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1. UN CADRU TEORETIC GENERAL
AL RELATIILOR PUBLICE

1.1. Nevoia de PR in societatea contemporana

Se spune frecvent, fird teama de a gresi, ca adevirul iese
intotdeauna la iveald si ci binele invinge mereu. Cumva in
acelasi spirit, Ralph Waldo Emerson sustinea ca daci un
om scrie o carte mai buni, tine o predicd mai buna sau face
0 capcana pentru soareci mai buna decat vecinii sii, chiar
daca si-ar construi casa in padure, lumea va face un drum
batitorit pana la usa lui (Bowman si Ellis, 1969, p. 6). Exista
un sambure de adevir in aceste afirmatii. Neadevirurile ros-
tite cu privire la un fenomen sau stare de lucruri ajung sa fie
infirmate si inliturate in urma investigatiilor care le confrunti
cu realitatea. Singur adevirul - care este consistent cu reali-
tatea - rdmane in picioare, dacd nu ca adevir dovedit, micar
ca ipotezd neinfirmatd. Raul poate sustine in viata sociali cel
mult jocuri cu suma zero, in care cigtigul unei persoane este
echivalent cu pierderea alteia, iar modificarea neti a bogatiei
sau beneficiului este zero. In cele din urma, raul ajunge si
sustind jocuri cu suma pe minus §i se autoanihileazi. Prin
contrast, binele are robustete pe termen lung deoarece sustine
relatiile reciproc avantajoase intre oameni. Aceste relatii de
cooperare sporesc bogitia generald, dar si a fiecirui individ
in parte. In sfarsit, este adevirat ci oamenii sunt atrasi de
talent si excelentd. Daca cineva se evidentiazi prin realiziri
remarcabile intr-un anumit domeniu, de la stiint3, afaceri,
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politicd, artd si literatura la sport si jonglerie, reputatia sa se
va raspandi. Ceilalti oameni vor incerca si afle mai multe
informatii despre persoana respectiva si, eventual, s se intal-
neasci cu ea. Fizicienii Albert Einstein si Stephen William
Hawking, omul de afaceri si filantropistul Warren Buffett,
companiile Apple, Samsung, LOréal si Bayer AG, politicienii
Konrad Adenauer, Charles de Gaulle si Tuliu Maniu, pictorii
Salvador Dali si Pablo Picasso, fotbalistul Kylian Mbappé si
=chipa New York Yankees, iluzionistul David Copperfield si
; ia non-profit Save the Children sunt doar cateva
ustrative in acest sens.
watiile de mai sus necesitd insa precizari si comple-
tari. Adevarul nu iese la iveald decat dacé cineva demistifica
minciunile care-1 impresoard intr-un mod convingdtor pentru
public. In plus, adevarul trebuie exprimat in mod repetat prin

formulari frapante, persuasive $i memorabile pentru a putea
fi recunoscut si adoptat la nivel general. Binele triumfa gratie
relatiilor reciproc avantajoase pe care le sustine, insd cineva
trebuie sa faciliteze initierea, mentinerea si dezvoltarea lor.
Indivizii, grupurile informale, organizatiile si societatile se
implica in anumite relatii sociale numai daca le cunosc si
la nivel subiectiv modul de functionare si beneficiile care le
diferentiaza de alternativele nocive sau doar suboptimale.
Doar asa actorii sociali pot gasi o motivatie suficienta pentru
a adopta si mentine respectivele relatii. In sfarsit, realizarile
exceptionale sunt atractive prin ele insele doar in comuni-
titile relativ restranse, izolate si nesofisticate. Fenomenul
contemporan al globalizirii mediate de Internet a creat insa
o realitate sociald hipercomplexd, in care conexiunea si inter-
dependenta culturilor si economiilor cresc exponential. in
aceastd noua realitate, putine realizdri deosebite isi creeazd
automat o reputatie suficientd. Cele mai multe dintre ele au
nevoie de ,,afisare pentru a capta atentia §i a crea un avantaj”
(display-for-attention-and-advantage) (Moloney, 2000, p. 3).
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Asadar, adevarul nu iese la iveald prin el insusi. Relatiile reci-
proc avantajoase care sustin binele nu se incheagi spontan
$i nu se mentin sau dezvolta in orice conditii. Activititile si
produsele valoroase nu sunt automat cunoscute, admirate
si recompensate. In toate aceste situatii este necesar aportul
unor servicii de comunicare strategica specializate, mai exact
de relatii publice.

Providerii serviciilor de relatii publice sunt agenti ai armo-
niei intre natiuni, intre stat si cetdteni, dar si intre diversele
organizatii si colectivitati din interiorul unei societiti (Bernays,
1935, p. 82). Ei sunt specializati in ,,ingineria consimtdmantu-
lui” avind abilitatea de a determina, prin intermediul comu-
nicarii strategice, mase mari de indivizi diversi - cu perceptii
si valori diferite - si ajungi la un ,,consimimant pentru un
program sau scop” (St. John III, 1998). Expertii in relatii
publice actioneazi ca interpreti ai clientilor lor (persoane
publice sau organizatii) in fata publicului si ai publicului in
fata clientilor (Bernays, 1935, p. 82) facilitind schimbul de
semnificatii dintre acestia (Botan, 1989, p. 100). Daci aceste
tranzactii de semnificatii sunt incununate de succes, persoa-
nele publice si organizatiile obtin din partea publicului atentie,
interes, intelegere, bunidvointa, acceptare si chiar sprijin pentru
activitatile lor (Bernays, 1971, p. 297), adici acele beneficii
fird de care este de neconceput prezenta unui agent social in
sfera publici a societatii democrat-liberale contemporane.

Societatea contemporand prezintéd citeva caracteristici
esentiale care fac indispensabil aportul relatiilor publice. In
cele ce urmeaza ne vom referi doar la citeva dintre ele.

1. Societatea contemporand este liberd. Societatea este
ansamblul relatiilor de cooperare si intrajutorare rezultat din
actiunile concertate ale indivizilor care consimt s traiasci
impreund pe un anumit teritoriu (Copp, 1992). Societatea
se reproduce sau perpetueazé in misura in care se reproduc,
in fiecare zi, actiunile de cooperare si intrajutorare care au
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stat la baza ei. Nu existd nici indivizi perfecti, nici societati
perfecte, nici progres istoric absolut. Nu putem vorbi de o
trecere graduald spre tipuri superioare de societate. Fiecare
tip de societate prezintd deopotriva avantaje si dezavantaje.
In raport cu alte tipuri de aranjamente sociale, societatea
(occidentald) contemporand ofera membrilor ei beneficiul
libertatii. Aceasta Inseamna ca nimeni nu-si poate procura
bunurile pe care i le doreste (si pe care nu si le produce singur)
prin fraudi sau constrangere, ci prin schimburi libere medi-
ate de persuasiune. E drept ci statul poate folosi si foloseste
deseori coercitia pentru a face respectate regulile care sustin
ordinea legala din societate si pentru a-si procura resursele.
El mai stie insa ca ,,poti face ordine cu baioneta, dar nu te poti
aseza pe ea”. Pentru a putea fi folosita eficient, forta trebuie
dublati de persuasiune. Imbinata inextricabil cu persuasiunea,
forta de coercitie a statului devine moderata, predictibila si
legitimatd rational, adica acceptabild pentru membrii unei
societiti libere. Pentru toti ceilalti agenti sociali, comunicarea
persuasiva este singurul mijloc de implicare in relatiile de
productie, schimb si Intrajutorare care asiguré satisfacerea
propriilor nevoi si dorinte. Specialistii in relatii publice pot
interveni aici facilitdnd interactiunile sociale, schimburile de
semnificatii si obtinerea consimtdméntului liber din partea
agentilor sociali implicati.

2. Societatea contemporani se diversifici neincetat. In
cadrul unei prelegeri sustinute in 1993, referindu-se la schim-
biarile din societatea americand, Ann Barkelew a mentionat
ci a disparut pentru totdeauna cultura asemanarii (culture
of sameness) a anilor ’50. In locul culturii omogenitatii, ar fi
apdrut o culturd a diversitatii. Existd, a spus Ann Barkelew, o
explozie sau sirbitoare [pe alocuri, chiar carnaval, am putea
adauga noi astézi] a diferentelor de tot felul. Diversitatilor ,,cla-
sice” legate de rasa si etnie, li s-au addugat diversitatile de gen,
de interese, de venit, de nevoi de informatie, de cereri pentru
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sunuri sau servicii si chiar o diversitate de valori (Thomsen,
1597). Toate aceste diversitati reclama atentie, reprezentare,
intelegere si acceptare in sfera publica a societatii, adicd un
zaport esential si caracteristic al ,,consilierilor de relatii publice”
Gratie relatiilor publice, ideile si identitdtile minoritare sunt
zcceptate mai ugor de majoritatea societatii (Bernays, 1971,
0. 297). Spre exemplu, schimbarea opiniei publice fata de rela-
tiile sexuale intre persoanele de acelasi sex (de la pedepsirea
i inchisoarea a celor care le practica la acordarea dreptului
Ze casatorie civild) ar fi fost de neconceput fira eforturile
constante ale specialistilor in comunicare strategicd de a
modifica sentimentele si atitudinile publicului larg.

3. Societatea contemporana este o piatd in care concureaza
liber idei i opinii. Fiecare persoana, grup sau organizatie are
dreptul sa-si exprime ideile in sfera publica si sd caute ralie-
rea unui public cit mai numeros la ele. Specialistul in relatii
publice poate interveni eficient in aceasta privintd prezentand
ideile si opiniile in cea mai favorabild lumina si in cel mai
convingdtor mod cu putinta astfel incat sa poata fi castigat cel
mai inalt grad de acceptare din partea celorlalti (Lawrence,
1959, p. 30). Pentru a obtine un sprijin larg in favoarea unei
opinii, PR-istul trebuie sd estimeze corect reactiile publicului
la ea, iar acest lucru presupune cunoasterea temeinica nu doar
a particularitatilor publicului, ci si a evenimentelor de ultima
ora, nu numai pe acelea care sunt prezentate in mass-media
(ziare, reviste, radio, televiziune etc.) si social media, ci si pe
acelea care se petrec in viata cotidiana si care sunt relatate in
discutiile de pe stradd, din tramvai, din silile de clasa sau in
alte formate de comunicare interpersonald sau de grup. La
randul lui, comunicand in numele purtitorilor unor idei si
opinii care concureazd pentru sprijin in sfera publica, speci-
alistul in relatii publice va disemina mesaje prin toate tipurile
de media - mass-media, retele sociale, media organizationale
etc. - care contribuie la formarea opiniei publice (Bernays,
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2003, p. 69). Nevoia de adaptare a opiniilor la perceptiile si
preferintele publicului nu implica definirea §i cu atat mai
putin distorsionarea lor in functie de reactia majoritatii din
societate. Specialistul in relatii publice trebuie s lucreze cu
materialul clientului. El poate evidentia aspectele pozitive
ale acestuia, le poate minimaliza pe cele negative, dar nu
poate crea alte puncte de vedere, opinii sau pozitii decat cele
care i-au fost incredintate spre promovare in sfera publica
(Lawrence, 1959, p. 31).

4. Mediul informational al societatii contemporane este
supraincircat. Nenumadratele outleturi media disponibile si
climatul hiperconcurential de pe piata ideilor si opiniilor au
condus la 0 adevirata harababura informationala (information
clutter) (Thomsen, 1997), iar dezbaterile publice au degenerat
deseori in simpli ciorovaiald pe piata ideilor (wrangle of the
marketplace of ideas) (Cheney si Christensen, 2006, p. 101).
Supraincarcarea si dezordinea informationala au transformat
consumatorii de mesaje media intr-un public apatic, indiferent
si cinic (Cheney si Christensen, 2006, p. 102). Pe de alta parte,
aceiasi consumatori media, asediati de surse de informare
multiple si eterogene, formeazi o audientd mai bine educati,
mai bine pregatita si mai dornicé de informatii obiective sau
opinii argumentate (Bowman si Ellis, 1969, p. 7). Reprezentand
in sfera publici opiniile i interesele unor persoane publice,
institutii publice, companii sau ONG-uri, PR-istii trebuie
sé creeze un profil public sau o personalitate pentru clientii
lor, in felul in care psihologii ajuta indivizii sa-si edifice per-
sonalitatea la nivelul la care pot raspunde exigentelor vietii
cotidiene (Blumenthal, 1972, p. 1). Profilul public construit
cu ajutorul relationistilor conferi clientilor statutul de sursd
credibild de mesaje in mediul informational, bineinteles sub
rezerva ca el sa corespundé particularitétilor si capabilita-
tilor acestora. Odati asigurat statutul de sursé credibila de
mesaje, se poate trece la o ,expunere constantd si sustinutd”
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slumberg, 1994) a ideilor si opiniilor care reflect interesele
proprii, avandu-se grija ca ele sa nu intre in contradictie cu
ceea ce este perceput ca interes public. Stripungerea unui
mediu informational dens si in parte haotic pentru a atinge
“u mesaje persuasive un anumit public-tinté cere specialistilor
in PR eforturi sistematice de atragere, respectiv de distragere
2 atentiei publicului, de convingere prin argumente rationale,
respectiv de influentare prin apel emotional, de simplificare
= informatiei pentru publicul larg, respectiv de complexifi-
care a acesteia pentru publicul educat, precum §i un mixaj
adecvat intre comunicarea eminamente informationala si
comunicarea menitd sa ducd la constituirea unei comunitati

St. John I1II, 1998).

5. Societatea contemporand este capitalistd, democratia
politica fiind dublata de democratia economica. Principiile
Jde organizare a economiei capitaliste sunt magistral redate
de Ludwig von Mises in volumul Actiunea umand: tra-
iai de teorie economicd (Mises, 2022). In cele ce urmeaza
prezentam doar cateva dintre aceste principii si trasituri,
care au relevantd pentru piata serviciilor de relatii publice.
Societatea capitalistd se bazeaza pe proprietatea privata asupra
mijloacelor de productie si pe piatd, ca sistem de orientare
2 productiei. Intr-o societate capitalista, fiecare persoana isi
satisface nevoile proprii numai in méasura in care satisface
nevoile semenilor sdi. Piata direc{ioneazd activitifile indi-
vidului inspre acele canale care-1 fac si deserveasci cel mai
bine dorintele semenilor sai. Altfel spus, piata il cilduzeste
pe individ si {i arata cum s contribuie in cel mai inalt grad
posibil atét la bundstarea proprie, cit si la bunistarea celorlalti.
Prefurile de piata le comunica producitorilor ce si produc,
cum sa producd si in ce cantitate. Societatea capitalistd se
dezvoltd prin diviziunea muncii si specializarea membrilor ei.
Respectarea dreptului de proprietate, libertatea schimburilor
economice $i mecanismul liber al formarii preturilor condi-



