontrolate: in aceasta categorie intra intregul sistem mass-media (agentiile de
presa, presa scrisd, radioul, televiziunea). Mesajele organizatiei sunt transmise catre presa, cu
scopul de a se obtine o acoperire mediatica si de a fi atinse categorii largi de public, in aceste
situatii relationistii nu mai au control asupra mesajului final: jurnalistii sunt acum cei care
decid daca materialul in cauza se va publica, in ce forma (integral sau partial), cu ce titlu, cand si
unde. Aceste mesaje nu sunt platite (ca in cazul reclamelor): ele sunt preluate de presa
deoarece contin informatii, care au valoare de stire, dar pe care jurnalistii nu le poseda; daca
insa jurnalistii au participat la respectivul eveniment si au produs un material propriu, atunci
acesta va fi publicat, iar mesajul transmis de catre specialistii 1n relatiile publice va fi ignorat.
Media necontrolate au cateva avantaje: ele au un grad ridicat de credibilitate, deoarece publicul

stie cad mesajul este rodul muncii jurnalistilor, care sunt o instantd neutra (altfel spus care
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verifica adevarul informatiilor); in plus, postul sau publicatia pot fi, prin renumele lor, o
sursa de credibilitate ; de asemenea, costurile de distributie sunt reduse: ele se leagd doar de
remuneratia specialistilor in relatii publice sau de costurile organizarii unei conferinte de presa sau
a unei vizite de presa (mult mai mici decat prefurile productiei de mass-media sau cumpararii de
spatiu sau timp pentru reclame). Existd insa si dezavantaje: transmiterea informatiilor prin
presa nu depinde intotdeauna de calitatea informatiilor, ci de alti factori: evenimente
neasteptate care ocupa spatiul sau timpul, diferite presiuni externe sau reactiile subiective si de
moment ale jurnalistilor.

Desi nu exista retete universale in ceea ce priveste tacticile de relatii publice, in
lucrarile de specialitate sunt recomandate anumite tipuri de actiuni care si-au dovedit, in timp,
eficienta. Acestea sunt clasificate in functie de publicurile standard vizate de campaniile de
relatii publice. Astfel, dupa D.W. Guth, C. Marsh (2000, pp. 264-286) exista urmatoarele
tactici (adica actiuni de relatii publice) ,traditionale" pentru publicurile ,.traditionale" :

- angajagii: comunicarea interpesonald, newsletter-ul, revista de intreprindere, filme,
rapoarte de activitate, cuvantari, Intranet, evenimente speciale;

- investitorii: newsletter-ul, brosuri, scrisori, rapoarte de activitate, adunarea
generala anuala, vizite In organizatie, site Internet, comunicate de presd;

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

- comunitatea : donatiile, sponsorizarile, cuvantarile, actiunile voluntare, site-uri Internet,
vizite in organizatie, zilele ,,usilor deschise", comunicarea interpersonald;

- organisme guvernamentale : lobby, comitete de sprijinire a candidatilor Tn campaniile
electorale, donatii pentru partide si candidati, rapoarte de activitate;

- mass-media: comunicate de presa, conferinte de presa, dosare de presa, vizite de presa,
documente video, scrisori catre redactorul-sef, comentarii pentru paginile de opinii, interviuri,

documentare (in special pentru presa specializata).

2.7. Fixarea calendarului
Un element important din cadrul planului de campanie este fixarea momentelor de incepere si

incheiere a campaniei, precum si a datelor la care va avea loc fiecare actiune.
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Intervalul de timp ocupat de o campanie depinde de obiectivele si natura acesteia. Unele

campanii (precum cele care isi propun sa informeze publicul despre lansarea unui nou produs)
trebuie sd fie rapide si energice; altele (precum cele care au ca obiectiv sa schimbe o
perceptie negativa sau sa convinga publicul sa accepte valori noi) se vor derula pe perioade
lungi de timp. intinderea acestora se justifica prin faptul ca schimbarea atitudinilor este
dificila, ceea ce implica stabilirea unor obiective care nu se pot atinge decat in unul, doi sau
trei ani.

Calendarul are rolul de a indica data, ziua, ora, la care va avea loc actiunea respectiva - pe
de o parte - si de a arata timpul necesar pentru pregatirea si desfasurarea acesteia - pe de alta
parte, in stabilirea intervalului de timp necesar pregatirii unui element strategic al campaniei,
specialistii In relatii publice trebuie sa tind seama de toate activitatile care concurd la
realizarea evenimentului sau mesajului 1n cauza; de obicei, ei evalueaza acest interval de timp
pe baza experientei din campaniile anterioare. De exemplu, pentru organizarea unei conferinte
de presa, trebuie sa se ia in calcul timpul necesar pregatirii si tiparirii (imprimarii)
materialelor care vor fi prezentate ori inméanate jurnalistilor, timpul necesar elaborarii
discursului, timpul necesar pregatirii reprezentantului organizatiei care va aparea in fata presei.
Trebuie sa se stie cu cat timp inainte de ziua conferintei se vor trimite invitatiile (daca se trimit
prin posta se vor estima si intarzierile posibile, plus timpul necesar jurnalistilor ca sa
confirme participarea), ce interval este necesar pentru inchirierea (daca e cazul) si
pregatirea salii sau pentru contactarea firmei de catering etc. De asemenea trebuie sa se
tind seama de intarzierile care pot aparea pe parcursul deruldrii unei activitati; factorii care
pot genera intarzieri (tiparirea, difuzarea prin posta, agenda incarcatd a unor invitati etc.)
trebuie sa fie cantariti cu atentie, astfel incat calendarul sa fie flexibil si sa permita
efectuarea unor schimbari.

Pe calendarul campaniei se trec toate aceste elemente, specificandu-se clar intervalele
necesare realizarii fiecarei operatiuni. Daca se procedeaza astfel pentru fiecare actiune, la
finalul calendarului se va observa ca unele perioade sunt mai aglomerate si altele mai linistite
si se va putea trece la o reesalonare si echilibrare a actiunilor prevazute in planul campaniei.
Calendarul trebuie alcatuit in asa fel incat sa faca vizibile, dintr-0 privire, principalele

elemente ale strategiei campaniei; in plus, el trebuic sa ofere suficiente detalii in
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legatura cu fiecare eveniment, astfel incat desfasurarea lor in timp sa poata fi corectatd, daca
este necesar.

Strategia campaniei trebuie sa fie In acord cu anul calendaristic si cu succesiunea
sarbatorilor cunoscute (religioase, comemorative, zile nationale ori internationale) sau a
evenimentelor deja programate (alegeri, targuri, expozitii, manifestari sportive de
amploare); in consecintd, programarea unor actiuni speciale va fine seama de perioadele
propice ale anului, incercand sa evite suprapunerea peste calendarul festiv sau politic deja
existent.

In ceea ce priveste modul de prezentare grafici a calendarului campaniei, R. Kendall
(1992, pp. 283-284) propune patru variante :

- Calendar pentru fiecare luna. acest tip de calendar poate fi unul tiparit sau unul scris
de mana; pe calendar sunt incercuite datele diverselor actiuni; alaturi se adauga (cu o
culoare) activitatile principale si (cu altd culoare) detaliile de comunicare; acest lucru
permite coordonarea activitatilor corelate.

- Calendarul global: acesta este reprezentat ca o schema grafica in care anul este
divizat in doud, trei sau patru parti; pe aceasta schema sunt reprezentate toate elementele
strategiei, cu intervalele de timp necesare organizarii si derularii acestora; avantajul unui
asemenea tip de calendar este ca actiunile si relatiile dintre ele pot fi vazute dintr-o data,
amintind celor care lucreaza ce etape au fost parcurse si ce etape mai sunt de realizat;
dezavantajul consta in faptul cd un asemenea tip de calendar ocupa un spatiu mare si este
greu de transportat.

- ,, Tabloul lui Gantt" : pe o coloand, in stinga, este alcatuita lista activitatilor; in
dreapta, pe orizontala se trec lunile si, pe verticald, succesiunea zilelor; prin linii colorate
se leaga numele actiunii de ziua in care aceasta a fost programata.

,, Calendarul povestit" : In acesta sunt prezentate Tn mod detaliat activitatile care
trebuie Tndeplinite, precizandu-se in dreptul fiecareia data desfasurarii ei.

Indiferent de modelul ales, calendarul trebuie sa fie usor de consultat si sa prezinte in
mod clar momentul in care se vor desfasura diferitele activitati, precum si intervalul de

timp necesar organizarii acestora.

2.8. Stabilirea bugetului
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Inca din etapa fixarii obiectivelor campaniei, specialistii in relatii publice trebuie si
la in considerare limitele bugetare. Evident, managerii doresc sa obtind rezultate
spectaculoase cheltuind cat mai putin; de aici deriva obligatia relationistilor de a cere, in
cadrul discutiilor preliminare din etapa analizei situatiei, o estimare orientativa a bugetului
preconizat. Ideal ar fi ca bugetul sa fie substantial, astfel incat, prin folosirea celor mai
bune metode, a actiunilor complexe si a celor mai buni specialisti, sa creasca sansele de
succes ale campaniei. Limitarile de buget nu trebuie sa fie o piedica in procesul de
concepere si planificare a actiunilor considerate a fi cele mai eficiente in raport cu
obiectivele campaniei. Se cunosc numeroase situatii in care campaniile au avut bugete mici
si au obtinut succese remarcabile: acest lucru a fost posibil deoarece banii au fost cheltuiti
judicios, iar specialistii au dat dovada de multd inventivitate in etapele de planificare si de
implementare a campaniei.

Atunci cand costurile unei campanii depasesc valoarea obiectivelor propuse, rezultatul
campaniei nu poate fi considerat un succes. Este bine cunoscut exemplul des citat al
campaniilor defund-raising mai costisitoare decat sumele colectate. Sunt cunoscute, de
asemenea, esecurile unor campanii cu costuri mari, dar cu obiective care nu erau in
concordanta cu valorile publicului, in acele situatii in care bugetele prevazute initial nu sunt
suficiente, in planul de campanie pot fi prevazute evenimente care au ca scop strangerea de
fonduri; daca aceste actiuni sunt bine gandite, ele contribuie nu doar la strangerea de fonduri
suplimentare, ci si la atingerea obiectivelor campaniet, in alte cazuri pot fi atrasi diferiti
sponsori interesati de valorile promovate si de atingerea obiectivelor campaniei.

Tinand seama de toate aceste aspecte, W.S. Dunn (1986, p. 197 ; vezi si D. Newsom, A.
Scott, J.V. Turk, 1993, p. 479) recomanda ca imediat dupa stabilirea obiectivului campaniei sd se
contureze si un buget preliminar; aceasta operaie nu este intotdeauna usor de realizat si ea tine de
experienta si intuifiile specialistului. Stabilirea unor costuri preliminare imediat dupa fixarea
obiectivului campaniei este importanta, deoarece specialistul poate descoperi, nainte de a se lansa
in conceperea si planificarea intregii campanii, cd bugetul este mult prea mic; astfel el poate si
reconsidere obiectivele si sd construiascd un nou proiect de campanie, in caz contrar se poate
intdmpla ca programul sd fie oprit la mijlocul lui, pentru cd nu mai sunt bani, sau sd fie amputat

(se renunta la anumite actiuni).
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Calculul efectiv al bugetului se poate face dupa ce au fost stabilite strategiile, tacticile si

calendarul campaniei, in felul acesta vor putea fi evaluate cheltuielile pentru fiecare actiune in
parte, in raport cu totalul actiunilor planificate si timpul alocat pentru fiecare din acestea, in buget
se includ toate costurile: tiparituri, inchirieri de spatiu, echipamente, materiale, deplasari, hoteluri,
mese, banner, panouri de reclame sau timp ori spatiu de reclamd cumparate in mass-media, posta,
telefoane, alte servicii, costuri de personal etc. La acestea se adauga un procent suplimentar pentru
cheltuieli neprevazute si un altul pentru a se face fata ratei inflatiei (in special pentru campaniile
de lungd duratd), 1n calcularea bugetului specialistii sunt de acord cu formula: ,,Cere mai mult
decat ai nevoie".

Calculul pentru bugetul global al unei campanii este o activitate complexa: de aceea, fiecare
specialist care raspunde de o anumitd actiune este chemat sd ofere o listd cu cheltuielile
preconizate, iar suma acestor liste determina costurile totale. Este de dorit ca din echipa sa faca
parte si un contabil specializat, care sd efectueze calculele in mod corect si sa ofere estimari
competente. Totusi, fixarea bugetului nu este numai o operatie contabila:

Bugetul unei activitati este si un scop si o forma de control, incerci sa te mentii in limitele
determinate inifial si folosesti aceste limite pentru a monitoriza cheltuielile. Iata de ce este necesar
sd se acorde o atentie aparte acestui factor in etapele preliminare ale planificarii si de ce trebuie ca el
sa fie supravegheat in mod constant (R. Reilly, 1987, p. 102).

Dupa ce s-a fixat bugetul final, acesta trebuie comparat cu estimarea initiald, cea care a fost
comunicatd conducerii organizatiei. Este de dorit ca intre acestea sa nu existe deosebiri stridente.

Bugetul este apoi prezentat conducerii, impreund cu planul de campanie, pentru a fi aprobat.

2.9. Definirea procedurilor de evaluare

Evaluarea reprezinta analiza sistematica a desfasurarii campaniei si a rezultatelor
sale. Ea ne permite sa vedem (si sa invatam din) ceea ce am facut bine si ceea ce am gresit, sa
constatdm daca am facut progrese si, mai ales, sd intelegem cum putem face mai bine data
viitoare. Toti specialistii sunt de acord cu faptul cd evaluarea trebuie privitd ca un proces
continuu, care trebuie efectuat in toate etapele unei campanii de relatii publice: pregatirea
planului, punerea lui in practica, impactul pe care campania a avut-0 asupra diferitelor categorii
de public. Procedand Tn acest fel putem observa, din timp, eventualele lipsuri sau greseli, iar

acestea vor putea fi corectate, cu pierderi minime. Procesul de evaluare nu ne aratad numai
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daca obiectivele campaniei au fost indeplinite, ci si daca planul de campanie a fost bine
conceput si daca strategiile si tacticile au fost adecvate. Deseori, specialistii comit eroarea
de a substitui rezultatele cu evaluarea acestora. De exemplu, rezultatele implementarii
campaniei pot fi concretizate de un anumit numar de comunicate trimise presei, de brosuri
tiparite sau de intruniri cu reprezentanti ai unor publicuri vizate; evaluarea trebuie sa
stabileasca daca brosurile au fost citite si au avut impact, dacd numeroasele comunicate au
fost (si cum au fost) preluate de mass-media si daca intrunirile au condus la o ameliorare a
relatiei dintre organizatie si publicurile respective.

Dupa S.M. Cutlip, A.H. Center, G.M. Broom (1994, pp. 415-430; vezi pentru un model
analog si O.W. Baskin, C.A. Aronoff, 1992, pp. 179-198), procesul de evaluare trebuie sa se
desfasoare pe trei niveluri; in cadrul fiecarui nivel de evaluare sunt urmariti anumiti pasi, iar
trecerea de la unul la altul nu trebuie facuta pana ce nu au fost efectuate toate masuratorile:

|. Evaluarea planului de campanie: aceasta stabileste daca informatiile care au stat la
baza construirii planului au fost suficiente si de calitate ; totodatd se evalueaza si calitatea
strategiilor planificate. Pe acest nivel de evaluare pot fi parcursi trei pasi:

a) evaluarea adecvarii informatiei folosite in elaborarea planului: acum se verifica daca
anumite informatii esentiale au lipsit, daca informatiile disponibile erau complete, daca
informatiile au fost corect utilizate (Au existat publicuri importante neluate in calcul? S-a
intamplat ca jurnalistii sa solicite anumite date care nu erau disponibile in fact book? Au fost
cereri de ultimd ord pentru cercetdri care sa suplineascd informatiile lipsa ? Au fost identificafi
toti actorii majori ai evenimentului ? etc.);

b) evaluarea adecvarii programului, a Strategiilor si tacticilor propuse : se stabileste
daca mesajele si actiunile planificate au corespuns specificului diferitelor situatii si daca
ele au avut efectele scontate (Au fost mesajele transmise la timp si in mod corect catre presa?
Au corespuns ele obiectivelor mass-media si ale publicurilor vizate ? Au existat reactii
adversative? A fost nevoie de interventii ulterioare pentru a se corecta ceva? etc.);

C) evaluarea calitatii mesajelor si celorlalte componente ale programului : este
analizata performanta profesionald, din perspectiva experientei si a valorilor specifice

specialistilor din relatiile publice.
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2. Evaluarea implementarii: aceasta stabileste gradul in care tacticile utilizate Tn timpul

campaniei si-au atins scopul; in acelasi timp se masoara si efortul depus pentru realizarea
acestora. Aceasta etapa incepe cu:

a) evidenta numarului de mesaje trimise, altfel spus, a distributiei; se va nregistra
numarul de scrisori, comunicate, relatari, publicatii, sau alte forme de comunicare
transmise catre publicurile vizate; tot acum se numara interventiile publice (mediatizate sau
nu), prezentarile, expozitiile sau lansarile, alte activitati; aceasta evidenta ne permite sa
vedem dacd programul de campanie a fost respectat conform planului initial;

b) monitorizarea mesajelor care au fost preluate de mass-media: aceasta evaluare ne
aratd ce parti din mesaje au fost selectate de presa (ceeca ce ne va ajuta in conceperea
urmatoarelor mesaje) si daca materialele transmise au avut sau nu posibilitatea de a atinge
publicurile vizate; datoritd disemindrii mesajelor in numeroase media, la ore si in
emisiuni (sau pagini) nu totdeauna previzibile, cel mai adesea monitorizarile sunt efectuate de
firme specializate (mai ales atunci cand este vorba de intregul spectru al mass-media; n
cazul unei campanii care vizeaza numai mass-media locald, monitorizarea se poate face si de
catre specialistii 1n relatii publice din departamentul respectiv);

c) identificarea publicurilor-tinta care au fost expuse la mesajele campaniei ; Tn aceste
evaluari nu trebuie confundatd audienta generala (publicul potential al unui mesaj) de
audienta efectiva (acele segmente din publicul potential care reprezinta publicurile vizate
de campanie); aceasta evaluare implica cercetari complexe, care trebuie facute de specialisti
sau firme specializate;

d) stabilirea numarului celor care au receptat mesajele transmise: in aceste evaluari
trebuie aflat cate si ce fel de persoane au citit (ascultat, privit) mesajul, ce si cat au citit (privit,
ascultat), cum 1-au perceput; totodata este bine de stiut cate si ce fel de persoane nu au
citit (ascultat, privit) mesajul respectiv;

3. Evaluarea impactului: aceasta masoara modul in care obiectivele campaniei au fost
atinse si feed-back-ul pe care 1-au transmis publicurile vizate. Pasii acestei evaluari sunt:

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

b) stabilirea numdarului de persoane care si-au schimbat opiniile dupa receptarea

mesajelor;
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C) stabilirea numarului de persoane care si-au schimbat atitudinea dupa receptarea

mesajelor. Aceste trei tipuri de evaludri presupun compararea cunostintelor, opiniilor, atitudinilor
existente inainte de inceperea campaniei cu cele dobandite dupa campanie: cercetarile trebuie facute
pe grupuri reprezentative din fiecare public vizat, prin aplicarea metodelor si a experientei din
stiintele sociale;

d) stabilirea numarului de persoane care actioneaza in directia sugeratd de mesaje;

e) stabilirea numarului de persoane care repeta sau promoveaza comportamentul sugerat de
campanie. Aceste evaluari trebuic sa arate schimbarile de comportament induse de respectiva
campanie: rezultatele se pot obtine prin observarea directd sau indirecta a grupurilor sau indivizilor,
ori prin analiza unor documente care consemneaza comportamentul diverselor categorii de public;

T) stabilirea contributiei campaniei la schimbarea sociala si culturala pozitiva. Toate aceste
forme de evaluare presupun un bagaj complex de cunostinte, atat din domeniul relatiilor publice, cat
si din acela al stiintelor sociale, precum si stapanirea tehnicilor calitative si cantitative de cercetare.

Dintr-o alta perspectiva, D.L. Wilcox, P.H. Ault, W.K. Agee (1992, pp. 211-227)
considera ca la baza oricarei evaludri trebuie sa stea efectul pe care 1-a avut campania de
relatii publice. Acesta se poate estima pornind de la cateva intrebari elementare:

* A fost campania de relatii publice bine planificata ?

* Au inteles beneficiarii mesajelor continutul acestora ?

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

* Au fost atinse obiectivele organizafiei ?

* Au existat evenimente neagteptate care au afectat campania ?

« S-a integrat campania n bugetul stabilit ? Existau moduri de a face campania mai
eficienta!

» Ce masuri pot fi luate pentru a imbundatati, in viitor, campanii asemandtoare ?

Succesul sau insuccesul unei campanii trebuie estimate prin criterii realiste, credibile,
specifice si acceptabile (in raport cu standardele organizatiei).

Tn acest sens, autorii amintiti prezinta urmatoarea lista de metode de evaluare:

1. Masurarea productiei: aceasta constd in inventarierea produselor campaniei intr-0
perioada de timp determinatd: conferinte de presd, comunicate, evenimente, fotografii si alte
materiale audiovizuale etc. Aceastd evaluare di o anumitd imagine asupra productivitatii

echipei, dar ea pune accentul pe cantitate, in defavoarea calitatii. O altd forma de evaluare a
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productivitatii ar fi corelarea dintre numarul de materiale realizate si timpul consumat pentru
realizarea lor; sau dintre numarul acestor materiale si tipul de mass-media care le-a preluat
(un articol intr-un mare ziar national este mai important decat cinci relatari in ziarul local). Acest
ultim criteriu nu este intotdeauna relevant deoarece deciziile de publicare tin de factori care,
adeseori, nu au legatura directa cu interesul public sau calitatea materialului trimis de specialistul
in relatii publice (un eveniment politic neasteptat, o criza sociala sau o catastrofa pot satura spatiul
sau timpul mass-media si pot amana sau anula publicarea mesajelor transmise de
departamentele de relatii publice).

2. Masurarea distribufiei: aceasta asociaza masurarea productivitafii cu repartitia, pe
diferite mass-media, a materialelor respective. Un asemenea sistem permite corelarea
numarului de materiale trimise cu numarul institutiilor mass-media sau al reprezentantilor unor
publicuri precise care au primit aceste materiale; totusi, aceasta evaluare nu poate spune
daca mesajele au fost receptate sau daca ele au contribuit la imbunatatirea comunicarii sau la
schimbarea unor atitudini.

3. Masurarea expunerii mesajului: aceastd metoda masoara acceptarea de catre mass-
media a mesajelor si aratd cat de mare a fost mediatizarea respectivului material din
campanie; aceasta forma de evaluare nu spune nsd nimic despre numarul de persoane care
au citit (ascultat, privit) mesajul sau despre reactia lor 1n fata acelui mesaj.

4. Masurarea acuratefei mesajului: prin aceasta metoda se verifica daca elementele-cheie
ale mesajului au fost pastrate in versiunile distribuite de mass-media; in acest scop vor fi
facute analize permanente ale presei, pentru a se verifica daca ideile majore sau cuvintele-
cheie din mesajele concepute de specialistii in relatii publice au fost incluse Tn formele
publicate.

5. Masurarea acceptarii de catre audienta si a schimbarii de atitudine: aceasta forma de
evaluare urmareste identificarea noilor atitudini generate de mesajele campaniei.

6. Masurarea actiunii audientei: prin aceasta evaluare se urmareste determinarea modului
n care campania a contribuit la transformarea publi-curilor Tn actori sociali activi, modul n
care, datoritd campaniei, au aparut forme noi de actiune publica.

La randul sau, J.A. Hendrix (1995, pp. 38-40) propune un alt model, bazat pe cele doua
tipuri de obiective pe care le poate avea 0 campanie: de impact (informationale, atitudinale,

comportamentale) si de output. Astfel, metodele de evaluare pot tine seama de:
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1. Evaluarea obiectivelor informationale; aceasta include trei dimensiuni:

a) expunerea mesajului; n acest caz se monitorizeaza presa locala si nationala, scrisa si
audiovizuala, precum si participarea la diferitele evenimente din campanie; de obicei aceste
masuratori sunt facute de institutii specializate;

b) infelegerea mesajului; cercetarea urmareste sa determine modul in care diferiti
reprezentanti ai publicului au perceput mesajele, cat au retinut sau inteles din continutul
acestora;

) internalizarea mesajelor; se urmareste verificarea cunostintelor care au ramas in
memoria publicului, dupa ce acesta a fost expus la mesajele campaniei.

2. Evaluarea obiectivelor atitudinale ; aceasta incearcd sia determine modul in care
campania a influentat atitudinile publicului; in acest caz se compara rezultatele unor teste
facute inainte de inceperea campaniei cu cele ale testelor facute dupa derularea campaniei.

3. Evaluarea obiectivelor comportamentale; influenta asupra comportamentelor poate fi
masurata fie prin pre-teste (inainte de expunerea la mesajele campaniei) si post-teste (dupa
expunere), fie prin observarea comportamentului publicului vizat.

4. Evaluarea output-ului; pe langa masurarea obiectivelor de impact, trebuie evaluate
si cele referitoare la distributia mesajelor in diferitele media. Eficacitatea distributiei poate fi
controlata prin numararea comunicatelor de presa trimise, a numarului de contacte avute
CU jurnalistii, a numarului de discursuri tinute de reprezentantii organizatiei in fata
publicurilor-tinta, a numarului de publicatii proprii distribuite publicului sau a numarului

de intalniri cu lideri sau membri semnificativi ai publicurilor.

2.10. Concluzii

Dupa ce Planul de campanie a fost terminat el trebuie sa fie integrat intr-un document
complex, care va fi prezentat in fata conducerii organizatiei. De abia dupa ce planul, in
integralitatea lui a fost aprobat, se va putea trece la implementarea lui. Un plan bun de
campanie trebuie sa fie in concordantd cu obiectivele si valorile generale ale organizatiei, sa
fie realist (sa nu promita mai mult decét poate realiza), sa fie flexibil (sa admita schimbari),
sa atinga valorile, intersele si asteptarile fiecaruia din publicurile-tinta vizate. Dupa D.W.
Guth si C. Marsh (2000, pp. 287-288) succesul in executarea unei campanii bine

planificate depinde de sase factori esentiali:
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a) delegarea responsabilitatilor: raspunderea pentru executarea fiecarei activitati

trebuie sa fie atribuitd in mod precis unui membru al echipei; aceasta delegare trebuie sa
figureze in planul scris si aprobat de conducerea campaniei;

b) fixarea termenelor limita (deadline) de indeplinire a fiecarei actiuni;

C) controlul calitatii: coordonatorul campaniei trebuie sa verifice fiecare document,
modul de Tindeplinire a sarcinilor, starea echipamentelor, calitatea produselor de
comunicare etc.;

d) comunicarea in interiorul echipei: coordonatorul trebuie sa asigure circulatia
informatiei prin intalniri de lucru si schimburi de idei intre membrii echipei;

e) comunicarea cu beneficiarul campaniei (clienti sau conducerea organizatiei) : acestia
trebuie sa fie la curent cu stagiul de executare a actiunilor prevazute in plan, cu dificultatile
intampinate, cu solutiile gasite ;

f) evaluarea permanentd: pe masura ce actiunile preconizate sunt realizate, ele
trebuie supuse evaluarii, pentru a se detecta eventualele nereusite si a le corecta sau

preintdmpina.

3. Exemple de campanii de relatii publice

3.1. Campania pentru reciclarea resturilor menajere din San Jose

Aceastd campanie a fost organizatda de primaria orasului San Jose si a avut ca Scop
motivarea locuitorilor din cele peste 260 000 de case din aceasta localitate californiand ca sa adopte
noile cosuri mobile pentru gunoaiele reciclabile, in care sd fie puse separat diversele produse
menajere si uleiurile de motor folosite (R. Kendall, 1996, pp. 87-88).

Definirea problemei. Reglementarile statale solicitau generarea unui sprijin public pentru
implementarea unui nou program de reciclare a materialelor si de reducere a risipei.

Analiza situatiei. Au fost investigate (prin chestionare trimise prin posta sau efectuate la
telefon) peste 180000 de camine, in ceea ce priveste atitudinea fatd de reciclarea resturilor
menajere, dorinta de acceptare si de implicare in program. Focus-grupurile organizate au
completat datele obtinute de anchete si au pre-testat afisul promotional ,,Cum sa reciclezi". Toate
aceste cercetari s-au desfasurat in limbile engleza, spaniola si vietnameza, vorbite in zona

respectiva.
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Stabilirea obiectivelor. Dublarea, prin obtinerea sprijinului populatiei, a volumului de

materiale reciclabile provenite din resturile menajere; reducerea materialelor care sunt depuse in
gropile de gunoi cu 50%.

Identificarea publicurilor. Au fost vizate casele in care locuiau familii de vorbitori de
engleza, spaniola si vietnameza si 75 000 de locuitori din apartamentele orasului.

Strategia. Implementarea unei campanii pe multiple suporturi media si atragerea
sprijinului a numeroase organizatii.

Calendarul. Eforturile au fost concentrate in intervalul februarie-septem-brie 1993.

Bugetul. Au fost aprobate 1,2 milioane de dolari, repartizate astfel: 60000 pentru
cercetare, 735000 pentru cheltuieli materiale, 100000 pentru atragerea unor minoritagi, 300 000
pentru conceperea si distribuirea anunurilor.

Tactici de implementare a campaniei. Mesajele (in cele trei limbi amintite) au fost
plasate pe materialele distribuite o datd cu abonamentele de salubritate, precum si prin
newsletter sau apeluri telefonice; presa scrisa si cea audiovizuala au fost implicate prin diverse
stiri si mesaje de tip publicity. De asemenea un corp de voluntari a mers din casa in casa pentru a
discuta cu locuitorii din zond. Una dintre firmele care colectau gunoaie, Western Waste, a
organizat un program educational care s-a desfasurat in diferite scoli. Cealalta firma, Green
Team, a organizat un alt program de explicare ce a vizat casele cu mai multe familii. Pentru toate
aceste actiuni echipa de campanie a fost pregatita pentru eforturile de comunicare in trei limbi
diferite.

Evaluare. Dupa 6 luni de campanie cantitatea de materiale reciclabile provenite din
resturile menajere aproape s-a triplat (in raport cu situatia de dinainte de inceperea
campaniei); altfel spus cantitatea de resturi menajere care nu a mai fost varsata la gropile de
gunoi a crescut cu 20%. Apelurile telefonice solicitand informatii sau exprimand nemultumiri
au scazut de la 4000 pe zi inaintea campaniei la 1100, din care numai 5% exprimau nemul-
tumiri. Prezentarea campaniei in presd era in continuare pozitiva si jurnalistii 1$1 manifestau
sprijinul fata de aceasta actiune. O ancheta desfasurata prin telefon a ardtat ca oamenii aveau o
atitudine pozitiva fatd de derularea programului ; totodata a fost investigat si tipul de media

(utilizat in campanie) care a fost preferat de locuitori.

3.2. Campania NASA ,,Pentru spatiu"
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Aceasta campanie a fost conceputd pentru a se obfine sprijinul oficial pentru dezvoltarea

programului spatial al SUA (R. Kendall, 1996, pp. 220-222)

Definirea problemei. Programul spatial al SUA era amenintat de reducerile bugetare, in
acelasi timp, in alte tari se desfasurau cercetari intense si apareau noi dezvoltari tehnologice.

Analiza situatiei. Monitorizarea regulata a dezbaterilor din Congresul SUA si a stirilor
din presa arata ca membrii Congresului aveau retineri serioase faga de bugetul NASA pentru anul
fiscal 1994. Pe de alta parte, sondajele aratau ca publicul american sprijina cercetarile spatiale;
de asemenea, programele educationale consacrate spatiului cosmic dovedeau ca elevii, studentii si
profesorii posedad un nivel din ce in ce mai bun de intelegere a matematicii si fizicii.

Stabilirea obiectivelor. Au fost fixate urmatoarele obiective: castigarea sprijinului pentru
programele spatiale prin crearea unui entuziasm al publicului fatd de aceste programe, in primul
rand prin apelul la factorii emotionali. Dirijarea acestui sprijin, prin diverse tipuri de mesaje, catre
membrii Congresului, in vederea aprobarii bugetului NASA pe anul 1994.

Identificarea publicirilor. Tinta primara era constituita din acele grupuri care puteau fi
implicate in acest proiect si puteau avea o influentd asupra membrilor Congresului: angajatii
NASA, oficialii din legislativ, guvern si administratie, publicul general, specialistii si cei care
lucrau in cercetdrile spatiale, educatorii, oamenii de afaceri cu interese in proiectele spatiale.

Strategia. Crearea unei mari varietati de situatii pentru educarea publicu-rilor-tinta
in'sensul intelegerii programelor spatiale. Conceperea si promovarea unor teme atragatoare
(,,Avem nevoie de Spatiul nostru" ; ,,Spatiul. A fi prezenti acolo este viitorul nostru") care sa
fie Incorporate in variate unitafi promotionale adresate publicurilor-tinta, pentru a le spori
entuziasmul fatd de programele spatiale.

Bugetul. Aproximativ 120000 de dolari

Tactici de implementare a campaniei. Au fost concepute mai multe evenimente
speciale pentru diferite categorii de public-tinta; numarul si importanta acestora a crescut in
preajma momentului votului din Congres. Mai multe dineuri si forumuri de dezbatere au
mobilizat oameni de stiinta si politicieni pentru a arata rolul cercetarilor din spatiu pentru
rezolvarea unor probleme curente, precum producerea de noi medicamente. Au fost distribuite
peste 50000 de insigne cu textul ,,Am nevoie de Spatiul meu", atasate unor carduri care
confineau informatii despre programele spatiale; de asemenea, 50 000 de carti postale, ilustrate

cu teme spatiale, continand mesaje de sprijin pentru NASA, au fost folosite pentru a fi trimise
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membrilor Congresului si altor oficialitati. Au fost trimise programe si materiale ajutatoare
pentru a veni in sprijinul cadrelor didactice care predau materii stiingifice. Presa a fost In mod
constant informata prin stiri, documentare, articole de opinie. Au fost comandate mai multe
sondaje, care au aratat opiniile americanilor despre proiectele spatiale.

Evaluare, in evaluarea campaniei au fost luate in calcul urmatoarele valori cantitative:
numarul si proeminenta persoanelor care s-au implicat in campanie (inclusiv presedintele SUA,
Bill Clinton); numarul de materiale tiparite (aprox. 75 de milioane); numarul materialelor
publicate de mass-media; numarul de scrisori trimise membrilor marcanti ai Congresului;
numarul organizatiilor care au luat parte la campanie etc. Rezultatul cel mai important a fost
aprobarea bugetului propus de NASA pe anul 1994. Mesajele campaniei au fost preluate de cele

mai importante agentii de presa si cotidiane din SUA, atingand circa 75 de milioane de cititori.

Comunicarea de criza

Falimentul unor fonduri sau jocuri piramidale (Mondragon, SAFI, FNI, Caritas),
falimente sau crize de lichiditati ale unor banci (Dacia Felix, Bancorex, Banca Internationald a
Religiilor, CreditBanc, Banca Turco-Romana), prabusiri de avioane (cele ale companiei Tarom la
Baietesti si la Baia Mare, cele ale aviatiei militare roméane, in diferite zone ale tarii), inundatii
catastrofale si repetate, incendii (in mediul forestier, in intreprinderi sau zone locuite),
poluari ale unor ape (Somes, Siret, Olt, Jiu), greve si manifestatii (cu forme violente), atacuri si
asasinate asupra unor personalitati, epidemii succesive, scandalul diplomelor false sau al
inscrierii la licee etc., etc., etc. Iatd numai cateva exemple, dintre sute de cazuri traite de
societatea romana, care arata cd aceasta perioadd este una zguduita de numeroase crize, in zilele
noastre criza (economiei, culturii, valorilor, invatamantului, societatii etc.) a devenit o Stare
cotidiand, iar cuvantul a intrat in vocabularul curent al conducatorilor de institutii, al jurnalistilor
si al publicului larg. Prezenta aproape continud a crizelor, plasate in cele mai diferite

institutii, precum §i nevoia de a le intelege, anticipa sau controla au facut ca tot mai mulfi
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lideri politici, conducatori de intreprinderi, specialisti in management si practicieni ai relatiilor

publice sa se preocupe de ,,gestiunea crizelor", ,,managementul crizelor", ,,comunicarea de
criza" etc.; totusi, experienta de zi cu zi din Romania ne arata ca foarte putini sunt aceia care
detin competentele, experienta si logistica necesare preintimpinarii si controlarii eficiente a unei
crize.

Orice organizatie se¢ poate confrunta cu o situatie de criza, in masurd sa puna in pericol
functionarea ei normala si reputatia de care se bucura intr-o anumita comunitate. Unele crize sunt
previzibile si pot fi prevenite, altele nu pot fi banuite si nu pot fi anticipate in mod corect.
Experienta a aratat ca, in ciuda tuturor precautillor (de ordin tehnic, economic, financiar,
educativ etc.) luate pentru stoparea sau controlarea unei crize, ea poate scapa de sub control si lua
amploare; in aceste conditii criza poate aduce prejudicii grave organizatiei, dacd nu este
gestionatd corect din toate punctele de vedere, inclusiv din punctul de vedere al comunicarii.
Altfel spus, o bund comunicare in timpul Crizei poate sa atenueze si chiar sa impiedice reactiile
negative ale publicului, in general, se considera ca o criza afecteaza profund imaginea unei organi-
zatii. De obicei, imaginea de marca se construieste in perioadele de norma-litate, cand se
contureaza ansamblul de valori si reprezentari prin care publicul percepe organizatia respectiva,
in timpul crizei se impun alte reprezentari si ,,simboluri” si se fixeaza anumite ,clisee", care vor
ramane mult timp asociate cu imaginea acelei organizatii. De aceea, conducerea organizatiei,
impreund cu departamentul de relatii publice trebuie sd se pregateasca din timp pentru a face
fata unor situatii neasteptate sau anormale. Gestiunea crizei nu se poate improviza;
dimpotriva, ea se intemeiaza pe evaluarea corecta a circumstantelor si pe stapanirea unor strategii
adecvate de raspuns, strategii pregatite si chiar experimentate cu mult timp inainte de explozia

crizei.

1. Definitii si tipologii ale crizei

1.1. Definitii

Crizele sunt fenomene complexe care pot afecta fie intregul ansamblu social, fie anumite
sectoare ale acestuia (viafa economicd, sistemul politic, relatille internationale, sistemele
financiar-bancare, structura sociald, institutiile de invatamant si cultura etc.). in consecinta,
ele au suscitat interesul economistilor, sociologilor, antropologilor, psihologilor, istoricilor si,

implicit, al teoreticienilor sau practicienilor din relatiile publice.
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Dupa Simon A. Booth (1993, pp. 91-104) cercetarile consacrate crizei se pot grupa in trei

categorii: perspectiva psihiologica (interesata de studierea cazurilor clinice), perspectiva
economico-politica (preocupata de identificarea caracteristicilor structurale ale crizelor si de
definirea unor tehnici de gestiune a acestora) si perspectiva sociologica (dominatad de
cercetarile consacrate reactiilor colective in situatii de dezastru).

Din punctul de vedere al economistilor, criza este sinonima cu o intrerupere a ritmului de
crestere economica, fie in raport cu cresterea anterioard, fie in raport cu cresterea estimata (J.
Attali, 1976; D. Arnould, 1989).

Specialistii in stiintele politice impart crizele in trei mari categorii (Crize de sistem, crize
guvernamentale de luare a deciziilor si crize de confruntare internationala); ei considera ca
orice criza se defineste prin combinarea dintre

.. .0 amenintare puternicd, in masurd sa afecteze scopurile de baza ale liderilor politici, un
timp foarte scurt inainte ca situatia sa evolueze intr-un mod nedorit de acestia si efectul de
surpriza (C.F. Herman, 1993, p. 206; vezi si J. Lagroye, 1993, pp. 406-408; G. Evans, J.
Newham, 1990, pp. 72-73).

In Dictionarul de sociologie coordonat de Catilin Zamfir si Lazir Vlasceanu, criza este
definita ca:

..0 perioadd, in dinamica unui sistem, caracterizatd prin acumularea accentuati a
dificultatilor, izbucnirea conflictuala a tensiunilor, fapt care face dificila functionarea sa normala,
declansandu-se puternice presiuni spre schimbare (C. Zamfir, L. Vlasceanu, 1993, p. 145).

Un alt dictionar, coordonat de Raymond Boudon, prezinta criza ca fiind acel moment
in care mecanismele de control si identitatea unui grup

...sunt supuse unei incercari, in general neprevazute, considerata tranzitorie, periculoasa si
cu rezolvare nesigura (R. Boudon si colab., 1996, p. 73).

In Lexicul stiintelor sociale, Madelaine Grawitz defineste criza astfel:

.. .0 situatie de conflict intens, de punere sub semnul indoielii a valorilor, a raporturilor intre
generatii sau intre grupuri sociale... (M. Grawitz, 1994, p. 97).

Din perspectiva psihologica, crizele pot sa fie momente ale vietii care:

.. .se inscriu in evolutia normala a fiintei umane, corespunzand unor stadii sau faze ale
dezvoltarii sale genetice;

Sau momente
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..legate de evenimente sociale putin sau deloc anticipate, care intorc cu susul in jos
modurile de adaptare, fiind capabile sa destructureze personalitatea si sa ceara un efort de
reconstructie adesea imposibil (J. Barus-Michel si colab., 1998, p. 12; vezi si A. Muchielli,
1993).

in lucririle consacrate managementului crizei se considera ca aceasta apare atunci cand:

...Intregul sistem este afectat, in asa fel Tncat existenta sa fizica este amenintata ; in plus,
valorile de bazi ale membrilor sistemului sunt amenintate intr-o asemenea masura, incat
indivizii sunt obligafi fie sa realizeze caracterul eronat al acestor valori, fie sd dezvolte
mecanisme de aparare impotriva acestor valori (T.C. Pauchant, I. Mitroff, 1992, p. 12).

Cei doi autori citati disting intre incidente (afecteaza fizic numai un subsistem al
organizatiei), accidente (afecteaza fizic intreaga organizatie), conflicte (afecteaza simbolic un
subsistem) si crize (afecteaza simbolic intreaga organizatie). Din aceastd perspectiva
manageriald, criza este rezultatul

...amenintarilor din mediu corelate cu slabiciunile organizatiei; ea apare atunci cand
amenintdrile din mediu interactioneaza cu slabiciunile din interiorul organizatier (W.G.
Engelhoff, F. Sen, 1992, p. 447).

In cercetarile, dezbaterile si practicile recente din domeniul relatiilor publice
situatiile de criza sau de pre-criza sunt definite ca fenomene de intrerupere a functionarii
normale a unei organizatii si ca momente de blocare sau de proasta organizare a schimbului de
informatii dintre organizatie si publicul ei, intern sau extern. Crizele apar, in consecintd, ca
fenomene care pot aduce daune unei organizatii, atat in planul pierderilor materiale, cat si in
acela al prestigiului social, prin deteriorarea imaginii (reputatiei) publice. Dupa M.W. Allen,
R.H. Caillouet (1994, pp. 44-45), programele de raspuns la criza, gandite si aplicate de
departamentele de relatii publice, trebuie sd se bazeze pe diferite strategii de comunicare, n
masurd sa influenteze publicul si sd schimbe modul in care acesta interpreteaza acea criza, in
consecintd, pentru specialistii in relatiile publice, criza reprezintd un teren predilect pentru
conceptualizarea si aplicarea unor strategii de comunicare vizand limitarea Sau stoparea
daunelor.

Intr-o lucrare de referint in bibliografia de relatii publice, criza este definiti ca fiind:
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...un eveniment major, impredictibil, care poate conduce la efecte negative; acestea pot

afecta organizatia in ansamblul ei, sau sectorial, angajatii, produsele, serviciile, starea
financiara si reputatia acesteia (L. Barton, 1993, p. 2).

K. Fearn-Banks, o autoare consacrata in acest domeniu, sustine ca o criza este:

...0 situatie cu consecinte potential negative, care afecteaza o organizatie, o companie
sau o intreprindere, precum si publicurile, produsele, serviciile, sau renumele acestora (1996,
p. 1).

Dupa David W. Wragg :

...criza este un eveniment care afecteazd in mod grav operatiile unei organizatii,
eveniment considerat ca nedorit de catre membrii acelei organizatii (1992, p. 265).

Pentru Patrick D'Humieres:

...0 criza poate fi definitd ca o anumitd situatic neasteptata, care pune in discutie
responsabilitatea intreprinderii in fata marelui public si care amenintd capacitatea ei de a-si
continua Tn mod normal activitatea (1993, p. 272).

Din perspectiva acestor autori, criza apare deci ca o rupturd, ca o situatie nedorita,
care Intrerupe functionarea obisnuitd a unei organizatii si care afecteaza imaginea ei la
nivelul publicului. De aceea, este necesar sd existe o strategie globala de intdmpinare a
crizei (managementul crizei), un grup de specialisti bine antrenati (celula de criza) si o

politica de comunicare adecvatd (comunicarea de criza).

1.2. Tipologia crizelor

In lucririle consacrate managementului crizei o atentic aparte este acordati
tipologizarii crizelor, descompunerii lor in etape specifice si, pe aceasta baza, identificarii
unor strategii adecvate de gestionare a crizei.

Crizele sunt clasificate (vezi sintezele din T.C. Pauchant, I. Mitroff, 1992 ; P. Lagadec,
1993 ; B. Fornier, 1993 ; P. Mayer, 1997 ; E. Plottu, 1998) dupa:

a) cauze (ele sunt datorate unor factori interni sau externi; conjuncturali, imediati ori
structurali);

b) derularea in timp (bruste sau lente);

c) amploare (superficiale sau profunde);
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d) nivelul la care actioneaza (operationale - afecteaza activitatea curenta; strategice -
afecteaza elaborarea strategiilor; identitare - afecteaza identitatea organizatiei);

e) consecinte (afecteaza personalul, clientii, partenerii, opinia publica etc.).

Din aceastd perspectiva o criza cum a fost cea generatd de accidentul ecologic de la
Baia Mare a avut cauze interne (defectiuni in asigurarea rezistentei bazinului cu reziduuri) si
externe (topirea rapida a zapezii si cresterea brusca a nivelului apelor); aceste cauze sunt si
structurale, dar si conjuncturale; criza a avut o derulare lenta si a fost de mare amploare; ea
a actionat la nivel operational (a dus la oprirea productiei), strategic (a fortat schimbarea
programelor de exploatare) si de identitate (a compromis firma romano-australiand si a
generat o erodare masiva a imaginii statului roméan); ea a avut consecinte asupra clientilor
si partenerilor companiei, in primul rand, dar si asupra opiniei publice. Prabusirea
avionului companiei Tarom la Balotesti a fost o crizd de mare amploare, care a avut cauze
interne si conjuncturale, s-a derulat brusc, a actionat negativ mai ales asupra identitagii firmei (in
plan operational efectele au fost minore, zborurile reluandu-se foarte repede) si a afectat o
vasta paletd de publicuri interne si externe.

Propunand o alta tipologie D. Newsom, A. Scott, J.V. Turk considera ca, din punct de
vedere fizic, crizele pot fi violente sau non-violente; ambele familii de crize pot fi impartite
n trei subgrupe:

- create de natura;

- rezultate Tn urma unei actiuni intentionate;

- rezultate in urma unor acte neintentionate.

Astfel, cutremurele, incendiile declansate de fulgere, furtunile etc. sunt crize violente,
produse de naturd; epidemiile, invaziile de insecte, seceta etc. sunt crize non-violente produse
de natura. Actele teroriste ori intoxicatiile generate de falsificarea unor produse reprezintd
crize violente, create prin actiuni intentionate; amenintarile cu atentate ori raspandirea de
zvonuri creatoare de panica reprezintd crize non-violente rezultate in urma unor actiuni
intentionate. Exploziile, accidentele, incendiile reprezintd crize violente, aparute in urma
unor actiuni neintentionate; esecurile in afaceri, blocarea productiei, preludrile fortate de
companii constituie crize non-violente neintentionate (D. Newsom si colab., 1993, pp. 538-539).

J.-P. Rossart (1992, pp. 109-110) propune o alta tipologie, in care distinge crizele interne de

cele externe; crizele interne au fie un caracter revendicativ (exprima solicitéri referitoare la
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conditiile de lucru, salarii, securitatea locului de munca, ameliorarea pregatirii profesionale,
restrucurarea etc.), fie un caracter destructiv (erori umane care duc la risipa, pagube, tensiuni,
accidente etc.); la réndul lor crizele externe se pot datora unor factori naturali (catastrofe) sau
unor factori umani (vandalism, agresiuni, terorism), in acelasi timp, dupa L. Demont si colab.
(1996, pp. 208-209) crizele cauzate de factori externi pot afecta mediul (prin interventia omului:
poluari industriale, infectarea apei potabile, ploile acide; prin fenomene naturale: incendii,
uragane, cutremure, inundatii), bunastarea publicului (siguranta alimentard, sanatatea,
siguranta locului de muncd), situatia economiei (greve, falimente, preludri), viata sociala
(terorism, accidente aviatice, feroviare sau rutiere, revolte etc.), viata politica (prabusiri de
guverne, conflicte internationale, schimbari legislative).

Timothy Coombs (1995, pp. 454-455) foloseste o grild de clasificare bazata pe doua axe:
intern - extern si intentionat - neintentionat. El detemina astfel patru tipuri de crize, care se
exclud reciproc:

a) accidentele, care sunt neintentionate si apar in cadrul activitatilor organizatiei
(defectiuni ale instalatiilor, accidentdri ale lucratorilor, dezastre naturale); spre exemplu,
accidentul aviatic de la Balotesti, inundatiile, incendiile din padurile montane etc.;

b) greselile, care sunt actiuni neintentionate ale organizatiei pe care un agent extern incearca
sa le transforme intr-o crizad (ambiguitati, manipuldri, ezitdri); spre exemplu, declaratiile
neatente ale liderilor politici sau neglijentele din institutiile spitalicesti, militare, universitare
etc.;

C) transgresiunile, care sunt actiuni intentionate, comise de organizatii care in mod
constient Tncalca reguli de comportament anterior asumate (ascunderea unor informatii de interes
public, distribuirea de produse periculoase, eludarea legilor); spre exemplu, scandalurile SAFT si
FNI sau cel al diplomelor false;

d) terorismul, care se refera la actiuni intentionate, realizate de actori externi, cu scopul
de a afecta Tn mod direct 0 anumita organizatie (prin afectarea angajatilor sau a clientilor) sau in
mod indirect (prin reducerea vanzarilor, tulburarea procesului de productie); spre exemplu,

asasinarea liderului sindical de la Tepro Iasi.

NEINTENTIONAT
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Figura 1. Matricea tipului de criza
1.3. Etapele evolutiei unei crize
Crizele care afecteaza organizatiile implica mai multe etape; 1n bibliografia de
specialitate este frecvent evocata clasificarea propusa de Steven Fink (1986, pp. 20-28):

a) Pregatirea crizei (prodromal period): prima etapa este si una de ,avertizare"”, in care
identificarea potentialului de criza al unor evenimente poate conduce la luarea unor masuri de
preintimpinare sau chiar anulare a crizei, in cazul crizei nucleare de la Three Mile Island un
asemenea avertisment a fost constituit de nota transmisa conducerii, sub semnatura mai multor
specialisti, cu 13 luni inainte de accident, in acela al dezastrului navetei Challenger, el a
intervenit o datd cu descoperirea unor probleme tehnice la reactoare, cu 6 luni inainte de
explozia navei. Dupa ce avertismentele au trecut si nu au existat actiuni de oprire a crizei sau
aceste actiuni s-au dovedit ineficiente, incepe perioada de criza acuta.

b) Criza acuta (acute crisis): acesta este momentul care identifica o criza (cea de la Three
Mile Island a demarat pe 28 martie 1978; naveta Challenger a explodat la 71 de secunde de
la lansare). Dacd etapa de pregatire a condus la elaborarea unor planuri de criza, atunci
organizatia poate avea un anume control asupra momentului si modului in care Criza va erupe;
n cazul in care nu poate avea control asupra crizei, ea poate incerca sa controleze cand si cum
vor fi distribuite informatiile referitoare la acest eveniment. Acest lucru este deosebit de
important, deoarece incepand din acest moment publicul si presa devin constiente de existenta

crizei si tin organizatia sub o strictd supraveghere.
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C) Faza cronica a crizei (chronic Crisis); a treia perioada poate lua mai mult sau mai

putin timp; ea poate contine anchete ale diferitelor instante de control, dezbateri publice,
actiuni de disculpare si incercari de recastigare a increderii opiniei publice. Este o etapa de
reactie, 1n care au loc autoanalize si eforturi de refacere a organizatiei si a imaginii ei publice, S.
Fink sustine ca in 1986 (momentul aparitiei cartii sale) criza de la Three Mile Island nu se
incheiase inca, deoarece se lucra la curdtirea reactorului avariat, investigatia guvernamentala
era 1n plind derulare, abia Incepusera cercetarile in cazul celor peste 280 de plangeri depuse
impotriva corporatiei, numeroasele dezbateri si proteste impotriva industriei nucleare nu
incetaserd, iar Three Mile Island fusese monitorizata de 60 de ori cu depasiri ale limitelor de
radiatii admise.

d) Terminarea crizei (crisis resolution): scopul actiunilor de gestiune a crizei trebuie sa
fie atingerea cat mai rapida a acestei faze; daca etapa de pregatire a crizei este bine exploatata,
atunci criza se afla sub control si organizatia ajunge repede in faza de terminare a crizei, in alte
situatii acest lucru ia mai mult timp, iar intoarcerea la ,,normalitate" este mai dureroasa si
costisitoare. S. Fink avertizeaza ca, datorita caracterului ciclic al crizelor, etapa de terminare
poate sa devina etapa de pregatire a unei noi crize. De aceea, in aceste momente este important
ca liderii organizatiei sa evalueze comportamentul din timpul crizei, sa traga toate invatamintele
necesare si sa pregateasca planuri de management al crizei.

Tntr-o lucrare de sintezd, Timothy W. Coombs (1999, pp. 13-16) propune urmitorul sistem
de periodizare :

1. Etapa de pre-criza (pre-crisis): in aceasta etapa exista mai multe perioade:

a) detectarea semnalelor crizei (signal detection): majoritatea crizelor isi semnaleaza, in
diverse feluri, apropierea; de aceea specialistii in managementul crizelor trebuie sa dezvolte un
sistem de detectare si identificare a acestor semnale, apoi sd colecteze informatii in legaturd cu
semnalele respective si sa analizeze aceste informatii;

b) prevenirea crizei (prevention): dupa autorul amintit, masurile de prevenire a unei
crize se impart in trei categorii:

» managementul problemelor (issue management): acest tip de actiune are ca scop
controlarea unei probleme i evitarea transformarii ei intr-o criza,

* evitarea riscurilor (7isk aversioh): aceste actiuni se refera la masurile care trebuie

luate pentru a se elimina sau reduce nivelurile de risc;
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* construirea relatiilor (relationship building): aceste activitati vizeaza implicarea
mai multor unitafi ale organizafiei, in special a departamentului de relatii publice, in
crearea de relatii pozitive cu publicurile implicate; cheia succesului in aceastd operatie este
comunicarea deschisa, sincera, prin schimburile de informatii si opinii, prin efortul
comun de a cauta solutii pentru rezolvarea crizel.

C) pregatirea crizei (crisis preparation): in aceastd faza este necesar sa fie identificate
elementele vulnerabile ale crizei respective, sa fie creata celula de criza, sa fie ales un
purtator de cuvant, sa se elaboreze un Plan de Management al Crizei, s fie structurat un Plan de
Comunicare de Criza etc.

2. Etapa de criza (crisis event): etapa incepe atunci cand un eveniment--declansator
marcheaza inceputul crizei; in aceasta etapa specialistii Tn managementul crizei trebuie sa aplice
programele de gestiune a crizei si in special cele de comunicare de criza cu publicurile
implicate; dupa W.T. Coombs, aceasta etapa implica trei trepte:

a) recunoasterea crizei (crisis recognition): in aceste momente membrii organizatiei trebuie
sa accepte faptul ca se confrunta cu o criza si sa adopte un comportament adecvat; recunoasterea
crizei implicd analiza modului in care opinia publica, presa, membrii organizatiei au etichetat
criza (cum a fost ea prezentatd publicului intem si publicului extern) si colectarea informatiilor
legate de criza;

b) stapdnirea crizei (crisis containment): aceasta perioada este dominata de masurile luate
pentru a se raspunde crizei; n planul comunicarii este deosebit de important ca aceste
raspunsuri (in special cele initiale) sa fie bine explicate diverselor categorii de public;

c) reluarea afacerilor (business resumption): aceasta perioada implica actiunile prin care
organizatia aratd ca a depasit criza si 1si reincepe viata in ritmul normal de activitate;

3. Etapa de post-criza (post-crisis): actiunile din aceasta etapa permit verificarea
faptului ca, in mod real, criza a luat sfarsit, verificarea modului n care publicurile implicate
au perceput criza si comportamentul organizatiei in timpul crizei, pregatirea organizaiei pentru
a face fata cu succes unei alte crize; in aceste momente se evalueaza managementul crizei, se
trag concluziile, se continua comunicarea cu publicurile implicate si se efectueaza monitorizarea

actiunilor de post-criza.

2. Managementul crizelor



118

Nu exista retete-miracol pentru stapanirea unei situatii de criza. Managementul corect al crizei
reprezintd ,,0 colectie de masuri, pregatite din timp, care permit organizagiei sd coordoneze si sa
controleze orice urgente" ; astfel: .. .managementul eficient al crizei permite unei organizatii sa-si
maximalizeze sansele si sa reduca pericolele cu care 'se confrunta (M. Nudell, N. Antokal, 1988, p.
20; vezi si De Greene, 1982; P. Lagadec, 1994; J. Burnett, 1998; C. Coman, 1997).

Dupa W.T. Coombs,

...managementul crizelor reprezintd un set de factori conceputi pentru a combate crizele si a
reduce daunele produse de crize. Altfel spus, managementul crizelor incearca s prevind sau sa
reducd efectele negative ale crizelor si sa protejeze organizatia, publicurile implicate si domeniul
respectiv de pagubele posibile (1999, p. 4).

In acelasi sens K. Fearn-Banks (1996, p. 2) atrage atentia asupra faptului ca managementul
crizel este un proces de planificare strategica, avand scopul de a elimina o parte din riscul si
nesiguranta datorate evenimentelor negative si care permite astfel organizatiei sd aiba sub control
evolutia sa.

Managementul situatiilor de crizd este un domeniu care a cunoscut, in ultimii ani, 0
dezvoltare rapidd, atat in sfera aplicatiilor practice, cat si in aceea a cercetdrii. Dupa A. Gonzales-
Herrero 1 C.B. Pratt (1996, p. 80) acest interes a fost generat de urmatoarele cauze:

a) cresterea numdrului de materiale consacrate de mass-media situatiilor neprevazute,
implicand anumite riscuri pentru public;

b) cresterea numarului de procese avand ca obiect calitatea produselor;

¢) cresterea impactului crizelor asupra statutului financiar si a reputatiei sociale a firmelor.

Drept urmare, in bibliografia de specialitate, existd numeroase texte cu caracter aplicativ,
cuprinzand un repertoriu amplu de indicatii referitoare la tehnicile de pregétire pentru situatiile de
crizd, la persoanele care trebuie implicate In aceste activitdti, la strategiile necesare, la etapele si
formele de aplicare, si, in chip firesc, la tacticile de comunicare ce pot fi folosite atat in interiorul
cat si In afara organizatiei.

Controlarea unor asemenea evenimente se bazeaza pe elaborarea unui Plan de Management
al Crizei (PMC); acesta cuprinde o listd completa de proceduri (spre exemplu, de la cele de
evacuare sau prim ajutor la cele referitoare la locurile unde trebuie plasate utilajele de stingere a
incendiilor) care trebuie aplicate in toate sectoarele asupra carora ar putea actiona efectele

diferitelor crize. Un asemenea plan reprezinta un instrument de lucru esential deoarece:
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Crizele sunt evenimente care se desfasoara sub presiunea timpului si in care raspunsurile rapide
sunt vitale. Un PMC contribuie la reducerea timpului de raspuns prin oferirea informatiilor de
context necesare, prin identificarea responsabilitatilor si prin atribuirea de sarcini specifice unor
persoane bine identificate. [...] Pe langa factorul viteza, PMC creeaza un sistem de raspunsuri
organizate si eficiente. PMC oferd un sistem care poate salva vieti, poate reduce expunerea unei
organizatii la factorii de risc s1 poate permite ca actiunile de remediere sa fie luate fard alte analize
in amanuntime (W.T. Coombs, 1999, p. 79).

Managementul eficient al crizei include, ca o componentd esentiald, comunicarea de criza,
aceasta nu numai ca poate sd usureze situatia de criza, dar poate sa aduca organizatiei o reputatie
mai bund decat aceea de care beneficia inainte de criza.

Comunicarea de criza este comunicarea dintre organizatie si publicurile sale Tnainte, in
timpul si dupa evenimentele negative. Aceastd comunicare este astfel proiectata incat sa

reduca elementele periculoase care ar putea afecta imaginea organizatiei (K. Fearn-Banks,

1996, p. 2).

2.1. Comunicarea de criza

Domeniul comunicarii de crizd implicd numeroase activitdti cu confinut strategic si
tactic, in unele lucrdri de specialitate acestea apar nediferentiat, contopite cu activitatile
specifice managementului crizelor (vezi, spre exemplu, W.T. Coombs, 1999); in alte lucrari,
ele sunt individualizate, ca o suma de tehnici de comunicare specifice sferei relatiilor publice.
Astfel, dupd D.W. Guth si C. Marsh (2000, p. 393), care prezintd o sintezd clard a
dezbaterilor, comunicarea de criza implicd patru mari tipuri de activitati: evaluarea

riscurilor, planificarea comunicarii de criza, raspunsul si refacerea organizatiei.

2.1.1. Evaluarea riscurilor

Aceasta activitate se bazeaza pe identificarea diferitelor amenintari existente in mediul
in care opereaza organizatia, in acest scop se poate face apel la consultanti din cadrul unor
firme specializate sau la specialistii organizatiei; acestia se constituie intr-o echipa de
planificare a crizei (planning crisis team). Planul include o lista foarte bogata, de la
impactul conditiilor climaterice la cel al framantarilor politice, de la accidentele de munca

posibile la reactiile diverselor organizatii religioase sau civice, de la actiunile unor grupuri
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rauvoitoare la erorile proprii de concepere sau productie etc. In acest scop va fi formati o
echipa de planificare, alcatuitda din conducerea organizatiei, seful departamentului de relatii
publice si conducatorii altor departamente (care ar putea fi implicate in criza) din cadrul
organizatiei, cum ar fi: director tehnic, responsabil resurse umane, jurist, responsabil cu
securitatea organizatiei etc. Acestia vor identifica posibilele dezastre sau conflicte cu care S-ar
putea confrunta organizatia. De asemenea ei vor analiza crizele prin care a mai trecut
organizatia si vor incerca sa-si imagineze lucrurile cele mai rele pe care le-ar putea suferi
organizatia.

S. Fink (1986, pp. 36-46) a elaborat 0 diagrama a crizelor (crisis plotting grid) bazata
pe doua axe: valoarea impactului crizei (crisis impact value) si factorul de probabilitate a
crizei (crisis probability factor). Pe prima axa amploarea crizei este determinatd cu
ajutorul a 5 intrebari:

1. Daca o criza risca sa creasca in intensitate, cat de mare este aceastd intensitate si
cat de repede se poate produce cresterea ?

2. In ce mésuri va intra criza in sfera de interes a publicurilor implicate?

3. In ce mésura va modifica criza activitatile normale ale organizatiei?

4. In ce masura este organizatia vinovatd de declansarea crizei ?

5. In ce masuri este afectatd organizatia de respectiva criza?

Pe a doua axa, probabilitatea crizei este determinata pe o scara de la O la 10, in care
O reprezinta probabilitatea zero de ivire a unei crize, iar 10 certitudinea aparitiei unei crize.
Cele doua axe, impartite fiecare in zece unitatii, formeaza prin intersectarea lor un
,barometru al crizelor" : patratul din dreapta sus, unde sunt grupate valorile maxime
(,,zona rosie") reprezinta acele crize potentiale deosebit de periculoase, cel din stanga
sus (,,zona galbend") si cel din stanga jos (,,zona verde") trimit la crize cu un potential
distrugator mai redus, iar patratul din dreapta jos (,,zona gri") se refera la crize mai putin
amenintatoare.

Valoarea de impact a crizei

ridicat// scazut 410 ridicat//ridicat

zona galbena zona rosie

v
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v

0% 100%
scazut//scazut scazut//ridicat
zona verde zona gri
0

fig.2 Grila de evaluare a crizei

2.1.2. Planificarea comunicarii de crizd

A doua etapd, poate cea mai importantd, este dominatd de activitatile privind
elaborarea unui Plan de Comunicare de Criza (PCC). Majoritatea celor care au studiat
crizele si au scris despre gestiunea crizei (M. Nudell, N. Antokol, 1988; D. Ten Berge, 1990;
L. Barton, 1993; P. Lagadec, 1993, 1994, 1995; D. Newsom si colab., 1994; K. Fearn-
Banks, 1996; O. Lerbinger, 1997 ; T.W. Coombs, 1999) au aratat ca, pentru un management
eficient al crizei este nevoie sa se intocmeascd, incd din perioadele de calm, un plan de
comunicare de criza; acesta este realizat de specialistii 1n relatii publice -care, conform tuturor
autorilor din domeniul managementului crizei trebuie sa fie implicati in toate etapele si in toate
evenimentele asociate unei crize. PCC are, de obicei, forma unui dosar cu instructiuni; el
trebuie sa fie astfel organizat incat relationistii sa poata gasi cu usurintd sectiunile specifice; de
asemenea el trebuie sa reziste la situatiile neprevazute ale unor crize - de aceea nu se
recomanda pastrarea lui exclusiv pe calculator, in conditiile Tn care acesta ar putea fi afectat de
incendii, cutremure sau chiar simple Tntreruperi de curent.

Planul de Comunicare de Criza vizeaza aceleasi publicuri ale unei organizatii care sunt
vizate si de campaniile de comunicare obisnuite. O organizatie trebuie sa aiba mai multe PCC,
adaptate diferitelor tipuri de crize inventariate ; un PCC pentru un incendiu este diferit de cel
pentru un produs de proasta calitate: publicurile sunt (pot fi) diferite, mass-media vizate
sunt (pot fi) diferite, mesajele transmise sunt (pot fi) diferite. Aceste planuri faciliteaza
comunicarea cu diversele tipuri de public; ele nu sunt insd formule magice care asigurd un
succes sigur, ci doar un ghid de actiune, flexibil, care organizeaza actiunile si formele de

comunicare. Dupa K. Fearn-Banks (1996, pp. 25-33) un asemenea plan trebuie sa cuprinda:
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Coperta

Aceasta contine titlul planului si data la care a fost elaborat sau revazut; pe coperta se
precizeaza faptul cd acest document este de uz intern (confidential) si ca nu este permisa
multiplicarea sau difuzarea lui neautorizata.

Introducerea

Acest document trebuie scris de unul dintre liderii organizatiei: el subliniaza
importanta PCC, releva rezultatele estimate si atrage atentia asupra obligativitafii respectarii
prevederilor planului.

Scopuri si obiective

Ele exprima principiile de actiune ale organizatiei in situatii de criza si politicile prin
care aceste principii urmeaza sa fie atinse; de asemenea pot fi precizate acele informatii sau
politici care, din motive ce variaza de la 0 organizatie la alta, nu pot fi facute publice.

Componenta celulei de criza

Acest document cuprinde numele membrilor celulei, aria lor de competenta,
misiunea lor in cadrul celulei, adresele si numerele de telefoane ; la aceasta lista se mai poate
adauga o alta, cuprinzand consultantii sau specialistii externi la care se poate face apel. Celula de
criza este :

..un grup transversal si functional, care cuprinde acele persoane desemnate sa aiba de a face
cu orice fel de criza (W.T. Coombs, 1999, p. 63).

Ea are trei mari sarcini:

1. Sa conceapa un Plan de Management al Crizelor; acest lucru se realizeaza dupa ce
au fost stabilite, prin diferite metode de cercetare, aspectele vulnerabile ale organizatiei; PMC
trebuie sa anticipeze si raspunda la majoritatea tipurilor de crize cu care s-ar putea confrunta
organizatia respectiva.

2. Sa aplice acest plan; aplicarea PMC se face intdi in simuldrile de crize si apoi in
confruntarea cu crizele reale.

3. Sa reactioneze eficient la problemele neanticipate si neincluse in PMC ; nici un plan nu
poate anticipa toate detaliile unei crize: de aceea celula de criza trebuie sa fie capabila sa
ofere solutii pentru acele probleme care nu au fost prevazute in PMC, dar care pot

interveni oricand Tntr-o criza reala.
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Celula de criza este condusa de un manager al crizei (de obicei directorul

departamentului de relatii publice) care colaboreaza cu conducerea organizatiei,
coordoneaza munca celorlalti membri ai echipei si ia deciziile, concepe, schifeaza si
verifica textele ce trebuie transmise; celula de criza mai cuprinde un adjunct al
managerului, un coordonator al centrului de control al crizei, alti specialisti in relatii publice cu
diverse responsabilitati; evident, componenta acestei echipe va fi diferita de la eveniment la
eveniment; pe langa pesoanele mentionate mai sus, in functie de natura crizei, vor putea fi
inclusi directorul tehnic, seful departamentului financiar, responsabilul cu resursele umane,
seful departamentului marketing, juristul si alfi specialisti cu competente in sfera de actiune a
crizel. Lista respectiva cuprinde si sarcinile fiecarui membru al echipei pe timpul crizei (pe
perioada de criza, membrii acestei echipe vor fi degrevati de responsabilitatile curente).

Managementul crizelor este o activitate de grup, in care se iau, in colectiv, decizii
cruciale. De aceea, cunostintele, abilitatile si trasaturile de caracter ale membrilor celulei
de criza trebuie sa corespunda acestor responsabilitati. Dupa W.T. Coombs (1999, pp. 63-65)
alegerea membirilor celulei de criza se va face in functie de sarcinile pe care aceastia trebuie
sa le Indeplineasca:

a) sa actioneze ca o echipd pentru a facilita atingerea obiectivelor celulei de criza;

b) sda conceapa si aplice PMC, pentru a facilita adoptarea unor raspunsuri
organizationale eficiente;

c) sa adopte in colectiv deciziile necesare rezolvarii eficiente a problemelor cu care se
confrunta celula de criza;

d) sa asculte parerile celorlalti pentru a colecta cat mai multe informatii despre criza.

Declaratiile

Membrii celulei de criza si conducerea organizatiei semneaza de luare la cunostinta
si se angajeazd ca vor respecta prevederile planurilor de management al crizei si de
comunicare de crizd; acest fapt sporeste responsabilitatea echipei si a conducerii organizatiei
fata de prevederile acestor planuri.

Calendarul simularii crizelor

Actiunile si tehnicile prevazute pentru crizele cele mai probabile trebuie sa fie simulate

cel putin o data pe an, daca nu si mai des ; chiar dacad in timpul unei crize reale pot sa apara
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unele cai de actiune diferite, aceste simulari permit verificarea pregatirii celulei de criza
si capacitatea de reactie a celorlal{i membri ai organizatiei.

Lista publicurilor implicate

Acest document cuprinde publicurile interne si externe cu care trebuie sa se comunice
in timpul crizei (membrii Consiliului de Administratie, actionarii, partenerii financiari,
investitorii, clientii, furnizorii, salariatii, liderii comunitdtii in care activeaza organizatia,
organizatii de acelasi profil, mass-media, sindicatele, oficialitatile guvernamentale etc.

Mijloacele de informare a publicarilor implicate si a altor categorii de public

Pentru a se asigura transmiterea eficientd a informatiilor este necesara pregatirea
din timp a unui sistem specific de informare, cu suporturile tehnice adecvate de transmitere,
care trebuie puse la punct pentru fiecare tip de public (telefonul pentru membrii conducerii;
sedintele sau afisajul pentru salariati; faxul, e-mailul sau telefonul pentru mass-media).

Purtiitorul de cuvant pe perioada crizei

Persoana desemnata s aiba acest rol are misiunea de a gestiona consistenta si acuratetea
mesajelor pe care organizatia le transmite catre publicurile ei1. El trebuie sd fie un bun
comunicator atat in interiorul organizatiei si al echipei cu care lucreaza, cat si in relatiile cu
jurnalistii (ceea ce Tnseamnd capacitatea de a asculta si de a raspunde in mod adecvat).
Purtatorul de cuvant trebuie sa fie ales cu mare grija, deoarece pentru public el reprezinta
organizatia sau compania. El va face parte din echipa de criza; este bine ca sa fie unul
dintre membrii conducerii organizatiei, deoarece astfel va fi perceput ca o persoana care
exprima un punct de vedere oficial. De asemenea, trebuie sd cunoasca toate aspectele
crizei, sa inteleaga toate implicatiile ei, sa aiba responsabilitatea si autoritatea de a vorbi in
numele organizatiei. El trebuie sa apara ca o persoana rationald, preocupata de problemele
organizatiei, sensibila la grijile persoanelor afectate de criza, decisa sa contribuie la rezolvarea
situatiei create.

Este extrem de important ca pe timpul crizei sa existe un singur purtator de cuvant, care
sa exprime un punct de vedere unic. Acest lucru trebuie sa fie cunoscut de ceilalti membri
ai echipei de criza si ai organizatiei: in felul acesta se vor evita declaratiile contradictorii
sau confuze venite din partea acestora, declaratii care dau impresia ca in interiorul

organizatiei este haos si ca evenimentele nu sunt stdpanite si monitorizate in mod coerent.
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Desigur, va fi ajutat de alfi specialisti, care, in anumite situatii, pot sa-1 inlocuiasca pentru
actiuni de comunicare cu presa de mai mica importanta.

Deoarece este ,,omul-cheie" in relatiile cu intreaga presa, este necesar ca el sa posede
cunostintele si abilitatile necesare unei comunicari eficiente cu jurnalistii. Purtatorul de
cuvant trebuie sa aibda mai multe calitati specifice, calitdti care corespund sarcinilor
principale care i revin in asemenea momente (W.T. Coombs, 1999, pp. 71-78; vezi si C.
Coman, 2000, pp. 200-202):

- trebuie sd prezinte in mod accesibil informatiile despre criza: de aceea el trebuie sa
aiba abilitatea de a vorbi pe intelesul tuturor (de a evita

jargonul) si de a intelege asteptarile jurnalistilor sau ale publicului astfel incat sa 1si
structureze raspunsurile conform acestora;

- trebuie sd raspundd in mod convingator intrebarilor: de aceea el trebuie sa
stdpaneasca toate datele crizei si sa gdseasca repede informatiile cerute (o informatie
gresitd sau incompleta poate agrava criza cu care se confruntd organizatia prin crearea unei
opinii publice negative) ; purtatorul de cuvant trebuie sa nu lase pauze mari intre intrebare si
raspuns, sa evite reactiile de tipul no comment, sa nu intre in polemici cu jurnalistii etc.;

- trebuie sd ofere o imagine convingatoare despre organizatie, transmitand ideea ca
aceasta controleaza situatia si adopta o atitudine plind de intelegere pentru persoanele
sau institutiile afectate de criza; deci el trebuie sa cultive un stil care Imbina ,,controlul si
compasiunea", prin limbajul si atitudinea sa; el trebuie sa arate bine la televizor, sd aiba o
voce placuta si o dictie clard, sa aiba o mimica si gesturi masurate, care subliniaza ideile, sa
fie comunicativ si sd starneasca simpatia celorlati;

- trebuie sa controleze intrebarile dificile; de aceea, el trebuie sd fie capabil sa
identifice intrebarile periculoase, sa aiba tact si sa stie cum sa explice de ce anumite
informatii nu pot fi oferite spre publicare, sa stie cum sa ceara jurnalistilor o clarificare
asupra intrebarii, sa poata decide rapid care dintre elementele unei Intrebari compuse din
mai multe intrebari este mai important si in ce ordine trebuie abordate si dezvoltate
celelalte elemente in raspuns, sa stie cum sa corecteze greselile sau dezinformarile care

apar in presa etc.

Centrul de control al crizei
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Acesta este locul unde se va desfasura activitatea echipei de management al crizei. O.
Lerbinger (1997, p. 25) arata ca unele organizatii prefera sa stabileasca un centru aparte
(diferit de centrul de presa obisnuit) consacrat numai activitatilor de comunicare de criza.
Acest centru este format din cel putin doua incaperi, una suficient de larga pentru a
putea fi oricand transformata in sala pentru conferintele de presa si una destinata muncii
celulei de criza si, daca este cazul, interviurilor individuale solicitate de ziaristi. Aceste
incaperi trebuie sa fie bine dotate si operationale: ele trebuie sa contina suficiente mese si
scaune, copiator, telefoane directe, faxuri, aparatura video si audio, calculatoare cuplate la
retea, harti, carti de telefoane, bloc-notes-uri, papetarie (pixuri, creioane, hartie etc.). in
plus, aici trebuie sa se afle dosarele de presa actualizate, contindnd materiale documentare
despre organizatie, fotografii din diversele ei sectoare sau ale oamenilor din organizatie,
statistici etc. De asemenea, existenta Intranetului si a Internetului poate simplifica munca de
cautare a informatiilor si poate mari viteza de acces la bancile de date (in special la cele
interne prin Intranet); in plus, crearea unui site referitor la criza respectiva, unde sunt plasate
informatiile relevante si actuale, permite publicurilor implicate si altor categorii de public
accesul rapid la datele respective si confera mai multd credibilitate organizatiei (transparenta
este un factor care mareste increderea publicului intr-o institutie).

Lista cu personalul de interventie

intr-o criza apar diferite situatii de urgenta, care solicitd implicarea unor specialisti
din cele mai diverse domenii de activitate. O asemenea lista va cuprinde numerele de
telefon, adrese si numele unor oficialitati din sistemele de pompieri, salvare si spitale,
politie, procuratura, regia apelor, electricitate etc.; de asemenea, este util sa existe datele
reprezentantilor guvernamentali si ai administratiei locale.

Fisierele de criza

Dupa oficialitati, jurnalistii constituie urmatorul public care trebuie informat despre
situatia de criza. Orice departament de relatii publice sau orice birou de presa ale unei
organizatii trebuic sa aiba fisiere de presa actualizate, in situatiile de criza aceste
documente sunt cu atat mai importante cu cat evenimentul respectiv este mai grav. Astfel,
uneori este nevoie ca ntr-o ora sau doua sa fie trimise urgent comunicate de presa sau sa
fie convocatd o conferintd de presa neprevazuta. Fara fisiere de presa aduse la zi, bine

structurate si complete, nici una dintre aceste forme importante de comunicare cu mass-media
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nu va putea fi realizatd. De asemenea, trebuie sa se adune din timp si sa se reactualizeze
documentatia referitoare la organizatie, documentatie care va putea fi pusa la dispozitia
jurnalistilor pentru a servi ca sursa de informare, imediat dupa declansarea crizei.

Banci de date

Sub presiunea crizei este greu sa se obtina date statistice sau de arhiva; de aceea este
bine ca acestea sd fie deja grupate in dosare documentare, in aceastd categorie intra
materiale precum rapoartele anuale, manualele de proceduri si de asigurare a calitatii sau
a securitatii, istoricul organizatiei, scurte fise biografice ale liderilor, fotografii, adresele
imobilelor organizatiei si harta lor, date privind numarul de angajati si structura
organizatorica etc. Totodatd, pot fi pregitite scheme de comunicate de presd, adecvate
fiecdreia din tipurile de criza determinate in procesul de evaluare a riscurilor.

Mesaje

Pentru fiecare categorie de public trebuie construit un mesaj specific, in functie de
interesele si gradul de implicare ale fiecarui public in viata organizatiei, in plus trebuie
prevazuta o declaraie comuna pentru toate publicurile, in care sa se precizeze natura crizei,
datele de baza despre aceasta, masurile luate de organizatie pentru stoparea sau limitarea
crizei, pierderile, victimele sau persoanele afectate, impactul asupra mediului sau a altor
organizatii, in aceastd declaratie organizatia trebuie sa isi asume responsabilitatea (daca
situatia de criza s-a declansat din cauza ei) si nu trebuie sa-i acuze pe altii, daca vinovatia
acestora nu este evidenta.

Planul de Comunicare de Criza trebuie sa fie vazut si aprobat de conducere si de diferiti
specialisti din diferitele sectoare de activitate ale organizatiei. Dupa ce se fac corecturile
necesare, se finalizeaza PCC si se distribuie spre informare tuturor membrilor organizatiei

care ar putea fi implicati in situatiile de criza. PCC trebuie revazut si imbunatatit periodic.

2.1.3. Raspunsul

A treia etapd reprezintd aplicarea Planului de Comunicare de Criza. Daca acesta a
fost bine alcatuit, daca s-au luat deciziile corecte, in consens cu strategiile fixate de PCC,
organizatia va fi recompensatd prin limitarea efectelor jiegative ale crizei §i pdstrarea
increderii  publicurilor-cheie. in aceste momente, este esential ca organizatia sa

reactioneze rapid si sa transmitd tuturor publicurilor afectate sau interesate de crizd un
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raspuns initial: acesta este constituit, de obicei, de prima declaratie a purtatorului de cuvant.
Orice criza declanseaza o foame de informatii, exprimata in primul rand de cererile formulate
de mass-media. Daca organizatia nu raspunde repede acestor nevoi, atunci alt grup va
distribui informatia, iar aceasta poate fi incompleta sau eronata. Raspunsul nu trebuie sa
fie numai rapid, ci si consistent: trebuie sa confind informatii exacte, necontradictorii (de
aceea este necesar ca organizafia s se exprime numai prin vocea purtatorului de cuvant), cu
caracter practic (In care sa se arate consecintele concrete ale crizei si masurile imediate luate
de organizatie); in plus, el trebuie sa arate responsabilitatea organizatiei, simpatia ei pentru
persoanele implicate n criza, eforturile depuse pentru rezolvarea crizei si limitarea
efectelor e1. 1n acest scop se folosesc o seama de Strategii ale Comunicarii de Criza.
Totusi, nu trebuie uitat faptul ca un Plan de Comunicare de Criza este un ghid care
indica actiunile majore; el nu este o retetd unica, rigida si restrictiva, in orice criza apar
factori imprevizibili: unele elemente ale crizei nu au putut fi anticipate, unele publicuri putin
importante ale organizatiei pot fi aduse in prim-plan de situatia de criza, unele mecanisme
de raspuns pot fi grav afectate de acele crize declansate de dezastre naturale sau accidente
(in 1989, dupa cutremurul care a afectat orasul San Francisco, atat purtatorul de cuvant
principal, cat si secundul sau de la compania Pacific Gas and Electric nu au mai putut ajunge
la centrul de control al crizei si a trebuit sa fie folosit un alt membru al departamentului de

relatii publice).

2.1.4. Refacerea organizatiei

Ultima etapa este marcatd, in primul rand, de evaluarea calitatii raspunsului aplicat, in
acest caz organizatia trebuie sd-si pund cateva intrebari majore:

* Au fost actiunile din timpul crizei in acord cu valorile si principiile organizatiei ?

* (e aspecte ale crizei au fost anticipate de PCC1

» Ce concluzii se pot desprinde din aceste succese ?

» Ce aspecte nu au fost anticipate si ce schimbarii trebuie aduse, in consecinta, planului
de comunicare ?

¢ Cum s-au comportat membrii organizatiei ?

* Au fost e1 pregatiti adecvat pentru a face fata crizei ?

e (are sunt efectele de durata ale crizei ?
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 Ce masuri trebuie luate ?
» Cum privesc publicurile implicate schimbarile aduse organizatiei de situatia de criza |
» Ce actiuni pot fi declansate pentru a se profita de oportunitatile aduse de

rezolvarea crizei?

2.2. Rolul specialistilor in relatii publice in situatii de criza

Specialistii in relatii publice au misiunea de a mentine contactul permanent cu jurnalistii,
astfel incat datele solicitate de acestia sa fie transmise cu maxima operativitate, in
bibliografia din domeniu apar numeroase instructiuni concrete referitoare la comportamentul
indicat in asemenea situatii (vezi M. Nudell, N. Antokol, 1988, p. 65-80; J. Deschepper,
1990, pp. 130-131; D. Newsom si colab., 1994, pp. 551-558; Ph. Bachmann, 1994, pp.
142-143). Specialistilor in relatii publice li se recomanda:

esa se informeze in detaliu asupra evenimentelor, cauzelor acestora si, mai ales,
consecintelor, in plan uman si material, imediate (pagube, raniti, decese) si viitoare (poluare,
pierderea de locuri de munca, scaderea vanzarilor unui produs etc.); ei trebuie sa faca aceasta
evaluare atat asupra organizatiei, cat si asupra partenerilor acesteia si asupra societatii in
ansamblu;

esd cunoasca toate masurile luate (inaintea, In timpul si dupad eveniment) de catre
organizatie;

e sa convoace presa inainte chiar ca aceasta sa ceara un asemenea lucru si (eventual) sa
stabileasca un ,,cartier general", dotat cu toate facilitafile necesare, unde jurnalistii sa stie cd vor
gasi in permanenta informatii verificate;

e sa aducd la cunostinta jurnalistilor faptul ca ei reprezinta sursa cea mai importantd de
informatii corecte si de actualitate ; sd pastreze o evidentd exactd a tuturor faptelor si
informatiilor comunicate presei, pentru a evita repetarea acestora;

e s raspunda la intrebarile jurnalistilor in mod clar si detaliat; sa faciliteze accesul
jumalistilor la locul evenimentelor, sa 1i familiarizeze cu zona respectiva si sa vegheze la
securitatea lor;

esa identifice interlocutorii din organizatie care corespund, prin cunostintele lor,

asteptarilor jurnalistilor si sa i1 pregateasca pentru intalnirea CU presa;
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e sd conduca negocierile care au loc intre presa si reprezentantii organizatiei in ceea ce
priveste informatiile care pot fi publicate si cele care sunt sub embargo;

esd nu dezvaluie numele victimelor inainte de a fi anuntate familiile acestora; sa
comunice acest lucru jurnalistilor pentru a nu starni banuieli inutile;

e atunci cand este obligat sa recunoasca un fapt deja cunoscut de catre jurnalisti, sd se
limiteze la confirmarea acestuia si la definitivarea informatiei, fard a incerca sa schimbe
informatia;

esa nu le fie teama sa-si contrazica anumite afirmatii, daca evolutia situatiei infirma

primele analize: contrazicerea este ntotdeauna preferabila unei minciuni.

3. Strategii ale comunicarii de criza

M. Hearit afirma:

...datorita naturii terminologice a crizei, managementul crizei este o forma a managementului
problemelor (issue management), prin care cei care gestioneaza criza incearca sa controleze termenii
folositi pentru a descrie activitatea organizatiei (1994, p. 122).

Aceastd perspectiva explica faptul ca literatura de specialitate consacratd comunicarii de
crizd s-a concentrat ndeosebi asupra tehnicilor de comunicare prin intermediul cérora o
organizatie poate:

a) sa pregateasca publicul intern si extern pentru o situatie de criza;

b) sa reduca daunele pe care criza le poate aduce imaginii unei organizatii in timpul
desfasurarii ei;

c) sa contribuie la refacerea increderii publicului in organizatie, dupa ce criza a fost
oprita.

Awutorii care au analizat managementul comunicarii de criza considera ca acesta trebuie
sa tind seama de trei variabile: Dimensiunea Situatiei de Criza (DSC), Strategiile de
Comunicare de Criza (SCC) si Implementarea Comunicarii de Criza (ICC) - (vezi sinteza
dezbaterii in D.L. Sturges, 1994, pp. 311-314). Aceste studii se bazeaza pe o abordare a crizelor
ca fenomene simbolice, abordare in care imaginea despre un anume fenomen este considerata
mai importantd decat realitatea acelui fenomen; in consecintd, perspectiva se cantoneaza in

studierea modurilor in care comunicarea este sau poate fi folosita pentru a evita erodarea
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imaginii unei organizatii confruntata cu situatiile de criza. Abordarea simbolica atrage atentia

asupra faptului ca:

- crizele afecteaza in primul rand imaginea unei organizatii; in consecintd, SCC
reprezintd resursele simbolice, prin care cei care gestioneaza Criza pot preveni deteriorarea
Imaginii sau pot contribui la refacerea unei imagini deteriorate;

- caracteristicile fiecarei crize determina tipul de SCC care urmeaza sa fie folosit; drept
urmare, trebuie studiate cu atentie diversele tipuri de crize, precum si diversele modalitati de
raspuns, pentru a se stabili o tipologie a acestora si pentru a se fixa strategia cea mai adecvata.

Strategiile de Comunicare de Criza au ca scop refacerea imaginii (image restoration)
organizafiei care a fost afectatd de crizd. O bogatd bibliografie de specialitate trateazd aceste
strategii din perspectiva categoriilor de argumentare dezvoltate de reforica. Autorii care au
studiat acest camp al ,strategiilor resto-rative" au subliniat, In mod repetat, faptul ca
experienta retoricii nu acopera toate tipurile de tehnici de raspuns si ca relatiile publice au
dezvoltat si forme specifice de comunicare (E. Toth, 1992; K.M. Hearit, 1994; W.T.
Coombs, 1995 ; J. L'Etang, 1996). Cei mai multi dintre autorii care au efectuat cercetari
asupra tehnicilor de tip retoric utilizate de organizatii considerd cd exista cateva tipuri
majore de Strategii de Refacere a Imaginii; aceste tipuri difera insa, cercetatorii propunand
diverse modele sau completand cu noi categorii unul dintre modelele teoretice existente.
Din ratiuni didactice ne vom limita la prezentarea a doud modele, care beneficiaza de
mai mult prestigiu si care ofera cele mai eficiente instrumente de actiune redresiva in

situatiile de criza.

3.1. Modelul lui W.L. Benoit

Autorul care a realizat cea mai complexa analiza a strategiilor de tip retoric folosite in
relatiile publice este W.L. Benoit. in lucrarea Accounts, Excuses and Apologies (1995), el
sustine ca o teorie a Strategiilor de Refacere a Imaginii trebuie sa se bazeze pe doud
premise :

a) comunicarea este o activitate care urmareste intotdeauna atingerea unui SCOp anume ;

b) mentinerea unei reputatii pozitive este scopul principal al comunicarii (pp. 63-71).

Printre scopurile majore ale comunicarii se afla gi refacerea imaginii, in mod special

atunci cand o persoand sau o institutie este preocupatd de protejarea propriei reputatii, in
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aceste situatii, persoana sau institufia supuse unor atacuri sau reprosuri pot face apel la
urmatoarele Strategii de Refacere a Imaginii (pp. 75-82):

a) strategiile negarii (denial) se bazeaza pe negarea oricarei implicari in faptele
reprosate. Prin aceasta strategie se intentioneaza respingerea acuzatiilor afirmandu-se ca
faptele pentru care persoana sau institugia sunt acuzate nu au existat sau prin acuzarea altei
persoane sau institutii pentru faptele respective;

b) strategiile eludarii responsabilitagii (evading of responsability) constau Tn reducerea
responsabilitatii persoanei sau institutiei pentru faptele reprosate. Aceasta strategie poate
lua mai multe forme:

- provocarea - se sustine ca actiunea respectiva a fost, de fapt, un raspuns la o alta
actiune, gresita sau rau intentionata, a unei alte persoane sau institutii;

- justificarea (defeasibility) - se afirma ca persoana sau firma nu au detinut suficiente
informatii despre eveniment sau nu au avut evenimentul sub control si ca, In consecinta, nu
pot fi responsabile, Tn intregime, pentru acele intamplari;

- caracterul accidental (accident) - se afirma ca faptele reprosate s-au produs in mod
accidental si nu din vina persoanei ori institutiei respective;

- bunele intentii (good intention) - Se Sustine ca faptele au fost facute cu cele mai bune
intentii, fara a se putea banui ca ele vor avea efecte neplacute sau daunatoare;

c) strategiile reducerii caracterului periculos al actului (redudng offensiveness) prin
care, fard a se eluda problema responsabilitatii, se atrage atentia ca faptele reprosate nu sunt
chiar atat de ddunatoare pe cat par; aceasta strategie implica 6 directii de actiune:

- obtinerea sprijinului (bolstering) - se incearca stimularea sentimentelor pozitive
ale publicului fata de persoana sau institutia acuzata, prin evidentierea calitatilor acesteia sau
a actiunilor ei pozitive din trecut;

- reducerea sentimentelor negative (minimizing the amount of negative affect) - se
sustine ca faptele reprosate nu sunt atat de daunatoare pe cat par si ca persoana sau institutia
nu sunt atat de vinovate precum se crede, pentru a se obtine o scidere a nemultumirii
publicului;

- diferentierea (differentiation) - se afirma ca faptele respective sunt mult mai putin

daunatoare decat alte fapte de acelasi fel, care au avut efecte mult mai grave;
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- transcenderea (transcendence) - faptele respective sunt scoase din contextul in care

s-au petrecut si puse Intr-un cadru de referintd mai favorabil, unde capata o semnificatie mai
putin negativa;

- atacul (attack) - sunt atacati acuzatorii, pentru a se arata slabiciunea pozitiei acestora
sl a se crea impresia ca persoana sau institutia careia i s-au reprosat anumite actiuni este,
de fapt, o victima a unei campanii de denigrare;

- compensarea (compensation) - persoana sau firma pot propune anumite

modalitati (materiale sau simbolice) de acoperire a daunelor produse;

d) strategiile de corectare (corrective action) prin care persoana sau institutia acuzata
trece la masuri de indreptare a daunelor produse; in acest caz exista doua tipuri de actiune:

- restaurarea - se incearca refacerea situatiei de dinainte de evenimentele reprosate;

- promisiunea - se iau angajamente ca persoana sau institutia va lua masuri astfel incat
faptele reprosate nu se vor mai repeta;

e) umilirea (mortification) prin care persoana sau firma acuzata isi recunoaste vinovatia si
cere, Tn mod public, iertare pentru faptele imputate; uneori ea isi poate ameliora imaginea prin
prezentarea unor planuri de modificare a comportamentului sau.

In cartea amintiti, W.L. Benoit a analizat modul in care strategiile de refacere a
imaginii au fost utilizate in cateva crize majore : conflictul dintre Coca-Cola si Pepsi-Cola,
crizele ecologice declansate de firmele Exon-Valdez si Union Carbide, decizia presedintelui
Nixon de a trimite trupe americane in Cambodgia. Autorul a aratat ca in fiecare dintre aceste
cazuri au fost folosite mai multe strategii de refacere a imaginii, in combinatii variate si in

discursuri complexe, Tn care adeseori este greu de descoperit o strategie unica.

3.2 Modelul lui W.T. Coombs

W.T. Coombs (1995) a propus un alt mod de abordare teoretica a acestei probleme,
pornind de la conceptul Strategiilor de Raspuns la Criza (SRC); acestea se refera la acele
actiuni si mesaje pe care organizatiile le adreseaza publicului, dupd ce criza s-a declansat;
strategiile de raspuns constituie importante resurse simbolice pentru managerii crizelor, deoarece
prin comunicare se formeaza perceptia publicului in legatura cu criza si organizatia implicata in

criza. Reputatia unei organizatii se intemeiaza pe capacitatea sa de a se conforma asteptarilor
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publicului; 1n situatii de criza, publicul 1si pierde increderea in organizatie. De aceea, strategiile
de raspuns au ca scop modificarea modului in care publicul interpreteaza criza si pozitia
organizatiei in aceasta crizd; in mod esential, acestea vizeaza refacerea imaginii (image
repair) respectivei organizaii.

O criza este un eveniment care afecteaza (direct sau indirect, mai grav sau mai putin grav)
anumite categorii de public; acestea incearca sa gaseasca diverse cauze in masura sa explice
acea criza, deci atribuie anumite cauze crizei in chestiune. Diferitele situatii de criza genereaza
anumite atribuiri ale responsabilitatii (oamenii evalueaza raspunderile unei organizatii fata
de 0 anumita crizd), iar aceste atribuiri pot da nastere unor sentimente si comportamente
specifice. Dacd unei organizatii 1 se atribuie (de catre autoritati, presd, discutiile dintre
oameni) mai multa responsabilitate (decét are) in ceea ce priveste declansarea unei anumite
crize, atunci publicul dezvoltd sentimente de nemultumire si 1s1 construieste o imagine negativa
despre acea organizatie. in consecintd, comunicarea poate fi folosita cu scopul de a influenta
atribuirile de cauze sau sentimentele asociate acestor atribuiri.

In studiul sau din 1995, W.T. Coombs a stabilit ca situatiile de criza diferd in functie de
modul in care publicul percepe cele trei dimensiuni ale atribuirii; in general, o organizatie este
considerata responsabila pentru criza atunci cand cauza este interna (locus intern),
controlabila si stabila (repetabila in timp). Reversul este valabil atunci cand cauza este
perceputa ca externd, incontro-labila si instabila (p. 449). Pornind de la aceste consideratii,
W.T. Combs (1995, pp. 449-453) propune urmatoarele categorii de strategii de raspuns la
Criza:

a) strategiile negarii (denial), care au ca scop sa arate ca nu exista nici un fel de criza
sau ca Intre organizatie si criza nu exista o legatura de tip cauza-efect;

b) strategiile distantarii (distance), care accepta existenta crizei, dar incearca sa
sldbeasca legaturile dintre criza si organizatie, in scopul protejarii imaginii acesteia;

C) strategiile intrarii in gratii (ingratiation), care vizeaza castigarea simpatiei sau a
aprobarii publicului pentru organizatie prin conectarea acesteia la acele activitati care sunt
valorizate pozitiv de catre public;

d) strategiile umilirii (mortification), prin care se incearca obtinerea iertarii publicului si

convingerea lui sa accepte criza;
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e) strategiile suferingei (suffering), prin care se doreste castigarea simpatiei publicului

prin asumarea suferintelor produse de criza si prin prezentarea organizatiei ca o victima a
unei conjuncturi externe nefavorabile.

Corelarea celor 4 criterii de definire a crizelor conduce la elaborarea unor variante
combinatorii, care permit identificarea acelor SRC-uri capabile sa diminueze efectele
negative ale crizelor. Pe langa utilitatea sa practica, acest model ne apare ca unul dintre cele

mai elaborate constructe teoretice din sfera relatiilor publice.

4. Relatia cu presa in situatii de criza

Orice criza proiecteaza brusc, in actualitatea presei, o organizatie; aceasta se vede
aruncata ,,in partea din fata a scenei” si descopera ca presa, prin tehnicile ei specifice de a
defini realitatea crizei, proiecteaza o imagine care duce la pierderea increderii publicului
in fiabilitatea organizatiel. Patrick Lagadec (1994, p. 34). sustine cd problemele
comunicationale ale unei organizatii confruntate cu o criza se desfasoara pe patru niveluri:

1. Comunicarea in interiorul fiecarei organizatii

2. Comunicarea cu publicul organizatiei

3. Comunicarea cu actorii crizei

4. Comunicarea cu presa

Referindu-se la relatia dintre organizatie si presa, P. D'Humieres (1993, pp. 272-273)
considera ca o situatie de criza este:

a) o proiectare a organizatiei in actualitate, in care ,,socul imaginilor" depinde de
mai multi factori:

* (are este imaginea de plecare a organizatiei ?

» Ce eveniment va fi adus 1n discutie si care este potentialul de gravitate al acestuia, in
raport cu valorile opiniei publice ?

* Care este contextul care favorizeaza mediatizarea crizei ?

b) o prezentare mediatica, deformata de multiple interventii, caracterizate de urmatorii
factori:

* Care este ponderea si inertia cliseelor ?

* Care este jocul actorilor (nu Intotdeauna binevoitori) implicati ?
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» Cum actioneaza surpriza si emotia asupra reflectdrii in presa ? ¢) o batalie de opinie
in care se infrunta :

* socul argumentelor (de ce s-a intamplat asa ceva?);

* socul actorilor (cine este raspunzator?, cine este victima?);

* socul mass-media (cine va avea intaietate ?, pe cine intereseaza acest subiect?).

Situatiile de criza implicd astfel o problematicd a comunicarii, care se adauga
dificultatilor legate de gestionarea fenomenelor neasteptate si nedorite ; aceastd
problematicd este intim legatd de comportamentul specific al institutiilor de presa si al
jurnalistilor Tn momentele in care trebuie sa relateze o criza.

In relatiile lor cu presa, majoritatea organizatiilor isi construiesc strategii de
comunicare bazate pe un model asimetric : ele transmit informatii presei si urmaresc felul in
care aceste mesaje sunt preluate si prelucrate de institutille mass-media; uneori,
nemultumite de comportamentul presei, ele transmit noi mesaje, de tip ,,drept la replica",
fard sa efectueze insd o evaluare interna a propriului sistem de comunicare cu presa si, In
general, cu mediul extern (vezi pe larg in C. Coman, 1999). Experienta arata ca organizatiile
au tendinta de a Invinui factorii externi pentru imaginea lor negativa si ca ele nu cauta, in
urma evaludrilor, sd isi modifice politica de comunicare internd si externa, sa isi schimbe
structura organizatorica ori strategiile manageriale, Tn perioadele normale, o0 prezentare
imperfectd a unei organizatii in presd nu afecteaza in mod imediat buna functionare a
acelei organizatii; intr-o perioadd de crizd insd, orice distorsionare a datelor legate de
organizatie va accentua acea stare, va duce la pierderea increderii publicului i, la limita, la
prabusirea organizatiei.

In timpul unei crize, presa ,,infometatd" preia si distribuie orice fel de informatii, asa
incat organizatiile nu mai pot controla mesajele care ajung in mass-media; rezultatul este o
sumad de mesaje contradictorii (provenite din surse oficiale sau/si neoficiale, bazate
frecvent pe zvonuri), care conduc la situatia in care fiecare jurnalist si chiar fiecare
membru al publicului 1si construieste propria versiune despre criza respectiva. Totodata, in
asemenea situatii, conducerile organizatiilor sunt preocupate de masurile de urgenta si, de
aceea, sunt mai putin dispuse sa sprijine munca jurnalistilor de cautare a informatiilor.
Lipsa de interes sau eforturile depuse pentru a intarzia publicarea unor stiri 1i vor

determina pe jurnalisti sd faca apel la alte surse (de obicei mai putin informate) sau sa se
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pronunte deschis Tmpotriva organizatiei; sprijinirea jurnalistilor in activitatea de
documentare aduce increderea si intelegerea presei, devenind un factor de limitare a
efectelor negative ale crizei (J. Deschepper, 1990; J.-P. Rossart, 1992; M.N. Sicard, 1998
etc.).

Asa cum am mai aratat si cu alte ocazii, abordarile teoretice in domeniul relatiilor
publice se afla intr-o faza incipienta. Cu toate acestea, in ultimii ani, dezbaterile intense
si cercetarile minufioase au permis crearea unui vocabular conceptual de baza si schitarea
unor proiecte de modele teoretice. Situatiile de criza au oferit prilejul unor studii
detaliate, Tn urma carora cercetatorii au putut identifica o suma de comportamente
organizationale si de strategii comunicationale, relevante pentru modul de actiune al
departamentelor si specialistilor in relatiile publice. Aceste rezultate pot fi corelate cu cele
obtinute din studierea comportamentului institutional din redactii si a caracteristicilor
discursului jurnalistic, insumand toate aceste castiguri conceptuale vom putea infelege mai
exact felul in care diferitele organizatii din Romania s-au comportat in timpul crizelor cu care

s-au confruntat si modul in care ele au (sau nu au) gestionat comunicarea lor cu presa.

5. Exemple de gestionare a crizelor

5.1. Cazul Tylenol

Aceasta a fost una dintre crizele cel mai bine gestionate din istorie, in ciuda faptului ca
actorii principali ai companiei au declarat ulterior cd nu erau pregatiti pentru 0 asemenea
situatie. Datorita aspectului de sabotaj, criza era greu de prevazut: intr-o clipa, o companie
solida a fost zguduita de mana unui criminal cu grave probleme psihice. Pana in momentul
critic, Tylenol detinea 37% din piata analgezicelor, avand vanzari de peste 500 milioane de
dolari. Johnson & Johnson, parte a McNeil Consumer Products, este 0 companie care este
organizatd pe principiul descentralizarii i al autonomiei partilor componente. Fiecare
companie din cadrul corporatiei are un presedinte, un manager general sau un manager care
raporteaza direct unui membru al Comitetului Executiv, in filialele din alte tari, managementul
este lasat in seama directorilor autohtoni. Companiile componente sunt de marimi comparabile.

Cu sau fara precedent, orice criza poate fi o tragedie sau o oportunitate. Johnson &

Johnson a transformat-o intr-un triumf. Iata derularea crizei si modul de controlare a ei, asa
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cum este descrisa de lucrarile de specialitate (P. Bobstock, 1985; S. Fink, 1986; M. Pinsdorf,

1987 etc.).

5.1.1. Filmul evenimentelor

in anul 1982, din motive necunoscute inci, una sau mai multe persoane neidentificate,
au inlocuit capsulele Tylenol Extra Strenght, medicamente familiare si apreciate de
consumatori, cu capsule otravitoare, confindnd cianura. Pastilele otravitoare au fot
depozitate pe rafturile a mai mult de jumatate din farmaciile sau supermarket-vuile din zona
orasului Chicago, in consecinta, pastilele otravite au fost cumparate, iar 7 oameni nevinovati au
murit in chinuri groaznice. Corporatia Johnson & Johnson, producator al Tylenol-ului, s-a
trezit brusc 1n situatia de a trebui sa explice, fara nici un fel de avertisment, de ce produsele ei au
omorét oameni, in gestionarea crizei au fost implicati: James E. Burke, presedinte si director
executiv al Corporatiei

Johnson & Johnson, David R. Clare, presedinte si director al Comitetului Executiv,
Corporatia Johnson & Johnson, Davis E. Collins, presedinte al McNeil Consumer Products
Company, vicepresedinte al Comitetului Executiv al Corporatiei Johnson & Johnson, Joseph R.
Chiesa, presedinte al McNeil Consumer Products Company, Lawrence G. Poster,
vicepresedinte al Corporatiei Johnson & Johnson, Departamentul RP, Robert Kniffen, Director
RP al Corporatiei Johnson & Johnson.

In dimineata de 30 septembrie 1982, Jim Murray, membru al staff-ului RP, a intrat in biroul
directorului de RP, pentru a raporta un telefon bizar, primit de la un reporter de la ziarul
Chicago Tribune. Acest reporter a pus intrebari insistente referitoare la Tylenol, la sucursalele
Johnson & Johnson si McNeil Consumer Products Company. Acest interviu, care a semanat
mai mult a interogatoriu, i s-a parut ciudat lui Jim Murray. La fel si lui Robert Kniffen. Prima
chestiune bizara era legata de faptul ca, daca ar fi fost vorba despre un articol obisnuit pe teme
economice, reporterul trebuia sd cunoasca datele pe care le solicitase. Informatiile erau atat de
cunoscute de toatd lumea, incat insistenta intrebarilor si lipsa lor de consistenta i-a pus pe
ganduri. Kniffen 1-a sunat rapid pe reporter si 1-a intrebat care era motivul interventiei sale. Acesta
1-a lamurit ca era in mijlocul unei investigatii, in cursul cédreia facuse cumva legatura intre
produsul Tylenol si moartea unei persoane, in fata unei asemenea situatii alarmante, Kniffen 1-a

anuntat rapid pe seful sau.
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Larry Poster era acasa cand a primit aceste informatii. L-a sunat, de asemenea, pe

seful sau, Jim Burke, presedintele corporatiei, punandu-1 la curent cu situatia. Primele ganduri
care i-au venit in minte lui Poster au fost legate de o posibila escrocherie. Era foarte ingrijorat
de posibilele implicatii pe care aceasta le-ar putea avea pentru imaginea companiei §i pentru
produsul respectiv. S-a grabit sa ajunga la birou, sperand ca nu era decat o greseala.

Dave Collins era proaspat numit in postul de vicepresedinte al Comitetului Executiv. Pana in
urma cu doua saptamani, fusese presedintele unei alte companii din cadrul corporatiei: McNeil
Consumer Products Company Pharma-ceuticals si seful Diviziei Latino-Americane a corporatiei
Johnson & Johnson. Era cooptat pentru prima data in Comitetul Executiv al corporatiei. Collins
isi aminteste ca in acele momente, desi avea o convorbire telefonica cu un client important,
presedintele a cerut categoric sa o intrerupa si sa vina la el.

Dupa o scurtd sedinta, marcatd de dezorientare si teama, Burke a intrat in actiune. El a
comandat un elicopter pentru Collins si Kniffen ca sa-i duca imediat la sediul din Fort
Washington, Pennsylnvania. 90 de minute mai tarziu, cei doi directori faceau primul pas in
istoria uneia dintre cele mai socante crize, ramasa att in analele criminologiei, cat si in cele ale
relatiilor publice.

In timp ce acesti directori schimbau informatii si se puneau la curent cu problema, n
Chicago deja circulau zvonuri care faceau legatura intre produsul Tyienol si moartea
subita a unor persoane. Toate aceste tensiuni se resimteau 1n contextul in care Compania
Johnson & Johnson nu era una oarecare: la momentul respectiv era unul dintre liderii in
produse pentru ingrijirea sanatatii, avand ca obiectiv salvarea vietilor oamenilor, nu
distrugerea lor. Numele de Johnson & Johnson, McNeil Consumer Products Company sau
Tyienol erau sinonime cu confortul, increderea si siguranta. Acum, cuvintele care se legau
de imaginea companiilor erau moarte, ucisi, otrava. Era pentru prima data cand terorismul
intra Tn casele americanilor intr-o asociatie socanta cu cele mai banale produse ale vietii de
Zi cu zi.

Intr-o prima faza, presedintele companiei 1-a insircinat pe directorul executiv si
descopere ce se petrece (identificarea crizei, izolarea ei, crearea echipei); acesta s-a implicat
personal prin adunarea faptelor, 1-a desemnat pe specialistul de relatii publice pentru a

gestiona situatia si a stabilit o comunicare permanenta cu echipa. O altd masura importanta
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a fost de a suna un avocat pe care il cunostea foarte bine, insarcinandu-1 sa obtina informatii
de la spital, de la politie, de oriunde era posibil.

Intamplator sau nu, Burke nu avea pe altcineva mai potrivit decat Collins pentru a
gestiona faza acuta a crizei. Collins cunostea orasul Chicago, deoarece se nascuse si
crescuse acolo. De asemenea, cunostea destul de bine datele companiei McNeil Consumer
Products, in elicopterul care il transporta catre Chicago, Collins si-a schitat planul. Mai
0 mare eroare (iar compania nu era vinovata cu nimic), fie, in interiorul companiei, se facuse
0 greseala de proportii. Prunele trei prioritati pe care le-a stabilit Tn Tncercarea de a limita
dezastrul au fost: oprirea de pierderi de vieti omenesti, descoperirea cauzelor mortii i
acordarea de ajutor tuturor celor aflati in necaz. S-a gandit ca principala cauza a mortii ar
putea fi localizata in interiorul companiei. Daca era intr-adevar asa, s-ar fi putut descoperi
cu exactitate daca este vorba despre o instalatie tehnica ce nu a functionat corect, despre un
angajat care ar fi facut o greseala imensa sau despre un sabotaj intentionat. Odata
descoperita disfunctia, deci identificatd sursa crizei, lucrurile puteau fi oprite.

Cateva zile mai tarziu, dupa o amanuntita analiza a aspectelor mentionate mai sus, era
foarte clar pentru liderii firmei ca nu exista nici un motiv intern in declansarea crizei, in
plus, dupa o serie de alte investigatii interne, cerute de autoritati, au realizat ca problema nu
este n interiorul companiei, ci de competenta FBI si a politiei din Chicago.

in tot acest timp, intreaga echipa de conducere a companiei era pusa pe jar: desi
doreau ca oamenii sa nu mai moara, ei constatau ca nu poseda nici cea mai mica informatie
despre cauzele acestor accidente. Criza parea scapata de sub control.

Au fost cateva zile de teama, nesiguranta, climat tensionat: bilantul tragic raportat de
presa crestea de la o zi la alta. Atmosfera, extrem de tensionata, a capatat in scurt timp
accente de panica nationald. Nimeni nu stia cu sigurantd ce se intampla exact, dar toata
lumea stia sigur ca una dintre cele mai credibile companii de produse de sanatatate era
amestecata intr-un lant de otraviri. Panica era cu atat mai mare cu cat produsele Johnson
& Johnson erau apreciate, chiar iubite de multe generatii de consumatori, de la linia de
produse pentru copii, pana la pastilele anticonceptionale.

Este greu de imaginat efectul pe care acesta criza 1-a avut asupra vietii oamenilor.

Ann Marie Collins, fiica directorului de relatii publice al companiei, era aratata cu degetul
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de colegi, deoarece era fiica unui om care lucra intr-o companie ce ucidea oameni. Cat

despre Collins, acesta a recunoscut mai tarziu ca era obosit §i, mai ales, speriat. Dupa
primele zile de investigatii la sediul din Chicago al McNeil Consumer Products Company,
Collins se intorsese in New Jersey. in scurt timp, capatase o adevaratd teama fata de
telefon, nu putea sa doarma noaptea, caci oricand aparatul putea suna si i se putea transmite

ca a mai murit un om.

5.1.2. Strategia de gestionare a crizei

Raspunsul companiei s-a bazat pe mai multe tipuri de actiuni:

alertarea consumatorilor, de pe intregul teritoriu al SUA, prin mass--media;

oprirea productiei de capsule Tylenol si a publicitatii pentru aceste produse;

stabilirea de legaturi cu politia, FBI, autoritatile locale etc.;

retragerea capsulelor de pe piata;

conceperea si producerea unui alt tip de ambalaj, mai rezistent (au fost investite 50
milioane de dolari in aceasta actiune);

- reintroducerea noilor produse pe piata, printr-un efort de marketing.

Imediat a fost opritd productia flacoanelor respective si au fost retrase de pe piatd toate
produsele incriminate (valoarea acestora a fost de 100 milioane de dolari), in plus, clientii
puteau schimba flacoanele respective cu alte produse ale firmei, in total au fost stranse 31
de milioane de flacoane; din acestea au fost verificate 8 milioane de capsule. Numai in
75 de capsule s-a descoperit existenta cianurei. Ulterior, compania a donat 50 de milioane de noi
capsule medicilor din toata tara. Cercetarile referitoare la atitudinea publicului au aratat ca dupa
o saptamana de la declansarea crizei, 90% din populatie stia ca nu firma este vinovata, iar 35%
dintre cei care foloseau in mod curent Tylenol aveau incredere in acest produs.

Pana cand nu a fost clar ca instalatiile tehnice erau corecte si nu erau probleme in
munca angajatilor, Collins nu a actionat. Vestea buna era ca posibilitatea ca otrava sa fi fost
introdusa 1n interiorul companiei era aproape zero. Vestea proasta era ca un psihopat intrase
in mai multe farmacii si magazine din Chicago si, folosindu-se de ambalajele si capsulele
Tylenol, introdusese cianuri si facuse asa incat diferenta intre pastilele normale si cele otravite sa

nu fie sesizabila.
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Din momentul in care a devenit foarte clar cd Johnson & Johnson este victima unui

sabotaj extern, lucrurile au evoluat diferit. Adevarata problema a devenit aceea a salvarii

produsului Tylenol si a reabilitarii companiei.

5.1.3. Comunicarea cu publicurile implicate

Ca vicepresedinte insarcinat cu relatiile publice, Poster a fost permanent in contact cu
ceilalfi directori. Poster a fost cel care a initiat o strategie de comunicare de criza, pentru a
identifica ce se petrece si pentru @ comunica adevarul prin presa - ceea ce este un aspect extrem
de important in gestiunea crizel. Strategia de comunicare s-a bazat pe urmatoarele

directii:

informarea internd si externa a tuturor publicurilor implicate;

convingerea acestor publicuri sa sprijine compania si sa sustina actiunile sale;

instruirea publicurilor pentru a pune in practicd actiunile preconizate de firma.

Intre publicurile implicate, cele mai importante au fost: consumatorii, farmacistii,
managerii si angajatii retelelor de supermarket, medicii si conducerile spitalelor, autoritatile
implicate in controlul medicamentelor, FBI, politia, presa (generalista si specializatd). Strategia
de comunicare s-a bazat pe informarea deschisa si pe cooperarea farad ascunzisuri cu
oficialitatile implicate. Verificarea tuturor informatiilor a fost, de asemenea, un atu in fata
presei, mai ales ca informatiile pe care compania le-a transmis de-a lungul evenimentelor s-au
dovedit a fi adevarate.

Poster a fost o piesd importanta in echipa de management al crizei, echipa care se
intalnea de doua ori pe zi, in sedinte cu durate nedeterminate, la ore cerute de evolutia
evenimentelor. Rolul lui Poster a fost acela de a coordona activitatile de comunicare. Prima
sa decizie, n acest sens, a fost de a trimite pe cineva la Chicago pentru a-1 tine la curent,
lucru pe care 1-a facut mai mult dintr-un vechi instinct de om de stiri, care-i spunea ca este
mai bine sd existe cineva in miezul evenimentelor, astfel incat sa-i poatd transmite urgent
toate informatiile noi.

Evaluarea sa (ulterioara) referitoare la modul in care a fost gestionata faza acuta a crizei
a scos 1n evidenta trei aspecte considerate cruciale in acest succes: deschiderea fata de
presa, suportarea tuturor costurilor legate de evaluarea produsului, fair-play-ul presei si

al publicului, care au acordat companiei prezumtia de nevinovatie pana la proba contrarie.
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In timpul crizei au aparut in jur de 80000 de stiri, in ziarele din SUA, cateva mii la

posturi locale si nationale de televiziune si de radio. Mai mult de 90% dintre americani erau la
curent cu scandalul legat de capsulele Tylenol, dupa mai putin de o sdptdmana de criza. Un
editorialist chiar numea aceastd avalansa informationala ca fiind unul dintre cele mai bine
acoperite evenimente de dupa razboiul din Vietnam. Compania a organizat peste 30 de
conferinte de presa, transmise adesea in direct la scara nationald; de asemenea, sediul din
New York a fost gazda a numeroase teleconferinte, transmise in marile orase ale SUA.
Compania a sustinut o campanie de publicitate in ziarele centrale, prin care consumatorii
erau anuntati de Inlocuirea capsulelor cu tablete. Aceastd solutie a fost consideratda un
succes. Pe 11 noiembrie, la mai bine de o luna de la inceperea crizei, compania a sustinut o
teleconferintd, in cadrul careia a lansat noul ambalaj. Conferinta s-a {inut, simultan, in 29 de
hoteluri conectate prin satelit, iar informatiile au fost preluate de toata presa americana.

Pentru a rezolva criza de comunicare, mai ales cu consumatorii, Johnson &
Johnson a luat urmatoarele masuri:

a) a lansat un clip publicitar de | minut, care a fost intens derulat in lunile octombrie si
noiembrie. Mesajul era transmis de dr. Thomas Gates, directorul medical al McNeil
Consumer Products Company, care ii anunta pe consumatori despre iminenta reintoarcere a
Tylenol pe piata. 85% dintre americani au vazut clipul de cel pufin 2 ori in pri saptdmana
a difuzarii sale;

b) directorii au aparut in presa centrald si la emisiuni de mare audienta, pentru a da
informatii din interiorul companiei;

¢) angajatii au fost tinuti la curent in permanenta prin intermediul a patru filme video;

d) in varful crizei, peste 400 000 de mesaje prin e-mail au fost transmise catre
reprezentantii profesiei medicale si catre distribuitori;

e) la conferinta din 11 noiembrie, Jim Burke a anuntat ca orice consumator poate obfine
un cupon in valoare de 2,50 dolari pentru achizitionarea oricarui produs Tylenol. Cuponul
era popularizat prin canale publicitare clasice, dar si prin intermediul a 800 de numere de
telefon puse la dispozitia consumatorilor. Dupa trei saptamani, mai mult de 210000 de
telefoane se inregistrasera. Alte 136000 au urmat dupa U zile;

f) la o s@ptamana de la descoperirea sabotajului, Jim Burke a tinut un discurs in fata

angajatilor de la McNeil Consumer Products Company, care a surprins prin afectiunea si
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atasamentul fatd de produs. Efectul a fost cresterea increderii angajatilor si a fidelitatii fata

de produs.

Desigur, au fost si momente dificile. De exemplu, la un moment dat,
corespondentul Associated Press 1-a intrebat pe Foster daca se utilizeza, in vreo forma,
cianurd in producerea pastilelor in cadrul companiei. Asa ca Foster 1-a intrebat pe
managerul de productie care este situatia. Raspunsul a fost pozitiv, cu amendamentele
urmatoare: era folositd pentru testele de calitate, nu in productie, era complet izolata de
procesul de productie si nu existau lipsuri Tn stocul disponibil. Foster a pus mana pe telefon,
1-a sunat pe reporterul AP, transmitandu-1 raspunsul pozitiv, in toata goliciunea sa - dupa ce,
n primele trei zile de la declansarea crizei, sustinuse ca cianura nu este folosita sub nici o
forma 1n cadrul companiei. Asumandu-si responsabilitatea adevarului si aratand care sunt
pericolele care se pot naste din deformarea acestuia, el a obtinut o intelegere cu reporterul
AP de a nu dezvalui acest amanunt, care ar fi dus panica la cote extreme. Prin aceasta
atitudine, Foster a mentinut politica de onestitate si adevar, pe care se cladise compania
pana atunci. La scurt timp, a aparut si un al doilea jurnalist care a pus aceeasi intrebare.
Raspunsul, intelegerea si argumentele au fost aceleasi. Doar ca, in momentul in care un al
treilea jurnalist a cerut confirmarea stirii, Foster 1-a cautat pe primii doi, spunandu-le ¢a nu
sunt singurii posesori ai informatiei, i, mai ales, cerandu-le discretie.

Astfel, toata presa a preluat si difuzat informatia, intr-o zi de simbata, la cote de
audientd mai mici. Impactul a fost mai mic. in plus, majoritatea jurnalistilor au
mentionat explicit ¢a nu se poate face legatura intre sursa de cianura din cadrul companiei si
produsele ucigase. Foster a avut, incd o data, un instinct perfect. Povestea aparent
senzationala s-a transformat Tintr-o stire obisnuitd, care oferea informatii tehnice
suplimentare, asupra carora nu s-au facut nici un fel de speculatii. A fost, pana la urma, o
chestiune de incredere, care s-a dovedit a fi bazata pe realitati, nu pe dezinformare.

5.1.4. Concluzii

Privind retrospectiv, cele doua obiective ale planului de gestiune a crizei au fost
pastrarea increderii publicului si recastigarea pietei produsului. Cele trei decizii-cheie pe care
le-au luat presedintele companiei si echipa sa de relatii publice au fost urmatoarele :

stoparea distributiei produsului incriminat si a publicitatii, conectarea la starea de spirit a
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opiniei publice (prin sondajele telefonice) si, bineinteles, schimbarea formei de prezentare

a produsului.

Tylenol, in noul ambalaj, a aparut in rafturi la circa 10 saptamani dupa retragerea sa
de pe piata din timpul crizei. A recastigat, in cateva luni, 24 dintre cele 37 de procente pe
care le controla anterior crizei pe piata analgezicelor, In urmatoarele saptdmani, mai mult
de 98% din piata initiala era recuceritd de produs. Costul interventiei pentru salvarea

produsului: circa 100 milioane de dolari.

5.2. Accidentul aviatic de la Balotesti

Pe 31 martie 1995, cursa TAROM AIRBUS 310, cu destinatia Bruxelles decola, cu
7 minute intarziere, de pe aeroportul Otopeni. La 3 minute dupa decolare avionul s-a
prabusit langa localitatea Balotesti. 49 de pasageri si 10 membri ai echipajului si-au pierdut
viata. Comunicatul TAROM din 1 .04.1995 confirma sec : ,,Aeronava a fost distrusa complet,

iar in urma accidentului nu exista supravietuitori”.

5.2.1. Mediatizarea evenimentului

Urmarind materialele publicate de 5 cotidiene importante (Evenimentul zilei, Romania
libera, Adevarul, Curierul national $i Jurnalul national), in intervalul 1-5 aprilie, pot fi
identificate 219 articole pe aceasta tema: din acestea 88 sunt stiri, 74 relatari, 12 reportaje,
25 interviuri si 20 declaratii si comunicate (din care 4 apartin TAROM). Dupad cum se
observa, mesajele oficiale ale institutiei nu reprezinta decat 2% din totalul textelor
consacrate acestui eveniment; ele au un caracter crispat, nu dau informatii clare, nu au o
unitate de pozitie si nu urmaresc o strategie coerentd (nu par deci a fi rezultatul unui efort
anterior de conceptualizare).

Ziarele au publicat in mod inegal (unele au publicat toate materialele primite, altele
numai o mica parte) comunicatele TAROM si declaratiile oficiale ale directorului
general al TAROM, dl Nicolae Brutaru, care era principalul purtator de cuvant al
companiei, precum si ale directorului general adjunct, dl Gheorghe Réacaru. Totodata, in mod
oficial s-au pronuntat primul--ministru al tarii, ministrul Transporturilor si cel al

Sanatatii, oficialitati guvernamentale belgiene, reprezentanti ai AIRBUS Industries etc.
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Pe langa declaratiile acestora, in presa au aparut numeroase alte materiale avand ca

surse persoane din cadrul TAROM, care nu aveau nici misiunea, nici dreptul si, poate,
nici competenta de a emite judecati sau ipoteze. Astfel, in Romdnia libera este consemnat
faptul ca niste lucrdtori ai companiei au declarat ca au auzit o discutie a controlorilor de
trafic, care afirmau ca s-ar fi sesizat o problema la unul dintre motoarele navei; acelasi ziar
citeazd surse interne TAROM, care sustineau cd avionul ar fi fost unul inchiriat de la o
companie americand; la fel, este citat un ,,expert" al TAROM, care doreste sa-si pastreze
anonimatul si care afirma ca accidentul a fost cauzat de o explozie foarte puternica; pentru
alte supozitii sunt evocati ,.experti ai companiei TAROM", sau ,,unul din specialistii de la
Aeroportul Otopeni". In Jurnalul national, un ,pilot de linie externa al TAROM" incrimineaza
firma constructoare ; ziarul citeaza parerea lui Haralambie Ferestreanu, seful Serviciului
Inspectiei de Navigatie Aeriana, a pilotului Petre Ofmanski, a lui Dan Andrei, comandant al
operatiunilor de zbor din Aeroportul Otopeni, a lui Stefan Buzoianu, seful controlului de
apropiere de pe Aeroportul Otopeni, a lui loan Ciopraga, comandantul flotei AIRBUS din
cadrul TAROM. Evenimentul zilei citeaza declaratia sefului brigazii de pompieri, care
sustine ca avionul a explodat in aer; de asemenea, ziarul reproduce declaratia unui
reprezentant al personalului navigabil care conchide ca acest accident ,,a pus capac la tot ce se
intampla in TAROM in ultima vreme", 1n contrast cu declaratia unui pilot, care efectuase
curse cu acea nava si care pretindea ca a fost o eroare de pilotaj; sunt citati pilotul Petre
Ofmanski si Gabi Capitanu, reprezentant al personalului navigabil al TAROM. La
randul lor Cotidianul si Adevarul citeza ,un pilot de linie al TAROM", ,.doi piloti ai
TAROM", ,,surse ale Companiei Romane de Aviatie", ,,un specialist de la TAROM", ,,un as al
pilotilor romani care doreste sa rdmana anonim".

In concluzie, in toate aceste ziare au aparut declaratii contradictorii, ale unor
oficialitati si angajati ai TAROM (directorul companiei, directorul adjunct, diversi
piloti), precum si ale unor oficialitafi guvernamentale, care, adesea, contraziceau pozitiile
adoptate de companie. Toate aceste interventii dovedesc:

- ca nu a fost creatd o celula de criza, cu specialisti, competente si Strategii
adecvate managementului comunicarii de criza;

- ca personalul TAROM nu a fost instruit in ceea ce priveste relatiile cu presa in

situatii de criza;
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- ca nu a existat un efort de a se realiza o comunicare serioasa in interiorul TAROM,

astfel incat salariatii sa fie informati operativ si corect despre acest eveniment;
- ca nu a fost desemnat un unic purtitor de cuvant, care sd centralizeze toate

informatiile si sa le comunice presei.

5.2.2. Strategii de comunicare folosite de TAROM

Aplicand modelul teoretic al lui W.T. Coombs, putem sa ne dam seama daca strategiile
de raspuns la criza, adoptate de departementul de relatii publice al TAROM, au fost cele
adecvate pentru acest tip de situatie si dacd, pe un plan mai general, au existat, la nivelul
acestei institutii, acel bagaj de cunostinte si acea competentd in masura sa justifice insasi
ratiunea de a fi a respectivului departament.

Combinand cei 4 factori:

- tipul de criza;

veridicitatea dovezilor;

pagubele;

istoricul organizatiei, identificam, pentru acest caz, urmatoarea configuratie:

accident;

- dovezi adevarate;

- pagube majore, cu victime omenesti;

- organizatie cu istoric pozitiv, deoarece nu a cunoscut in trecutul apropiat un alt accident
asemanator.

Dupa W.T. Coombs (1995), in asemenea situatii cea mai adecvata strategie de rdspuns la crizd ar
fi fost una de tip umilire, combinata cu elemente din strategiile de intrare in graii. Strategia umilirii se
bazeaza pe tehnici de remediere, pocdin{a i rectificare:

a) remedierea : aplicand aceasta tehnica, organizatia incearca sa ofere, din proprie
initiativa, modalitdti de compensare a pierderilor suferite de public, astfel Tncat atitudinea
negativa a acestuia sa fie diminuata;

b) pocainta: prin aceasta tehnica, organizatia incearca sa slabeasca aspectele negative
asociate cu criza, luand initiativa de a cere iertare publicului pentru efectele negative ale

crizel;
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C) rectificarea: prin aceasta tehnicid organizatia cauta intelegerea publicului prin

stabilirea de mecanisme destinate sa protejeze publicul de amenintarile viitoare.

Cercetand comunicatele transmise de TAROM si declaratiile facute de oficialitatile
TAROM 1n perioada de varf a crizei, constatdim ca in nici un caz nu se face apel la
ansamblul tehnicilor mai sus amintite: compania a oferit compensatii familiilor victimelor,
dar nu a facut acest lucru in cadrul unui ansamblu coerent de manifestari si al unui discurs
adresat direct publicului si bazat pe ideea pocaintei; de asemenea, compania nu a
prezentat imediat masurile pe care le-a luat pentru a proteja publicul fata de posibilele
amenintari viitoare. Au lipsit elementele de asumare a vinovatiei si de incercare de a se
reduce atitudinea critica a publicului si efectele negative ale crizei prin acest gest. Astfel, in
al doilea comunicat, scuzele sunt oferite intr-un mod neelegant, nu prin asumarea vinovatiei,
ci prin asocierea cu presupunerea cd TAROM este deja absolvitd de vind de catre publicul
sau:

Regretam accidentul produs si suntem siguri ca oamenii nu isi vor pierde increderea in
profesionalismul si experienta Companiei noastre, asa cum nu si-au pierdut-o in celelalte
companii care s-au confruntat si ele cu astfel de tragice evenimente (Comunicatul TAROM din
3.04.1995).

Se observa cd textul comunicatului nu personalizeazd publicul (definit prin termenul
foarte vag ,,0amenii") si ca el implica ideea cd acesti oameni sunt cei care calatoresc cu
celelalte companii, care au suferit accidente similare.

Strategia intrarii in gratii implicd urmatoarele tehnici: obtinerea sprijinului,
transcenderea si auto-sprijinirea.

a) obtinerea sprijinului consta in prezentarea acelor actiuni prin care se reaminteste
publicului trecutul pozitiv al organizatiei;

b) transcenderea reprezinta acea tehnica prin care se incearca plasarea crizei intr-un
context largit, mai favorabil, astfel Incat atentia publicului sa fie deturnata de la specificul
crizei catre o perspectiva mai generala asupra fenomenului;

C) laudarea se bazeaza pe prezentarea pozitiva a unui grup-tinta, astfel incat sa se

induca acelui grup sentimente favorabile fata de organizatie.
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Comunicatele TAROM ne permit doar identificarea tehnicilor de obfinere a sprijinului,

prin eforturile facute de a reaminti publicului absenta unor accidente de acest tip n istoria
organizatiei, in comunicat se spune :

Invitam pasagerii care au deja bilete cumparate sau care intentioneaza sa calatoreasca cu
Compania noastra sa nu-si modifice optiunea, recunoscute fiind maiestria si pregatirea
profesionala a pilotilor si echipelor de tehnicieni romani (Comunicatul TAROM din 3.04.1995).

Dincolo de cacofonia de la mijlocul acestei fraze lungi si greoaie, se observa faptul
ca tonul impersonal si rece nu reuseste sa sensibilizeze cititorul si sa aduca sprijinul moral
necesar 1n asemenea momente.

Declaratia directorului general contine, ca si comunicatele, o multime de date tehnice,
dar foarte putine elemente de atragere a sprijinului publicului. O singura formula
(,,Salariatii companiei TAROM suportd cu greu acest moment, insd marea majoritate a lor
au cunoscut de la inceput aceastd meserie si au acceptat-o cu toate riscurile pe care le
implica.") ar putea fi apropiata de tehnicile transcenderii, prin incercarea de a muta centrul
de greutate de la suferintele rudelor victimelor la acelea ale salariatilor companiei.

De asemenea, in unele reactii oficiale, a fost reamintitd priceperea pilotilor Romani,
evocandu-se cazul recent al unui pilot care a evitat o catastrofa deasupra aeroportului
Orly, reusind sd redreseze un aparat AIRBUS, afectat de o defectiune tehnica. Firma
romand nu a incercat sd plaseze acest eveniment dramatic n perspectiva accidentelor
aviatice pe plan mondial (in mod paradoxal, presa este aceea care a furnizat asemenea
informatii care avantajau compania TAROM) si nici sa obtind, prin strategiile de
comunicare, pozitii favorabile fata de anumite tipuri de public-tinta.j?

In realitate, din dorinta de a se disculpa, incd din primele declaratii oficiale, TAROM-ul
a incriminat firma producatoare a avionului, excluzand orice eroare de pilotaj, de
coordonare a zborului sau de verificare tehnica. Prin urmare a fost folosita strategia
distantarii, care, conform modelului teoretic amintit, este recomandata numai pentru cazuri
de terorism. Alegerea (chiar daca spontand) a unei strategii neadecvate a declansat reactii
imediate ale AIRBUS, ale unor organizatii si oficialitati belgiene si franceze, precum si ale
presei occidentale, fapt care a plasat TAROM-ul in pozitii defensive si 1-a obligat, ulterior,

la numeroase retractari:
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Apreciem ca avioanele companiei AIRBUS sunt bune, ele corespunzand scopurilor

pentru care au fost construite. [...] Profitam de acest prilej si facem cunoscut pasagerilor
romani §i strdini ca aceste avioane sunt sigure, fiabile, nu prezinta probleme... (declaratie a
directorului general TAROM reprodusa de presa in 3.04.1998).

Mai mult decat atat, aceasta strategic nepotrivitd a dus imediat la nasterea versiunii
,atentatului terorist", ceea ce a vulnerabilizat partea romana, confruntatd acum si cu obligatia
de a dovedi ca a luat toate masurile pentru a asigura securitatea zborului.

Din perspectiva modelului lui W.L. Benoit, observam ca TAROM s-a bazat mai mult pe
strategiile eludarii responsabilitatii; unele elemente din aceste materiale permit identificarea
unor strategii de corectare. Comunicatele si declaratiile oficiale au insistat pe :

a) respingerea acuzatiilor legate de nepriceperea pilotilor roméani sau de incapacitatea
specialistilor de la Otopeni de a asigura controlul si paza in mod adecvat (ipoteza atentatului
terorist), n acest sens au fost folosite tehnici de tip justificare (evenimentul este impredictibil si nu
avea cum sa fie controlat de companie) si subliniere a caracterului accidental (nu exista precedent
de acest tip, drama nu poate fi imputata companiei);

b) angajamentele legate de masurile care au fost luate pentru evitarea unor accidente
asemanatoare (cresterea controalelor, promisiunea de a nu fi achizitionate noi nave AIRBUS,

declansarea anchetei si angajamente referitoare la seriozitatea ei).

5.2.3. Concluzii

in bibliografia de specialitate se aratd ca orice criza poate fi prevazuta; drept urmare,
departamentele de relatii publice pot crea planuri de gestionare a crizei, astfel incat sa
faca'fata evenimentelor nedorite. Analiza comportamentului TAROM in perioada de varf a
crizel ne aratd ca aceasta institutie, care este mai expusa decat altele la crize, nu avea pregatita
nici o strategie de raspuns. Acest lucru este evident nu numai din analiza strategiilor de aparare
folosite, ci si din studierea mediatizarii acestei tragedii.

Datele analizate ne aratid ca nu a existat o colaborare intre conducerea TAROM si
departamentul de relatii publice, colaborare care este esentiala in timp de crizd. Directorul
general a jucat rolul de purtator de cuvant, dar el a fost dublat de directorul adjunct, cu
declaratii nefondate, care au fost apoi reformulate de departamentul de relatii publice.

Comunicarea de criza s-a bazat pe o strategie de agresivitate (prin incriminarea consortiului
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AIRBUS), fapt care a declansat o polemica intens mediatizata, in tara si in strainatate :

aceasta a deschis poarta unor speculatii si acuzatii, formulate de presa sau de oficialitati
straine la adresa TAROM, ceea ce a afectat si mai mult imaginea companiei. Erorile de
comunicare ale TAROM dovedesc clar ca organizatia nu a avut un plan de criza si nu a
posedat competentele necesare unei activitati de comunicare cu presa intr-o asemenea
situatie. Confuzia astfel creatd a dus la pierderea increderii publicului, care a atribuit
TAROM-ului responsabilitatea crizei si care a abandonat compania, cerand returnarea
banilor pentru biletele deja cumparate. Experienta aratd ca deformarea imaginii si
pierderea increderii publicului se repara greu si solicitda mult timp si un efort deosebit din

partea departamentelor de relatii publice.

5.3. Accidentul ecologic de la Baia Mare

in noaptea de 30 spre 31 ianuarie (duminica spre luni) 2000, s-a produs o bresa
de 25 de metri lungime in digul unui iaz de decantare apartinand firmei romano-
australiene SC Aurul SA din Baia Mare. Th urma acestui accident, aproximativ 100 000
de metri cubi de solutie de cianurd s-au scurs din iaz in raul Lapus si apoi, prin
propagarea undei de apa poluata, in Somes, Tisa si Dunare. La baza acestui accident au
stat: ,,gheata, caderile de zdpada, incalzirea vremii si posibilele deficiente in constructia
lazului" (Gabriel Florea, inspector de stat Tn ministerul Mediului). Conform analizelor
efectuate de Agentia de Protectie a Mediului, concentratia de cianura era, marti, |
februarie, de 7.8 mg la litru, adicd de aproximativ 800 de ori mai mare decat limita
maximd admisa (0,01 mg la litru), in eveniment au fost implicati mai multi actori :

1. Societatea mixta romano-australiana SC Aurul SA Baia Mare; aceasta S-a
infiintat in 1996; compania australianda Esmeralda Exploration Limited detine 50% din
capital, iar restul este Tmpartit intre societatile romanesti Remin (44,8%), Geomin (5%),
Institutul de Proiectari si Cercetari Miniere (0,1%) si Uzina de Utilaj Minier si
Reparatii Baia Mare (0,1%).

2. Guvernul, agentiile, oficialitatile si specialistii romani.

3. Guvernul, agentiile si specialistii unguri.
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4. Guvernul Federatiei [ugoslavia.

5. Reprezentanti ai organismelor si organizatiilor internationale.

5.3.1. Mediatizarea evenimentului

Evenimentul respectiv a fost anuntat in presd in ziua de 2 februarie ca urmare a
declaratiilor facute de reprezentantii ministerului Apelor, Padurilor si Protectiei
Mediului (MAPPM); tot atunci au fost anuntate primele masuri luate de oficialitatile
romane.

Pentru cercetarea de fatd au fost monitorizate materialele publicate in ziarele
Adevarul, Cotidianul, Curentul, Curierul National, Jurnalul National, Romania libera, Ziua.
Mentionez faptul ca pana pe 14 februarie subiectul a fost tratat numai de Curentul,
Curierul National si Ziua. Am urmarit declaratiile oficiale si comunicatele, asa cum au
fost ele preluate si distribuite de catre mass-media.

Intr-o declaratie ficuti pe 1 februarie, loan Gherghelus, director al Agentiei pentru
Protectia Mediului (APM) din Baia Mare informeaza ca:

a) avaria s-a produs din cauza conditiilor meteo, in special a cresterii temperaturii,
care au condus la 0 acumulare a unei cantitdti mari de apa in iaz, care a fortat peretii digului;

b) s-a imprastiat hipoclorit pentru a se neutraliza cianurile, iar raurile Somes si
Lapus sunt permanent monitorizate;

c) nu au fost vazuti pesti morti; societatile Aurul si Remin lucreazad la repararea
digului.

Pe aceeasi data purtatorul de cuvant al MAPPM a anuntat:

a) ca s-a produs o spartura de 25 de metri in digul iazului de decantare, fept care a
condus la poluarea cu cianuri a raurilor Lapus si Somes;

b) ca, dupa analizele efectuate de APM, concentratia era (marti, I februarie) de 7,8 mg la
litru, adica de 800 de ori mai mare decat limita maxima admisa;

¢) ca 1n raul Somes s-a inregistrat mortalitate piscicola, in special la mrena;

d) ca MAPPM a dispus realizarea unei anchete.

Pe 2 februarie intervine si Gabriel Cornel Florea, inspector la MAPPM, care anunta ca
a incheiat un act prin care activitatea firmei SC Aurul SA Baia Mare a fost oprita pana cand

va fi facutd, de catre o comisie de specialisti, expertiza referitoare la starea de siguranta a
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iazului de decantare. El a anuntat, de asemenea, ca bresa a fost astupata in noaptea de 1-2
februarie si ca partea ungara asteaptd unda de viiturd si este pregatitd si efectueze
masuratori, in aceeasi zi, loan Gherghelus anunta ca masuratorile efectuate de inspectorii
APM Satu Mare arata ca valorile ionului cianic din apele Somesului au scazut mult si se
cifreaza cu putin peste limita maxima admisa. Aceeasi informatie este difuzatd si de un
comunicat al MAPPM semnat de purtitorul de cuvant Caria Chivu, care spune ca, in
conformitate cu analizele efectuate de Compania Nationala ,,Apele Roméane" Satu Mare,
concentratia de ioni de cianurd in Somes era de 0,062 mg la litru, fiind de 6 ori mai mare
decat limita maxima admisa si cd a fost anuntatd Directia Apelor si Agentia de Protectie a
Mediului Nyireghyhaza din Ungaria.

In aceeasi zi apare si o declaratie a Directoarei Agentiei Judetene de Protectic a
Mediului Satu Mare, Rodica Mereuta, care afirma ca:

a) concentratia de cianuri pe Somes a scazut;

b) este interzisd folosirea apelor Somesului pentru adapat animale si in scopuri
cashice;

¢) este posibil ca Ungaria sa ceara despagubiri pentru efectele nocive ale accidentului.

In 3 februarie Vasile Fanateanu, inspector-sef al APM Satu Mare declara ca in acea zi
concentratia de cianuri era de 0,17 mg la litru si ca o delegatie de la Apele Roméne va
contacta autoritagile ungare pentru a vedea care au fost efectele poluarii Tn Ungaria.

Pe 4 februarie SC Aurul SA Baia Mare transmite un comunicat bilingv, putin luat in
seama de presa acelui moment; conform acestui document, directorul executiv al Aurul
SA, Phil Evers, si-a depus demisia vineri 28 ianuarie, demisie care va fi efectiva la patru
saptdmani de la acea data.

Urmeaza o perioada de tacere de mai bine de o saptaimana, dupa care evenimentele
- 51 0 datd cu ele - comunicatele se precipita.

Pe 9 februarie are loc o scurta declaratie a lui George Lazar, secretar general al
MAPPM, care anunta ca in ziua urmatoare ministrul maghiar al Mediului se va ntélni la
Oradea cu adjunctul ministrului roman al Mediului, pentru a dezbate situatia poluarii cu
cianuri a raului Somes, intalnirea avea loc la solicitarea ministrului ungur.

Lucrurile se vor complica apoi, prin aparitia unor actori straini, care, printr-o serie

de declaratii, vor schimba imaginea publica a acestui eveniment (catalogat de APM Baia
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Mare ca unul ,,tehnic grav" si nicidecum ca o catastrofa) si vor declansa o avalansa de
ludri de pozitii.

Astfel, inca din 8 februarie purtatorul de cuvant al ministerului ungar al Afacerilor
Externe, Gabor Horvarth, declarase ca MAE ungar va face toate demersurile diplomatice ca
sa fie obtinute compensatii pentru daunele produse de poluarea apelor din Ungaria; in
aceeasi zi, Gabor Bagi, adjunct al secretarului de stat al MAE ungar declara:

Poluarea cu cianuri provenind din Romania a cauzat o catastrofa ecologica extrem de
serioasa in partea ungara a raului Tisa.

A doua zi, premierul maghiar Victor Orban a criticat Romania pentru ca permite folosirea
unor tehnologii poluante si a spus ca Ungaria ar trebui sa-si revada acordurile bilaterale cu tarile
vecine privind mediul si sd negocieze compensatii in cazuri similare. Cu toate acestea, alte
oficialitati ungare afirmau ca nivelul poluarii apelor Tisei a ajuns la 2 mg la litru, ceea ce
permite instalatiilor de filtrare sa produca apa potabild corespunzitor normelor de sanatate
(primarul orasului Szolnok), sau ca rezervele de apa potabila din Debrefin nu prezinta
pericole de poluare (Directia Ungara de Protectie a Mediului).

Dupa intalnirea de la Oradea, ministrul ungar al Mediului va declara ca:

a) este vorba de un dezastru ecologic;

b) pe anumite portiuni ale raului Tisa a disparut microplanctonul si o cantitate
insemnata de peste;

c¢) nu a fost afectata sanatatea oamenilor;

d) pagubele sunt de neinchipuit;

e) partea romana a anuntat cu rapiditate oficialitatile ungare;

f) In ceea ce priveze despagubirile, s-a hotarat infiintarea unei comisii mixte de experti,
care sa evalueze dezastrul si a unei comisii mixte juridice, care sd stabileasca valoarea
pagubelor si modul in care vor fi compensate;

g) s-a solicitat partii romane sa identifice sursele potentiale de poluare din zona de granita
si sa le monitorizeze cu strictete.

Secretarul de stat Vlad Anton s-a marginit la a declara ca, in virtutea acordurilor
bilaterale si a legilor internationale, poluatorul trebuie sa achite despagubirile; el a mai

addugat ca firmei poluatoare 1 s-a interzis sa mai functioneze si ca ministerul roman al
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Mediului a depus o plangere penald la Parchetul de pe langda Curtea Suprema de Justitie

impotriva poluatorului.

Tot pe 10 februarie, are loc prima declaratie oficiala a companiei australiene Esmeralda (in
fapt prima informatie publica referitoare la faptul ca nu este vorba despre o intreprindere a
statului roman); presedintele companiei, Brett Montgomery, sustine ca nu exista nici o proba care
sa indice faptul ca deversarea de reziduuri industriale ar fi dus la pagube de tone de pesti
morti in Somes si Tisa; deoarece nu exista toate datele necesare elucidarii cauzelor si efectelor
acestui eveniment, nu se poate vorbi de un incident ecologic major.

Pe de alta parte, John Howard, primul-ministru al Australiei, avea sa declare ca Australia
nu este obligatd sa-si asume responsabilitatea fata de activitatile de peste hotare ale unei
companii australiene.

In aceeasi zi, ministrul de Externe ungar, Martonz Janos, va declara ci Ungaria
urmareste sa-1 determine pe cei vinovati sa-si asume responsabilitatea fatd de catastrofa produsa
si sa plateasca despagubiri, pe baza legislatiei internationale existente. Tot atunci, directorul
Agentiei Mediului din Debretin a declarat ca cianura a afectat pestii din zona ungara a Somesului,
lar ministrul Mediului a declarat ca specialistii din Tiszalok au utilizat o metoda de
oxigenare a apel, care ajuta la descompunerea rapida a cianurilor.

Sfarsitul saptamanii aduce - o datd cu preluarea de catre mass-media a imaginilor
televiziunii ungare care prezenta gramezi de pesti morti - un val de declaratii ale oficialitatilor
ungare, insotite de luari de pozitii ale unor reprezentanti ai institutiilor europene. Astfel,
Gabor Horvath, purtator de cuvant al MAE ungar a raspuns acuzatiilor companiei australiene
Esmeralda, afirmand ca partea ungara nu a exagerat cu nimic dimensiunile pagubelor:

Cel care considera ca este o exagerare faptul ca un covor de pesti morti pluteste pe o
distanta de 5 km de-a lungul raului, fie nu este la curent cu faptele, fie doreste sa le treaca sub
tacere.

Dupa ce a participat impreuna cu membrii in Parlament ai Fidesz-MPP (partidul de
guvernamant) la o procesiune de doliu pentru ,,Tisa moartd", liderul grupului parlamentar
al acestui partid a declarat ca prin actiunea lor (prohod, mars cu lumanari de-a lungul raului,
flori aruncate in rau) ei urmaresc sd arate ca nu se vor impaca niciodatd cu acest dezastru
ecologic. Presedintele Comisiei pentru Protectia Mediului din parlamentul de la Budapesta

sustine ca poluarea cu cianuri a afectat aproape in totalitate fauna Tisei, ca raul si intreaga zona
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sunt aproape moarte. El a mai spus ca autoritatile romane au informat la timp si corect despre
poluarea produsa de ,,compania vinovata de distrugerea vietii pe Tisa". Ministrul ungar al
Mediului declara ca pestele mort de pe Somes insumeaza peste 100 de tone, iar
presedintele Comisiei parlamentare pentru agricultura, Orosz Sandor, afirma ca pagubele
nregistrate de Ungaria se ridica la mai multe miliarde de forinti. in schimb, Gyorgy Imre Torok,
inginerul-sef al Directiei ungare pentru cursul inferior al Tisei declara ca, inca de sambata, 12
februarie, apa raului nu mai este poluata cu cianura.

Pe 11 februarie, Margot Wallstrom, comisarul cu problemele mediului al Comisiei
Europene, a declarat ca este vorba de un incident foarte grav, care va ingreuna sarcina
negociatorilor roméni in procesul de integrare a Romaniei in UE si si-a exprimat regretul
ca a fost informata doar pe 9 februarie despre aceste evenimente. Aflat in vizitd in Ungaria,
Loyola de Palacio, vicepresedintele Comisiei Europene, a declarat ca:

a) poluarea cu cianura a raurilor ungare de catre o intreprindere miniera din Romania
reprezinta o catastrofa europeana ;

b) cianura venitd de la mina din Romania a ucis intreaga fauna a Somesului i a contaminat
cursul superior al Tisei;
acesteli situatii;

d) ,.trebuie sa fie limpede ca principiile UE sunt foarte clare: cine polueaza plateste toate
costurile de decontaminare".

Ca o reactie la aceste luari de pozitie, diferite personalitati australiene au facut mai multe
declaratii; astfel, presedintele companiei Esmeralda va sustine ca:

a) accidentul a fost exagerat Tn mod grosolan;

b) nu crede ca este posibil ca scurgerea de cianuri sa fi ucis atata peste pe Tisa, la 75 km,
n aval de locul scurgerii;

¢) ,.toate indiciile pe care le-a primit din Roméania sustin opinia companiei ¢ nu a fost
vorba de un incident ecologic major".

Phil Evers, managerul pentru Roméania al companiei, a declarat ca gaseste inexplicabile
consecintele ecologice ale deversarii de cianuri, asa cum le prezinta presa ungara si cd respinge

categoric acuzatia ca 1n ultimii 7 ani firma ar fi extras, prin mijloace nepermise, circa 50 000 uncii
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de aur si 250 000 uncii de argint din mine socotite epuizate. Ministrul Resurselor Naturale din

Australia, Collin Barnett, a declarat ca:

a) poluarea se datoreaza unui accident (inundatiile care au dus la ruperea digului) si nu
vreunui neajuns al infrastructurii minei; aceasta corespunde standardelor moderne;

b) problema trebuie sa fie abordata din perspectiva datelor stiintifice si tehnice;

¢) actiunile la bursa ale companiei Esmeralda au scazut, de la anuntarea catastrofei, cu
40% ; ca urmare compania a fost suspendata de la cotatiile de la bursa australiana.

Chris Carrington, purtitorul de cuvant al companiei Esmeralda a declarat ca
responsabilitatea pentru pagubele produse la sute de kilometri de locul accidentului nu
revine companiei; in plus, conform imaginilor date de CNN si televiziunea ungara, pestii
considerati otraviti erau inca in migcare in momentul filmarii: daca ar fi fost cu adevarat
otraviti de cianuri, ei trebuiau sa fie morti in momentul ajungerii la suprafata apei.

Numeroase alte ludri de pozitie vin din partea roméana: astfel, loan Gherghes,
directorul APM Baia Mare, va declara ca pe cursul romanesc al raurilor Somes si Tisa nu s-
a constatat o mortalitate piscicold de anvergura; nici pe cursul raului Lapus (primul
afectat de cianuri) nu au existat asemenea fenomene; o mortaliate piscicola foarte
scazuta a fost inregistrata doar la Satu Mare. Secretarul de stat in MAPPM, Anton Vlad,
declara ca:

a) poluarea este grava, dar ceea ce a fost mai grav s-a petrecut pe teritoriul roménesc,
deoarece debitul raului Somes este mult mai mic decét cel al Tisei si al Dunarii;

b) cand valul de cianuri va ajunge la Dunare, datorita debitului mare al acestui fluviu,
poluarea aproape va disparea;

c) este vorba de o poluare accidentala, care se propaga ca o unda, deci nu este 0
poluare constant;

d) dupa o saptamana de la trecerea undei poluante pe la Satu Mare, microfauna
era refacuta in proportie de 50% ;

e) efectele accidentului sunt exagerate sub impulsul unor emotii.

Directorul Societatii de Gospodarire a Apelor din Arad, Spiridon Ursu, a oferit, intr-o
declaratie, mai multe date tehnice referitoare la activitatea specialistilor maghiari §i romani
si la nivelurile de poluare pe Tisa (numai de 40 de ori mai mari decét limitele admise); el

a anuntat ca sambata, pe 12 februarie nu au mai fost vazuti pesti morti, in conferinta de
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presa din 14 februarie, Liliana Mara, director general al Directiei Generale a Apelor (care,

dupa cum remarca un jurnalist, in conditiile in care ministrul Mediului si alte oficialitati ale
ministerului refuzau sd comunice cu presa, era singurul om din MAPPM dispus sa dea
informatii) anunta ca:

a) in conformitate cu prevederile legale, MAPPM a solicitat Tnceperea urmaririi
penale impotriva firmei poluatoare;

b) autoritatile romane au luat toate masurile necesare In asemenea situatii : au anuntat din
timp oficialitatile ungare, au intervenit pentru acoperirea bresei, au deversat pe cursurile
raurilor afectate hipoclorit de sodiu pentru a neutraliza cianurile, au avertizat populatia si
au facut recomandarile uzuale (interdictia de a adapa animalele din rauri, de a utiliza apa
acestora pentru alimentare, de a pescui etc.);

c) aceleasi masuri au fost luate de partea ungara, care a informat cd nu au
probleme, deoarece sistemele de tratare ale apei dispun de instalatiile pentru cresterea
gradului de oxigenare a apei;

d) autoritatile romane nu neagd gravitatea accidentului, dar considera ca amploarea
poluadrii cu cianuri a fost exagerata de presa straina;

e) multe rauri din Romania au un grad ridicat de poluare, dar MAPPM a refuzat constant
sa Inchida intreprinderile poluante.

Pe 14 februarie ministrul sarb al Mediului, Branislav Blazici, a declarat ca viata pe Tisa a
fost anihilata si ca nici macar bacteriile n-au supravietuit; Serbia va cere compensatii prin
intermediul instantelor internationale, iar Roméania va trebui sa raspunda in fata Curtii
Internationale de Justitie.

Raspunzand acestui val de acuzatii, Anton Vlad va declara ca amploarea poluarii cu
cianurd a fost exageratd de Budapesta si de Belgrad, care au cerut despagubiri prea mari
Romaniei; de asemenea, el a ardtat ca, la 1 km de mina Aurul, concentratia de cianuri era de
0,016 mg la litru si cd, in Dunare, ea era de 2 mg la litru, intr-o alta declaratie, Costan Maran,
directorul APM din Baia Mare sustine ca mortalitatea pestilor pe teritoriul romanesc a fost
foarte limitata; el subliniaza ,,misterul" legat de faptul ca, pe masura ce apele raurilor se indepartau
de Romania spre Dunare, concentratia de cianura crestea, la fel ca si mortalitatea piscicold; de
aceea, el cere ca expertii internationali sa lamureascd aceste mistere. Dr. Octavia

Luchian, directorul Institutului de Sanatate Publicd Bucuresti aratd ca nivelul
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concentratiilor de cianuri din Dunare nu pune in pericol sandtatea celor care locuiesc in orasele
de pe fluviu care se alimenteaza cu apa de acolo. Gabriel Dumitragcu, director general la
Departamentul de Monitorizare si Control Ecologic din MAPPM, declara ca:

a) Roméania nu trebuie sa plateasca despagubiri Ungariei si Iugoslaviei, deoarece,
conform tratatelor incheiate cu acestea, singura sa obligatie este sa avertizeze tara din aval
despre pericolul poluarii;

b) firma care a produs poluarea este singura care are obligatia sa suporte consecintele;

¢) Romania a avut cel mai mult de suferit, deci si ea trebuie sa ceara despagubiri de la
compania poluatoare; MAPPM a facut sesizare penala impotriva acesteia;

d) specialistii din Ungaria nu au pus inca la dispozitia specialistilor romani rezultatele
oficiale ale analizelor efectuate asupra probelor de apa si a pestilor morti din Tisa.

[n urmitoarele zile tonul declaratiilor si comunicatelor este mai linistit -cu exceptia unei
note de protest a guvernului iugoslav, care cere sa fie ,,informat de urgenta asupra rezultatelor
anchetei si asupra masurilor luate pentru a impiedica poluarea in continuare si repetarea in viitor
a unor cazuri similare".

Valul de cianuri ajunsese la Dundre, unde nu se semnalau nici mortalitate
piscicola, nici animale otravite si nici accidente punand in pericol viata oamenilor. Nivelul
de poluare era permanent monitorizat, iar datele ardtau ca, desi exista o unda poluantd, aceasta nu
putea declansa o catastrofa ecologica.

Dupa ce, pe 14 februarie a declarat cd accidentul va avea mmplicatii negative asupra
relatiilor noastre cu Uniunea Europeana, pe 15 februarie ministrul roman de Externe,
Petre Roman, a solicitat sprijinul Uniunii Europene pentru restabilirea echilibrului ecologic in
zonele afectate, in acelasi sens, ministrul Medmului, Romica Tomescu, a declarat ca exista
posibilitatea ca UE sa deblocheze fonduri pentru remedierea efectelor produse de poluare.

Premierul ungar Victor Orban a declarat ca tara sa are in vedere initierea a trei procese
pentru a cere despagubiri in bani: din partea firmei romano--australiene, din partea firmei
australiene proprietare si din partea statului roman, in plus el a declarat:

Suntem intr-adevar diferiti. Sunt cazuri in care noua ni se pare exagerat modul de gandire al
romanilor, ceea ce lor li se pare natural, in tari cu o dezvoltare diferitd in problemele mediului,
raportarea la acestea este diferita. Dar nu poate fi o problema pusa sub semnul intrebarii cea care a

dus la pustiirea vietii dintr-un fluviu si care face ca Tisa s poarte tone de pesti morti.
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Secretarul de stat al MAE ungar, Zsolt Nemeth, a declarat, la o intélnire cu conducerea

UDMR din Romania, ca statul ungar va da in judecatd compania poluatoare si ca va trebui stabilita
raspunderea guvernului Romaniei; comisia mixta romano-ungara va trebui sa faca o evaluare
obiectiva a pagubelor. Ministrul ungar al Mediului, Pal Pepo, aflat in vizita la mina de la Baia
Mare, declara ca a constatat ca societatea utiliza o tehnologie moderna si nepoluanta si ca
deversarea a fost un accident; totodata el a recunoscut ca Romania a respectat acordurile
in domeniu. Zoltan Illes, presedintele comisiei parlamentare pentru mediu a declarat pentru
France Presse ca vor fi necesari zeci de ani pentru refacerea echilibrului ecologic pe Tisa:

Este un rau complet sterilizat; specii intregi au fost distruse si nu vor reaparea niciodata.

Tn acest context, Gheorghe Lazea, secretar general al MAPPM a declarat:

Este mai mult un razboi mediatic declansat de cele doua tari pentru a castiga fonduri de la
Uniunea Europeana. Noi consideram exagerate declaratiile partii ungare cu privire la puternica
poluare care a dus la distrugerea a peste 70% din fauna raului Tisa.

Precizez in acest context cd pe langa imaginile cu maldarele de pesti morti
pescuiti din Tisa, distribuite de toate canalele de televiziune, accidentul a fost prezentat
pe larg de marile institutii mass-media, in termeni apocaliptici: Euronews califica
evenimentul drept ,,un dezastru fara precedent", CNN a vorbit despre cel mai mare
scandal de poluare dupa cel de la Cernobil si despre ,,falimentul turistic al Tisei", France
Presse a catalogat accidentul ca un ,,dezastru ecologic" in majoritatea stirilor transmise, R
Al-1 a anuntat cd ,,Dundrea este amenintatd de o catastrofa de proportii gigantice", si ca
,,milioane de pesti si pasari au fost exterminate de cianuri* etc.

Specialistii sectiei de Gospodarie a Apelor din Satu Mare anuntd, pe 17 februarie, ca
analizele biologice efectuate pe teritoriul romanesc al Somesului aratd cd speciile de
fitoplancton si zooplancton s-au refacut in totalitate. La randul sau, Petre Marinescu, director
al Regiei Apelor din Romania, a declarat ca nu cianura a fost cauza mortii pestilor, ci
hipocloritul de clor, aruncat probabil in cantitati prea mari in raurile ungare; acesta
provoaca simptomele aratate de posturile de televiziune: gura deschisa, branhii In miscare,
zvarcoliri.

In urma vizitei intreprinse in Ungaria si Romania, comisarul UE Margot Wallstrom a
sustinut, pe 18 februarie, o conferinta de presa (pe Aeroportul Baia Mare) in care a declarat

-

ca:
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a) trebuie terminate expertizele facute de specialistii romani;

b) o comisie de experti germani agreata de cele doud parti va cerceta cauzele
accidentului, va evalua pagubele si va stabili responsabilitatile;

c) nu pot fi trase concluzii Tnainte de finalizarea cercetarilor;

d) nu a venit pentru a judeca, ci pentru a arata sprijinul si solidaritatea UE;

e) accidentul de la Aurul Baia Mare nu va avea nici un fel de impact negativ asupra
negocierilor Romaniei privind integrarea in UE. ,,Cred ca trebuie sd subliniez ca suntem
foarte hotarati sa largim Uniunea Europeana si vom continua acest proces. Stiti ca in urma
cu cativa ani un accident similar, care a dus la poluarea Rhinului, a avut loc intr-unul din
statele Uniunii. De unde se vede ca asemenea accidente nedorite se pot petrece in orice tara" ;

f) ,,nu poate fi vorba pe Tisa de un nou Cernobil, pentru ca a fost cu totul altceva".

La aceeasi conferinta de presa, Pal Pepo, ministrul ungar al Mediului a fost intrebat
cum vor putea verifica specialistii neutri cauza mortii celor 50 de tone de peste din
Tisa, In conditiile in care acestea au fost incinerate; Pal Pepo a declarat: ,,au fost filmati,
doar i-ati vazut la televiziune, sunt dovezi".

Janos Gonczi, comisarul guvernamental ungar insarcinat cu eliminarea efectelor
poluarii, a declarat, pe 20 februarie, ca pescuitul pe Tisa trebuie sa ramana interzis pana se
va stabili daca pestele si crustaceele de aici sunt sau nu comestibile; el a mai spus ca algele
au rezistat relativ bine si ca intr-un an sau doi flora si fauna se vor putea reface, macar
partial, in aceeasi zi, participantii la 0 masd rotunda a miscarilor ecologiste din Ungaria,
Romania si Iugoslavia au sustinut ideea ca ,,nu Romania, ci industria ne-a otravit".

Pe 23 februarie, dupa intalnirea cu ministrul roman al Justitiei, Valeriu Stoica,
ministrul maghiar al Justitiei, Ibolya David, a declarat ca Ungaria va deschide la Baia Mare
un proces privat Impotriva firmei Aurul si ca are in vedere si declansarea unui proces
Tmpotriva companiei australiene Esmeralda.

A doua zi, George Lazea, secretar general al MAPPM a declarat ca:

a) pestii din Tisa, prezentati pe canalele internationale de televiziune ca fiind victime
ale poluarii nu au murit din cauza cianurilor;

b) pana la acea data nu exista nici un rezultat al unor analize efectuate pe pesti morti,
facute de un institut toxicologic specializat, care sd ateste ca moartea acestora a fost cauzata

de compusii de cianura;
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c) specialistiic Companiei Apelor Romane din Baia Mare, Tmpreuna cu alti

cercetatori, au facut un experiment filmat, introducand intr-un bazin mai multi pesti din
speciile din zonele afectate de poluare si crescand progresiv concentratia de cianura pana
la limita maxima inregistrata de autoritatile ungare pe Tisa: pestii au supravietuit;

d) este exclus ca pe Somes si pe Lapus sa fi murit 15 tone de peste, deoarece
mortalitatea piscicola pe teritoriul roménesc a fost foarte mica; ,,Nimeni nu doreste ca
apele sa fie poluate, dar modul in care a fost prezentatd poluarea de catre presa din
Ungaria, de catre presa Strdind, comparafia acestui eveniment cu Cernobilul, sunt o
exagerare care nu poate sa fie admisa".

Intre evenimentele care, situdndu-se la mai multe zile dupi perioada de Varf a
accidentului, au avut un anume impact, pot fi amintite :

a) Inceperea activitatii unei Task Force de experti ai UE, prilej pentru mai multe
declaratii ale unor oficiali ai UE (declaratii axate pe necesitatea unor masuri legislative si
economice pentru evitarea unor accidente asemanatoare);

b) declaratiile succesive ale ministrului Mediului roman, Romica Tomescu, referitoare la
caracterul redus al pagubelor cauzate de accidentul de la Baia Mare;

¢) ,,evenimentul inscenat" de activisti ai Greenpeace, la sediul companiei Aurul: acestia s-
au legat cu lanturi de poarta companiei si s-au atarnat de macarale, incercand sa impiedice

activitatile uzuale ale intreprinderii.

5.3.2. Strategii de comunicare folosite de actorii crizei

Autorititile romane reprezinta cel mai important actor al crizei. Daca aplicam modelul lui
W.T. Coombs, constatam ca avem de a face cu un accident, care produce pagube majore,
pentru care existd numeroase dovezi sigure, dar si unele nesigure si care se refera la o
organizatie (SC Aurul SA) despre a carei istorie nu se stie aproape nimic.

Oficialitatile roméane, prin declaratiile multiple si necoordonate, au aparut ca actorul
principal al crizei si au luat, in mod eronat, locul organizatiei aflate in criza (firma poluatoare), in
putine ocazii si nu in mod ferm ele au facut apel la strategiile distantarii, pentru a preciza faptul
cd vinovatia pentru criza produsa nu apartine statului roman sau institutiilor sale, ci unui
alt actor al evenimentului, in directia strategiilor distantarii functioneaza anuntul legat de

inchiderea exploatarii si numirea unei comisii de expertiza, precum si cele referitoare la
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faptul ca statul roman a depus o plangere penala la Parchet Tmpotriva firmei poluatoare.

Deoarece aceste declaratii nu au fost repetate si subliniate si deoarece declaratiile de acelasi
tip ale oficialitatilor ungare au fost mult mai vehemente, nu s-a putut obtine efectul de
distantare si statul roman a ramas cu imaginea unui factor al crizei, deci a unui actor vinovat
s putin capabil sa-si pledeze nevinovatia.

O alta strategie folosita a fost aceea a intrarii in gratii, in acest sens au fost folosite tehnicile
obtinerii sprijinului publicului prin asigurarea acestuia ca fenomenul este monitorizat,
permanent si riguros, precum §i prin transmiterea zilnica a datelor referitoare la nivelurile de
poluare, sau a instructiunilor de comportament pentru persoanele din zonele poluate. De
asemenea, repetarea, in mai multe declaratii, a faptului ca si statul roman a suferit mari pagube
de pe urma poluarii poate fi considerata si ca o utilizare a strategiilor suferintei - prin care se
Tncearca recastigarea simpatiei publicului prin prezentarea statului roman ca o victima a
crizei.

Din perspectiva modelului ui W.L. Benoit, strategia cea mai des folosita a fost reducerea
caracterului periculos al faptului. Tn acest sens persoanele care dideau declaratii utilizau
frecvent tehnica reducerii sentimentelor negative, prin relevarea faptului ca efectele poluarii nu
sunt chiar atat de grave pe cét se crede: in repetate randuri s-a aratat ca mortalitatea piscicola
este mica sau inexistentd, ca gradul de poluare cu cianuri a scazut rapid, ca microfauna si flora s-
au refacut, ca, la ajungerea in Dunare, valul poluant va fi aproape integral inofensiv. De
asemenea in aceste luari de pozitii intalnim tehnica transcendent, prin care faptele sunt scoase
din contextul initial si mutate in alt context, mai favorabil: aceasta este semnificatia declaratiilor
lui Petre Roman si Romica Tomescu, referitoare la ajutorul pe care Romania il va obtine de la
UE; sau a declaratiei reprezentantului Directiei Generale a Apelor, care a aratat ca institutia
sa a cerut de mai multe ori Tnchiderea unor intreprinderi poluante, dar a fost refuzata de
MAPPM.

Confruntate cu acuzatiile vehemente ale Ungariei, Tugoslaviei si ale unor reprezentanti ai
organizatiilor internationale, o parte din oficialitatile romane au facut apel la tehnica atacului, n
consecintd, de mai multe ori s-a subliniat faptul ca nu au fost vazuti pesti morti, nici in apele
romane si nici in Tisa sau in Dunare; ca pestii filmati nu aveau simptomele otravirii cu cianura,
cd, in mod ,,misterios", concentratia de cianuri, asa cum era raportata de partea ungara, era

mai mare la zeci de kilometri de sursa accidentului decat concentratia din zonele apropiate de
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acesta; ca specialistii unguri nu au pus la dispozitie datele toxicologice referitoare la pestii
morti din Tisa; ca pestii au murit in Tisa din cauza cantitatii prea mari de hipoclorit de sodiu
aruncate n ape; ca experimentele de acvariu cu pesti supusi unor doze de cianura identice cu cele
din rauri au aratat ca, chiar si in aceste conditii (apa neoxigenata si fara flord), pestii nu
au murit.

O alta strategie folosita este aceea a eludarii responsabilitatii: declaratiile multor oficialitati
au insistat asupra caracterului accidental al evenimentului si a faptului ca institutiile
guvernamentale nu pot fi socotite responsabile pentru ceea ce s-a petrecut la Baia Mare.

Pentru a face fata acuzatiilor partii ungare, in unele declaratii sunt utilizate Strategiile
corectarii. Astfel, autoritafile romane au anuntat constant mijloacele prin care urmareau sa
indrepte daunele produse si au facut numeroase promisiuni legate de modul in care vor
actiona pentru a evita repetarea unui asemenea accident.

Esmeralda Ltd. Un alt actor important al crizei a fost firma australiana, care definea
majoritatea actiunilor la SC Aurul SA. Din perspectiva modelului lui W.T. Coombs, aceasta a
facut apel mai ales la strategiile negarii si distangarii. Oficialii firmei au sustinut raspicat ca nu
exista probe care sa ateste ca deversarea a generat tone de pesti morti si ¢d nici un element
concret nu permite etichetarea deversarii ca un accident ecologic major; cd modul in care partea
ungard prezintd accidentul este exagerat; ca pestii pretins morti prin otravire cu cianuri
miscau si nu aveau simptomele unei asemenea otraviri; ca

firma nu a folosit tehnologii nepermise pentru extragerea aurului si argintului, in plus,
folosind strategia distantarii, ei au aratat ca, datoritd mediatizarii excesive a accidentulut,
S-a creat imaginea unei vinovatii a firmei, dar ca aceasta nu este responsabild pentru
pagubele produse la sute de kilometri de locul accidentului.

Daca ne referim la modelul Iui W.L. Benoit, putem identifica mai multe tipuri de
strategii: negarea, reducerea caracterului periculos al actului si eludarea
responsabilitatii. Elementele de negare au fost deja prezentate.

Reducerea caracterului periculos al actului s-a bazat pe tehnicile diferenfierii :
reprezentantii firmei australiene au ardtat ca daunele acestui incident sunt mult mai mici
decat cele produse de alte accidente ecologice si au cerut, pentru a da consistenta
acestei afirmatii, sa fie facute expertize de catre specialisti independenti. De asemenea, ei

au utilizat tehnicile atacului, pentru a contracara exagerarile din presa si acuzatiile
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vehemente ale oficialitatilor ungare. Strategiile eludarii responsabilitatii s-au bazat pe
sublinierea caracterului accidental al deversarii si pe relevarea bunelor intentii ale firmei
(care nu a folosit tehnici poluante in exploatare).

Reprezentantii organizatiilor internationale au avut o seama de interventii care, prin
continut §i intentii, nu se integreaza in tipologia propusa de autorii amintiti. Este vorba de
declaratii cu un continut acuzator fatis, in care evenimentul era definit ca ,,incident foarte
grav" sau ca o ,,catastrofd europeand" si in care partea romana era plasatda in pozitia de
actor vinovat, care urmeaza sa fie sanctionat cu severitate. Retractand, ulterior, Margot
Wallstrom, dupa vizita sa in Romania, a facut apel la strategiile intrarii in gratii (W.T.
Coombs) si ale corectarii (W,L. Benoit).

Din prima perspectiva, declaratiile pe care comisarul UE, Margot Wallstrom le-a facut in
Romania, constituie o schimbare clard de ton fatd de primele sale interventii (in care
formula concluzia ca a fost ,,un incident grav" si in care se lansa in aprecieri referitoare la
procesul de integrare a Romaniei in UE), in declaratia de la Baia Mare, comisarul UE,
dupa ce reduce din caracterul transant al declaratiilor anterioare prin o serie de precizari
(trebuie asteptate rezultatele tuturor expertizelor pentru a se decide gravitatea accidentului)
si prin afirmarea raspicata a faptului ca acest accident nu va influenta procesul integrarii
Romaniei in UE, face apel la strategiile intrarii in gratii prin formula, preluata de intreaga
presa: ,,Nu am venit aici pentru a judeca, ci pentru a ardta sprijinul si solidaritatea
noastra". Totodata ea utilizeaza tehnica transcenderii, atunci cand releva faptul ca un
accident similar a avut loc in Germania (referirea se face la accidentul de la firma
Sandoz); ea conchide ca asemenea evenimente se pot petrece oriunde si ca este necesara o
mobilizare internationald pentru a evita asemenea crize: astfel, comisarul european muta
chestiunea poluarii cu cianuri de la Baia Mare ntr-un plan mai general (acela al accidentelor
ecologice si al luptei comune impotriva lor).

Din perspectiva modelului lui W.L. Benoit, declaratia lui Margot Wallstrom intrd in
categoria strategiilor corectarii, deoarece ea are ca scop indreptarea ,,daunelor" de imagine
produse de declaratiile sale (si ale altor oficialitati europene) referitoare la amploarea
(presupusd) a accidentului. Tehnica folosita este aceea a promisiunii, deoarece prin
cuvintele rostite la Baia Mare, ea sugereaza ca organizatia pe care o reprezinta va lua masuri

pentru ameliorarea situatiei.
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Oficialitatile ungare. O situatie aparte o reprezintd declaratiile reprezentantilor

Ungariei. Ele sunt acuzatii (mai mult sau mai putin vehemente) la adresa partii romane sau
a firmei australiene, in bibliografia de relatii publice nu am gasit studii referitoare la tehnicile
de acuzare pe care le pot folosi specialistii din acest domeniu. Aceasta situatie poate fi
interpretatd in doud moduri:

a) este posibil ca lipsa de interes pentru tehnicile de acuzare sa se datoreze
stadiului incipient al cercetarilor, care nu au epuizat toatd gama strategiilor retorice de
comunicare;

b) este posibil ca tehnicile de acuzare sa nu intre in cadrul (conceptual si deontologic)
al relatiilor publice.

Din aceasta perspectiva, scopul principal al relatiilor publice (stabilirea unui climat
de incredere intre public si organizatie) exclude folosirea unor modalitdti de comunicare
agresive, bazate pe discreditarea partenerului: acestea, chiar daca pot fi utile organizatiei
ntr-o anumita batalie, duc la crearea unei imagini negative a organizatiei si la pierderea, pe
termen lung, a increderii publicului. De altfel, in lucrarea sa clasica, W.L. Benoit s-a referit
numai la strategiile legate de scuze, nu si la cele asociate acuzarii.

Discursul partii ungare poate fi interpretat, in cadrul acestui model si ca o reactie la o
eroare (deversarea unei prea mari cantitati de hipoclorit de sodiu) si ca o incercare de
acoperire a unei vinovatii. Astfel, conform modelului lui W.L. Benoit, aici am intalni
strategiile eludarii responsabilitatii, prin tehnica provocarii: se sustine astfel ca unele
actiuni au fost raspunsuri la actiunile celeilalte parti, in aceasta categorie ar intra toate
declaratiile oficialitatilor ungare prin care sunt prezentate eforturile de a stavili daunele
provocate de poluare, intentia de a revizui tratatele cu vecinii referitoare la protectia
mediului, sau cererile insistente de a primi despagubiri pentru pierderile suferite.

In celelalte declaratii, oficialititile ungare au mizat pe utilizarea unor termeni radicali
in definirea crizei (conform teoriei atribuirii) astfel incat pozitia lor de victima sa fie
puternic accentuatd: ele au folosit expresii precum ,catastrofa ecologicd", ,dezastru
ecologic”, ,,rau complet sterilizat", , disparitia vietii" (pe Tisa), ,,pagube de neinchipuit”, ,,covor
de pesti morti". De asemenea ele au exagerat dimensiunile accidentului, amploarea poluarii,
cantitatea pestilor morti, pagubele produse etc. Acest comportament ar putea fi interpretat ca o

utilizare, ofensiva si nu defensiva, a strategiilor suferintei (W.T. Coombs), prin care se
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incearca castigarea adeziunii publicului prin prezentarea celui implicat in crizd ca o victima
care suporta o actiune daunatoare, sursa de suferinta.

In faza a doua a crizei, oficialitatile ungare au ficut apel la strategii de corectare, prin
reducerea gradului de vehementd al unor afirmatii, prin recunoasterea contributiei
autoritafilor romane la informarea rapida si corecta si prin afirmarea intentiei de a colabora cu
autoritatile romane in monitorizarea undei poluatoare, in efectuarea expertizelor si in protejarea

mediului.

5.3.3. Concluzii

In aceasta crizd au fost implicati mai multi actori, unii responsabili pentru producerea
accidentului, unii victime, altii arbitri, altii parteneri ai unuia sau altuia dintre actorii principali.

in mod normal, actorul principal ar fi trebuit sa fie firma ,,poluatoare", adica SC Aurul
SA, pentru ca ea este cea care a declansat criza si, in mod normal, ea este cea care ar avea cel
mai mult de suferit (in termeni financiari si de imagine) in urma gestiunii incorecte a situatiei de
crizd, in aceste conditii, cei doi actionari principali, societatea australiana Esmeralda Exploration
Limited si societatea romana Remin, ar fi trebuit (datorita si gradului sporit de risc al activitatii
lor) sa aiba un plan coerent de gestiune a crizei, cuprinzand:

a) o baza de date legata de accidentele asemanatoare, de istoricul firmei, de prezentarea
tehnologiei, de eforturile de ,,ecologizare" a exploatarii (despre care nu a vorbit firma, dar a scris
elogios ziarul Le Monde...);

b) stabilirea unei ,,celule de crizd" formate din specialistii in relafii publice si conducerea
intreprinderii, care sd monitorizeze evenimentul, s centralizeze informatia, sa consilieze in
probleme de comunicare si sa informeze publicul;

c) stabilirea unui purtator de cuvant unic, care sa organizeze fluxurile informationale si
sa reprezinte firma.

Faptele au dovedit ca cele doua firme au fost luate prin surprindere si ca reactia lor nu a
fost cea mai adecvata situatiei. Ele au recurs la strategii de comunicare de criza numai atunci cand
accidentul a devenit unul de notrietate si 0 anumita imagine asupra lui si a celor vinovati se fixase
deja in opinia publica; aparitia unui plan de comunicare al companiei australiene se vede din
inmulfirea comunicatelor si a declaratiilor oficiale si din publicarea unor articole promo-tionale in

presd, in care erau prezentate, in chip favorabil, anumite aspecte ale activitdtii firmei. Datorita
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lipsei unui plan coerent de comunicare, cei care erau obligati sa faca declaratii au facut

apel mai ales la strategiile negarii si distangarii, care nu sunt potrivite pentru cel care poarta
raspunderea principalda Tntr-o criza de proportii. Trebuie amintit aici cd firma romana a
adoptat strategia tacerii, fapt care a ,,salvat"-o pentru un timp scurt de acuzatii, dar care
a facut-b ulterior mai vulnerabild, ea fiind intens acuzata in partea a doua a crizei si nemaiavand
strategii de comunicare pentru a-si redresa imaginea.

Un alt actor important, oficialitatile romane, au utilizat unele abordari corecte ale crizei,
in acord cu statutul lor de parte implicata si responsabild in gestiunea crizei, si unele abordari
incorecte, bazate pe asumarea unei raspunderi (de parte vinovata pentru producerea crizei) care nu
le revenea in mod real.

Din punctul de vedere al comunicarii de criza, ele au actionat corect prin :

a) anuntarea rapida a accidentului;

b) luarea unor masuri de reparare a bresei, de sistare a activitatilor firmei Aurul, de
informare imediata a autoritatilor ungare, de monitorizare periodica si la scard larga a
nivelului de poluare al apelor, de constituire a unei comisii de anchetda, de informare a
populatiei in legaturd cu masurile care trebuie luate in asemenea situatii;
internationale.

Daca declaratiile s-ar fi rezumat doar la aceste elemente, bazate pe strategiile distanarii,
reprezentantii statului roman ar fi reusit sa impuna, de la inceput, imaginea corecta a rolului lor:
victima a poludrii si agent responsabil al actiunilor de limitare a efectelor negative ale poluarii.

Greseala autoritatilor roméane a fost aceea de a fi realizat, prin alte declaratii, un transfer de
roluri intre ele si SC Aurul SA. Altfel spus, reprezentantiit MAPPM si ai celorlalte ministere si
agentii au prezentat lucrurile ca si cum statul roman ar fi raspunzator pentru accidentul si
pagubele produse.

Din punctul de vedere al comunicarii de criza s-au facut urmatoarele greseli:

a) in primele zile ale crizei mai multe persoane au dat declaratii, frecvent
contradictorii, fapt care dovedeste ca nu exista un plan coerent de gestiune a crizelor :
nu a existat o celulda de crizd, un purtitor unic de cuvant, o strategie adecvata de

comunicare cu presa,
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b) nu au precizat ferm, de la bim inceput, cine este poluatorul si ce raspunderi are

acesta,;

c) au anuntat foarte repede ca partea ungard ar putea cere despagubiri, dar nu au
anunfat decat foarte tarziu ca si statul roman este o victimd a poludrii $i va cere
despagubiri;

d) nu au apelat imediat la o comisie de experti independenti, pentru a prezenta
adevarul despre cauzele si amploarea poluarii;

e) nu au oferit date despre accidente asemanatoare, despre tipurile de masuri care
se impun, despre tehnologia folosita de firma implicata (tehnologie care, ulterior, a fost
consideratd drept modernd de oficialitdtile ungare si internationale aflate in vizita la Baia
Mare), despre diversele experimente prin care se putea arata efectul mai putin destruc-tiv al
poluarii cu cianuri, in felul acesta, ele au oferit partii ungare posibilitatea de a-si impune
propria versiune asupra faptelor, de a se victimiza si de a emite diverse revendicari (o
regula de baza in relatiile publice spune ca, intr-o situatie de criza, cel mai important lucru
este ca varianta ta despre evenimente sa ajunga, prima, la public).

Din aceasta cauza, fiind intr-o pozitie slaba si trebuind sa reactioneze la un curent de
opinie defavorabil, autoritatile romane au folosit (in mod spontan, nu ca rezultat al unui plan
de comunicare) strategii de tipul reducerii caracterului periculos al faptului, de distantare
faza. Aceste strategii, utilizate ,,timid", in forme ne-elaborate si Tn mod inconsecvent, au
avut un randament scazut si nu au contribuit la crearea unei imagini favorabile a
autoritatilor statului roman.

Partea ungara s-a remarcat printr-o abordare unitara si coerenta a crizei. Astfel:

a) declaratiile cele mai importante au fost facute de primul-ministru, ministrul de
Externe si ministrul Mediului, deci de persoane marcante, cu credibilitate;

b) declaratiile au fost transante, acuzatoare, bazate pe elemente cu puternic impact
emotional si pe cuvinte cu semnificatii dramatice;

c) au organizat ,,evenimente inscenate" cu confinut simbolic i impact emotional
(,,Jnmormantarea Tisei") la care au participat diferite personalitafi ;

d) au exagerat pagubele si au supralicitat cererile de despagubire.
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Declaratiile lor au utilizat strategii de acuzare, bazate pe victimizare, prezentare

exageratd a daunelor, subliniere a diferentelor dintre cei care acuza si cei acuzati, apelul la
instantele superioare pentru rezolvarea litigiului etc. Trebuie remarcat faptul ca, in timpul
crizei, mai mulfi reprezentanti ai unor institutii ungare specializate in probleme de mediu au
facut declaratii, cu continut tehnic, care prezentau accidentul la dimensiunile sale reale; ulterior,
chiar oficialitatile ungare de prima marime au revenit la declaratii mai temperate si chiar la
unele retractari (neanuntate ca atare) - toate acestea hu au mai avut impact, deoarece in opinia
publica fusese fixata, prin imaginile distribuite de televiziunea ungara si, apoi, televiziunile
internationale, imaginea catastrofica asupra accidentului.

Un alt actor important al crizei au fost mass-media. Presa romana a prezentat inegal
evenimentele: in unele ziare au aparut stiri incd din prima zi a crizei; cele mai multe au
reactionat insd numai atunci cand criza a fost preluatda de canalele mass-media
internationale si a devenit un subiect de notorietate publica. Din lipsa unei surse autorizate de
informatii, jurnalistii au facut apel la diverse alte surse, publicand declaratiile oricérei persoane
care era dispusa sa comenteze in vreun fel accidentul. De asemenea, pentru ca nu a primit din
partea institutiilor implicate dosare de presa cu date de background, ziarele au oferit diverse
date referitoare la istoricul firmei, tipurile de accidente asemanatoare, elementele tehnice ale
accidentului; lipsiti de o pregatire de specialitate, jurnalistii au selectat numai anumite
informatii, care nu au fost totdeauna cele mai relevante pentru intelegerea crizei; ei au fost
tentati de latura senzationald a subiectului si au privilegiat declaratiile spectaculoase sau
elementele exagerate si dramatice.

Presa straind a urmat tonul dat de imaginile difuzate de televiziunea ungara; deoarece acestea
parcau credibile, deoarece ele aveau elementele de dramatism si senzational, multe dintre
institutiile de presa occidentale nu au trecut la verificarea surselor si nici nu au oferit o
prezentare echilibratd a evenimentelor. Purtafi de valul concurentei si al goanei dupa audiente,
multi jumalisti au uitat de regulile elementare ale activitatii jurnalistice si au oferit o imagine
deformata a accidentului, care s-a fixat in acest chip in opinia publica, in felul acesta, mass-
media au actionat ca un actor al crizei, nu ca un martor si ca o

instantd de informare neutrd, favorizand perspectiva asupra faptelor promovata de unul dintre
actorii crizei si obligand pe ceilalti actori, care au fost blamati (nu o data in mod nedrept) de

presa, sa adopte strategii de comunicare de tip defensiv.
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Toate aceste date ne aratd ca jurnalistii joaca un rol activ in stabilirea traseelor de
evolutie ale unei crize §i cad gestiunea optimd a crizei depinde de eficienta activitatii
specialistilor din relatii publice; la randul ei, aceasta nu depinde numai de competenta lor, ci
si de modul in care se realizeaza colaborarea dintre relationisti si jurnalisti, de imaginea pe
care fiecare breasla o are despre cealalta si de atitudinea pe care reprezentantii celor doua categorii
profesionale o adopta in relatiile de cooperare, confruntare si negociere specifice

comunicarii cu presa.

Anexa

Coduri profesionale in relatiile publice

Codul Standardelor Profesionale
in Practicarea Relatiilor Publice adoptat de
Public Relations Society of America (PRSA)

Acest Cod a fost adoptat de catre Adunarea PRSA in 1988. El a inlocuit Codul Etic care
se afla in vigoare din 1950 si care fusese revizuit in 1954, 1959, 1963, 1977 si 1983. Pentru
informatii asupra Codului s1 a procedurilor de aplicare, va rugam sa va adresati presedintelui
Comitetului Eticii, prin intermediul sediului general al PRSA.

Declaratia de principii

Membrii Societatii Americane de Relatii Publice si-au bazat principiile profesionale pe

valoarea fundamentald a demnitatii individului, ludnd in considerare faptul ca exercitarea
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libera a drepturilor omului, in special libertatea de exprimare, libertatea de asociere si libertatea

presei, sunt esenfiale pentru practicarea relatiilor publice.

Pentru a servi interesele clientilor si ale angajatilor, noi ne-am dedicat unei
comunicari, intelegeri si cooperari mai bune intre diversi indivizi, grupuri si institutii ale
societatii s unor oportunitafi egale in ceea ce priveste accesul in profesie, in relatiile publice.

Noi pledam pentru:

- a ne conduce pe noi ingine din punct de vedere profesional, avand drept prinCipii
adevarul, acuratetea, corectitudinea si responsabilitatea fata de public;

- ane Imbunatati competentele individuale si a creste gradul de eficienta si cunoastere n
profesie, printr-o activitate de cercetare si educatie continua;

- aderarea la articolele Codului Standardelor Profesionale in Practicarea Relatiilor

Publice, asa cum a fost el adoptat de catre Adunarea in exercifiu a Societatii.

Codul Standardelor Profesionale in
Practicarea Relatiilor Publice

Aceste articole au fost adoptate de catre Societatea Americana de Relatii Publice, pentru
a promova si mentine standardele nalte ale serviciului public si ale conduitei etice, printre
membrii sai.

1. Membrii Societatii trebuie sa-si conduca viata profesionala in conformitate cu interesul
public.

2. Membrii Societatii trebuie sa aplice standarde 1nalte de onestitate si integritate in
vreme ce-si indeplinesc obligatiile fatd de un client sau de un angajator, pe de o parte, si fata de
procesul democratic, pe de alta parte.

3. Membrii Societatii trebuie s trateze 1n mod corect publicul, clientii prezen{i sau
trecuti si angajatorul, pe de o parte, colegii si practicienii, pe de altd parte, avand in vedere
respectul datorat idealului gandirii critice si opiniei celorlalti.

4. Membrii Societatii trebuie sd adere la cele mai inalte standarde ale acuratetei si
adevarului, evitand pretentiile extravagante si comparatiile nedrepte si acordand credit ideilor si

cuvintelor imprumutate de la altii.
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5. Membrii Societatii nu trebuie sa disemineze cu buna stiinta informatii false sau

inselatoare si trebuie sa actioneze prompt pentru a corecta comunicarile eronate de care sunt
responsabili.

6. Membrii Societatii nu trebuie si se angajeze in nici o activitate care are ca scop
distrugerea integritatii morale a canalelor de comunicare sau a activitatilor guvernului.

7. Membrii Societatii trebuie sa fie pregatiti pentru a face publica identitatea companiei-
client sau a angajatorului in numele caruia realizeaza comunicarea.

8. Membrii Societatii nu trebuie sa se foloseascd de nici un individ sau companie a
carei profesie este aceea de a servi sau reprezenta o cauza, sau care pretinde ca este independenta
si obiectiva, dar care serveste, de fapt, unor interese ascunse.

9. Membrii Societatii nu trebuie sa promita indeplinirea unor rezultate specificate dincolo de
formele de activitate care se afla sub controlul lor direct.

10. Membrii Societatii nu trebuie sd reprezinte interese conflictuale sau competitive fara
consimtamantul exprimat al celor implicati, consimtamant care a fost obtinut dupa o expunere
completa a faptelor.

11. Membrii Societatii nu trebuie sa se situeze intr-o pozitie 1n care interesul lor individual
este sau poate fi in conflict cu una din obligatiile lor fata de clientul sau angajatorul in
serviciul cdruia se afla, sau cu alte parti implicate; Tn aceasta situatie, ei trebuie sa dezvaluie
aceste interese celor implicati.

12. Membrii Societatii nu trebuie sa accepte taxe, comisioane, cadouri sau orice alt
fel de ,,atentii" de la nimeni altcineva decat de la clientii sau angajatorii pentru care sunt
efectuate serviciile respective; acceptarea se va face cu consimgamantul expres al clientului.

13. Membrii Societatii trebuie sa pazeasca cu scrupulozitate legile confidentialitatii si
ale caracterului privat al datelor despre clienti sau angajatori, actuali, fosti sau viitori.

14. Membrii Societatii nu trebuie sa afecteze, in mod intentionat, reputatia profesiei
sau activitatile altui practician.

15. Daca un membru al Societatii are dovezi ca un altul se face vinovat de practici ne-
etice, ilegale sau incorecte, incluzand violarea articolelor acestui Cod, el este obligat sa
prezinte aceste informatii cu promptitudine autoritatilor in drept ale Societatii, pentru ca
acestea sa actioneze 1n concordantd cu procedurile statutate n Articolul XII al

Regulamentului de functionare.
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16. Un membru al Societatii, care este chemat ca martor intr-un proces legat de aplicarea

acestui Cod, este obligat sa se prezinte, exceptand cazurile cand poate fi scuzat printr-un
motiv considerat suficient de catre corpul judiciar.
17. Membrii Societatii trebuie sa inceteze, cat mai curand posibil, relatiile cu orice

organizatie sau individ, daca aceste relatii presupun conduite contrare articolelor acestui Cod.

Codul Etic al Comunicatorilor Profesionisti
adoptat de International Association of Business
Communications (IABC)

Preambul

Datorita faptului ca sutele de mii de comunicatori din domeniul afacerilor din intreaga
lume se angajeaza in activitati care afecteaza viata a milioane de oameni, si deoarece
aceasta putere aduce cu sine o importantd responsabilitate sociald, Asociatia Internationala
a Comunicatorilor din domeniul Afacerilor a dezvoltat acest Cod Etic al Comunicatorilor
Profesionisti.

Codul se bazeaza pe trei principii diferite, dar totusi interdependente, ale comunicarii
profesioniste, aplicabile oriunde in lume. Aceste principii presupun cad societatile
democratice sunt guvernate de un profund respect pentru drepturile omului si domnia legii;
ca criteriile pentru a determina ce este bine si ce este rau pot deveni subiectul acordului
dintre membrii unei organizatii; ca Intelegerea chestiunilor care tin de diferentele de gust
cere o sensibilitate la normele culturale.

Urmatoarele principii sunt esentiale :

- Comunicarea profesionista este legala.

- Comunicarea profesionista este etica.

- Comunicarea profesionista este de bun gust. Recunoscand aceste principii, membrii
IABC:

- Se vor angaja in comunicare cand aceasta este nu numai legala, ci si etica si sensibila
la valorile si credintele culturale;

- se vor angaja intr-o comunicare adevarata, corecta si cinstita, care va facilita respectul

si intelegerea mutuala;
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- vor adera la urmatoarele articole ale Codului Etic al Comunicatorilor Profesionisti al

IABC.
Deoarece conditiile mondiale sunt in continuad schimbare, membrii IABC vor actiona
pentru a-si Tmbunatati competenta individuald si a spori cunoasterea in domeniu, prin

intermediul cercetarii si educatiei.

Codul Etic al Comunicatorilor Profesionisti

Comunicatorii profesionisti vor sustine credibilitatea si demnitatea profesiei lor prin
practicarea unei comunicari oneste si prompte si prin favorizarea unui flux liber de informatie
esentiala, in conformitate cu interesul public.

Comunicatorii profesionisti vor disemina informatii exacte, corectand prompt orice
comunicare eronatd de care se fac responsabili.

Comunicatorii profesionisti vor intelege si sprijini principiile libertdtii de exprimare,
libertatii de asociere si principiul accesului liber la o piatd deschisa a ideilor, actionand in
consecinta.

Comunicatorii profesionisti vor fi sensibili la valorile si credintele culturale si se vor
anagaja intr-o comunicare echitabila si echilibrata pentru a sprijini si incuraja intelegerea
mutuala.

Comunicatorii profesionisti se vor abtine de la a lua parte la orice actiune pe care o
considera ne-etica.

Comunicatorii profesionisti vor respecta legile si politicile publice pe care le
guverneaza activitatile profesionale si vor fi sensibili la spiritul tuturor legilor si
reglementarilor; astfel, daca o astfel de lege sau politica publica este violata, din orice motiv,
el vor actiona prompt pentru a corecta situatia.

Comunicatorii profesionisti vor identifica sursele expresiilor unice imprumutate de la altii si
vor face publice sursele si scopurile tuturor informatiilor diseminate catre public.

Comunicatorii profesionisti vor proteja informatiile confidentiale si, in acelasi timp, se
vor supune tuturor cerintelor legale referitoare la dezvdluirea informatiilor care afecteaza

bunastarea celorlalti.
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Comunicatorii profesionisti nu vor folosi informatiile confidentiale pe care le detin ca
urmare a activitatilor profesionale in beneficiu personal si nu vor reprezenta interese conflictuale
sau competitive fara consimtdmantul scris al celor implicati.

Comunicatorii profesionisti nu vor accepta cadouri care nu sunt facute publice sau pla{i
pentru activitatea profesionala de la nimeni altcineva decét clientul sau angajatorul sau.

Comunicatorii profesionisti nu vor garanta rezultate care se afla dincolo de

Comunicatorii profesionisti vor fi onesti nu numai cu ceilalti, dar si, cel mai
important, cu ei insisi, ca indivizi, pentru ca un comunicator profesionist cauta adevarul

si rosteste mai intai acel adevar pentru sine.

,»Code of Athens' : Codul International de Etica
pentru Relatiile Publice adoptat de International Public
Relations Association (IPRA)

La inscrierea lui in International Public Reations Association( infiintata in 1955, IPRA a
adoptat acest cod la reuniunea de la Atena din 1965. Asociatia Romana a Profesionistilor din Relatiile
Publice a aderat la acest cod.), fiecare membru se angajeaza sa respecte acest cod international de
etica, care se bazeaza partial pe Carta Natiunilor Unite:

1. Sa contribuie la realizarea climatului moral si cultural care permite fiintelor umane sa
se realizeze pe deplin si sd se bucure de drepturile imprescriptibile la care sunt indreptatite
conform ,,Declaratiei Universale a Drepturilor Omului”.

2. Sa stabileasca modele si canale de comunicare, care, prin dezvoltarea liberei circulatii
a informatiilor esentiale, vor face ca fiecare individ sd simtad ca este informat i sa aiba,
totodatd, sentimentul implicarii i responsabilitatii sale personale, precum si pe cel al
solidaritatii cu ceilalti indivizi.

3. Sa se poarte intotdeauna si in toate Tmprejurarile in asa fel Incat sa merite si sa
garanteze confidentialitatea celor cu care vine in contact.

4. Sa nu uite ca, datorita relatiei dintre profesia sa si public, comportamentul sau -chiar si in
particular - va avea un impact asupra modului in care profesia sa, in ansamblu, este apreciata.

Membirii International Public Relations Association vor actiona:
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5. Pentru a respecta, in cadrul activitatilor profesionale, principiile morale si regulile

cuprinse in Declaratia Universalad a Drepturilor Omului.

6. Pentru a respecta si a promova demnitatea umana, precum §i pentru a recunoaste
dreptul fiecarui individ de a face propriile judecati.

7. Pentru a asigura conditii morale, psihologice si intelectuale pentru dialogul adevarat,
precum si pentru a recunoaste dreptul partilor implicate de a-M prezenta cazul si a-si exprima
punctele de vedere.

8. Pentru a actiona, in toate cazurile, in asa fel incat sa ia in calcul interesele
partilor implicate - atat interesele organizatiei pe care o serveste, cat si interesele
publicului-tinta.

9. Pentru a-si realiza actiunile si a-si indeplini angajamentele, folosind cuvintele astfel
incat sa se evite orice neintelegere si sa se manifeste loialitate si integritate in toate
cazurile, astfel Incat sa se pastreze Increderea clientilor sau angajatilor, prezenti sau trecuti,
precum si a tuturor publicurilor-tinta care sunt afectate de actiunile sale.

Membrii International Public Relations Association nu vor:

10. Subordona adevarul altor cerinte.

11. Transmite informatii care nu sunt intemeiate pe fapte stabilite si verificate.

12. Lua parte la orice actiune care nu este eticad sau onestd, sau care poate aduce

13. Folosi orice metode sau tehnici de ,,manipulare", concepute pentru a crea
motivatii subconstiente, pe care individul nu le poate controla prin propria sa vointa libera,

astfel incat sa nu poata fi facut raspunzator de actiunile intreprinse pe baza lor.
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