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Imaginea publica: istoric si perspective
Imaginea publica este un concept care a starnit interesul
mai multor autori de-a lungul timpului ihsa doar in ultima
perioadd putem discuta despre o adevarata nevoie de
conceptualizare si de intelegere.

Mai mult decat atat in ultimul timp am cunoscut o
abundenta de termeni pornind de la branding pana la
reputatie pe care chiar si specialistii in relatii publice au
uneori dificultdti in a le diferentia. Acest capitol ne
permite sa conturam aceastd nevoie de identificare si
teoretizare.

inceputul managementului Imaginii poate fi identificat la
nivelul cercetarii stiintifice la inceputul anilor 1950.
Culoriie, uniformele, logourile, simbolurile si publicitatea
erau considerate factori de definire a imaginii. Principalii
autort ar acelor viemuri Martineau (1958), Kunkel si Berry
(1968), Lindguist (1975), Mason si Bearden (1975)
conduc la o sene de concluzii despre caracterizarea
imaginii in acele vremuri. In primul rand, imaginea era
strans legata sau chiar dependentd de existenta unei
organizatii. in al doilea rand, factorii emotionali, formali
sau informali, nu erau inca discutati de céatre autori. In
final capacitatea de gestiune sistemica a imaginii inca nu
era luata in considerare.

Multiplicarea  companiilor de relati publice si
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diversificarea campaniilor publicitare a facut ca incepand
cu anii '80 sa se discute despre comunicarea
institutionala. Spre exemplu, Kepferer (1992) identifica
cinci categorii de identificare a imaginii: caracteristicile
fizice, caracteristicile culturale, identitatea
organizationald, gradul de internationalizare si reflectia
acestor patru caracteristici in societate.

Aceasta perioada conduce la congtientizarea
semnificatiei informatiei $i comunicarii in construirea
imaginii unei persoane care de aceasta data se bazeaza
pe factorii emotionali si cu impact psihologic. De
asemenea se remarca nevoia constructiei unei relatii cu
detinatorii de interese.

Astfel daca Rein, Kotler si Stoller (1987) discutau de
strategii de constructie a imaginii Nugaraité (1999)
descrie imaginea organizationald ca fiind ,publicitatea
care este creatd si sustinuta prin prezentarea de
informatii referitoare la o organizatie”. Apar in aceasta
logicd doua concepte centrale: crearea publicitatii si
crearea increderii.

Pe masura ce se dezvolta domeniul apar si primele critici.
Principala se refera la faptul ca relatii publice
imbunatatesc imaginea dar nu schimba si fondul
problemei, mai exact caracterul pozitiv sau negativ al
organizatiei sau individului.

Mai exact, daca in final organizatia nu realizeaza un
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produs reusit chiar dacad reusim sd cream o imagine
pozitiva aceastd nu schimba realitatea produsului si a
gustului oamenilor care l-au fincercat si au ramas
nemultumiti.

in aceasts logicd apare teoria structurérii imaginii a lui
Gee (2000) ce identifica patru nivele ale structurarii
imaginii:  fundamental, imaginea internd, imaginea
externa si imaginea intangibild. Primul nivel se refera la
principiile, filozofia sau standardele individuale sau
organizationale. Pe baza acestui fundament trebuie
creata strategia care se bazeaza pe imaginea interna
(planificarea si organizarea performantei) si imaginea
externa (actiunile externe de promovare). Imaginea
intangibild fiind ultimul nivel compus din perceptia
detinatorilor de interese si constructul imaginii acestora.
Caracterul intangibil este generat de faptul cd aceasta
este o imagine formatd si structuratd in mentalul
definatorilor de interese.

In contextul globalizarii, mentinerea si gestiunea imaginii
devine un element pe cat de vital pe atat de dificil. Brent
descrie managementul reputatiei pe baza studiului sau
asupra politicii municipale ca fiind ,estimarea modului in
care o persoana este perceputd de ceilalti’. Dalton
(2005) defineste reputatia ca fiind ,suma valorilor pe care
detinatorii de interese o atribuief unei organizatii, bazata
pe perceptia si interpretarea imaginii pe care organizatia
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o comunica de-a lungul timpului.

Din aceste definitii reies concepte centrale care vor fi
analizate ulterior in carte precum detinatorii de interese,
caracteristicile organizatiilor, interpretarea si asteptarile
persoanelor interesate. Apare de asemenea prima
diferentd. Imaginea este un concept pe termen scurt in
timp ce reputatia se contureaza pe termen lung. Cu toate
acestea amandoua se refera atat la indivizi cat si la

organizatii.
Gray si Balmer (1998) considera ca reputatia
organizationala cuprinde’ toate elementele

comportamentale, vizuale si verbale ale unei organizatii
sau ale unei persoane. Astfel putem interpreta spunand
ca imaginea persoanelor membre ale organizatiei este
afectata de reputatia organizatiei si invers.

Mai mult decat atat perceptia asupra imaginii nu este
dictata mereu de interactiunea directa intre persoana sau
organizatia vizatd si definatorul de interese, existand
numeroase cazuri in care apar intermediari precum
mass-media.

Efectele benefice ale reputatiei sunt evidente: o reputatie
buna conduce la mai multa sustinere, la o mai buna
relatie cu intermediarii comunicarii, permite 0 mai buna
rezistentd la crize, etc. Little (1999) considera insa ca
potentialul unei organizatii de a-si mentine si construi
direct imaginea publica §i reputatia este foarte redusa.
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in acest context apare nevoia de a genera percepfii
indirecte. Mai exact creatorul de imagine trebuie sa faca
in asa fel incat mesajul sdu sa ajunga la beneficiarul final
in ciuda transpunerii, interpretérii si uneori prelucrarii
date de intermediar. Un exemplu este dat de Jackson
(2004) care evidentiazd rolul responsabilititii sociale
asupra managementului reputatiei. Acesta se refera la
faptul ca actiunile sociale permit initiatorilor sa difuzeze
indirect mesaje legate de oferta companiei fard a
promova direct solutiile comerciale oferite.

Davies (2003) considera ca nu poate exista un instructaj
in domeniul managementului reputatiei ci mai degraba un
ghid sau un set de recomandari pe care o organizatie o
poate adopta tinand cont de contextul in care se afla. El
propune in acest sens o structura standard de identificare
a reputatiei:

1. Constructia fundalului identitaii

2. Analizarea mediului intern si extern; identificarea si
evaluarea detinatorilor de interese

3. Determinarea imaginii dezirabila

4. Masurarea imaginii actuale

5. Identificarea diferentelor intre imaginea prezents si
cea dezirabila

6. Pregatirea unui plan de reducere a decalajelor intre
imaginea dezirabila si cea prezenta

7. Implementarea unui program si evaluarea impactului
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sau asupra imaginii si reputatii.

Reiese din aceasta insiruire de activitdti nevoia unei
constructii a imaginii bazate pe identitatea organizatiei
sau a individului. Mai exact imaginea dezirabila trebuie
sa corespunda in esenta cu cea existenta. Acest lucru
tine atat de etica profesionala céat si capacitatea imaginii
de a rezista in timp. In esenta proiectarea unei imagini
false poate genera pe termen lung un decalaj intre
perceptie si realitate care se poate dovedi un esec in
cazul unor crize importante.

in acest context, devine necesard studierea Si
intelegerea detinatorilor de interese. Seitel (1985)
regrupa detinatorii de interese in urmatoarele grupe:

- audienta primara, audienfa secundara si audienia
marginala in raport cu gradul de incidenta asupra imaginii
si reputatiei

- audienta traditionala si audienta viitoare in raport cu
constructia pe termen lung a imaginii

- suporterii, adversarii si indecisii in raport cu imaginea
propusa si interesul de constructie a unei bune reputatii.
Seitel mai remarca trei etape ale structurarii audientei:
audienta latenta, audienta constienta si audienta activa.
Daca prima categorie ignora problema si a doua o
constientizeaza fara a se implica, ambele categorii
trebuie studiate intrucat pot deveni la un moment dat
active si detinatori de interese. Acestea ilustreaza de fapt
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etapele de comunicare incepdnd cu cresterea
constientizarii, continudnd cu acumularea de informatii si
in final cu convingerea.

Seitel mai remarca o a patra etapa a audientei, liderii de
opinie. Aceasta categorie de detinatori de interese are un
efect mare asupra perceptiei generale si poate deveni
acceleratoare in construirea imaginii publice. Un exemplu
de astfel de accelerator este presa care poate prin forta
de difuzare a mesajului sa devina un factor determinant
in conturarea imaginii.

Teorile mentionate anterior deschid doar numeroase
subiecte de dezbatere in ceea ce constd necesitatea
reputatiei §i mecanismele de constructie a imaginii
publice. In definitiv evolutia acestor concepte ilustreaza
Intocmal nevoia pentru organizatii si indivizi de a-si
contura gi gestiona perceptia publica.

Caracterul multidimensional al imaginii face ca acest
concept sa fie teoretizat cu dificultate desi in practica
specialigtii in relatii publice au inteles nevoia unei
organizéri mai temeinice in ceea ce consta constructia
opiniei generale si a factorilor implicati.
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