Cuprins

TR CAIOTY s oot ain o ks § il S L BB SRR B TR RS ERR R AR Ry T L PR R R R [
ST v e i s W S § R e B A A 5 L TR T 13
Fartea intai
Relatiile publice: rol, origini 5i lendinie
Capitolul 1 — Rolurile gi specializdrile relaliilor publice ..........cccooiviriiiiienninnrnnnn 17

C& sy peladinle prablied D o i G R e R e R 18
Rolul i funciia organizajionald : zece principii de bazd ... 19
Relafiile publice gi activitifile Inmudite ... i e 20
Activitatea practicianulud de relagin publice ... 2
Functiile relatiilor publice pentru mediul de afacer 4 pentru societate .. ............... 32
Capitolul 2 - Originea $i evolulia relatiilor publice ... 0 43
In ciiutarea .izvoarelor™ relafiilor PUBIICE ......covieeeieeeieeecrieceeaeeeeesesvesmrsnmesansnnns 44
Inceputurile relagiilor publice in Statele Unite (1600-17990 . .00nmeveemvereceeireeeseranens 49
Comunicarefinificre : cpoca agentului de presd
i a informdrii publice (IBD0-1B9D) ..o rirrinm e st ssm et s nm mran s bas 50
Reaclie/rispuns ; epoca reporterilor interni (1900-1939) .....ccvvmiiariinsissnsssinns, 55
Planificare/prevenire ; dezvoltarea relagiilor publice ca funciic
a managemeriihal (190-19TF) . i rrrnc s s s s ran s rre s rrm s reansran s ra e 62
Profesionalism : relaiile publice in era comunicirii
globale, din 1980 pdnd in PREZenL ... ... i i iiss s s srsa s aaas 7
Capitolul 3 - Tendinte in relatiile publice ... s BT
Influeniele culturale asupra relagiilor publice ..o e e 89
Impaciu] ichnelogiel asupra strategiilor 5i @EOCHOT .. e 02



Capitolul 10

Canale de comunicare si media

Tol ceea ce siim despre divertisment s despre formels
pe care fe [mbracad @ cd repreziild un produs” alflal fa
disposifia futvrar, Caleganile care ne par nafurale” -
leleviziunea, radiow, canile, revislele, fmele s Bimele
video = convarg raprd Intr-unr fux unic mal mare da
informali... fn spatele fumi mediatice se affid cadruf
oSt de percepli, iar mass-media digiald pagle schimba
modul i care giim cees ce siim,

Chris Carlsson, .The Shape of Truth to Come:

Mew Media and Knowledge®, Tn Resisting the

Virtual Life'

Obiective

* Aprecierea canalelor de comunicare gi a mediei din secolul XX, luarea
in considerare a implicatilor pentru relaliile publice §i examinarea
modului Tn care inovatiile din tehnologia comunicarii oferd oportunitati
potentiale relatilor publice, de exemplu, in construlrea de relatil,

* Recunoagterea distinctilor dintre publicitate 5i mesajele de relalii publica,
precum si canalele de comunicare adecvate fiecarui tip de comunicara.

= Intelegerea necesitatil i utilizdril sirategiilor In pregatirea mesajelor
de informare publica.

* Dezvoltarea unel sensibilitati referitoare la punctela tar si cele slabe
ale fiecarui tip de mesaj §i ale mass-mediei, care se reflecta asupra
disemindrii masajului de relatii publica.

Canalele de comunicare sunt cii publice sau private, citre si de la diferite publicuri,
pentru transmiterea de mesaje. Mass-media reprezintd mijloacele de transmitere a
mesajelor prin aceste canale. Canalele publice sunt dominate de media de masi sau
specializaid, fiind disponibild oricui vrea sii subscrie, sii se conecteze la acel post ori 53
intre in cont pe site. Canalele private sunt folosite de obicel de mass-media directionatd
citre un individ sau grup ales anume. Este important de refinut ¢ un mijloc de
comunicane poate i 5i o persoand, dar media in general este ori Updritd, ori electronici,
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Clasificarea folositd de obicei pentru mass-media tipdritd s electronicd, aceea de
internd si externd. este oarccum artificiald pentru ol se concentreazd pe audienia sau
publicul intentionat, nu pe mass-media in sine. Totusi, asa cum arftam in capitolul 5,
publicurile pot 58 nu accepte aceste categorii. Unii membri ai publicurilor externe, cum
ar fi acionarii sau studentii, se pot considera publicuri interne. lar segmente ale Inter-
netului, cum ar M e-mailurile, sunt mai mult private decat publice, desi diseminarea
neintentionatd a unui ¢-mail s¢ poate face in citeva minute in oatd lumea.

O aled distinctic facutd frecvent in relatiile publice in legiturd co mass-media este
intre tipurile controlate si cele necontrolate. Cind se spune despre un mijloc de
comunicare ¢l este controlat, existi o anumitd garantie ci mesajul creat pentru acel
mijloc va fi trimis citre audientd in forma in care a fost creat, fird modificdri, dacd nu
apar neajunsuri iehnice sau erori umane. Dar, din cauza accesulun global la mesaje prin
intermediul tehnologiilor electronice, multe mesaje ajung acum la audiente pentru care
nu au fost niciodatd intentionate. De exemplu, reclamele din programele TV ajung prin
satelit la audiente din intreaga lume ; dar, in cele mai multe cazuri, acestea erau elaborate
pentru audientele din jara de origine, fird si fie acordatd practic nicio atentie expunerii
lor internationale. Informatule disponibile in bazele de date electronice sunt un alt
exemplu : cele mai multe sunt redactate cu gdndul la o anumitd audiengdi, Acum, mulie
audienie neintentionate primese si folosesc mesajele in moduri in care cei care le-au
creat nu §i le-au imaginat niciodatd.

Este o provocare astizi si te gandesti ¢ mass-media nu cunoaste nicio frontierd, iar
mesajele au potentialul s atingd audiente neintenfionate care s-ar pulea s le interpreteze
gresit. Cu aceste lucruri in minte, practicianul de relatii publice trebuie s8 incerce in
continuare si foloseascd mesaje 5i mass-media specificd pentru un anumit public.

Alegerea unui suport adecvat

Toate eforturile de relafii publice trebuie ficute intr-un scop anume. Acel scop, impreund
cu audienta. cu mesajul in sine, cu timpul disponibil si bugetul, ar trebui s conduc spre
alegerea unei mass-medii potrivite. in general, este vorba despre o combinatie a mai
multor mass-medii §i, in aceastd privinid, este importanti alegerea fEcutd intre cele
controlate §i cele necontrolate.

LUn panou este un exemplo de mass-medie controlati. Aveti controlul complet asupra
confinutului 5i formei. Televiziunea, pe de altd parie, face parte din mass-media necon-
trofatli, decarece, chiar dacl aveti control asupra mesajului (fie cd este o reclami, fie ci
esie un anuni de interes publich, nu controlezi contexiul in care apare (ce reclamid esie
ardtati inainte 51 dupd el g1 ce confinut are programul in care apare anunjul), Tomwsi, o
reclamd sau un anung de imteres public reprezingi o formd controlaEd de comunicare,
intrucit cel care l-a creat are in general controlul asupra mesajului. Alie forme de
comunicare sunt §i mai putin controlate. De exemplu, o conferinii de presd ori o
ceremonie de punere a pietrei de temelie la care vin jurnalisti de televiziune este o formi
de comunicare necontrolatd, pentru ci practicianul de relatii publice nu poate fi sigur c
operatorii vor filma evenimenml sau vor pune accentul pe care il doreste organizalia.

Desigur, existd un element de lipsd de control in Decare aspect al comuniciirii, Nu
existd nicio garanfie ci publicul ciitre care este directionat un mesaj ii va acorda atentie
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sau va rispunde la el. Trebuie sd cantdriti cu atentie avantajele 5i dezavanajele mass-medici
inainte de a investi timp,. bani si creativitate. Towsi, evitati tentatia de a vi gindi la
costurile de produciie in loc 53 va gandi la efficiena banilor investifi.

AT trebui 53 luati in considerare trei intrebdri in selectarea mass-mediei potrivite
pentru mesajul dumneavoasird ;

1. Ce audiengi vreti sil influentati si care este cota de credibilitate datd de acea audientd
feciru mijloc de comunicare ?

2. Ciind trebuie s3 influentafi acea audienid si pindl la ce datd trebuie si primeascd un
mesaj pentru a raspunde la el ?

3. Cit trebuie s8 cheltuiti si cit v3 permite{i si cheltuifi ?

Dupd ce ati rdspuns la aceste intrebdr si afi evaluat rdspunsurile, trebuie si punefi

alte patru intrebdri :

1. Ce mass-media atinge cel mai mare segment al publicului dumneavoastrd {intd la cel
mai mic preg T

2. Care are cea mai mare credibilitate si care este costul 7

3. Pe care dintre ele vii puteti baza ci vor livra mesajul in limitele de timp necesare
pentru ca mesajul 53 fie eficient?

4. Ar trebui folosit un singur suport mediatic? Dacil este dezirabild o combinatie de
mijloace de comunicare, care dintre ele ar trebui folosite pentru a se completa unele
pe altele si a v influenfa audienta ?

Pentru a folosi eficient mass-media selectatdi, trebuie sd stifi destul de multe despre
mecanismele si tehnologia folositd de fiecare, pentru a putea elabora un text cores-
punzitor, Cei mai multi dintre studenti sunt surprinsi de numdrul diferitelor tipuri de
scriiturd de care au nevoie practicienii de relatii publice. Profesorii de relatii publice nu
sunt totugi surpringi, pentru cd atnci cind recomanda absolventii pentru slujbe sunt
intrebati cel mai adesea : . Poate si scrie ? ", [ntrebarea implicd . pentru toatd mass-media™.
In pregitirea mesajelor pentru mass-media, trebuie s8 v gindifi la diferentele 51 la
avantajele $i dezavantajele diferitelor posturi sau publicatii.

Alegerea mesajului: publicitate sau informare publica

Confuzia dintre ceea ce este publicitate 5i ceea ce este informare publicd este naturald
pentru ¢ nu existd limite clare intre cele dowd. The Wall Srreer Journal observd ¢ mulii
specialisti in publicitate includ mesajele in emisiuni de televiziune, filme si aliele, iar
alfii incearcl si amestece mesajele publicitare cu conginutul editorial si in reviste, de
exemplu prezentind reclame alfiluri de relatdr legate de acelasi produs, mentionaneca
produselor in articole, creind concursuri legate de acea revisti si prezentarea unor
reclame ce aratd ca macheta unei revisie, toate putind estompa linia dintre editorial si
pul:l]il:il;al.cl. Mai mult, desi consumatorii de informatii pot sti diferenta dintre ele,
rareori isi aduc aminte dacd sursa de informatii era o reclami sau informare publicdl, cu
exceplia casurilor in care prezentarea nu putes 0 uitad, Pentru subieciul acestui capitol
insd, este imporiant s3 le separim pe cele doud.
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Principala distinctie este de ordin economic. Publicitatea are propriul spatiu in presa
scrisd si propriul timp in mass-media electronici. Spatiul si timpul sum de vinzare. Deci
publicitatea este un Nmp Sai wn spafin penira care se pliteste.

Existd doud exceptii. Una apare atunci cind un canal mediatic foloseste propriul timp
sau spajiu pentru a promova unul dintre propriile produse. De exemplu, un Ziar ar putea
sd facd publicitate pentru propriul site de Internet sau pentru blogurile reporterilor sdi.
Araid la fel ca o reclamd, dar este pentru aceeasi organizatie si niciun ban nu si-a schimbat
proprictarul. In mass-media electronicd, veti recunoaste aceste mesaje comerciale drept
promo-uri sau anunfuri promofionale pentru ceva special din program, de obicei din aceeasi
#i sau din sAptamana care urmeard, AlE exceplic apare atunci cand mass-media oferd fimp
sau spafiu in zona ei de publicitate organizafiilor nonprofit pentru mesaje care sunt elaborate
la fel ca mesajele comerciale. Aceste mesaje sunt numite anunfuri de interes public.

Irformarea publicd, pe de alld parte, este reprezematd de relatdrile despre wn client,
un produs sau un serviciu carve apar in timpul sau fn spagivl rezervat pentry , confinut
editorial ™ - gtivi, refardri san editoriale - san penira programe” in audiovizial,

Cele mai mulie programe nu sumt plitite in intregime pentru ci publicitatea este
vandutd in preajma programelor. Totusi, unele televiziuni transmit ceea ce esie identificat
in ghidurile pentru telespectatori ca program plitit™ sau infomercial™. In acest caz,
intregul program este in realitate o reclamd, Versiunile tipdrite ale unui infomercial sunt
sectiund speciale care pol arfita ca restul ziarolui, dar care sunt de fapt publicitme ;
publicatia se delimiteazd de cele afirmate in sectiunea respectivdl prin tipirirea unui
anuni de .publicitate plama”,

Tipuri de publicitate folosite in practica de relafii publice

Trei tipuri de publicitate sunt folosite de obicei in practica de relatii publice : promo,
anunfurile de imeres public si publiciatea corporativd tematica, pentru susfinerea unei
pozifii sau de identitate. Alie trei tipuri de publicitate sunt folosite mai rar, dar pot
apirea : obiecte promotionale, publicitate in cooperare $i publicitate profesionali.

Promo. Prowe reprezinti ceea ce organizatia pregiiteste pentru a folosi prin intermediul
propritlor mijleace de informare sau prin intermedial alien mass-media controlate de
acelasi proprietar : de exemplu, un ziar care face parte dintr-un trust de presi scrisi
electronicii poate promova o ofertd speciald pentru abonamentie sau poate anunia o nowd
sectiune . Stiluri de viald™ printr-o reclamd sau un promo la statiile de weleviziune ale
trustului. Nu este plitith nicio sumdl, desi alochrile de spajiu sau _bugetele”™ sunt stabilite.

Anunturile de interes public (AIP). Anunjurile de interes public sunt materiale de
promovane a unw produs sau a unei idel (nu 1) sub forma unor anunfur, in gencral,
televiziunile pistreazd spatiu de reclamd nevandut pentru AIP-uri, care sunt elaborate la fel
ca reclamele, de organizalii cum ar fi United Way, American Heart Association sau orchesira
locald. Mu sunt dati bani, dar televiziunes poate trimite onranizatiel nonprofit o notd de plad
pentru spatiul oferit, cu numirul de ore si cu arnifele, dar cu insemnarea ,,plitit in intregime "

Fiti insii atent dacd lucrali pentru o organizatie nonprofit caré are publicitate ; dacl
spatiul gratuit in serviciul public vi lasd niste bani in bugetul de publicitate, nu cheltuiti
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excesiv pe reclame mari in presa scrisi. 51 cei din mass-media electronic stiu si
citeasc. Dacd o televiziune v difuzeazii reclamele gratis in timpul pentru serviciu
public, iar dumneavoasiril cumpérali reclame mari de la un agent de publicitate din presa
scrisd, s-ar putea si primiti de la postul de televiziune o notd de platd, nu o noti de
scutire de pla,

AlP-urile radio pe compact discuri (CD-uri) erau un format eficient in anii "90, dupi
cum spune presediniele News Broadcast Network, Michael J. Hill. Firma sa a constatat
cd CD-urile eraw acceptate, deoarece fonotecile majoritiii radiourilor s-au transformat
in CD-uri, iar chelielile de productie mai mici pentru realizarea acestui format l-au
ficut mai accesibil, a spus Hill®, Towsi, multe posturi preferi astizi fisiere electronice,
nu CD-uri, a spus Renee Rallos de la WFAE 90,7 fm, un post ce tine de NPR din Carolina
de Nord, unul dintre motive fiind factorul ecologic, acela de a nu mai fi necesard
dezafectarea CD-urilor cdnd nu mai sunt necesare. Anunjurile de servicii publice tipdrite
sunt in general, dar nu imotdeauna, plasate spre sfirsitul revistelor si citeodatdi in
cotidiene, Spagiul rimas liber este lisal pentru publicitaea gramid.

Parteneriatele comerciale cu organizatiile nonprofit nu sunt ceva nou, dar au crescut
foarte mult in numar deoarece costurile publiciii au crescut, in timp ce posibilitaea de
a influenta audientele a scizut. Aceste partencriate sunt cateodatd confundate cu anunfu-
rile de interes public.

Intentia esie servirga publicului, dar parteneriatele comerciale scot declaratia mesajului
din riindul anunturilor de interes public si o plaseazd in zona publiciti{ii in cooperare si
a promovirii.

Publicitatea corperativi. Unul dintre obiectivele publicitdfii corporative poate fi
transmiterea unui anumit mesaj. Publicitaten temaricd este folositd de o oreanizatie ca
forum pentru pirerile sale despre un subiect sau despre o problemi. Aceste reclame sunt
numile adesea in presa scrisd advertoriale 51 cateodatd in audiovizeal infomerciale, desi
cele din urmi sunt de obicei spoturi care abordeazi o anumitd problemd, mai lungi de
&0 de secunde. Un alt tip de infomerciale mai lungi. Lintermercialele”™, apar pe Internet ;
ele sunt formate din dialoguri §i imagini $i pot dura pind la patru minute. Numele lor
vine de la intersituls, care sunt reclamele care apar atunci cind un browser aduce pe
ecranul caleulatorului o pagind a unwi site.

Companiile care vor si cistige sprijinul public pentru politicile si programele corpo-
rajiel au incepul sd invesieascd mai mull in pablicitatea peniri susfinerea unel pozifii,
Reclamele pentru susfinerea unei pozitii sunt o formd de lobby pentru influeniarea
opiniei publice. Ele nu oferii numai un comentariu general pe o anumitd temd, ci soliciti
si susfimerea unei pozilii in special in beneficiul organizatie.

Publicitatea pentru susfinerea unei pozitii ficutd de o corporatie aratd adesea ca un
articol de opinie, desi poate 0 identificat clar ca reclami, Clleodatdi, suslinerea pocilic
unei corporatii este ficutd in parteneriat cu o organizatie nonprofit si devine o formi de
publicitate in cooperare.

Un alt tip de publicitate corporativi, care funciioncazd mal pulin ca un mesa)
persuasiv 5i mai mult ca un memento, este tipul pe care unele companii il numesc
reclame de imagine sau de susfinere. Reclamele de imagine sunt adesea folosite de
companiile care vor si-5i schimbe imaginea publici. Ele pot prezenta un logo refiicut sau
o schimbare de polincld, Reclamele de imaging mai sunt folosite s de monopoluri care
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vor si pard cd servesc publicul. Companiile folosesc adesea acest tip de publicitate
pentru a castiga de pariea lor o opinie publicd favorabila,

Oirganizatiile nonprofit, mai ales orgamzatile legate de o anumitd ramurd industiriald sau
de o anumitd profesie, pot folosi publicitatea pentru imagine. Din cauza tonului si continu-
tului unei reclame de imagine, poate fi confundati cu o actiune de informare publici.

Ciateodatd, publicitatea pentru imagine scamind cu publicitatea pentru produs, si
invers, O compame 1% poate lega imaginea de un produs dacdi este important pentru
reputajia unci companii ca numele ei sd fie asociat, in mintea publicului, cu un anumit
produs. Cind reclamele de imagine nu sunt folosite, compania ar putea si sufere un
declin in gradul de aprobare publicdi 1 in cota de piatd ; dupd doi ani, declinul este rapid
gi dramatic. Dacd reclamele de imaging nu mai sunl folosite atunci cind bugetul este
redus, rezultatele pot fi dezastruoase.

Un instrument similar cu reclamele de imagine este reclama de identitate, folositi
adesea de companiile care nu fac produse pentru consumatorul final sau de citre com-
paniile orientate spre consumatorii finali atunci cand preludrile forfate sau rezultaiele
neinlentionale au estompat recunoasterea publici.

Publicitatea comerciald Ficutd de organizatiile nonprofit. Nu toatd publicitatea
facutd de organizaiiile nonprofi este publicitate o interes public, O mare parie consid in
timp si spatiu plitite. Wall Street Journal a publicat un articol despre o campanie a
Bisericii Episcopale pentru a-i face pe oameni s se intoarci la biserici. Reclamele de
televiziune erau create de biroul din St Lowis al D°Arcy Masius Benton & Bowles pentru
Fundatia Episcopald Radio-TV, un grup nonprofit din Atlanta care producea programe
sub auspiciile Bisericii Episcopale®.

Multe Biserici (inclusiv cea Episcopali) difuzeazd reclame in preajma vacanielor
religioase traditionale, dar aceasti campanie in patru state americane (Georgia, Tennessee,
Chio si Towa) a fost creatd pentru a-i readuce pe oameni la Biserica Episcopald.
Publicul-tintd era reprezentat de femeile cu virste cuprinse intre 25 si 45 de ani, imtrocit
cercetarea a ardtat cd, in cazul lor, erau mai multe sanse decdt in cazul altor segmente de
populatie 53 se reintoarcd la bisericd si s3-51 aducd si familiile. Al cercetare a ardtat
totust ¢di, in cazul unel generagin mull mal in varsi, este probabild venirea in mod
obisnuit la serviciile religioase. Investifia a fost necesari pentru a ajuta la stoparea
sciderii numdrului de membri, spunea pastorul Louis C. Schueddig de la Fundaiia
Episcopald Radio-TV. A fost citat in Wall Street Jowrnal spunind :  Materialismul nu
mai este o opliune, asa cum era acum cinci ani™®,

Publicitatea care crecazdl probleme si publicitatea care rezolvd probleme. Publici-
tatea poate si facd uneori mai mult riu decit bine. De exemplu, o reclami la televiziunea
peruviand ariita mai mulli africani gata s devorere niste wristi albi inainte s8 le Ae
oferid in schimb budinca regald fcui de Nabisco, Peruvienii au considerat-o pling de
fantezie si amuzanid, dar cind show-ul de televiziune fnside Edifion a atacat reclama in
SUA, Nabisco a zis cd reclama nu reprezintd valorile companiei si a fost o  greseald”.
Este esentiald adaptarea oferelor de vanedri la pietele striine, fard ofensarea publicurilor
locale, Desi multe companii depind de agentii locale pentru a face apel la acea piala,
trebuie sd existe unele reguli®.
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