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1. Relatii publice internationale — aspecte conceptuale

in introducerea cartii International Public Relations — A Comparative
Analysis, Hugh M. Culbertson (1996) mentioneaza faptul cid dezvoltarea
tehnologica, schimbirile regimurilor politice, corporatiile transnationale sau
sentimentele nationale pot conduce citre pericole ingrozitoare sau citre oportu-
nitati nemaipomenite. Aceste pericole si oportunititi depasesc adesea granitele
nationale, crednd o nevoie urgentd pentru tolerantd, cooperare si o intelegere
reciproca intre persoane cu credinte si moduri de gandire diferite. Astfel, trebuie
realizatd o balantd intre interesele interculturale ale organizatiilor si nevoile
locale ale cetitenilor.

Doud exemple ilustreazd aceste pericole si oportunititi mentionate de
Hugh M. Culbertson:

» campania online #SpreadTheCheer (Starbucks)

In anul 2012, Starbucks lansa campania online #SpreadTheCheer cu
ocazia Craciunului. Consumatorii erau invitati sa transmitd pe Twitter mesaje de
Craciun. Dar in Marea Britanie, aceastd campanie s-a transformat intr-un protest
al britanicilor Tmpotriva Starbucks, care nu isi platea taxele in aceastd tari,
aparitia Starbucks in Maria Britanie ducind la inchiderea cafenelelor mici.’
Astfel, pe ecranul amplasat pe Muzeul de Istorie Naturald din Londra se puteau
citi mesaje precum: ,Imi place si cumpar cafea care are gust bun de la
magazine care plitesc taxele. Asa cd evit @sfarbucks #spreadthecheer” (trad.n.)
sau , #ispreadthecheer sprijini cafenelele locale care sunt independente. Pe langa
faptul ci isi plitesc taxele, la ei cafeaua ¢ mai ieftind si mai buna” (trad.n.)’.

Dacé initial presedintele Starbucks pentru Europa (Michelle Gass) a
afirmat ca Starbucks Intotdeauna a platit taxele, ulterior managerul Starbucks
din Marea Britanie a confirmat faptul cd se vor produce schimbari in ceea ce
priveste plata taxelor in Marea Britanie (Bowen, Sisson, 2013).

» campania Save the Artic (Greenpeace International)
Initiata in anul 2012, campania Save the Artic are ca obiectiv protejarea
Oceanului Artic prin oprirea pescuitului in Marea Barents si a operatiunilor de

" https://www.telegraph.co.uk/technology/twitter/9750215/Starbucks-Twitter-campaign-hijacked-

~ by-tax-protests.htinl, accesat 24.09.2016
“ Mesajele tweets au fost preluate de pe
https:/twitter.com/search?q=%23spreadthecheer&sre=typd&lang=en, accesat 15.09.2018.
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forare ale marilor companii petroliere.® Succesul acestei campanii s-a putut
observa in anul 2015, cdnd compania Shell a abandonat operatiunea de forare
din Oceanul Artic, iar reprezentantii campaniei Save the Artic cercau prese-
dintelui Obama sa dea o lege de a interzice licentierea companiilor care doresc
si foreze in acest ocean.’

Site-ul campaniei este incd activ (https://www.peoplevsoil.org/en/
savethearctic/), iar in 2018, comunitatea Facebook Save The Artic avea peste un

milion de urmaritori si persoane care apreciau postirile acesteia.
Cele doua exemple subliniazd doud aspecte esentiale ale relatiilor
publice internationale in contextul dezvoltarii tehnologice:
*  diminuarea reputatiei unei organizatii la nivel international;
* solidaritatea globald fata de o problemai locala.

1.1. Definitii

Diverse definitii ale relatiilor publice internationale vor fi mentionate
cronologic si vom reliefa aspectele distinctive ale acestora (Tabel 1):

Autor(i) Definitie Aspecte distincte
Culbertson, ,»Relatiile publice internationale se - domenii de activitate:
1996, p. 2 concentreazad asupra practicarii relatiilor organizatii
publice intr-un context international sau internationale, relatii
intercultural. (...) Relatiile publice sunt interguvernamentale,
practicate in cel putin patru domenii tranzactii economice
diferite: cel al organizatiilor internationale | transnationale,
{(de exemplu, Natiunile Unite, Banca interactiuni dintre
Mondiala), al relatiilor interguvernamentale | cetatenii diferitelor tri.
(de exemplu, recunoasterea diplomatici,
impunerea de sanctiuni, embargouri), al
tranzactiilor economice transnationale (de
exemplu, finantarea corporatiilor
multinationale) si cel al interactiunilor
dintre cetitenii diferitelor tiri (prin turism,
arte, film, teatru, sport).” (trad. n.)
Anderson, »Practicienii relatiilor publice - adaptare la diferentele
1989 (apud internationale adesea implementeazi regionale
Sriramesh, programe pe diverse piete, fiecare program

Verdig, 2003,
p.32)

fiind adaptat fiecérei piete geografice.
Relatiile publice globale trateaza o
perspectivi de ansamblu asupra unui

; https://'www peoplevsoil.org/en/savethearctic/, accesat 15.09.2014.

* http://www.mytex.ro/sti r1/546-expres/502427-sheli-se-retrage-din-alaska-campania-greenpeace-

salvati-oceanul-arctic-a-gonit-gigantul-american-din-oceanul-arctic.
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Autor(i)

~ Definitie

Aspecte distincte

program pus in aplicare pe doud sau mai
multe piete, punand accent pe similaritatile
in randul audientelor si pe adaptarea la
diferentele regionale. Relatiile publice
globale se axeaza pe urméatoarele aspecte:
atitudine de planificare, acoperire si
flexibilitate geograficd.” (trad. n.)

Moss,
DeSanto,
2002, p. 1

Relatiile publice internationale Inseamna ,,a
opera cu succes la scala globali, ceea ce
presupune o senzitivitate sporita la
diversitatea culturala, care poate exista
chiar si in téri care aparent par similare in
ceea ce priveste dezvoltarea economica,
sistemele politice sau obisnuintele de
consum”. (trad. n.)

- adaptare la diversitatca
culturala

Wilcox et al.,
2015, p. 519

»Relatiile publice globale, care mai sunt
numite si relatii publice internationale, pot
fi definite drept efortul planificat si
organizat al unei companii, institutii sau al
unui organism al administratiei publice de a
intretine relatii publice avantajoase cu
publicurile altor natiuni. Aceste publicuri
sunt grupuri diverse de persoane care sunt
afectate sau pot afecta operatiunile unei
anumite organizatii sau ale unej ntregi
industrii. In contextul actual al economiei
globale, aproape toate activittile de relatit
publice au o Jaturd intemationald.” (trad. n.)

- diversitatea
publicurilor

- planificarea strategica
a relatiilor publice
internationale

Tabel 1. Definitii ale relatiilor publice internationale

Aceste definitii scot In evidentd urmatoarele aspecte:
*  interrelationarea programelor de pe piete diferite, in ciuda diferentelor locale;
+ discrepanta intre publicuri globale si publicuri glocale:
» importanta diversitafii culturale in construirea unor relatii publice reciproc

benefice;

e conflictul dintre convergenta globala si diversitatea internationala;
» diversitatea practicarii relatiilor publice.

1.2. Tendinte si provocari

In Monitorul Comunicarii Europene (Zerfass et al., 2013, p. 62), se
sublinia ceea ce Wilcox et al. (2015) mentionau in definitia relatiilor publice
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internationale (vezi Tabelul 1), si anume cd organizatiile europene considera ca
a comunica la nivel international este important (68,3%), iar aceasti tendinti va
creste in urmatorii trei ani (72,5%). Din picate, numai 47,3% dintre
organizatiile europene dispun de structuri care si implementeze strategii de
comunicare internationala.

Un alt aspect important prezentat in Monitorul Comunicarii Europene
(Zerfass et al., 2013, p. 64) il constituie gradul in care diverse tipuri de orga-
nizatii practicd comunicarea la nivel international: 21,9% dintre organizatiile
guvernamentale si 39,4% dintre organizatiile non-profit fatd de 50,2% dintre
organizatiile private desfdsoara relatii publice internationale zilnic.

Primele trei provocari (Figura 1) cu care se confrunti organizatiile
europene cand implementeazd activititi de PR international in tiri din alte
regiuni sunt (Zerfass et al., 2013, p. 68): dezvoltarea unor strategii de comu-
nicare in functie de contextul sociocultural si politic (73,7%), monitorizarea
opiniei publice si intelegerea stakeholderilor (72,2%) si intelegerea structurilor
sistemelor media si a sferelor publice (67,5%).

dezvoltarea unor stratei de comunicare i
functie de contextul sociocultural & politic
moniforizarea opiniei publice s intelegerea
stakeholderilor
mitelegerea stincturilor sistemelor media ¢ a

sferetor publice
comunicarea in diverse lunbi
implementarea unor strirchuri de management 51.2%
angajarea 1 coordonareaunor experti de 1,10
- : : _ s 1%
comunicare locali
selectarea $t colaborarea cu agentii de mey
3 . . o v : 2.7%
comunicare din alte tan
anplenmentarea imor rezuli corporatiste 42.4%

Figura 1. Provocdri ale relatiilor publice internationale in {ri non-europene
(adaptare dupd www.communicationmonitor.eu,
Zerfass et al., 2013, p. 68, trad. n.)

Aceste provocdri coincid cu trei ingrediente de infrastructura, pe care

Sriramesh si Ver¢i¢ (2009, p. 4) le considerd esentiale in relatiile publice
internationale: sistemul politic al unei tari, nivelul de dezvoltare economici si
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nivelul de activism al respectivei tari. lar fiecare dintre acesti factori influenteaza
si este influentat de cultura si de sistemul media al tarilor respective.

In opinia fui Wakefield (2009), companiile multinationale se confrunta
cu patru provocari in contextul dezvoltarii relatiilor publice intermationale: lipsa
unei perspective globale, centralizare agresiva, activism extern si cyberac-
tivismul.

> lipsa unei perspective globale. Este cazul compantilor multinationale
care se bazeazd pe o descentralizare excesiva si oferd prea multi libertate
filialelor locale. In anul 2004, compania Subway s-a confruntat cu o criza
provocata de initiativa filialei din Germania de a realiza o reclaméd in care
Statuia Libertitii era supraponderald, titlul reclamei fiind Warum sind die Amis
so fett? (De ce sunt americanii atdt de grasi?) (Figura 2). Desi obiectivul era de
a lovi In McDonald’s, In America, nu a avul efectul dorit deoarece s-a
considerat ca este o jignire adusd unui simbol cultural american.

. - s
Figura 2. Reclama Subway Germania

> centralizare agresivd. Pe 14 tunie 1999, peste 200 de elevi din Belgia s-au
simtit rdu dupa ce au baut Coca-Cola. In urma plangerilor inaintate de auto-
ritatile din Belgia, Franta si Spania, 17 milioane de sticle Coca-Cola au fost
retrase de pe piatd. Pe de altd parte, tiri precum Danemarca, Norvegia sau
Suedia nu au retras produsul de pe piatd. Desi initial Coca-Cola SUA nu si-a
asumat responsabilitatea, pe 22 iunie, compania mama si-a recunoscut vina, iav
managerul Coca-Cola a aparut la televiziunea belgiand cerdndu-si scuze si

* https:/fwww.snopes.com/fact-check/liner-notes/ . accesat 21.09.2009.
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oferind compensatii (Taylor, 2000). (vezi 3.2 — pentru o explicatie bazati pe
dimensiuni culturale).

> activism extern. Disneyland si-a deschis o filiald in Hong Kong in anul
2005 si a incercat sa se adapteze specificului local adoptdnd un mod de
amplasare feng shui: s-au amplasat trei bolovani la intrarea in parc pentru a crea
o stare de armonie, sala de bal a hotelului Disneyland avea 888 m” deoarece se
considera cd acest numdr este un semn al bogatiei. Cu toate acestea, grupurile
de activisti ecologisti din strdindtate au fost impotriva unui obicei culinar care se
practica In interiorul parcului: servirea unei supe traditionale de aripi de rechin
la nunti, care costa 200 §. Aceste grupuri au protestat impotriva modului barbar
de prindere a rechinilor: dupa tdierea aripilor, resturile de rechin erau aruncate
in mare (Cmeciu, 2010, p. 9). De asemenea, unele grupuri au cerut membrilor si
trimitd e-mailuri celor de la Disneyland de a scoate din meniu aceastd supa.
Dupd siptaméni de critici din partea acestor grupuri, Disneyland a anuntat ci
renunti la acest obicei culinar.’

» cyberactivismul. Intreprinderea digitald formata din trei piloni (revolutia
informationald, intensele schimbari tehnologice si schimbérile demografice),
despre care vorbea Miculescu (2006, p. 29), are un impact si asupra relatiilor
publice internationale. Retragerile de pe piatd ale unor produse vestimentare
(Zara — Figura 3 si H&M — Figura 4) in urma comentariilor utilizatorilor pe
retelele de socializare constituie un exemplu relevant pentru cyberactivism.

Figura 3. Produs Zara (2014)" Figura 4. Produs H&M (2018)*

& Informatiile pentru aceastd provocare au fost preluate de pe http://www.nytimes.com/2005/
06/25/business/media/shark-soup-is-off-the-menu-at-hong-kong-disneyland.html? r=0 , accesat
la 20.09.2013.

7 Imaginea a fost preluatd de pe https://www.theguardian.com/uk-news/2014/aug/27/zara-
removes-striped-pyjamas-with-yellow-star-following-online-outrage, accesat 2 .09. 2015.

¥ Imaginea a fost preluatd de pe https://www.telegraph.co.uk/news/2018/01/09/hm-apologises-
image-black-child-wearing-coolest-monkey-jungle/, accesat 30 .11.2018.
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In anul 2014, Zara retrigea de pe piatd pijamaua Sheriff dupi ce utiliza-
torii online au asemanat cimasa de pijama cu dungi si o stea galbend cu
uniforma purtatd de prizonierii evrei din taberele de concentrare naziste in cel
de-al Doilea Razboi Mondial.” Purtitorul de cuvént al companiei-mama Zara si-
a cerut scuze intr-un mesaj pe Twitter, spunand cd modelul a fost inspirat din
filmele westen clasice si cd nu mai este disponibil online pentru vanzare.

Patru ani mai tarziu, in ianuarie 2018, in urma promovdrii hanoracului
cu inscriptia Coolest monkey in the jungle (Cea mai tare maimutda din jungla),
purtat de un copil afro-american, H&M s-a confruntat cu un numéir mare de
reactii negative pe Twitter, aducandu-i-se acuzatii rasiste. De exemplu, un
utilizator spunea: ,,[...] copilul negru trebuie sa poarte hanoracul cu «Cea mai
tare maimutad din junglad», pe c¢ind copilul alb, cu «Expertul in supravietuire».
Este de-a dreptul oripilant. Este o proiectie a unei gandiri neocoloniale, Nu o sa
va mai calc pragul niciodata.”"” (trad.n.)

1.3. Globalizare — glocalizare — glocalitate

Kara Alaimo (2017, p. 3) considera cd prima intrebare pe care trebuie sa
o adreseze un specialist de relatii publice internationale este urmatoarea: ,,Sa
implementam o strategie globala, unicd sau sd modelam diferite abordari pentru
piete diverse?” Pentru a putea raspunde la aceasta intrebare, trebuie sa detinim
doud concepte, si anume globalizarea st glocalizarea.

Globalizarea este un proces social care are un dublu efect:

- un efect centrat pe standardizare, omogenizare si uniformizare: ,.[...]
popoarele lumii sunt incorporate intr-o singura societate” (Albrow, 1990, p. 45).
Puterea hegemonica politica si economicd, adesea asociatd cu spatiul american,
constituie un pericol pentru diverse societati si poate fi corelatd cu conceptul de
grobalizare. Introdus de Ritzer, grobalizarea se refera la ,,ambitiile imperialiste
ale natiunilor, corporatiilor, organizatiilor etc. si la dorinta, dacd nu chiar nevoia
lor de a se impune in diverse arii geografice” (Ritzer, 2011, p. 237). Cele patru
dimensiune ale mcdonalizarii (Ritzer, 1993/ 2011) sunt relevante in acest
context al grobalizarii: eficienta (realizarea unui scop in cel mai scurt timp prin
alegerea mijloacelor optime; de exemplu, aparitia produselor congelate
proaspete), calculabilitatea (accentul pus pe cantitate in detrimentul calititii),
previzibilitarea (tendinta spre activititi de rutind previzibile) s1 controlul prin

*  htips://economie.hotnews.ro/stiri-companii-17981408-zara-retrage-piata-model-pijama-pentru-

copii-dungata-stea-galbena-piept-dupa-fost-asemanat-uniforma-din-lagarele-concentrare-
naziste.htm

' Mesajul tweet a fost preluate de pe
https://twitter.com/search?g=coolest%20monkey%620in%20the%20jungle&sre=typd&lang=en,
accesat 15 .09, 2018,
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tehnologii nonumane (inlocuirea persoanelor, fiinte imprevizibile, cu tehnologie
eficienta).

- un efect centrat pe inferconectivitate: ,,[...] intensificarea relatiilor sociale
globale, care uneste locuri indepartate astfel incit evenimente locale sunt influen-
fate de evenimente care au loc la mii de kilometri depértare si viceversa” (Giddens,
1990, p. 6). Acest efect este in special vizibil, in era new media si social media.

Wilcox si colaboratorii (2009) mentioneaza trei provociri ale globa-
lizarii pentru activitatea de relatii publice:

- inmulfirea publicurilor. Pietele de masi nu mai existi, acestea fragmen-
tindu-se in sute de piete mai mici.

- infelegerea, folosirea si stdpdnirea unei game mari de noi tehnologii
media. Fluxul permanent de informatie pe care se axeazi noile tehnologii a
condus citre ceea ce Wilcox et al. numesc ,,0 supraabundenta informationala”,
care are drept consecinta lipsa atentiei.
pierdere a reputatiei plaseazi organizatiile internationale in situatii de criza, iar
relatia dintre organizatii si publicuri se schimba. Dupd cum mentioneau Grunig
si Repper incd din anul 1992, ,[...] in lumea problemelor si a crizelor,
organizatiile nu 1si aleg publicurile, cum se intAmpla in marketing; mai degraba
publicurile aleg organizatiile [...] pentru ¢ nu sunt multumite de acestea” (p.
118). McDonald’s Japonia a pierdut din credibilitate (Lehmberg, Hicks, 2018)
in anul 2014 cénd la o televiziune din China a fost difuzat un video in care se
ardta cum lucritorii din fabrica de productie din Shanghai foloseau carne
expiratd sau ingrediente care cdzusera pe jos. Chiar dacd McDonald’s Japonia a
reziliat in doud zile contractul cu furnizorul, iar managerul McDonald’s Japonia
a tinut o conferintd de presa la noua zile de la difuzarea videoului, McDonald’s
Japonia se afld un an mai tdrziu pe ultimul loc (251) intr-un studiu asupra
perceptiei consumatorilor despre organizatiile japoneze. Pentru o analizi
completd a acestei situatii de criza, vezi subcapitolul 5.2.1.2.

Dragon Twister sau Sdptamdni romdnesti la McDonald’s sunt doar
doud exemple ale adaptarii dimensiunii previzibilititii despre care vorbea
George Ritzer in anul 1993. Potrivit Millward Brown'', KFC a fost cel mai
puternic brand striin in China in anul 2013. Aceastd pozitie se datoreazi, in
primul rind, adaptérii meniului la traditia locala, prin folosirea unor ingrediente
specifice (sosul de ratd sau prazul). Astfel, a apirut in restaurantele KFC din
China faimosul Dragon Twister (Figura 5, similar unui preparat chinezesc din
ratd — Peking Duck).

L https://www.nm.com/international/kfc-mcdonalds-among-most-powerful-brands-china, accesat
20.12.2013.
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