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Ce sunt relatiile publice?

Obiectivul acestui capitol introductiv este sa defineasca relatiile publice,
sd explice rolul lor de comunicare si consiliere si sa clarifice legatura
dintre relatiile publice si jurnalism, publicitate si marketing.

Printre subiectele dezbatute in acest capitol se numara:

Provocarea profesionald reprezentata de relatiile publice
Definitii ale relatiilor publice

Relatiile publice ca proces

Componentele relatiilor publice

Prin ce se deosebesc relatiile publice de jurnalism,
publicitate si marketing

Abordarea integratd
Controversa companiilor Firestone vs Ford
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-} Provocarea profesionala reprezentata de relatiile publice

Este ora 9 dimineata si Anne-Marie, responsabil de cont* la o firma de relatii publice din
San Francisco, redacteazd la computer un comunicat de presa despre noul produs software
al unui client. Dupa ce termina comunicatul, il verifica si il transmite prin e-mail clientului,
pentru aprobare. Mai ataseaza o nota despre posibilitatea de a transmite comunicatul si
printr-un serviciu electronic de stiri, catre ziarele din intreaga tard, pe parcursul aceleiasi
zile.

Urmatoarea ei activitate este o sedinta de brainstorming cu alti membri ai firmei, pen-
tru a genera idei creative intr-o campanie de strangere de fonduri pentru fundatia SIDA.
Cand se intoarce in birou, gaseste cateva mesaje telefonice. Un reporter de la o publicatie
comerciala are nevoie de informatii esentiale pentru articolul pe care-1 scrie; un grafician
a terminat propunerea pentru brosura unui client; un manager de catering a sunat pentru
a pune la punct ultimele detalii legate de receptia gazduita de o galerie de artd; iar un
producator video o intreaba daca poate veni sdptdmana urmatoare sa asiste la inregistra-
rea unui video-comunicat de presa.

Masa de pranz o ia cu un client care doreste sfatul ei privind modul in care poate anun-
ta inchiderea unei uzine dintr-un alt stat. Dupa masa, Anne-Marie se intoarce la birou. Ti cere
asistentei sd verifice detaliile conferintei de presa de saptamana viitoare de la New York.
Sund apoi un editor, ca sd-i propuna o idee de articol legat de un nou produs al unui
client. Anne-Marie mai ia legatura cu alti membri ai echipei care lucreaza la un tur media-
tic in 12 mari orase, centrat pe un campion olimpic care reprezintd un producator de panto-
fi sport.

La ora 16.00, Anne-Marie verificd mai multe baze de date computerizate pentru a
aduna informatii legate de campania unui nou client. Verifica, de asemenea, stirile online
de ultima ora, pentru a afla dacd a intervenit ceva ce ar putea implica sau afecta firmele
clientilor ei. La ora 17.00, incetinindu-si ritmul alert al activitatilor zilei, revede articolele
furnizate de un serviciu de monitorizare a presei despre un anumit client — o asociatie
de producatori de capsuni. Descoperad cu satisfactie ca articolul ei, incluzand retete si fo-
tografii color, a aparut in 150 de cotidiene.

Dupd cum s-a vazut in acest scenariu, provocarea profesionala adusa de relatiile pu-
blice are multe aspecte. Un profesionist in relatii publice trebuie sa detina capacitdti de
comunicare scrisa si interpersonala, de cercetare, de negociere, de creativitate, logistice,
de facilitare si solutionare a problemelor.

Cu sigurantd, cei care doresc o cariera provocatoare, de o mare varietate, isi aleg de-
seori domeniul relatiilor publice. Biroul de statisticd a muncii din Statele Unite estimeaza
ca 200 000 de persoane din intreaga tard lucreaza deja in acest domeniu si, de asemenea,
ca relatiile publice vor constitui una dintre industriile cu cea mai rapida dezvoltare in
viitorul apropiat. In plus, o analiza publicata in revista Fortune situeaza relatiile publice pe
locul 8 in lista ,,celor mai bune locuri de munca in viitor”.

-} Acoperirea globala

Sunt greu de verificat statisticile din intreaga lume, dar Reed’s Directory of Public Relations
Organizations Inregistreaza 155 de asociatii de relatii publice nationale si regionale, cu un nu-
mar total de 137 000 de membri. Sunt incluse grupuri precum Institutul de Relatii Publice

* Account executive = responsabil de cont, functie intr-o firma de relatii publice a unei persoane
responsabile de legatura cu un client. (N. ed.)
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din Africa de Sud (PRISA), Asociatia de Relatii Publice din Mauritius (PRAM), Asociatia
Practicienilor de Relatii Publice din Thailanda si Institutul de Relatii Publice din Australia
(PRIA).

Totusi, asemenea societati sunt de obicei doar un indiciu partial, pentru cd un mare
numar de practicieni de relatii publice nu face parte din organizatii profesionale. De
exemplu, presedintele Asociatiei de Relatii Publice Internationale din China afirma ca
aceastd tara are peste 100 000 de practicieni si ca aproape 500 000 studiaza aspecte ale rela-
tiilor publice In facultati si in alte institutii de formare profesionala.

Numerosi studenti din intreaga lume studiaza relatiile publice pentru o viitoare cariers.
In Statele Unite, peste 250 de facultati si universitati oferd programe de relatii publice si apro-
ximativ 80 de universitati europene oferd programe de studiu in acest domeniu. Multe uni-
versitati asiatice, mai ales in Thailanda, includ, de asemenea, programe analitice de relatii pu-
blice.

In termeni economici, domeniul relatiilor publice s-a dezvoltat cel mai mult in Statele
Unite, unde organizatiile cheltuiesc anual circa 10 miliarde de dolari pentru aceasta activi-
tate. Anul 2000 a fost In mod special benefic pentru firmele de relatii publice. Conform unei
cercetdri a Consiliului Firmelor de Relatii Publice, venitul global al celor 316 membri ai sai
a atins cifra de 4,6 miliarde de dolari. Desi statisticile sunt rare, companiile europene chel-
tuiesc anual aproximativ 3 miliarde de dolari pe relatii publice, conform estimarilor.
Aceastd cifra continua sd creasca prin implicarea Comunitdtii Europene in dezvoltarea
economiilor de piata din Europa de Est si din statele fostei Uniuni Sovietice. Aceste zone
au un mare potential de crestere, mai ales in domeniile afacerilor publice, relatiilor cor-
poratiste, sanatatii si comunicarii de marketing.

A doua zona cu potential de dezvoltare rapida este Asia. Weber Shandwick Worldwide,
cea de-a doua firma din lume ca marime, cu venituri de 219 milioane de dolari in anul 2000,
intrevede o crestere de 20 pana la 30% in tari ca Malaysia, Coreea, Thailanda, Singapore, In-
donezia si China. Privatizarea tot mai larga a industriilor nationale si extinderea economi-
ilor de piata alimenteaza, de asemenea, o crestere majord in America Latina si in sudul Afri-
cii. O analiza mai detaliata a relatiilor publice internationale se gaseste in capitolul 16.

In rezumat, relatiile publice constituie o activitate globala cu excelente perspective de
crestere. Provocarea este ca relatiile publice sa fie definite si puse in aplicare, astfel incat ele sa
aducd mai multd intelegere si armonie in relatiile dintre natiuni si organizatii, pentru interesul
public.

li O varietate de definitii

Relatiile publice sunt deseori definite prin tehnicile si tacticile lor cele mai vizibile, cum
ar fi obtinerea de spatiu mediatic, interviurile televizate cu purtitorul de cuvant al unei
organizatii sau aparitia unei celebritdti la un eveniment deosebit.

Se omite Insd din acest tablou faptul ca relatiile publice reprezintd un proces care im-
plica multe aspecte subtile si ample. Acest proces include cercetare si analizd, crearea de
politici diverse, activitdti de programare, comunicare si analiza feedback-ului de la nu-
meroase publicuri. Practicienii sai opereaza pe doud niveluri distincte — ca sfatuitori
pentru clientii lor sau pentru conducerea unei organizatii si ca tehnicieni, care produc si ras-
pandesc mesaje cu ajutorul multiplelor mijloace de comunicare.

De-a lungul anilor, s-au formulat cateva definitii. Una dintre primele, larg acceptatd,
a fost formulata de publicatia PR News: ,Relatiile publice reprezinta functia manageriala
care evalueaza atitudinile publice, identifica politicile si procedurile unui individ sau ale
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unei organizatii cu interesul public si planifica, dupa care executd, un program de actiu-
ne pentru a castiga intelegerea si increderea publicd.”

Rex Harlow, un pionier al relatiilor publice, care a fondat ceea ce a devenit in timp
Societatea Americand de Relatii Publice (PRSA), a adunat la un moment dat peste 500 de
definitii, din aproape tot atatea surse. Dupa ce le-a studiat si a discutat cu liderii din do-
meniu, Harlow a emis urmaétoarea definitie:

Relatiile publice sunt o functie manageriala distincts, care contribuie la stabilirea si men-
tinerea unor directii reciproce de comunicare, intelegere, acceptare si cooperare intre o
organizatie si publicurile sale. Aceastd functie implica gestionarea problemelor sau a eve-
nimentelor; ajutd conducerea s fie informatd despre opinia publica si s& reactioneze fata
de ea; defineste si Intareste responsabilitatea conducerii de a sluji interesul public; ajutd
conducerea si tind pasul cu schimbarea si sd o foloseasca eficient, servind ca un sistem
de avertizare timpurie si de anticipar- - tendintelor; si foloseste atat cercetarea, cat si teh-
nicile comunicarii etice ca instrumente | rincipale de lucru.

Mai multe definitii succinte ne ofera teoreticienii si autorii de manuale Scott M. Cutlip,
Allen H. Center si Glen M. Broom, care afirma in Effective Public Relations cd ,relatiile pu-
blice sunt functia manageriala care identifica, stabileste si mentine relatii reciproc benefice
intre o organizatie si diversele publicuri de care depinde succesul sau esecul acesteia”.
Functia manageriala este subliniata si in cartea Managing Public Relations, de James E. Grunig
si Todd Hunt. Ei afirma ca relatiile publice reprezintd , managementul comunicarii intre o
organizatie si publicurile sale”.

Cea mai buna definitie pentru practica moderna de astazi este oferitd de profesorii uni-
versitari Lawrence W. Long si Vincent Hazelton, care descriu relatiile publice drept ,,0 func-
tie de comunicare a managementului, prin care organizatiile se adapteaza, se modifica sau
Isi mentin mediul pentru a-si atinge tintele organizationale”. Abordarea lor reprezinta teoria
ceva mai noua conform careia relatiile publice reprezinta mai mult decét efortul sustinut de
a convinge. Ele ar trebui sd stimuleze, de asemenea, o comunicare bilaterald si o intelegere
reciprocd, in ideea ca o organizatie isi schimba totodata atitudinile si comportamentele in
acest proces — si nu numai publicul-tinta.

=/ PR global

0 viziune europeand asupra relatiilor publice

D efinitiile relatiilor publice realizate de teoreticieni si prac- - Crearea intelegerii si stabilirea acordului
ticieni europeni — intr-o manierd similarad reciproc;

omologilor americani — se referd, in general, la scopuri Si - Articularea, reprezentarea $| ajustarea

functii. intereselor;

Karl Nessmann, profesor la Universitatea
din Klagenfurt (Austria), enumerd urmatoarele elemente:

- Crearea i intdrirea increderii, a intelegerii
si a simpatiei;

- Cresterea atentiei, a interesului si
a necesitatilor;

- Construirea si mentinerea comunicarii
si a relatiilor bilaterale; Sursa: Public Relations Review, vara 1995, p. 154.

- Influentarea opiniei publice;

- Rezolvarea conflictelor (determinarea
naturii conflictului si negocierea acestuia);

- Obtinerea consensului.
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De exemplu, o companie isi poate modifica politicile in urma unui dialog cu grupa-
rile ecologiste. Compania McDonald’s, dupa ce a ascultat asemenea grupuri, a decis sa
elimine cutiile ,scoicd” din oferta sa, pentru ca nu erau usor biodegradabile.

Organizatiile de relatii publice nationale si internationale, inclusiv Societatea Ameri-
cand de Relatii Publice (PRSA), au formulat si ele o serie de definitii. Iata cateva exemple
din intreaga lume:

* Relatiile publice reprezinta efortul deliberat, planificat si sustinut de a stabili si a
mentine intelegerea reciprocd dintre o organizatie si publicurile sale.” (Institutul
Britanic al Opiniei Publice, a cdrui definitie a fost adoptatd si de cateva tdri mem-
bre Commonwealth.)

,Relatiile publice reprezintd managementul, prin comunicare, al perceptiilor si re-
latiilor strategice dintre o organizatie si partenerii sai interni si externi.” (Institutul
de Relatii Publice din Africa de Sud.)

,Relatiile publice reprezinta efortul managerial sustinut si sistematic prin care or-
ganizatiile publice si private incearca sa obtind intelegerea, simpatia si sustinerea
acelor cercuri publice cu care au intrat sau spera s intre in contact.” (Clubul Da-
nez de Relatii Publice, Danemarca.)

e Practica relatiilor publice constituie arta si stiinta sociala care analizeaza tendinte,
prezice consecintele lor, consiliaza liderii de organizatii si aplica programe de actiu-
ne planificate, care slujesc atat interesul organizatiei, cat si pe cel public.” (Definitie
aprobatd de Adunarea Mondiala a Profesionistilor in Relatii Publice, de la Mexico
City, din 1978, sustinutd de 34 de organizatii nationale de relatii publice.)

Un studiu atent al acestor judecdti de valoare ar trebui sa permita oricui sd formuleze
o definitie a relatiilor publice; nu este nevoie sa retinem una singurd.
Cuvintele-cheie care trebuie retinute in definirea relatiilor publice sunt urmatoarele:

e Deliberat. Activitatea de relatii publice este intentionatd. Ea este menita sa influen-
teze, sd castige intelegere, sa furnizeze informatii si sa obtind feedback (reactia
celor vizati de activitatea respectiva).

e Planificat. Activitatea de relatii publice este organizata. Se gasesc solutii ale diver-
selor probleme, se concep logistici, activitatea desfasurandu-se pe o anumita peri-
oada de timp. Este o activitate sistematicd, necesitand cercetare si analiza.

e Performantd. Relatiile publice eficiente se bazeaza pe politici si performante reale.
Nicio activitate de relatii publice nu va beneficia de bunavointa si sprijin daca or-
ganizatia respectivd nu este interesata de problemele comunitatii. O companie de
cherestea din nord-vestul Pacificului, in ciuda unei campanii cu deviza ,Pentru noi,
fiecare zi este Ziua Pdmantului”, a devenit ,o0aia neagrd” a statului Washington,
din cauza insistentei de a tdia paduri batrane si a construirii unui drum al busteni-

lor printr-un important habitat al cerbilor.

e Interes public. Activitatea de relatii publice trebuie sa fie reciproc avantajoasa pentru
organizatie si public; ea reprezinta o armonizare a intereselor organizatiei cu preo-
cuparile si interesele publicurilor. De exemplu, Mobil Corporation sponsorizeazad
emisiuni de calitate la televiziunea publicd, pentru ca acestea imbunatatesc imagi-
nea companiei; in acelasi timp, publicul beneficiaza de accesul la aceste emisiuni.

e Comunicare bidirectionald. Relatiile publice Inseamnd mai mult decat raspandirea
unidirectionald de materiale informative. Este la fel de important ca ele sa solicite
feedback. Dupd cum afirma Jim Osborne, fost vicepresedinte insarcinat cu afacerile
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Analizda PR

elatiile publice ajutd societatea noastra complexd

si pluralistd sd ia decizii si sa functioneze mai

eficient, contribuind la intelegerea reciproca dintre grupuri si
institutii. Ele slujesc la armonizarea politicilor publice cu cele
private.

Relatiile publice deservesc o varietate de institutii
sociale, cum ar fi afacerile, sindicatele, agentiile
guvernamentale, asociatiile voluntare, fundatiile, spitalele,
institutiile de fnvatdmant si cele religioase. Pentru a-si
atinge scopurile, aceste institutii trebuie si dezvolte
legaturi eficiente cu multe audiente sau publicuri diferite,
cum ar fi salariatii, membrii, clientii, comunitatile locale,
actionarii sau alte institutii — dar si cu societatea,
in ansamblul ei.

Conducerea acestor institutii trebuie sa inteleagd
atitudinile si valorile diverselor publicuri, pentru a-si atinge
scopurile institutionale. Aceste scopuri sunt modelate de
mediul exterior. Practicianul de relatii publice actioneazd
drept consilier al conducerii si drept mediator, contribuind la
traducerea scopurilor private in politici si actiuni rezonabile,
acceptabile de catre public.

Ca functie @ managementului, relatiile publice includ:

* Anticiparea, analizarea si interpretarea opiniei publice,
a atitudinilor si problemelor care ar putea avea impact,
in sens pozitiv sau negativ, asupra operatiunilor si
planurilor organizatiei.

* Consilierea conducerii de la toate nivelurile
organizatiei, cu privire la deciziile politice, la directiile
de actiune si comunicare, tindnd seama de ramificatiile

Declaratia oficiald a Societdtii Americane de Relatii Publice
asupra rolului relatiilor publice n societate

lor publice si de responsabilitatile sociale sau civice
ale organizatiei.

» Cercetarea, elaborarea si evaluarea permanenti a unor
programe de actiune si comunicare, vizand intelegere
din partea publicului informat, necesard succesului
obiectivelor unei organizatii. Acestea pot include relatii
de marketing, financiare, de strangere de fonduri,
cu salariatii, cu comunitatea sau guvernul si alte
programe.

Planificarea si implementarea eforturilor organizationale
de a influenta sau de a schimba politica publica.

Stabilirea de obiective, planificarea bugetului,
recrutarea si instruirea de personal si urmdrirea
facilitatilor de dezvoltare — pe scurt, gestionarea
resurselor necesare realizarii celor de mai sus.

Printre exemplele de cunostinte necesare in practicarea
profesionista a relatiilor publice, se numard: artele
comunicarii, psihologia, psihologia sociald, sociologia,
stiintele politice, economia si principiile de management
si eticd. Sunt, de asemenea, necesare cunostinte si
abilitati de cercetare a opiniei publice, analizd a
afacerilor publice, relatii cu mass-media, direct mail,
publicitate institutionald, publicatii, productii de
film/video, evenimente speciale, discursuri si prezentari.

In sensul definirii si implementirii unei politici, practicianul
de relatii publice foloseste o gama largd de abilitati
profesionale de comunicare si joacd un rol integrator atat in
cadrul organizatiei, cat si intre organizatie si mediul exter

publice la Bell Canada, ,prima responsabilitate a consilierului de relatii publice
este sa furnizeze (conducerii) o cunoastere detaliatd a sentimentelor publicului”.

* Functie manageriald. Relatiile publice au maxima eficienta cand conducerea departa-
mentului de relatii publice participd direct la luarea deciziilor. Relatiile publice inseamna
consiliere si rezolvare a problemelor la nivel inalt, nu doar raspandirea de informa-

tii dupa luarea deciziilor.

In concluzie, o persoand poate retine caracteristicile esentiale ale relatiilor publice
bazandu-se pe urmatoarele cuvinte si sintagme-cheie: deliberat, planificat, performants,
interes public, comunicare bidirectionald, functie a managementului.



CAPITOLUL 1 ®= Ce sunt relatiile publice?

Caracteristicile relatiilor publice sus-mentionate fac parte dintr-un proces interactiv,
care alcdtuieste ceea ce numim activitatea de relatii publice. In sectiunea urmétoare vom trata
relatiile publice ca proces.

.‘ Relatiile publice ca proces

Relatiile publice sunt un proces — adica o serie de actiuni, schimbari sau functii care pro-
duc un rezultat. Un mod popular de a descrie acest proces si de a aminti componentele
sale este folosirea acronimului RACE, formulat prima dati de John Marston in cartea sa
The Nature of Public Relations. In esentd, RACE inseamnd cd activitatea de relatii publice
constd in patru elemente-cheie:

® Research/Cercetare. Care este problema sau situatia?

e Action/Actiune (planificarea programului). Ce se va face in cazul respectiv?

e Communication/ Comunicare (executie). Cum va fi informat publicul?

e Evaluation/Evaluare. A ajuns mesajul la public? Care a fost efectul acestuia?

Partea a doua a capitolului de fata comenteaza acest proces in patru etape.

O altd abordare este de a gandi procesul ca pe un ciclu continuu, in care sase compo-
nente sunt legate intr-un lant. Figura 1.1. descrie acest proces. Procesul de relatii publice
poate fi conceptualizat si in mai multe etape:

Nivelul 1

a. Personalul de relatii publice obtine datele problemei din mai multe surse.

b. Personalul de relatii publice analizeaza aceste date si face recomandari catre
management.

c. Managementul stabileste politica si deciziile de actiune.

[) FIGURA 1.1
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Nivelul 2

d. Personalul de relatii publice executd un program de actiune.
e. Personalul de relatii publice evalueaza eficienta actiunii.

Etapa A constd in identificarea datelor care determina natura si sfera de actiune a pro-
blemei de relatii publice. Datele pot include feedback-ul primit din partea publicului, rela-
tarile din presa si comentariile editoriale, analiza tendintelor, alte forme de cercetare, ex-
perienta personald, presiunile si reglementarile guvernamentale.

In etapa B, personalul de relatii publice evalueaza aceste date, stabileste obiectivele
si agenda de activitate si transmite recomandarile sale managementului. Dupd cum s-a
remarcat anterior, acesta este rolul de consilier de relatii publice.

Dupa ce conducerea ia deciziile, in etapa C, personalul de relatii publice executa pro-
gramul de actiune in etapa D, prin mijloace precum comunicatele de press, publicatiile,
discursurile si programele de relatii cu comunitatea. In etapa E, efectul acestor eforturi
este mdsurat prin feedback-ul obtinut prin aceleasi componente ale etapei A. Ciclul se
repeta apoi, pentru a se rezolva aspectele colaterale ale problemei, care pot necesita adop-
tarea unor decizii si actiuni suplimentare.

Observati ca relatiile publice joaca doua roluri distincte in acest proces, slujind astfel ca
teren neutru” sau ,agent de legatura”. La nivelul 1, departamentul de relatii publice interac-
tioneaza direct cu sursele externe de informatii, incluzand publicul, media si guvernul, si
transmite aceste date managementului, impreund cu recomandarile sale. La nivelul 2, rela-
tiile publice devin mijlocul prin care managementul trimite publicului mesajele potrivite.

Teoreticienii diseminarii de informatie ii numesc pe profesionistii in relatii publice
~agenti de legatura”. Sociologii 1i considera ,,cureaua de transmisie”, care actioneaza pentru
a transfera informatiile intre cele doud sisteme. Dupa cum se afirma in incheierea declaratiei
oficiale asupra naturii relatiilor publice a Societatii Americane de Relatii Publice (PRSA),
~practicianul de relatii publice foloseste o varietate de abilitati profesionale de comunicare si
joacd un rol integrator, atat in cadrul organizatiei, cat si intre organizatie si mediul extern”.

.[ Componentele relatiilor publice

Componentele de baza ale relatiilor publice, conform unei monografii editate de Funda-
tia PRSA, sunt urmatoarele:

* Consilierea. Furnizarea de sfaturi catre management, privind politicile, relatiile si
comunicarea.

* Cercetarea. Determinarea atitudinilor si comportamentelor publicurilor, pentru a se
elabora strategiile de relatii publice. Aceste cercetari pot fi folosite pentru (1) a ge-
nera intelegere reciproca sau (2) pentru a influenta si convinge publicurile.

® Relatiile cu media. Colaborarea cu mass-media pentru popularizare sau pentru a ras-
punde interesului aratat fata de organizatie.

* Popularizarea. Raspandirea mesajelor planificate, prin intermediul unor media
selectate, pentru promovarea intereselor organizationale.

* Relatiile cu angajatii/membrii. Preocupare fatd de problemele angajatilor sau ale
membrilor, fata de informarea si motivarea lor.

* Relatiile cu comunitatea. Activitate planificatd in cadrul unei comunitati, pentru a
mentine o ambianta benefica atat pentru organizatie, cit si pentru comunitate.

* Afacerile publice. Dezvoltarea unei implicari eficiente in politicile publice si sprijinirea
organizatiei in a se adapta la asteptarile publicului. Termenul este folosit si de agen-
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tille guvernamentale, pentru a descrie propriile activitati de relatii publice, precum
si de multe corporatii, ca termen-umbrela pentru a descrie multiplele activitati de re-
latii publice.

o Afacerile quvernamentale. Legatura directd cu legislatorii si agentiile de reglementare
in numele organizatiei. Strategia de lobby poate face parte din programul de afaceri
guvernamentale.

o Managementul problemelor. Identificarea si rezolvarea problemelor de interes public
care afecteazd organizatia.

e Relatiile financiare. Crearea si mentinerea increderii investitorilor si construirea
unor bune relatii cu comunitatea financiard. Mai sunt cunoscute si sub numele de
,relatii cu investitorii” sau ,relatii cu actionarii”.

e Relatiile cu industria. Legaturi cu alte firme din industria unei organizatii si cu aso-
ciatiile comerciale.

o Dezvoltarea/Strangerea de fonduri. Demonstrarea necesitétii si incurajarea publicului

pentru a sustine o organizatie, mai ales prin contributii financiare.

Relatiile multiculturale/Diversitatea la locul de muncd. Relatii cu indivizi si grupuri din

diferite arii culturale.

Evenimentele speciale. Stimularea interesului fata de o persoand, un produs sau o orga-

nizatie, prin intermediul unui eveniment improvizat (happening); de asemenea, activi-

t4t menite s& permitd interactiunea cu publicurile si ascultarea opiniilor acestora.

e Comunicarea de marketing. Combinarea activitatilor desemnate sa vandd un produs,
un serviciu sau o idee, incluzand reclama, materiale colaterale, de popularizare,
promovare, direct mail, targuri, evenimente speciale.

Aceste componente si modul lor de functionare constituie esenta manualului de fata.

-i Alti termeni pentru relatiile publice

Sintagma relatii publice este folosita ca termen-umbreld in intreaga lume. Astfel, 64 dintre
cele 69 de asociatii nationale, de la Societatea Araba de Relatii Publice la Institutul de Re-
latii Publice din Zimbabwe, se identificd prin acest termen.

@® Caitiva termeni descriptivi recunoscuti

Totusi, unele companii private si anumite grupuri folosesc deseori alti termeni pentru a de-
scrie functia de relatii publice. O’'Dwyer’s PR Services Report a analizat lista celor 500 de cor-
poratii de top din revista Fortune si a descoperit cd denumirea cea mai comund, folosita de
165 de companii, este de comunicare corporatistd. Termenul relatii publice este pe locul doi, la
mare distant3, fiind folosit de 64 de companii. Alte denumiri populare, in ordine descresca-
toare, sunt dupa cum urmeaza: afaceri publice, comunicare, relatii corporatiste si afaceri publice
corporatiste. Unele companii leagd relatiile publice de marketing. Chase Manhattan, de
exemplu, are o divizie de marketing corporatist si comunicare.

Informatii publice este termenul cel mai des folosit de cdtre agentiile de servicii socia-
le, universititi si agentii guvernamentale. Asta inseamna cd in acest caz se rdspandesc
doar informatii, in contrast cu comunicarea persuasiva, considerata in general a fi scopul
relatiilor publice. Agentiile de servicii sociale folosesc deseori termenul relatii comunitare,
iar militarii prefera termenul afaceri publice.

In multe cazuri, este clar ci firmele si organizatiile folosesc termenii informatii pu-
blice, afaceri publice sau comunicare corporatistd ca eufemisme pentru relatii publice. Este,



10 |  PARTEA 1 ROLUL

In parte, o reactie la folosirea gresitd a termenului originar de catre public si presa. Oca-
zional, cate un reporter sau functionar guvernamental foloseste termeni ca vorbirie sau
abureald in legdtura cu relatiile publice, sugerand ca activitatile sau declaratiile unei orga-
nizatii sunt lipsite de substantd sau sinceritate.

Popularitatea comunicdrii corporatiste se bazeaza si pe ideea ci termenul este mai larg
decat relatii publice, care este deseori incorect perceput strict ca relatii cu presa. Comunica-
rea corporatista, sustin multi, cuprinde toate modurile de comunicare ale companiei, in-
cluzand publicitatea si comunicarea de marketing, afacerile publice, relatiile comunitare
si comunicarea cu angajatii.

Alte organizatii folosesc un termen care descrie mai bine activitatea esentiali a departa-
mentului. Este clar, de exemplu, ¢d un departament de relatii cu investitorii se ocupa in prin-
cipal de actionari, de investitori institutionali si de presa financiara. La fel, un departament
de probleme de mediu, relatii comunitare sau comunicare cu angajatii se defineste singur.
Un departament de comunicare de marketing se axeazd, in principal, pe popularizarea si
promovarea produselor. Organizarea si functiile departamentelor de comunicare sunt
analizate in capitolul 5.

Asemenea departamentelor, indivizii se specializeaza si ei in subcategorii ale practicie-
nilor de relatii publice. O persoana care se ocupa exclusiv de plasarea articolelor in mass-me-
dia este, cu siguranta, un publicist. Un agent de presi este, de asemenea, un specialist care ope-
reaza in cadrul subcategoriei de relatii publice concentrate pentru a gisi unghiuri
neobisnuite de abordare a stirilor si pentru a programa evenimente sau happening-uri care si
atragd atentia presei: de exemplu, o cascadorie facuta de o actrita care viseazi s ajunga la
Hollywood sau incercarea de a intra in Guinness Book, pregatind cea mai mare placinta cu
mere din lume.

0 companie australiand isi motiveazd angajatii sd sustind Olimpiada

Principalul mijloc de comunicare a fost un film de 46 de
C orporatia Telstra, un gigant al telecomunicatiilor minute cu imagini de arhiva si stiri despre atletii
australiene, s-a confruntat cu o problema dificild. sponsorizati de Telstra. S-a organizat o campanie de
; Aceasta era unul dintre sponsorii principali si teasing pentru proiectiile speciale din cinematografele din
1 furnizorul de servicii de telecomunicatii pentru Olimpiada toatd tara, iar fiecare membru al personalului care
' din 2000 de la Sydney, cand cercetdrile au indicat ¢ a vizionat filmul a primit un set de materiale despre Jocurile
angajatii sdi aveau nevoie sd fie mai bine informati si Olimpice, care sa-| instruiasca si sa-l inspire,
motivati pentru a face fatd provocarii de a-i intdmpina pe cu un an Tnainte de inceperea lor. In plus, au existat
oaspetii olimpici si pe cei 25 000 de reporteri care aveau afise color, stiri electronice si 0 campanie stimulativd, care a
sa mediatizeze evenimentul. asigurat 146 de proiectii individuale.
Turnbull Porter Novelli, firma de consultanta pe relatii Circa 40 000 de angajati ai Telstra au vazut filmul,
publice, a fost desemnata pentru a creste interesul cu mult inaintea publicului-tintd. Rezultatele a peste

personalului in privinta implicdrii Telstra in Jocurile Olimpice
si pentru a le explica celor in cauza beneficiile unei
asemenea sponsorizdri. Intreaga fortd de munca si
conducerea ei au fost tinta campaniei, formulandu-se
mesaje variate. Mesajele-cheie au fost (1) extinderea sferei
de implicare tehnicd a Telstra, (2) sponsorizarea unor
sportivi, (3) cét de importanti sunt angajatii pentru succesul
sponsorizarii.

450 de interviuri au ardtat cd 56 % din angajati erau acum
mandri de sponsarizare si doi din trei considerau cd au un
avut un rol in succesul acesteia. Campania

a fost distinsa cu ,Golden World Award* pentru relatiile cu
angajatii, de catre Asociatia Internationald de

Relatii Publice (IPRA).
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O parte importanta
a activitatii de relatii
publice o constituie
evenimentele
speciale. latd
focurile de artificii
de deasupra
stadionului olimpic,
in timpul ceremoniei
de deschidere a
celei de-a XIX-a
editii a Jocurilor
Olimpice

‘ de larna de la

Salt Lake City.

® Citiva termeni mai putin magulitori

Din pécate, publicul si presa 1i descriu uneori pe cei ce lucreaza in domeniul relatiilor
publice ca flacks sau spin doctors.

Flack sau flak este un termen argotic ironic, folosit deseori de ziaristi pentru a se referi
la un agent de presa sau oricine altcineva care lucreaza in domeniul relatiilor publice.
Desi In ultimii ani majoritatea publicatiilor, inclusiv prestigiosul cotidian Wall Street Journal,
s-au abtinut sa foloseasca acest termen, publicatii de profil precum Editor & Publisher inca
il mai folosesc In mod regulat.

Termenul are o istorie interesantd. Conform lui Wes Pedersen, director de comunicare
in Consiliul Afacerilor Publice, termenul flak a aparut pentru prima data in 1939, in Variety,
revistd de show business. La inceput, a fost folosit drept sinonim pentru agent de presa,
afirma el, ,pentru a omagia talentul lui Gene Flak de a face reclama filmelor artistice”.
Altii spun cé flak a fost folosit in Primul Razboi Mondial pentru a descrie tirul puternic al
antiaerienei Impotriva avioanelor de vanatoare. Uneori, ziaristii considera cd tirul zilnic
de comunicate de presa cu care sunt bombardati de catre agentiile de relatii publice ii im-
piedica sd informeze publicul in mod obiectiv.

Termenul de spin doctor a intrat mai recent in vocabularul relatiilor publice. El a
aparut prima data in 1984, conform Safire’s Political Dictionary de William Safire, intr-un ar-
ticol din New York Times despre campania de realegere a presedintelui Reagan. Initial, sen-
sul cuvantului spin se reducea la ceea ce sunt considerate deseori a fi activititi incorecte si
lipsite de etica si la tacticile folosite de consultantii politici. La mijlocul anilor 1990 insa, presa



