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I. RELATIILE PUBLICE — STRATEGIE DE COMUNICARE ORGANIZATIONALA

Organizatiile reprezintad grupuri sociale structurate ierarhic, constituite in vederea indeplinirii
unor misiuni si care folosesc in acest sens resurse umane, materiale si financiare. Una dintre
activitatile tipice ale organizatiilor este cea de comunicare. Din perspectiva managementului,
comunicarea reprezintd o functie indispensabila a conducerii oricarei
.l organizatii. Pentru indeplinirea acestei functii, organizatiile abiliteaza anumite
persoane, acestea fiind Tnvestite astfel sa comunice (,,sa vorbeasca”) in numele

acestora.

O prima categorie a celor abilitati sa comunice in numele organizatiei sunt persoanele care le
conduc. Conducatorii, presedintii, managerii, comandantii, directorii, sefii organizatiilor si
institutiilor reprezinta, prin chiar functia pe care o ocup3, si calitatea de sursa autorizata de
informatii. in interiorul organizatiilor, aceastd calitate o au toti sefii de substructuri, de sectii,
de birouri, de grupuri organizate de activitate. O a doua categorii de persoane abilitate sa
comunice sunt comunicatorii profesionisti. De regula acestia sunt angajatii departamentelor
de relatii publice, ofiterii de relatii publice, sau purtatorii de cuvant ai organizatiilor. Ei
reprezinta organizatia doar din punct de vedere comunicativ, mandatul lor de reprezentare

fiind totusi unul limitat.

Relatiile publice reprezinta un ansamblu coerent de masuri si actiuni
desfasurate in vederea crearii unei imagini favorabile asupra seriozitatii si

potentialului firmei. Intr-o alt3 definitie, relatiile publice constituie ,activitatea

de transmitere prin mijloacele existente de comunicare a ceea ce o firma doreste sa
transmita despre ea Tnsasi”, sau ,activitatea de a crea printre oameni o stare de spirit

favorabila firmei”.

Despre relatiile publice (PR) se scrie mult si se comenteaza si mai mult in era unei societati

cucerite de comunicare. Aproape ca devine inutil sa mai fie argumentata necesitatea actiunii

lor profesionalizate. Institutiile publice, formatiunile politice, personalitatile, grupurile de

interese, comunitatile etnice, mediile de afaceri, structurile militare si civile nu mai trebuie
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convinse de importanta crearii si mentinerii unor canale de comunicare cat mai eficiente cu

cei din jur si cu cei pentru care actiunea lor prezinta un anume interes.

Paternitatea termenului de “relatii publice” (Public Relations) este indeobste atribuitd lui
Thomas Jefferson (1743-1826), cel de al treilea presedinte al Statelor Unite, care I-arfi utilizat
intr-o declaratie din timpul Congresului din 1802 pentru a defini starea de spirit a cetdtenilor
din sGnul unei comunitdti politice. In 1882, avocatul Dorman Eaton pronunta la “Yale Law
School” o conferintd ce avea drept titlu “The public relationsand the duties of legal
profession”, in timp ce la 1897 termenul Public Relations puteafi intélnit in “Year Book of
Railway Literature”, organ al Asociatiei Cdilor Ferate americane. Cu toate acestea, cel mai
probabil Newton Vail - presedintele lui “American Telephone and Telegraph Company -, pare
sd fie primul dintre cei care In martie 1908 autilizat termenul in acceptiunea sa actuald, cu
ocazia prezentdrii unui raport anual al societdtii.

C.Lougovoy, D.Huisman — Traité de relations publiques, PUF, 1981

Investitiile materiale facute pentru o imagine publica bung, interna si externa, sunt cu mult
inferioare valorii capitalului de incredere pe care il dobandesc cei care cheltuiesc in acest scop.
Un nume bun, inseamna oportunitati superioare de cooperare, credit mai mare acordat
proiectelor enuntate, sprijin cvasi-neconditionat a celor din jur in sustinerea demersurilor
publice Tn care actorii se angajeaza asumandu-si riscuri importante de esec.
Asadar, relatiile publice reprezinta un efort planificat al firmei pentru
a influenta atitudinile si opiniile unui grup specific de clienti, detinatori
de actiuni, institutii guvernamentale sau alte grupuri de interese,
utilizdnd cele mai diverse cdi de abordare, pana chiar si lobby,

sponsorizare, evenimente caritabile etc.

Pe plan intern, activitatile de PR au ca obiective:

» asigurarea si mentinerea unor relatii de buna
intelegere, de conlucrare intre salariatii unitatii, intre
acestia si conducere, intre salariatii firmei, conducerea

acesteia si sindicat;
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» pastrarea unor relatii de colaborare bazate pe incredere reciproca intre firma in cauza
si toate celelalte unitati economice si sociale cu care va colabora pe orizontala si pe
verticala;
» cresterea si intdrirea prestigiului firmei respective, a produselor sale in randul
consumatorilor (utilizatorilor);

» cunoasterea permanenta a parerii, atitudinii publicului despre organizatia in cauza.

Pe plan extern, formele concrete folosite in actiunile de PR sunt:

1 > organizarea de fintalniri cu personalitati de

prestigiu din domeniul economic, financiar, industrial,
~ tehnico-stiintific etc.;

> organizarea de conferinte de presa, actiuni
protocolare (receptii, cocktailuri);
» organizarea de actiuni de prezentare sau demonstratii cu produsele oferite spre

vanzare;

» organizarea sau participarea la simpozioane, conferinte tehnico-stiintifice, congrese in
probleme de cercetare etc.;

» mentinerea de relatii pe baze bine organizate cu toate cercurile de afaceri (furnizori si
cumparatori, institutii de stat, institute de cercetari-proiectari, burse de marfuri, burse

de valori, banci comerciale, societati de transport, etc.)

in functie de sfera activitatii si interesele firmei, mentinerea relatiilor amintite trebuie s3
aduca un aport substantial la constituirea si alimentarea bancii de date a organizatiei, ca
principal suport informational al sau, precum si la formarea si intretinerea in afara a celei mai
favorabile imagini asupra firmei si produselor sale, intrucat activitatea de PR se desfasoara in

doua sensuri:
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e de transmitere in cercul de relatii vizat (persoane fizice si
juridice) a tuturor informatiilor necesare promovarii intereselor
comerciale ale firmei;

e deobtinere de la cercul de relatii (clienti, furnizori, institutii etc.)
a informatiilor ce prezinta interes si pot fi utile in desfasurarea

activitatii de productie si desfacere a firmei.

n fond, rolul relatiilor publice in cadrul unei organizatii consta in:

1. colectarea/analiza informatiilor despre modificarile intervenite la nivelul publicurilor
tinta, sub aspect cognitiv, doxantic si comportamental;

2. realizarea functiilor de “prima sursa documentara” si de “prim administrator al
procesului de comunicare” dintre organizatie si diferitele categori de public;

3. coordonarea activitatilor de promovare a imaginii si prestigiului companiei in relatiile
cu terti;

” A
|

4. indeplinirea “functiei releu” in selectarea, filtrarea si interpretarea datelor de interes

pentru managementul firmei.

n legdtura cu acest din urma aspect, trebuie precizat ca fard implicarea si suportul conducerii
organizatiei, orice angajament nu depaseste stadiul de bune intentii sau, in cel mai bun caz,
rezumandu-se la cateva brosuri, rapoarte, ori discursuri cu rol de cosmetizare a unei realitati
incomode. Declaratiile referitoare la scopurile, obligatiile, valorile si responsabilitatile sociale
ale managerilor societatii reprezinta garantiile asteptate de catre actorii implicati in realizarea
campaniei de PR. Valoarea lor consta indeosebi in faptul ca asigura vizibilitate si credibilitate
angajamentelor organizatiei, dar si in crearea unei atitudini pozitive in randul propriilor

salariati si a partenerilor de afaceri.

Relatiile publice au rol important in procesul decizional al unei organizatii, iar acest lucru nu
priveste exclusiv “ceea ce trebuie sa comunice o institutie”, dar si “ceea ce trebuie sa faca”
aceasta. Fara indoiald, actiunea organizationala si modul in care ea se realizeaza practic,

revine Tn sarcina managementului economic propriu-zis, dar responsabilitatea gestiunii
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»imaginii” intreprinderii, grupului sau organizatiei revine prin excelenta unui specialist in
relatii publice. Acesta - acolo unde aceasta responsabilitate este prevazuta in structura
organizatorica a institutiei -, trebuie sa valorifice orice informatie, orice realizare notabila a
firmei sau leadership-ului, orice eveniment de interes intern ori extern din viata acesteia in
scopul cresterii credibilitatii si respectabilitatii publice a firmei sau a liderului sdu. Daca nu
exista rezultate la nivelul institutiei si, mai ales, la nivelul deciziilor importante ale
managementului sau, departamentul de PR se afld intr-o mare dificultate. Mai precis,
activitatea de relatii publice nu poate inventa ceea ce nu existd in realitate, ea poate cel mult

sd potenteze si sG amplifice doar ceea ce este mai putin cunoscut si apreciat dintr-o anumita

realitate.

- » Pana prin anii ‘60 rolul relatiilor publice se rezuma doar la
stabilirea modalitatilor si continuturilor comunicarii.
Tncepand cu anii 80, rolul lor s-a extins si asupra tipurilor si

modurilor de actiune organizationalda. Tehnologiile

informatizate ale comunicarii (TIC) au conferit un plus de
eficienta raportului dintre mesaj si comportament, in sensul reducerii distantei intre emitent
si receptor. Aceasta inseamna ca ceea ce comunicd o organizatie, devine aproape instantaneu
sinonim cu ceea ce face aceasta. Conform unei zicale mai vechi, “faptele spun mai mult decat

vorbele”, dar despre faptele unei organizatii se stie doar atdt cdt se spune despre ele.
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Il. ORGANIZAREA SI EVALUAREA CAMPANIILOR INTEGRATE

Campaniile de relatii publice reprezintd o activitate de conducere, cu caracter permanent
si organizat, prin care firmele comerciale, institutiile, grupurile, cucaracter privat sau
public, urmdresc sa cdstige si sd mentinad intelegerea, simpatia sisustinerea celor cu care
astfel de organizatii au sau ar putea avea de-a face: inacest scop, ele vor trebui sd
practice o largd informare si sd-si adapteze pe cdt posibil propriul comportament incét
sd obtind o cooperare mult mai eficientd din partea celorlalte institutii, persoane sau

grupuri, cu conditia de a tine efectiv seama de interesele reciproce.

Ideea continuitatii actiunii de relatii publice se concretizeaza in proiectul unor campanii
sistematice, de durata si unitare sub aspect metodologic. Durata demersului relationist
influenteaza nemijlocit dimensiunea strategiilor, nivelul receptarii publice a mesajelor,
calitatea si stabilitatea vectorilor comunicationali utilizati, precum si performantele intrinseci

ale proiectului de PR propriu-zis.

Pe de o parte, continuitatea activitatilor de relatii publice priveste caracterul lor stabil si
institutionalizat la nivelul fiecarui actor cu relevanta publica, iar pe de altd parte, aceiasi
continuitate se refera la depasirea situatiilor de criza intervenite in comunicarea dintre actor

si mediul de referinta al actiunii sale.

O interventie oricat de prompta a purtatorului de cuvant, un comunicat de presa oricat de
bine conceput si promovat in spatiul public ori un eveniment construit special dupa toate
regulile relationiste, nu pot produce peste noapte o schimbare radicald a perceptiei publice.

Este nevoie de reveniri, repetari si precizari suplimentare in stare sa acrediteze
}I treptat, dar sigur, o noua relatie publicd, mai conforma cu realitatea si cu

asteptarile clientului.

Din perspectiva efectelor obtinute, campaniile de relatii publice au drept caracteristica
esentiala durabilitatea imaginii, faptul ca fixeaza in timp perceptia publica privitoare la o firma
sau personalitate, iar sensul actiunii lor nu poate fi decat in avantajul celor care le recunoaste

valoarea si importanta sociala. Nici chiar cele mai celebre firme si companii nu pierd ocazia de
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a reveni in atentia opiniei publice, a clientilor si a partenerilor de afaceri. Tn permanent3 se
fac cheltuieli de promovare a unei bune imagini si a unor bune raporturi cu societatea,
mentinand si crednd noi canale de comunicare pentru a intretine o perceptie favorabila cu
privire la activitatea si reusitele lor organizationale sau personale. Pana la urma, totul se
reduce la o constructie si reconstructie a identitatii institutionale (corporate image) pentru
care se aloca bugete importante de timp si bani.
Este importanta reamintirea la intervale egale, bine gandite intr-o strategie de campanie de
PR, ca institutia exista, ca ea activeaza la fel ca si pana atunci si ca — cel putin in privinta unor
eventuale probleme de ordin managerial sau financiar -, ea are capacitatea de a le controla si
depasi. Numai cuvintele bine cantarite castiga puterea si fac istorie, sens in
care comunicarea reprezinta ipostaza cea mai subtila a fortei de a domina pe
l|||||l|l o . : e
cei din jur. Naturaletea conduitei, tinuta imperturbabild si continuitatea
mesajului promovat in spatiul public sunt infinit mai credibile decat focurile

de artificii si baloanele colorate lansate spre cer...

Orice campanie de relatii publice implica o strategie si o administrare
inteligenta a imaginii organizatiei sau a liderului. Din acest punct de vedere,

dimensiunea corporativa a strategiei se raporteaza la scopurile generale si

la directia spre care sunt indreptate functiile operationale ale organizatiei.

Strategia poate fi definita ca determinare pe termen lung a
scopurilor si obiectivelor unei institutii, in raport de care sunt
fixate durata actiunii si resursele ce trebuie alocate in vederea

atingerii acestor obiective si scopuri.

Fara indoiala, pentru a implementa o campaniei de PR este nevoie de un plan
de actiune. Pentru a-l intocmi trebuie ca intotdeauna sa se plece de la
formularea unui proiect si de la o perspectiva asupra viitorului in functie de care

sunt adoptate termenele de realizare si bugetele necesare atingerii acestor
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obiective. In ceea ce priveste activititile previzute in cadrul planului si a strategiei, acestea nu
pot avea alt suport decat situatia prezenta, iar determinarea si analizarea ei se face prin
metode si tehnici specifice. Fara o cercetare prealabilad a universului in care evolueaza clientii,
institutionalizati sau neinstitutionalizati, ai firmelor specializate in furnizarea de servicii de
relatii publice, este practic imposibil de a diagnostica natura problemei care a generat criza de

imagine pe care acestia o pot acuza la un moment dat.

Primul pas in derularea campaniei de PR il reprezinta definirea problemei. Sub acest aspect,
activitatile relationiste si-au concentrat atentia spre amenintarile exterioare la adresa
organizatiei, grupului sau a persoanei. in realitate, relatiile publice tin de procesul de
schimbare si de rezolvare a problemelor de imagine pe care le acuza o institutie sau o
persoana. Pentru a da o rezolvare acceptabilda unor asemeneacerinte, practicienii
campaniilor de PR utilizeaza teoria si resursele disponibile intr-un proces de solutionare a
problemelor cuprinzand patru pasi:

1. definirea problemei (oportunitate), constand in cautarea unui raspuns adecvat intrebarilor:

Acest prim pas implica verificarea si monitorizarea

> Ce seintdmpld acum? cunostintelor deja existente, a opiniilor, atitudinilor

st ’| od . . s Al . .
> Existd cu adevdrat o problemd: si comportamentelor celor implicati in si afectati de

actiunile intreprinse de organizatie.

2. planificarea si programarea, reprezentand activitati prin care se incearca un raspuns la o

serie de interogatii ce intervin in debutul oricarui demers relationist:

Datele identificate Tn prima

etapd devin suport factual al » Pe ce bazd a fost identificatd/definitd situatia?

deciziilor privitoare la publicul » Ce ar trebui schimbat sau fdcut pentru ca ea sd
o N g S - > i

tints al campaniei de PR, la devinad o situatie avantajoasa pentru client:

o ) » Ce trebuie spus si cui anume?
obiectivele  programului, a
» (Cdandsi in ce fel ar trebui spus ceea ce ar trebui

tacticilor si strategiilor de spus?

comunicare adoptate.
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Nu de putine ori situatia critica reclama transformarea acestor date in sursa principald a

politicilor ori programelor de actiune initiate de organizatie.

3. actiune si comunicare, fiind etape ale procesului de refacere a comunicarii publice care

trebuie sa dea raspuns intrebarilor:

» Cine sunt cei care trebuie sd actioneze si
sad comunice?

» Unde ar trebui sd se actioneze si/sau sd
se comunice?

Acest pas presupune aplicarea propriu-zisa
a programului de PR conceput in vederea

atingerii obiectivelor campaniei.

4. evaluarea programului, facénd apel la o retoricd interogativd de genul:

Pornind de la evaluarea sistematica a
actiunilor prevazute in programul campaniei
se procedeaza fie la “corectii periodice” sau
“din mers” a comunicarii publice (ad-
tracking), fie la evaluari finale ale demersului

relationist (ad-testing).

» Cum se prezintd situatia in final?

> In ce fel si cu ce costuri a fost
depdsitd/amelioratad situatia initiald?

Tn prima variant3 se urmareste optimizarea mesajului, iar in cea de a doua variant3 se are in

vedere validarea practica a proiectului relationist derulat in timpul campaniei
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Definirea
Evaluarea problemei
programului

Curn ne-am

Ce =& intampla
descurcat?

acum’?

Evaluarea programului | Analiza situatiei

Implementare Ctrategia

Cand zi cum facem s

E Ce ar trebui za facem
FpUnem ce am stabilit?

%l 28 FpUNEM i
de ce?

Actiune si Planifi )

comunicare anthcarea 51
programarea
activitatilor

Cei patru pasi ai procesului de PR

Merita subliniat faptul ca fiecare pas dintre cei mentionati este la fel de important intrucat

diagnoza, planificarea, implementarea si evaluarea sunt etape care se intrepatrund in cadrul
unui proces dinamic, continuu si ciclic.

Analiza situatiei. Definirea prohlemei

Pentru a reusi o campanie de succes este necesara o prealabila cunoastere a contextului

social, economic, axiologic si institutional, iar acest lucru nu se poate realiza decat apeland
la metoda si la expertiza.
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Monitorizarea mediului social nu reprezinta doar primul pas al unui demers
strategic eficient, ci insusi suportul planificarii actiunilor din timpul
campaniei de PR. O ilustrare elocventa a acestei cerinte de ordin
metodologic o constituie fabula elefantului si a celor sase orbi: fiecare din
cei sase nevazatori atinge o alta parte a elefantului si va oferi o descriere personald a
pahidermului, bazandu-se exclusiv pe informatia astfel obtinuta. Cel care atinge trompa
elefantului va spune ca elefantul este un fel de sarpe, in timp ce un altul care, atingand doar
unul dintre picioarele elefantului, va sustine ca acesta seamana mai curand cu un copac.
Descrierile de acest fel pot continua in acelasi mod cu fiecare dintre cei sase orbi astfel incat,
in final, fiecare dintre ei va avea dreptate intr-o masura mai mare sau mai mica, dupa cum la
fel de bine niciunul nu va reda corect animalul cercetat. Prin comparatie, in absenta unei
evaluari metodice a situatiei problematice, agentii relationisti ajung inevitabil la caracterizari

improprii ale mediului generator de criza, nu foarte diferite de cele ale celor sase orbi.

Experienta a demonstrat ca, de fiecare data cand aceasta etapa a campaniei a fost superficial
tratata sau, pur si simplu, eliminata, solutiile formulate la situatia de criza au fost defectuoase
siirelevante din perspectiva cauzelor reale care au provocat-o. Cercetarea si analizele pe baza
datelor empirice au rolul de a fundamenta, faptic si teoretic, propunerile de depasire a crizei
de comunicare in care a ajuns organizatia, grupul sau personalitatea. De o
aceea, nu este deloc exagerata pretentia de a dispune fie de un buget optim ZI %
alocat campaniei, fie de o competenta metodica si metodologica OG/
recunoscuta.

Potrivit acestor exigente, cercetarea prealabila a mediului social poate fi definita ca un efort
necesar de culegere a informatiilor. Pe baza datelor pe care le aduce in atentia specialistului
in PR, se obtin caracterizari diferite ale situatiei si elementele unei intelegeri corecte a
acesteia.

Receptivitatea la semnalele ce vin din exteriorul institutiei dau o prima reprezentare asupra
caracteristicilor imaginii sale publice, a moduluiin care ea s-a impus pe plan economic si social,

a gradului de simpatie pe care o inspirda mediului Tn care se manifesta sau a stilului de a
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comunica informatii despre activitatea pe care o desfasoara. Din acest punct de vedere,

ascultarea sistematicd trebuie inteleasa ca o modalitate de cercetare in cadrul programului

de relatii publice, cu precizarea ca ea este in acelasi timp si o ascultare activad.

Prezentarea problemei reprezinta o descriere concisa a situatiei, adesea exprimata intr-o

fraza concisa ori un paragraf scurt.

Spre deosebire de aceasta, analiza situatiei
Analiza situatiei contine toatd informatia | este o “colectie” de date referitoare la tot ceea
de fond necesard pentru-a ilustrasensul | ce se stie despre situatia avutd in vedere:
prezentdrii problemei, fdcdnd posibild | evolutia sa, factorii care o influenteazd, actorii

astfel definirea clard a a acesteia. intra-oganizationali si extra- organizationali

implicati sau afectati de aceasta situatie.

Cel mai adesea, analiza situatiei se concretizeaza in ceea ce practicientii numesc “dosar de
fapte” (facts book), care contine o prezentare sintetica a problemelor generatoare de criza si
a informatiei relevante cu privire la ascendentele sale “istorice”. Tn mod curent ea consta din
redactarea unui Raport de situatie care cuprinde un rezumat la timpul prezent a datelor cele
mai importante despre perceptia publicd a organizatiei, redactate in termeni cuantificabili

care raspund unor intrebari punctuale formulate de agentul relationist.

Care este sursa problemei?

Unde se afla aceastd problema?

Cum a devenit aceasta o problema?

Cine sunt cei implicati sau afectati de aceastd problema?

Cum sunt ei implicati sau afectati de problema?

vV V V V V V

Din ce motiv problema prezintd interes pentru organizatie si publicurile sale?

Trebuie mentionat, totusi, ca prezentarea problemei nu presupune automat si oferirea
solutiilor asteptate sau o identificare prompta a celor responsabili de situatia in care a ajuns
organizatia. Altminteri, programul de PR nu ar mai fi decat o forma prestabilita de actiune,
limitand sansele de a valorifica eficient informatiile obtinute dupa etapa cercetarii preliminare

Ill

a cauzelor care au declansat criza. Atunci cand se procedeaza astfel, comportamentul “clasic”
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al celui ce formuleaza gresit problema consta in emiterea unei judecati apodictice, cu valoare
de sentinta: “Avem de a face cu o problemd de comunicare.” Eroarea unei asemenea
inferente consta in inversarea premisei cu concluzia, omitandu-se aspectul deosebit de
important, conform caruia insdsi comunicarea face parte din solutia problemei, fiind incorect
identificata drept problema in sine. Pentru a fi evitate asemenea confuzii, de obicei, analiza
situatiei este structurata pe doua sectiuni, cuprinzand un inventar separat de factori interni si
de factori externi, care surprind aspecte specifice ale crizei:
1. Factoriinterni
' s Cand se iau in calcul factorii interni, in realitate, sunt vizate acele aspecte care
s‘ definesc situatia problematicd a unei organizatii. Datele de referinta
‘y considerate sunt deciziile si politicile organizationale, procedurile si actiunile
susceptibile s& provoace criza de comunicare si de reprezentare publica in
care s-a ajuns. Analiza situatiei debuteaza, in consecinta, cu observarea si evaluarea
perceptiilor, a conduitei actorilor cheie, a structurilor si proceselor relevante din cadrul
diverselor segmente organizationale, toate abordate din perspectiva problemei si a istoricului
acesteia. Prioritara este realizarea unui audit al comunicdrii (communication audit), constand
dintr-o documentare sistematicd asupra circuitelor informationale, interne si externe, ale
organizatiei. Este, practic, un test al carui scop este acela de a intelege mecanismele procesului
comunicational, potrivit intentiilor si finalitatilor urmérite prin intermediul relatiilor publice. Tn
felul acesta, managementul organizational are posibilitatea de a evalua cum, ce si cui i se
comunicd, din care sa traga o concluzie pertinenta cu privire la ceea ce se stie - in interior si in
exterior -, despre activitatea institutiei si, mai ales, in privinta a ceea ce ar trebui facut de acum
inainte sub acest aspect.
2. Factori externi
Cand situatia problematica este definita, iar cauzele care i-au dat nastere
cunoscute, nu mai ramane de aflat decat cine sunt responsabili de aceasta
situatie, Tn ce masura suntei implicati si asupra cui se repercuteaza in mod
deosebit efectele sale negative. Din acest punct de vedere, inventarierea

aspectelor pozitive si negative din activitatea de ansamblu a organizatiei

,Proiect cofinantat din Fondul Social European prin Programul Operational Capital Uman 2014-2020"

16



UNIUNEA EUROPEANA

Instrumente Structurale
2014-2020

ramane calea cea mai sigura de a discerne asupra masurilor ce se impun pentru a-i corecta in
bine imaginea publica.

O preocupare speciald in aceastd etapa o reprezinta culegerea datelor semnificative despre
partenerii din afara ai organizatiei, despre colaboratori, actionari, clienti, furnizori, etc., pentru
a afla de la acestia ce anume si cét stiu in legatura cu problema aparuta la nivelul organizatiei,
despre felul in care o percep ei in exterior si cum intentioneaza sa se implice pentru a o depasi.
n aceasta constd cea mai mare parte a cercetarii intreprinse de agentii relationisti la inceputul
unei campanii de relatii publice, facand efortul de a corela factorii interni si pe cei externi

intr-un model explicativ coerent, care sa ofere solutii eficiente de actiune practica.

Factorii interni Factorii externi

managerilor, membrilor CA;

3. Prezentarea istoricului unor servicii,
programe, produse ale organizatiei;

4. Date statistice despre resurse,
buget, personal, vanzari, profit,
actionari etc.

5. Politici manageriale legate de

situatia problematica a oganizatiei.

6. Prezentarea pozitiei adoptate de
conducerea organizatiei fata de situatia
problematica;

7. Prezentarea modului 1n care
actioneaza organizatia pentru a face
fata situatiei problematice;

8. Prezentarea |listei si a pozitiei

actionarilor organizatiei;
9. Lista canalelor de comunicare bi-
univoca din interiorul organizatiei.

1. Prezentarea obiectivelor  1.Decupaje din presa scrisa si jurnalul de
organizatiei, regulament, istoric, intreprindere  cu privire la situatia
structura; problematica;

2. Liste, biografii si fotografii ale 2.Rapoarte,  transcripturi,  printuri = si

inregistrari video-magnetice preluate din
emisiunile de radio si televiziune;

3.Analiza de continut a discursului mediatic;

4.Llista canalelor mediatice, a jurna listilor,
moderatorilor de talk-show-uri, publicistilor
si a redactorilor care difuzeaza informatii
despre situatia problematica a organizatiei;

5.Liste cu informatii despre persoane si
grupuri care au pozitii, preocupari siinterese
comune cu organizatia Tn privinta situatiei
problematice;

6.Liste cu informatii despre persoane si
grupuri ostile pozitiei, preocuparilor si
intereselor organizatiei in privinta situatiei
problematice

7.Rezultate ale cercetarilor si sondajelor de
opinie referitoare la organizatie si situatia
problematica;

8.Calendarul evenimentelor speciale si a

datelor importante pentru organizatie vs.
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situatia problematica;

9.Lista agentiilor guvernamentale, a juristilor
si a altor oficiali cu atributii reglementative
care ar putea prezenta solutii concrete de
rezolvare a situatiei problematice;

10. Extrase si copii ale reglementarilor, legilor,
hotararilor etc., aparute in diverse publicatii
guvernamentale ori in raporte si documente
relevante;

11. Copii ale comentariilor publicate pe teme
apropiate celor continute 1n situatia
problematica;

12. Lista lucrarilor de referinta si locul unde
se afla acestea in organizatie.

Analiza detaliata a factorilor interni si externi ai situatiei problematice

'I A . .. . . .
=~ contribuie la culegerea informatiilor relevante despre nodurile de imagine

asupra carora trebuie intervenit pentru a imbunatati procesul comunicarii
dintre managementul firmei si mediul organizational intern, pe de o parte, si
dintre structura organizationala si sistemul colaborarilor sale externe, pe de alta parte. Ea
consta din identificarea sistematica si obiectiva a punctelor tari (strengths) si a punctelor slabe
(weaknesses) ale organizatiei, precum si a oportunitatilor (opportunities) si amenintarilor

(threats) care pot fi gestionate favorabil in interesul institutiei.

Asa numita analizd a celor patru factori (SWOT Analysis) este utilizata pentru a descoperi
corelatiile si implicatiile ascunse ale situatiei problematice, evaluand actorii si fortele ce se

infrunta pe “campul de lupta”. Pe baza concluziilor ce se desprind din observarea atenta a

situatiei, pot fi gandite diferite strategii de campanie. Cea mai eficienta va

[P
9 trebui sa raspunda pozitiv diverselor variante ce rezulta din combinarea celor
o’
patru factori explicativi ai analizei:
1. PT&O - strategii construite pornindu-se de la punctele tari (PT) ale
organizatiei, profitand de oportunitatile (O) oferite de mediul extern;

2. PT&A - strategii construite pe baza punctelor tari (PT) ale organizatiei, tindnd cont de
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amenintarile (A) venind din mediul extern;

3. PS&O - strategii care incearcd sa minimalizeze punctele slabe (PS) ale organizatiei, dar
profitand de oportunitatile (O) venind din mediul extern;

4. PS&A - strategii care incearca sa minimalizeze atat punctele slabe(PS) ale organizatiei, cat

si amenintarile (A) existente la adresa acesteia.

Evaluarea critica a fiecarei variante Tn parte si supunerea tuturor unei analize comparative,
furnizeaza departamentului de relatii publice al organizatiei datele necesare formularii unei

bune strategii de campanie. a

i €
Strategia. Planificarea $i programarea aclivité;ilnr _ € *“

< »
Managerii proiecteaza asupra activitatii de RP un munte de sperante cu privire la credibilitatea
firmei, a relatiilor cu angajatii si partenerii externi sau in ceea ce priveste capacitatea
de aidentifica diversele oportunitati si amenintari care pot afecta interesele companiei.
Conducerea se asteapta ca departamentul de RP sa vegheze asupra prestigiului organizatiei
cel putin la fel de bine cum actioneaza ea in alte directii de interes pentru firma, obtinand
realizari ce pot servi consolidarii acestui prestigiu. Pe scurt, specialistilor in RP li se cere cel mai
adesea sa protejeze valorile importante ale companiei, intre care numele si prestigiul
constituie o prioritate. Rezultatele pe care le poate obtine in final si cel mai ingenios agent
relationist depind, in mare masura, de prestigiul organizatiei, de cota sa de piata, de
capacitatea sa de a atrage si pastra angajati de valoare, de atractivitatea serviciilor si
produselor sale, de autonomia si libertatea de care dispune pentru a-si atinge scopurile, de

numarul si cota de piata a actiunilor aflate incirculatie sau de reputatia actionarilor sai.

“Dacd vrei ca oamenii s aibd o foarte bund pdrere despre organizatia ta, atunci aceasta
trebuie sd fie o prioritate pentru care sa fii dispus sd aloci atdt timp, cdt si bani, una pentru
care stabilesti un anumit buget asa cum stabilesti unul pentru oricare alt aspect al afacerii
tale... Poate dura ani de zile pdnd sa dobdndesti prestigiu si numai o clipd pentru a-I
distruge.”

Davis Young — Building Your Company’s Good Name, 1996, p.12.
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Procesul de planificare strategica reprezinta o preocupare speciala a managementului, fiind

incredintata de regula departamentelor interne de marketing si de PR.

Dimensiuni ale planificarii strategice

1. Stabilirea aspectelor concrete si de detaliu prin care vor fi atinse obiectivele demersului
general al campaniei de PR;

2. Definirea modalitdtilor de participare si implicare efectivd a managementului firmei
indesfasurarea campaniei;

3. Adoptarea tacticii de actiune (ofensivd/defensiva) in perioada deruldrii campaniei;

4. Selectarea temelor dominante ale campaniei si a modalitdtilor de comunicare publicd.

Pentru a fi eficace si a ramane loiala scopurilor sale, o campania de RP trebuie sa respecte o
procedura de lucru in cateva etape:

1.definirea precisa a obiectivelor urmarite de campanie;

2.analiza ofertei organizatiei si conceptia preliminard a mesajelor

relevante pentruatingerea obiectivelor;

3.alocarea unui buget (bani, timp, resurse umane) destinat sa acopere
costurile si eforturile de orice natura implicate in derularea campaniei;
4.alegerea si definirea publicului-tinta, dupa monitorizarea mediului de
afaceri si investigarea segmentului de public caruia i este destinat mesajul;

5. selectarea corecta a acelor media (suporturi, canale) si evenimente prin care se vor difuza
mesajele ce urmeaza a fi vazute, citite sau auzite de publicul-{int3;

6. productia mesajelor, in continutul si forma adecvate publicului-tinta si imaginii dorite
pentru organizatie, marca, persoana, produs, serviciu;

7. alcatuirea unui plan media (media-plan si timing), adica programarea in timp a campaniei
RP, cu grafice de esalonare calendaristica a evenimentelor si alocarea lor pe diversele media
antrenate in campanie (media-plan);

8. urmarirea si controlul respectarii planului media, pentru a interveni la timpul si locul

potrivit, cu ajustarile si corectiile necesare si oportune.
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De cele mai multe ori departamentele de PR practici un asa numit
“management bazat pe obiective” (management by objectives - MBO). Este

vorba de aplicarea sistematica a unui set de tehnici manageriale de catre

conducerea firmei prin care se urmareste caracterizarea situatiei generale a
companiei (analize, evaluari, interpretari a rezultatelor privitoare la organizatie) si, pornind
de aici, sa se treaca la proiectarea scopuluiactiunii de relatii publice. Pentru aceasta trebuie
stabilite mai intai obiectivele generale si specificeale demersului relationist, criteriile de
selectare a strategiei si tacticilor folosite, modalitdtile de monitorizare a programelor de
mdsuri adoptate de board-ul echipeiinsarcinate cu responsabilitatea campaniei de PR, precum

si a performantelor obtinute in atingerea scopului propus (impact, efecte, atitudini).

Experienta aplicarii MBO dovedeste ca, in practica, actiunea de relatii publice se structureaza
pe doua planuri distincte, care privesc:

a) obiectivele, referitoare la suma informatiilor, opiniilor si comportamentelor relevante (key
results), despre fiecare segment de public in parte;

b) efectele (cognitive, persuasive, simbolice, socializante) rezultate in urma findeplinirii

obiectivelor strategice fixate la debutul campaniei.

Din acest punct de vedere, relatiile publice sunt parte integranta a MBO, respectiv a efortului
general al organizatiei, implicand fiecare sector de activitate (departament, serviciu, atelier) si
persoana investite cu responsabilitati de excecutie si decizie din cadrul firmei.

Mobilizarea resurselor materiale nu reprezinta o masura suficienta pentru a atinge scopul
demersului relationist, atat timp cat RU nu sunt antrenate efectiv in realizarea obiectivelor si
scopurilor urmarite. Cunoasterea acestor obiective este prioritar necesara intrucat:

e orienteazd actiunea strategicd si legitimeazad tacticile folosite in campanie;
o fixeazd reperele axiologice si motivationale a celor care aplicd programul;
e definesc criteriile de monitorizare a evolutiei actiunii de PR;

e servesc procesului de evaluare finald a impactului campaniei.
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in ceea ce priveste claritatea obiectivelor (Ce se urmdreste? in ce ordine a prioritdtilor? Cat
timp va dura actiunea?), aceasta deriva din insusi modul exprimarii lor, respectiv din modul
utilizarii unor elemente discursive in formularea lor:
1. poate fi un verb care descrie scopul urmarit: “a creste”, “a scadea” sau “a
mentine”;
2. poate fi o sintagmd a actiunii: “ce trebuie aflat?” (stiut, cunoscut), “ce/cum
percep angajatii/colaboratorii?” (predispozitii) si “ce/cum se actioneaza?”
(conduite);
3. poate fi o specificare a intentiei de schimbare: lenta/rapida, radicala/moderata,
completd/partiala etc.;

4. poate fi un enunt al duratei actiunii: “cand vor fi atinse obiectivele/scopurile?).

Din acestea rezultad ca obiectivele si efectele dau nota particulara a planului de relatii publice
si confera identitate misiunii initiate de organizatie in spatiul public. Ele trebuie integrate
organicin acest plan, iar dezvoltarea sa urmeaza etape precise de aplicare, cu respectarea unui

program riguros de masuri, in pasi bine ganditi de agentul relationist.

Categoriile de public tinta ale planului de relatii publice reprezinta acele segmente ale opiniei
publice care manifesta un interes specific si sporit fata de activitatile organizatiei. De regul3,
aceste categorii de public sunt: potentialul de resurse umane al organizatiei, rezerva de
resurse umane, clientii si beneficiarii nemijlociti ai organizatiei, diferite categorii de specialistii
(in functie de specificul organizatiei), alte categorii de public care pot manifesta interese

conjuncturale in raport cu organizatia.

Pentru a fi cu adevarat utila, o definitie a publicului tinta trebuie sa
precizeze felul in caresunt implicate sau afectate diferitele categorii de

actori de situatia problematica a firmei, respectiv modul in care acestia

percep si reactioneaza la situatia data.

in consecintd, o asemenea definitie deriva chiar din situatia particulard pentru care este
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conceput programul de PR, iar criteriile de diferentiere folosite sunt si ele dependente de
natura obiectivelor si a scopului de campanie urmarit:
e caracteristici geografice — mediu de rezidenta;
e caracteristici demografice - varsta, sex, venituri, stare civild, educatie etc;
e putere convertitd/camuflatd — moduri de exercitare a dominatiei simbolice;
e caracteristici de status — influenta si conduite adoptate in functie de pozitiasociala
detinuta in cadrul universului de referinta;
e caracteristici reputationale — prestigiu datorat perceptiei publice a insemnelor
simbolice de personalitate (persoane influente, cu relatii, recunoscute public...);
e caracteristici institutionale — calitatea de a fi membru al unei organizatii, club,
asociatie, lobby, grup de interese;

e caracteristici functionale - rolul avut in derularea procesului decizional.

n raport de felul in care sunt implicate si de cum reactioneazé diferitele categorii de actori
la situatia problematica a firmei, respectiv de modul in care acestea cunosc, inteleg, simt si

participa in vreun fel la aceasta situatie, pot fi identificate:

1.non-publicuri—actori care nu au nici o legatura cu situatia problematica

a firmei;
‘ . 2.publicuri latente — actori care nu se regasesc in mod explicit in
- continutul problemelor cu care se confrunta organizatia ori cu anumite

aspecte din existenta ei cotidian3;
3. publicuri constiente — actori care constientizeaza implicarea lor in situatia problematica a
firmei, dar nu si-au definit clar pozitia in raport cu aceasta;
4. publicuri active — actori care comunica si se organizeaza pentru a face ceva in legatura cu

situatia problematica a firmei.

Fiecareia dintre aceste categorii de public trebuie sa i se adreseze un mesaj compatibil cu
accesibilitatea sa culturala, cu valorile sale specifice, cu stilurile preferate de comunicare si

interesele pe care le are la un moment dat. in consecinta, prin ipoteza de lucru a planului de
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campanie trebuie sa fie luate Tn calcul diferitele tipuri de mesaj pentru fiecare tip de public

inparte.

Implementare. Actiune si comunicare

Un plan eficient de actiune conditioneaza reusita campaniei, iar

i! r'_‘I‘ realizarea obiectivelor si scopurilor propuse de managementul

organizational revine in sarcina unui responsabil sau a unui colectiv

desemnat in mod expres cu astfel de atributii.

Acestia se vor ocupa In mod special de coordonarea actiunilor, vor monitoriza aplicarea
masurilor aprobate in cadrul departamentului de relatii publice si vor informa periodic asupra
stadiului de indeplinire a obiectivelor prevazute in program si a schimbarilor aparute in urma
desfasurarii campaniei. Eficienta acesteia depinde de eficienta cu care actioneaza persoana
sau echipa insarcinata cu conducerea demersului relationist.

n acest sens, pregétirea planului de actiune este o intreprindere dificila prin ea insasi, intrucat
pentru a sti ce urmeaza sa fie facut este necesara o reprezentare mentala a intregului scenariu

din care nu trebuie sa lipseasca piesele si actorii principali ai viitoarei campanii.

Etapele planului de actiune

A. Programarea activitdtilor (stabilirea succesiunii actelor si evenimentelor planificate)
J
B. Fixarea graficului de timp (stabilirea duratei activitatilor planificate si a calendarului
deevenimente)
N2
C. Stabilirea bugetului (determinarea nivelului cheltuielilor si a resurselor financiare
disponibile sau atrase)
N2
D. Definirea responsabilitdtilor si a responsabililor (atribuirea competentelor siraspunderilor)
Y
E. Evaluarea-Revizuirea-Ajustarea actiunii (testarea si aplicarea corectiilor necesare pe
parcursul campaniei.
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Comunicarea si actiunile relationiste nu sunt scopuri in sine, ci numai mijloace necesare de
realizare a obiectivelor fixate ale campaniei.

Modalitatea de a orienta discursul relationist spre o anume receptare a mesajului nu este
concentrata intr-o reteta infailibila. Pentru unii efectul maximal al unui mesaj poate fi obtinut
printr-o directionare foarte precisa a acestuia spre anumite persoane, grupuri sau colectivitati
bine definite, in timp ce altii considera ca metoda riscului minim de a da gres consta in
diseminarea mesajului sub forma “norului de alice”. Tn felul acesta, certitudinea de a fi atins
tinta creste considerabil, chiar si in conditiile in care mesajul are toate sansele sa atinga si
segmente de public mai putin sau deloc relevante pentru organizatie.

Cu toate acestea, nici dupa acumularea unei experiente destul de bogate in

privinta ,celui mai bun procedeu de actiune”, nu se poate, totusi, vorbi despre

existenta unui model standard al diseminarii mesajelor la nivelul diferitelor ’,

categorii de public. EImo Roper a avansat o ipoteza interesanta in acest sens,

pe care exprimat-o sub forma unei asa numite “teorii a cercurilor concentrice”, potrivit careia
mesajele ajung la public intr-un ritm destul de lent, foarte asemanatorprocesului de osmoza.
Concret, mesajele se propaga radial, dinspre marii formatori de opinie catre un auditoriu
stratificat si relativ eterogen alcatuit din publicuri inerte sau active, constiente sau
semiconstiente, latente sau manifeste.

O asemenea teorie are ca fundament ipoteza conform careia realitatea sociald cunoaste un
proces accentuat de clivare si stratificare, confirmand o data in plus, rolul pe care il au liderii
de opinie in cadrul actiunii de relatii publice. Acestia reprezinta veritabile “relee de

multiplicare” a mesajului la diferite paliere de competenta lingvistica si culturala ale societatii.

Dimensiunea comunicationala a activitatilor de PR presupune influentarea
cunostintelor, opiniilor si actiunilor unor categorii bine determinate de public.

O astfel de actiune nu este deloc simpla. Sintagma ca lumea este mult mai

dispusa sa “auda”, decat sa “asculte” ceea ce se comunica, este tot mai mult

acreditata de realitate. Sub acest aspect, procesul diseminarii mesajului inregistreaza

suficiente “pierderi” pe traseu, fiind influentat de numeroase surse de “bruiaj”.
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De la diseminarea mesajului, la acceptarea si internalizarea sa este un drum destul de
complicat care depinde de contextul comunicarii, de personalitatea destinatarilor, de
expectanta si interesele pe care le au actorii vizati in procesul comunicarii. Este un traseu care
se parcurge n etape si care pune in discutie atat pozitia celui care comunica, dar si a celui care

recepteaza.

Relatiile publice trebuie sa recurga la tehnici adecvate de reducere a “disonantei” dintre cele
doua pozitii folosindu-se de canale de comunicare compatibile tipului de audienta vizata, de
surse credibile ale discursului, de tipuri de limbaj familiare publicurilor si de retorici speciale
care stimuleaza conduitele pozitive urmarite de autorii mesajelor.
Eliminarea deosebirilor dintre pozitia ideologica exprimata de mesaj
si aceea adoptata de publicurile tinta reprezinta un alt aspect ce nu
trebuie neglijat in cadrul procesului de comunicare, la fel cum foarte
importanta este si crearea impresiei ca pozitia celui care comunica nu
difera semnificativ de aceea a majoritatii celor care formeaza audienta mesajelor transmise.
Uneori pentru a reusi in acest demers se impune insasi modificarea mesajului pentru a
raspunde cat mai deplin asteptarilor exprimate de publicurile tinta. Concordanta dintre ceea
ce presupun comunicatorii ca asteapta audienta din partea lor, si ceea ce asteapta cu adevarat
aceasta de la ei, poate fi definita in functie de diferite criterii de analiza:

1. in functie de impactul mesajului — sunt vizate numarul de persoane afectate,
amploarea consecintelor, claritatea legaturii dintre cauza si efect, caracterul imediat
al efectului;

2. in functie de proximitatea situatiei de crizd — vizeaza gradul in care audienta se
simte afectatad sau amenintata de situatia problematica a firmei;

3. infunctie de perisabilitatea informatiei — vizand actualitatea datelor si cunostintelor
despre organizatie, din punctul de vedere al audientei;

4. infunctie de proeminenta sursei — data de reputatia si credibilitatea zonelor din care
provine mesajul;

5. in functie de noutatea informatiei — constand in ineditul si insolitul datelor despre
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situatia organizatiei continute in mesaj;
6. in functie de caracterul provocator al informatiei — vizand “ingredientele” prin care

mesajul devine apreciat la diferite niveluri de receptare, inclusiv al mass media.

Noile tehnologii ale comunicarii au creat o multitudine de posibilitati deadaptare a mesajului
la caracteristicile unor audiente speciale. Practicienii activitatilor de PR sunt din ce in ce mai
preocupati de crearea unor modele de comunicare cat mai bine adaptate fiecarui public, astfel
incat sa obtina reactii pe masura asteptarilor in ceea ce priveste modificarea opiniilor,
atitudinilor si conduitelor actorilor vizati. Dar nici un astfel de model - chiar daca a functionat
candva foarte eficient -, nu prezinta garantia ca va functiona si a doua oara la fel de bine, fie
intrucat nu se potriveste perfect publicului tinta, fie pentru ca intre timp acesta nu mai

corespunde stilului de comunicare actual.

Singurul reper “strategic” cu valoare orientativa este de a respecta cateva principii
generale cu privire la conduita actorilor implicati intr-o actiune de relatii publice:

1. audienta sa fie alcatuita din oameni care traiesc, muncesc si se distreaza intr-un
univers social supus diverselor si numeroaselor surse de influentare, fata de care
mesajul unui agent relationist poate reprezenta doar ,scanteia de la amnar”;

2. exploratarea faptului ca oamenii au tendinta de a acorda atentie in primul rand
informatiilor care concorda cu propriile lor puncte de vedere sau care fi implica
personal in vreun fel anume;

3. safie avute in vedere doar acele canale mass media care isi construiesc, fidelizeaza si
cultiva audiente bine individualizate;

4. evitarea exagerarii fortei mass media de a influenta opinia oamenilor, intrucat nu

totdeauna actiunea lor produce efecte masurabile si nici intrutotul predictibile.

Ca urmare, procesul diseminarii mesajului si desfasurarea actiunii de relatii publice care fsi
propune sa produca efecte semnificative la nivelul audientei-tinta implica parcurgerea

urmatoarelor etape:
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1. Cunoasterea situatiei problematice: actorii afla despre

ﬁ continutul acesteia, dar nivelul receptarii difera in functie de
I } ' factori subiectivi (intelect, educatie,personalitate, vdrstd, sex etc.)
-~

] si obiectivi (context afectiv, moment al receptdrii, performanta
‘ vectorilor mediatici etc.);
2. Persuasiunea mesajului: actorii pot manifesta un interes special fata de situatia
problematica a firmei, In masura in care mesajul si canalul prin care acesta ajunge ladestinatie
este suficient de convingator pentru a le motiva acest interes;
3. Decizia implicativa: actorii pot decide asupra gradului de implicare in actiunea de PR pe
baza compararii statusului lor social cu nivelul expunerii lor la risc;
4. Implementarea actiunii de PR: din momentul in care actorii devin convinsi de utilitatea
strategiei de relatii publice a firmei, ei se arata interesati de gestiunea eficienta a resurselor,
tehnicilor si procedeelor de actiune practica prin care poate fi atins scopul campaniei de PR;
5. Validarea rezultatului final: pe masura ce actorii constata progrese in depasirea situatiei

problematice a firmei, ei devin instantaneu si sustinatori ferventi ai valorilor, ideilor si

programului de masuri al planului strategic de campanie.

Campaniile de relatii publice pot inregistra, deopotriva, succese si erori din motive mai mult
sau mai putin posibil de anticipat ori de controlat. Niciodata nu se poate anticipa cu precizie
aparitia unor imprejurari care sa modifice radical datele initiale ale problemei. Sub acest
aspect, Hyman si Sheatsley au identificat diversele forme de ostilitate in receptarea
mesajului, precum si principalele motive pentru care campaniile de informare pot inregistra
esecuri:

o Refractarii: se vor gasi de fiecare data persoane care resping din principiu

informatia, indiferent de tipul si complexitatea ei;

e Curiosii: asimilarea informatiei transmise in cadrul unei campanii de
informare depinde de motivatia subiectiva pentru cunoastere, chiar si atunci
cand problemele de interes public nu fi privesc in mod direct sau deloc;

e Interesatii: receptarea informatiilor creste pe masurda ce acestea
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corespund preocuparilor imediate ale actorilor, fiind evitate cele considerate
incompatibile;

e Selectivii: actori diferiti interpreteaza diferit aceeasi informatie, in functie
de durata si modul expunerii lor la mesaj;

e Conservatorii: sunt actori care, fara a fi complet refractari la mesaj, raman

inertila actiunea campaniei de comunicare si fideli propriilor convingeri,

obisnuinte ori stiluri de viata.

Fiecare dintre tipurile de receptori anterior mentionate pot fi incadrate intr-o categorie
sau alta de public, dupa cum situatia problematica ii vizeaza sau afecteaza in vreun fel anume.
Conduita lor poate fi doar tendential circumscrisa statistic, reflectand particularitati de ordin
socio-demografic, cultural, emotional ori traditional. Agentul de relatii publice are datoria sa
le cunoasca din timp pentru a-si adapta mesajul siforma de transmitere a informatiei la profilul
comportamental al fiecarui segment de public in parte. Coordonatele discursului sau

trebuie sa tind cont de cateva repere importante:

1. Credibilitatea discursului — constand in stimularea climatului de
incredere pe baza performantelor intrinseci ale institutiei; calitatea

morala, prestigiul si recunoasterea sociala a celui care comunica

fiind determinante;

2. Contextul discursului — programul de comunicare trebuie sa ia in considerare
caracteristicile mediului in care este transmis mesajul relationist pentru a fi perceput drept
concordant si necontradictoriu cu starea de moment a receptorilor;

3. Continutul discursului —mesajul trebuie sa aiba semnificatii explicite pentru receptori, fiind
compatibil cu sistemul lor de valori;

4. Claritatea discursului — mesajul trebuie sa fie simplu formulat, fara ambivalente semantice
care sa presupuna un efort hermeneutic special din partea receptorilor;

5. Continuitatea si consistenta discursului — in timpul unei campanii de PR este foarte
important sa se respecte o asemenea cerintd, cel putin pentru componentele dominante
ale discursului; cand intervin situatii neprevazute care presupun o adaptare din mers a

,Proiect cofinantat din Fondul Social European prin Programul Operational Capital Uman 2014-2020"

29



UNIUNEA EUROPEANA

Instrumente Structurale
2014-2020

strategiei, modificarile trebuie operate numai in privinta stilului nu si a valorilor promovate;
constanta discursivd are meritul cd sugereazd stabilitatea unor valori, care prin repetare
ajung sd penetreze si sa convingd publicul-tintd;

6. Vectorii discursului: — o buna comunicare depinde de calitatea si natura canalelor prin care
sunt transmise mesajele, de preferintele si habitusul de consum mediatic ale
destinatarilor, stiut fiind faptul ca diferite canale produc efecte diferite asupra lorsi le
conditioneaza utilizarea in etape diferite ale campaniei de PR;

7. Accesibilitatea discursului — comunicarea trebuie sa ia in

considerare versiunile cele mai eficiente de exprimare

verbald/non-verbald/para-verbala a continutului informational

al discursului relationist.

Evaluarea programului

Procedurile de testare a efectelor si a impactului actiunilor de PR sunt multiple,

iar fiecare dintre acestea are propria justificare in economia de ansamblu a

programului si calendarului de activitati ale campaniei.
Una dintre cele mai frecvent intalnite se refera la aplicarea analizei de continut pe discursul
mass media sau, dupa caz, pe diferitele genuri de discurs adoptate de fiecare dintre categoriile
de actori semnificativi pentru entitatea relationata. Pentru a constata in ce masura campania
de PR a reusit sa produca schimbarile asteptate sau, Tn ce masura pe parcursul ei se obtin
rezultate conforme planificarii strategice, se cere realizata o cercetare sistematica, cantitativa
si calitativa, a textelor susceptibile sa ofere o informatie relevanta sub acest aspect.
Pentru aceasta, datele culese prin intermediul sondajului de opinie, a focus grupurilor, a
interviurilor semistructurate sau a altor genuri de analize (de conjuncturd, contextualista,
retorica), fac posibila o evaluare pertinenta a consecintelor campaniei, precum si o estimare a
costurilor inregistrate pentru a pune in aplicare diversele activitati prevazute in program. La
fel de bine ele pot servi ca argument pentru amanarea sau urgentarea unor masuri si decizii
care privesc imaginea organizatiei, prestigiul sau crdibilitatea sa, in functie de evolutia

factorilor de influenta din mediul in care aceasta isi desfasoara activitatea.
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O cercetare evaluativa autentica trebuie sa urmeze pasi metodologici foarte precisi, care nu

pot fi modificati, inversati ori ignorati de catre specialisti, si anume:

1. Stabilirea utilitdtii si scopurilor evaludrii, evitand situatiile in care datele de cercetare devin
o suma de informatii inutile;

2. Atragerea cooperdrii managementului organizatiei in realizarea programului de cercetare;
3. Dezvoltarea spiritului de echipd si a consensului specialistilor in PR asupra criteriilor de
evaluare a efectelor campaniei;

4. Definirea in termeni observabili si cuantificabili a rezultatelor cercetdrii evaluative;

5. Stabilirea metodelor si tehnicilor cele mai eficiente de culegere a datelor semnificative din
perspectiva evaludrii efectelor campaniei de relatii publice;

6. Abordarea cercetdrii evaluative dintr-o perspectivd multi si interdisciplinarad;

7. Redactarea “Raportului de evaluare criticG a campaniei”, a experientelor pozitive si negative
in aplicatea tehnicilor de PR;

8. Valorificarea bazei de date a cercetdrii evaluative, constituitd pe faze si cicluri de evolutie,
in scopul perfectiondrii modelului de actiune relationistad;

9. Raportarea rezultatelor cercetdrii evaluative cdtre managementul firmei intr-o forma
sugestivd, care sd justifice costurile si importanta demersului de relatii publice in atingerea
obiectivelor si scopurilor pre-definite ale campaniei;

10. Asimilarea rezultatelor cercetdrii evaluative ca elemente noi de cunoastere in domeniul

relatiilor publice.

Pornind de la asemenea “precepte” teoretice si metodologice, cercetarea evaluativa poate fi
considerata ca un demers de sine statator, dar niciodata ea nu se poate detasa de natura
obiectivelor urmarite, de caracteristicile situatiei problematice, de bugetul alocat campaniei si
activitatilor de masurare a efectelor pe care aceasta le produce, de gradul de coeziune interna

a organizatiei si cultura sa corporatista sau de calitatea instrumentelor de cercetare folosite.

Aintreprinde o campanie de relatii publice este un lucru comparabil cu o actiune de “inginerie

sociald”, de reconstructie a unui univers de reprezentari si perceptii la diferite niveluri de
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public si de medii de referinta. Din prezentarea modelului de cercetare evaluativa prezentat

mai jos, rezulta anvergura problemelor urmarite, dar si marea complexitate sociala ce trebuie

surprinsa cu multa subtilitate si rafinament de catre cercetator:
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De mentionat, de asemenea, ca o comunicare eficienta inseamna deschidere catre celalalt si
un feed-back pozitiv din partea acestuia. In situatiile in care nu se tine cont valoarea unui
asemenea instrument de contraverificare constanta a impactului produs de mesajul public
transmis pe diferite canale de comunicare, sunt toate sansele de a realiza un demers
relationist lipsit de sens si finalitate, cautand solutii la probleme care nu exista si orientand

discursul catre segmente de public gresit stabilite.

Feed-back-ul aduce cu sine elementele convingatoare ale

1 calitatii acestui discurs si conferd incredere echipei de

specialisti ca se afla pe drumul cel bun. Cantitatea de informatie
de care dispune o organizatie din partea publicurilor sale

constituie indicatorul eficientei comunicarii sale cu mediul

-

intern si extern, comportandu-se mai curand ca un sistem

deschis, decat unul inchis in rezolvarea problemelor.
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lll. TEHNICI DE RELATII PUBLICE

Tehnici de comunicare scrisa

Activitatea specialistului in relatii publice presupune in buna parte realizarea de

materiale destinate a fi facute publice prin mass-media. Indiferent care este

l

suportul canalului mediatic caruia i se adreseaza, agentul de relatii publice va

avea un material scris ca baza a actiunii sale. Pentru a fi atractive si pentru a
putea spera ca mesajele pe care doreste sa le transmita vor ajunge sa fie transmise pe canalele
de presa, agentul de relatii publice trebuie sd intocmeasca aceste materiale astfel incit sa fie

acceptate in primul rand de catre jurnalistii institutiei de presa careia ii este adresat materialul.

Mesajele ce se adreseaza presei cu aparitie frecventa trebuie sa fie astfel structurate incit sa
cuprinda informatii generale, de interes cat mai larg, daca este posibil sa acopere intreg
publicul canalului respectiv de presa. Mesajele vor fi formulate sub forma stirilor, relatarilor,
articolelor de divertisment. Pentru presa scrisd cu frecventa de aparitie mai reduss,
saptamanale, lunare, mesajele vor fi redactate astfel incat sa contina analize, interpretari mai
largi, anchete, prezentarea unor puncte de vedere ale specialistilor. Pe de alta parte, daca
publicul vizat este unul restrans, de specialisti sau al unor grupuri socio-profesionale bine
delimitate, agentul de relatii publice va cauta sa transmita mesajul sau pe canalele de presa
care apartin acestora, ele avand, de regula frecventa mai redusa. Daca va recurge la o revista
pentru a transmite mesajul sau, va formula materialul astfel incat sa se potriveasca publicului
acelei reviste, daca este o revista cu un public bine conturat, dar va evita sa

transmita un mesajimportant catre un public larg prin intermediul revistelor,

chiar daca acestea se adreseaza unuipublic eterogen; in situatii in care este

vizata acoperirea unui public larg si eterogen se va recurge la publicatiile zilnice in format ziar.
Vor fi alese pentru difuzarea informatiilor si mesajelor acele publicatii care au tiraj cat mai
mare, daca informatia trebuie sa ajunga la cat mai multi cititori, sau acele publicatii care au
public-tintd bine structurat, daca acesta se suprapune publicului-tinta avut in vedere de

agentul de relatii publice.

,Proiect cofinantat din Fondul Social European prin Programul Operational Capital Uman 2014-2020"

34



<

Instrumente Structurale
2014-2020

UNIUNEA EUROPEANA

Tehnici de comunicare audio-video

Avand in vedere promptitudinea ce caracterizeaza canalele informatice
audio-video, mesajele si informatiile putand fi transmise chiar in direct,

agentii de relatii publice vor acorda o atentie deosebitd comunicarii prin

intermediul acestor canale mediatice. Atat pentru radio cat si pentru
televiziune, mesajele trebuie sa fie scurte, clare, concise si cu un ridicat continut informativ.
Comunicatele de presa, stirile pregatite de agentii de relatii publice vor fi facute inprimul rand
pentru a fi preluate de canalele de radio, care sunt cele mai prompte,
si de canalele de televiziune. Tn acest scop informatiile vor avea un continut
preponderent informativ, mesajul fiind centrat pe prezentarea faptelor si
mai putin pe interpretarea sau justificarea, pe analiza sau elucidarea lor.
Informatiile pregatite de catre agentul de relatii publice pentru a fi transmise la radio sau la
televiziune nu trebuie sa depaseasca 30 de secunde, pentru a putea fi acceptate si integrate
de catre redactorii de stiri in buletinele informative sau in gruparile de stiri. Agentii de relatii
publice trebuie sa fie pregatiti pentru a furniza date referitoare la autorii evenimentelor, la
persoanele implicate in evenimente, la cauzele evenimentelor, la efectele si urmarile lor.
La pregatirea siredactarea informatiilor si mesajelor ce vor fi transmise catre posturile de radio
si de televiziune, agentul de relatii publice va tine cont de tipul si continutul fluxului mediatic
al postului respectiv. In stirile pregatite pentru posturile ce prezintd continuturi generale va
pune accentul pe aspectele si elementele informative, iar pentru televiziunile specializate vor
fi realizate materiale in maniera specifica postului de radio sau de televiziune carora le sunt

destinate.

Tehnici integrate
Discursul

Discursul retoric face apel intotdeauna la argumentare, ca modalitate de
realizare a transferului continutului informativ si a asumarii acestuia, caruia i se

asociaza o serie de procedee psihologice, care in final induc in receptor starea
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urmarita de emitator.

Discursul retoric, prin intentiile pe care le urmareste: informare, persuasiune, seductie,
convingere, ridica fara indoiala intrebarea referitoare le limita dintre comunicare pozitiva
(informativa) si comunicare negativa (manipulare). Echilibrul intre cele doua stari pe care le
poate atinge discursul este realizat Tn expresia legii disconfortului in manipulare. Potrivit
acesteia, confortul sau disconfortul produs de un orator asupra publicului prin discursul
sustinut este un efect postoperativ, producandu-se dupa ce discursul a fost rostit si dupa ce
publicul, auditoriul, a putut sa reflecteze asupra continutului transmis prin intermediul
discursului. Aici este implicatda competenta discursiva a auditoriului, care este activata de
procesul de comunicare. Cata vreme discursul si mesajul acestuia este receptat de auditoriu
ca producandu-i confort, se poate spune ca intentia discursului este comunicativa. Cand
insa publicul constata ca discursul si mesajul acestuia 1i produce disconfort, intentia discursului
este manipulativa. Legea disconfortului in manipulare stabileste faptul ca intentionalitatea
implicata in discurs se rezolva ca o functie dependenta de auditoriu si nu de orator. Altfel spus,
oratorul reuseste sa manipuleze doar daca auditoriul are competente mai reduse in
comunicare. Dacad auditoriul este satisfacut de discursul receptat, el adopta o anumita
conformitate la discurs, ajungand sa-l sustina chiar, dar atunci cdnd nu este satisfacut de
discurs, starea de disconfort pe care o resimte il determina sa nu isi manifeste adeziunea la

mesajul audiat, dimpotriva, se va disocia de acesta, considerand ca este victima a manipularii.

Prezentarea

Prezentarea reprezinta o tehnica de comunicare in care un vorbitor

se adreseaza unui grup mai restrans de persoane. Spre deosebire
‘ de discurs, in sustinerea prezentarii, vorbitorul se foloseste de
. materiale audio-video care i sustin enunturile. Sustinatorul unei
prezentari poate fi atit o persoana din cadrul unei organizatii, institutii, unui grup sau a unui
comunitati, cat si agentul de relatii publice. Scopul prezentarii il reprezinta aducerea la
cunostinta publicului receptor a unei idei, a unui produs, a unui serviciu, a unei tehnici etc.

Prezentarea presupune patru mari etape: fixarea obiectivelor, stabilirea profilului publicului,
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structurarea ideilor si a materialelor de prezentat, organizarea si sustinerea prezentarii.

Fixarea obiectivelor - Obiectivele unei prezentari trebuie sa fie foarte clare,
pentru ca in functie de acestea se vor alege ideile fundamentale ale @
prezentarii, tipul de materiale ce vor sustine prezentarea, durata prezentarii si \
nu Tn ultimul rand persoana care sustine prezentarea. Obiectivele prezentarii
sunt mult mai precise si mai bine delimitate decat cele alediscursului si presupun o
insusire critica din partea auditoriului, ceea ce nu se presupune in cazul discursurilor.

Profilul publicului - Publicul in fata caruia se sustin prezentari este mult mai

omogen decat cel care este subiectul unor discursuri. De multe ori persoanele

din auditoriu sunt informate suficient in legatura cu subiectul ce urmeaza sa le
fie prezentat si de multe ori au deja o parere formata despre acesta. E de
asteptat, prin urmare, ca publicul aiba o reactie la ideile prezentate, reactie care poate fi de
aprobare, de respingere sau neutra.

Argumentele suplimentare care vor intari ideile trebuie sa tina cont de eventualele obiectii si
intampinari care pot fi ridicate de catre persoane din public. Nivelul de pregatire al publicului
si gradul de familiaritate al acestuia cu subiectul prezentarii sunt foarte importante pentru
prezentator.

Structurarea ideilor si a materialelor de prezentat - Subiectul prezentarii

trebuie enuntat de la inceputul prezentarii. Ideile fundamentale trebuie sa

sustina intentia Tn care se face prezentarea. Pentru a fi retinute ele vor fi

reluate de citeva ori pe parcursul prezentarii, intr-o formulare noua si cu noi

ilustrari. Daca se folosesc materiale audio-vizuale de sustinere a prezentarii, sincronizarea
ideilor si a materialelor contribuie la fixarea mai bund a ideilor si la personalizarea lor. in
situatia Tn care exista critici sau se exprima obiectii, retineri din parteaauditoriului, acestea
trebuie ascultate cu atentie, aratand astfel respect pentru opiniile celor carora |li se face
adresarea, dar si pentru a putea da un raspuns pertinent, la obiect, daca este cazul si daca
prezentatorul este in masura sa faca asta. Argumentele vor fi epistemice, corect intemeiate,

obiective, materiale, demonstrative.
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® Sustinerea prezentarii - Pentru captarea atentiei se poate recurge la exemple
A foarte cunoscute, referinte comune, citate din autori arhicunoscuti si

necontroversati, se poate recurge la realizarea unor mini-experimente in care
auditoriul sa fie implicat. Informatiile statistice sunt de mare eficacitate prin
faptul ca furnizeaza cifre si raporturi in reprezentarea unor idei.
Suportul audio-vizual al prezentarii trebuie conceput astfel incat sa serveasca auditoriului, iar
nu prezentatorului. Suportul audio-vizual este folosit ca sa ajute Tn primul rand persoanelor
care audiaza un subiect sa 1l inteleaga si abia apoi prezentatorului ca sa nu uite ideile ce doreste

sa le enunte.

Conferinta de presa

Conferinta de presa reprezinta o tehnica dintre cele mai complexe de relatii
;&% publice, constituind modalitatea cu cel mai mare impact de comunicare a unei
‘ organizatii, institutii, a unui grup, a unei comunitati sau chiar a unei persoane.

Conferinta de presa este apreciata drept un eveniment important atat de catre
agentii de relatii publice, cat si de catre jurnalisti. Agentii de relatii publice fiind implicati si
direct responsabili de organizarea si desfasurarea acestor evenimente ar dori ca ele sa fie
cat mairare, nu pentru faptul ca ar presupune un efort organizatoric prea mare, ci
pentru ca nu intotdeauna este justificata sustinerea unei conferinte de presa. Jurnalistii,
dimpotriva, doresc cat mai multe conferinte de presa deoarece sunt evenimente care
furnizeaza informatii si imagini despre organizatii si despre conducatorii acestora. Dar nici
jurnalistii, nici agentii de relatii publice nu doresc sa participe la conferinte de presa in care nu

se spun lucruri noi, care sa aiba caracter de informatie. De aceea, trebuie precizate conditiile

in care se poate organiza o conferinta de presa.
Conditiile organizarii unei conferinte de presa

Imaginea publica a organizatiei, institutiei, grupului, comunitatii sau persoanei este primul
element ce trebuie evaluat in momentul in care se organizeaza o conferinta de presa. Daca

clientul agentului de relatii publice nu are o imagine publica bine conturatd, daca nu este
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cunoscut, este putin probabil ca efortul organizatoric sa dea rezultate, deoarece jurnalistii
invitati nu vor veni la conferinta de presa. Putine sunt canalele mediatice care isi permit sa
trimita cate un jurnalist la toate conferintele de presa la care primesc invitatii de participare.
Redactiile procedeaza la selectii, alegand acele conferinte de presa organizate de organizatii
care au imagine publica, care garanteaza prin numele lor, prin imaginea pe care o au, interesul
publicului si importanta informatiilor pe care le pot transmite.

Importanta activitatii pe care o desfasoara organizatia, comunitatea, institutia

pentru societate in general si pentru publicul tinta al canalului de presa este

i o alta conditie care trebuie luata in calcul. Daca activitatile organizatiei care

desfasoara conferinta de presa sunt foarte importante pentru populatia dintr-o
anumita zona, sau pentru anumite categorii ale populatiei dintr-o societate, se justifica
organizarea conferintei de presa. Chiar daca organizatorul nu are o imagine publica prea bine
conturata pentru opinia publicd, daca activitatile sale sunt de impact social major pentru
segmente importante ale populatiei, conferinta de presa va avea darul de a pregati sau de a
explica impactul acestor activitati.
Importanta subiectului pentru opinia publica trebuie bine cantarita. Nu orice eveniment din
viata unei organizatii, institutii, comunitati, grup trebuie sa devina subiect al conferintei de
presa. Anumite subiect pot fi aduse la cunostinta opiniei publice apeland la alte tehnici de
comunicare decat conferintele de presa. Dar daca evenimentul are implicatii profunde pentru
opinia publica, organizatia trebuie sa informeze publicul asupra acestuia. Daca se organizeaza
conferinte de presa pentru orice subiect sau ideea ce trebuie transmisa opiniei publice, exista
riscul ca interesul presei sa scada, iar imaginea organizatiei sa fie cotata negativ.
Importanta subiectului pentru presa este un alt element ce trebuie luat in calcul la
organizarea unei conferinte de presa. Chiar daca anumite subiecte nu prezinta un interes prea
mare sau justificat pentru public, ele pot prezenta un interes special pentru presa. Daca
subiectul este capabil sa starneasca interesul si intrebarile jurnalistilor, atunci poate face
obiectul unei conferinte de presa. Daca agentul de relatii publice este convins ca subiectul nu
va provoca jurnalistii la intrebari, e mai bine sa renunte la organizarea conferintei si sa

apeleze la alte tehnici de comunicare.

,Proiect cofinantat din Fondul Social European prin Programul Operational Capital Uman 2014-2020"

39



UNIUNEA EUROPEANA

Instrumente Structurale
2014-2020

Caracterul informativ al subiectului prezentat in conferinta de presa trebuie sa fie
predominant. De multe ori conferintele de presa sunt folosite drept mijloace de semnalizare
a prezentei publice si a mentinerii in activitate a unor organizatii, institutii, grupuri, comunitati,
persoane. Subiectele prezentate presei nu reprezintad in egala masura si informatii destinate
publicului, ci doar ocazia ca numele organizatiei sa fie amintit intr-o rubrica de evenimente
curente, sau imaginea persoanei ce reprezinta organizatia sa apara pe canale audio-video.
Organizatorii conferintelor de presa ce promoveaza imagine si nu informatie vor ramane fara

jurnalisti in sala dupa cateva astfel de actiuni.

Pregatirea conferintei de presa - poate dura cateva saptamani, iar in situatiile de criza etapa
pregatirii se poate reduce la una, doua zile.

Stabilirea datei conferintei de presa si a perioadei zilei este foarte importantd. Se va tine
cont de evenimentele importante din acea zi, de eventualele sarbatori, de cutumele locului.
Se va evita fixarea zilei de conferinta la concurenta cu evenimente care capteaza in intregime
atentia publicului sau n zile Tn care sunt putine sanse ca jurnalistii sa se prezinte. Dupa ce a
fost stabilita ziua, trebuie stabilita perioada zilei in care se va desfasura. Se va tine cont nu
doar de programul clientului, ci mai ales de ritmul de lucru al jurnalistilor, pentru ca
informatiile transmise in conferinta de presa sa poata fi prelucrate pana la inchiderea editiei.
Locul de desfasurare trebuie sa ofere posibilitatea sustinatorilor conferintei de a-si transmite
in bune conditii mesajul, iar jurnalistilor confortul necesar pentru a se concentra asupra
acestuia. Principala calitate a locului de desfasurare a unei conferinte de presa este
accesibilitatea. Sala trebuie sa aiba o acustica buna, instalatia de sonorizare trebuie sa fie in
stare de functionare. Sala trebuie astfel aleasa incat sa corespunda cu numarul de jurnalisti
invitati, toti sa poata urmari conferinta in conditii egale si sa mai fie luat in calcul un spatiu
pentru instalarea mijloacelor tehnice de inregistrare a sunetului si a imaginii.

0O Lista jurnalistilor invitati trebuie redactata din timp. Nu se vor face omisiuni pe

criteriisubiective. Tnainte de definitivarea listei se va verifica daca nu au aparut

noi mijloace de presa, daca nu au aparut modificari in lista jurnalistilor
acreditati (acolo unde este cazul) sau dacd nu au aparut modificari Tn angajamentul
jurnalistilor, daca invitatiile se trimit nominal. La conferintele de presa este foarte important
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sa fie invitati reporteri ai agentiilor de presa, deoarece prin intermediul agentiilor impactul
comunicarii poate fi amplificat.
Redactarea si transmiterea invitatiilor se face sub forma unor comunicate de

anuntare. Comunicatele trebuie trimise din timp, pentru ca evenimentul sa fie

prins in agenda jurnalistului. Tn cuprinsul invitatiei este necesar s& se precizeze

subiectul conferintei de presa, persoanele care sustin conferinta de presa, alti
invitati la conferinta de presa, momentul si locul desfasurarii, eventual confirmarea
participarii, date referitoare la persona de contact din partea organizatorilor. Este
recomandabil ca invitatiile sa aiba un caracter oficial.
Dosarul de presa reprezinta baza documentara a conferintei de presa si sursa
de informatii a subiectului prezentat. Dosarul de presa le ofera jurnalistilor
informatii si materiale redactate care se refera la subiectul prezentat. Dosarul -
cuprinde: declaratia de principii a organizatiei, subiectul conferintei, discursul
principal, materiale suplimentare (grafice, diagrame, fotografi, schite). Piesele acestui dosar fi
faciliteaza jurnalistului o intelegere exhaustiva a temei conferintei de presa.
Mijloacele tehnice ce vor fi folosite pe parcursul conferintei de presa trebuie verificate si
amplasate din timp in sald. Acestea pot fi: mese, scaune, instalatia de sonorizare, instalatia de
iluminare, piedestal pentru camerele de televiziune, videoproiectoare, etc.
Pregitirea participantilor este sarcina cea mai important3 a agentului de relatii publice. Tn
majoritatea cazurilor, conducatorii organizatiei sunt cei care sustin o conferinta de presa, fara
ca aceasta sa reprezinte o necesitate sau o obligatie.
Oricine ar fi persoana care sustine conferinta de presa, trebuie sa se antreneze in prezentarea
discursului si Tn raspunsul la intrebarile ce se pot pune din partea invitatilor. Pregatirea este
sarcina agentului de relatii publice care va intocmi o lista cu cele mai probabile intrebari.
Jurnalistii vor pune intrebari din sfera subiectului prezentat, dar si din afara acestuia.
Desfasurarea conferintei de presa debuteaza cu actiunea de intdampinare si primire a
jurnalistilor. La intrarea in sal3a, jurnalistilor li se va inmana dosarul conferintei de presa.
Deschiderea o face agentul de relatii publice care anunta subiectul conferintei, persoanele

care sustin conferinta, contextul Tn care are loc evenimentul si programul activitatii. Discursul
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de prezentare a subiectului nu trebuie sa fie mai lung de 20 minute. Cel mai mare timp va fi
acordat intrebarilor jurnalistilor, pentru ca numai astfel le va deveni clar subiectul si mesajul
urmarit a fi transmis prin conferinta de presa.

Inchiderea conferintei de presd trebuie anuntats de citre agentul de relatii publice, dupa ce
se adreseazd multumirile pentru participare. In continuarea conferintei pot avea loc intalniri
informale intre jurnalisti, sustinatorii conferintei de presa si agentul de relatii publice, care au

drept scop l[amurirea unor aspecte sau a unor nuante din subiectul prezentat.

Centrul de presa

Reprezinta structura constituita de catre o organizatie, institutie, un grup, o
comunitate in scopul furnizarii de informatii si materiale de presa opiniei publice pe timpul
desfasurarii unor evenimente cu impact major asupra publicului, de natura sa suscite interesul.
Centrul de presa se organizeaza cu ocazia unor actiuni de amploare desfasurate de organizatii
sau 1n situatia producerii unor evenimente deosebite in zone intens populate, cu implicatii
pentru acestea, in situatii care presupun o crestere a interesului public pentru aceste activitati
si evenimente.

Misiunile centrului de presa:

e promovarea si difuzarea imaginii organizatiei in opinia publica si mentinerea unei imagini
adecvate despre aceasta in constiinta publica

efurnizarea de informatii pentru categoriile de public interesate si facilitarea accesului
jurnalistilor la informatii ce privesc actiunile sau evenimentele organizatiei

e stabilirea si intretinerea de relatii cu mass-media

e satisfacerea nevoilor de informare ale publicului extern organizatiei

Purtatorul de cuvant

Recursul la purtatorul de cuvant reprezinta o tehnica de comunicare specifica organizatiilor si
institutiilor mari. Purtatorul de cuvant este reprezentantul desemnat de catre conducatorul
unei institutii sau al unei organizatii sa il reprezinte in relatiile cu presa. Purtatorul de cuvant il

reprezinta pe conducatorul institutiei numai n situatiile de comunicare mediatica si numai
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dupa ce Thainte de intalnirea propriu-zisa a negociat si a stabilit cu acesta continutul si sensul
informatiilor ce le va prezenta jurnalistilor.
Scopul principal al activitatii purtatorului de cuvant este obtinerea si
mentinerea credibilitatii institutiei si persoanei oficiale pe care o reprezinta.
n acest sens, activitatea sa de comunicare trebuie sa fie animata de un set de
principii deontologice:
a) responsabilitate fata de institutie si fata de public;
b) un nivel ridicat de competenta profesional3;
c) protejarea dreptului la imagine a institutiei, persoanelor si a publicului;
d) asigurarea unui flux de informatii verificate si verificabile pentru reprezentantii mass-media
si pentru categoriile de public.
Purtatorul de cuvant trebuie sa manifeste o flexibilitate deosebita in relatiile pe care le
intretine cu publicul si sa tina cont de capacitatea acestuia de a face evaluari in ceea ce
priveste prestatia sa. De asemenea, trebuie sa poatd sa sesizeze si sa raspundda oportun
nevoilor de informare ale diferitelor categorii de public tinta. Credibilitatea purtatorului de
cuvant depinde in buna masura de capacitatea acestuia de a sustine si de a argumenta anumite

puncte de vedere.

Campanii de comunicare publica

Campaniile reprezinta tehnici de relatii publice in care se aduc la cunostinta
;;% celor interesati anumite obiective publice asumate de catre institutii,
‘ organizatii, asociatii, grupuri sau persoane. Astfel de actiuni pot fi asociate

unor campanii politice, sociale sau pot fi independente.
Ele urmaresc: a) modificarea comportamentului si atitudinii publicului fata de anumite
probleme, idei, proiecte; b) castigarea sprijinului publicului pentru punerea in practica a unor
proiecte; c) informarea publicului cu privire la anumite hotarari luate de institutiile
administratiei de stat, ale administratiei locale sau ale unor societati a caror activitate se

adreseaza publicului larg.

Modalitatile la care se recurge in realizarea campaniilor de presa sunt urmatoarele:
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articole/editoriale de informare/interpretare; adresarea directa;publicitatea.
Materialele de presa cele mai des utilizate in campaniile de comunicare publica
sunt articolele de informare sau editorialele de interpretare. Aceste genuri
jurnalistice pot fi folosite de catre toate canalele mediatice: presa scrisa,
televiziunea, radioul, presa multi-media. Functia lor este aceea de a face
cunoscute obiectivul, actiunea, intentia acestor campanii si de a orienta interesul publicului
spre institutia, organizatia, asociatia, grupul sau persoana care le initiaza si le sustine. in faza
initiala a campaniilor astfel de materiale sunt absolut necesare, deoarece clarifica si orienteaza
receptorii, dar nu trebuie pierdut din vedere ca interesul publicului, o data declansat, nu mai
are nevoie sa fie sustinut cu astfel de tehnici, deoarece un ritm sustinut al lor poate fi perceput
ca insistent si chiar obositor.
Adresarea directa reprezinta o metoda mult mai costisitoare, mai laborioasa,
" dar in acelasi timp mai eficienta, mai ales daca este facuta in urma unor studii
de audienta. Ea se realizeaza fie prin contactarea persoanelor vizate de catre
agenti de comunicare, fie prin adresarea unor scrisori postale, fie prin
adresarea unor mesaje prin e-mail. Avantajul acestei tehnici este reprezentat de formula de
adresare, care trebuie sa fie intotdeauna personalizatd, ceea ce denota interesul emitatorului,
al sursei pentru destinatari. Adresarea directa este susceptibila de a capacitatea sprijinul
publicului vizat pentru obiectivele campaniei de comunicare.
Publicitatea reprezinta o metoda mai putin personalizata, dar cu impact foarte
larg, cu impact de masa, prin care se urmareste mentinerea in opinia publica a
unor idei, atitudini, tendinte opinii. Continuturile la care recurge aceasta
tehnica se rezuma de cele mai multe ori la logo-uri si mesaje publicitare.
Avantajul major pe care il prezinta se refera la unitatea si coerenta ce se poate realiza in cadrul
campaniei, avand in vedere ca poate recurge simultan la toate mediile de comunicare.
Prezenta masiva in presa scrisa, televiziune, radio a acelorasi mesaje dau intr-adevar senzatia
unei campanii puternice de comunicare, de mare impact public.
Publicitatea se realizeaza prin inchirierea si publicarea unor texte publicitare in paginile

ziarelor, a unor spoturi publicitare la radio sau la TV, prin realizarea de afise publicitare.
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IV. EFICIENTIZAREA COMUNICARII IN ORGANIZATIE

Forme ale comunicarii

O

Comunicarea verbala (orald) reprezinta acea forma a comunicarii in care
informatia este transmisa prin intermediul cuvantului, intr-o forma
codificatd. De asemenea, acest forma de comunicare este principalul mijloc
prin care se deruleaza relatiile cu publicul. Comunicarea orala se realizeaza
prin mijloace variate de exprimare a informatilor, oferind posibilitatea de a corecta cele
exprimate atunci cand partenerii de negociere nu au inteles mesajul. Avantajele comunicarii

verbale sunt urmatoarele:

> da posibilitate emitatorului sa-si exprime ideile noi, rapid si mai usor
> exista posibilitatea controlului prin feed-back
> se pot folosi tehnici persuasive, dar si gesturi sau mimica

Comunicarea scrisa reprezinta o componenta a comunicarii umane. Regula
ce ar trebui sa stea la baza oricarei comunicari scrise este: nu trebuie sa scrii
in asa fel Incat sa te faci inteles, ci sa nu lasi loc unei posibile neintelegeri.
Comunicarea in scris privind liberul acces la informatiile de interes public,
accesul liber si nefngradit al persoanei la orice informatie de interes public, constituie unul din
principiile fundamentale alerelatiilor dintre persoane si autoritatile publice, in conformitate
cu Constitutia Romaniei si cu documentele internationale ratificate de Parlamentul Romaniei.
Putem comunica in scris prin intermediul mai multor mijloace: posta, faxul, e-mail-ul,

Internetul.

° Comunicarea non-verbala sau limbajul trupului este o forma importanta de
comunicare, un limbaj natural, inconstient, care transmite sentimentele si
intentiile reale ale unei persoane. Atunci cand oamenii interactioneaza unii cu altii,
isi transmit si primesc semnale nonverbale. Comunicarea non verbala are,

datorita ponderii ei mari in cadrul comunicarii realizata de un individ, un rol deosebit de
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important. Limbajul non-verbal poate sprijini, contrazice sau substitui comunicarea verbala.
Mesajul neverbal este cel mai apropiat de realitatea emitentului si este cel caruia i se acorda
de catre interlocutor atentia cea mai mare.

Acest tip de comunicare poate sa intareasca sau sa contrazica mesajul verbal. Este mai credibila
decat restul tipurilor de comunicare, deoarece este mai spontana. Specialistii considera ca
intr-o comunicare orald, aproximativ 55% din informatie este perceputa si retinuta prin
intermediullimbajului nonverbal. Comunicarea non-verbala se caracterizeaza prin aceea ca

este spontana,emotional3, sincera, imediata, complexa, intentionatd sau neintentionata.

Comunicarea umana se poate desfasura pe 5 niveluri distincte:

° ° » Comunicarea intrapersonala este comunicarea in si cdtre sine. Este un

IST?:' autentic proces de comunicare, chiar daca emitatorul si receptorul este

acelasi, iar codificarea si decodificarea mesajelor nu este absolut necesara.

» Comunicarea interpersonala este cea mai importanta forma de comunicare
si cel mai des folosita. Oamenii nu pot evita acest tip de comunicare deoarece existenta lor
sociald depinde de abilitatea cu care pot angaja discutii unii cu altii.

» Comunicarea de grup se deruleaza in colectivitati umane restranse si permite schimburi de
idei si emotii, ofera conditii pentru impartasirea experientelor, discutii in vedereaaplanarii
unor conflicte sau identificarea unor solutii de rezolvare a problemelor.

» Comunicarea de masa presupune un producator institutionalizat de mesaje scrise, vorbite,
vizuale sau audiovizuale, care se adreseaza unui public variat si numeros. Acest tip de
comunicare nu beneficiaza de un feedback eficient.

» Comunicarea publicd sau mediaticd este o forma specializata a comunicarii interumane
care are radacinile in retorica antica. Trasatura esentiala a comunicarii publice esteaceea
de a actiona la nivelul reprezentarilor sociale si de a permite o rapida modificare a
discursurilor publice; ea difera in mod esential de alte tipuri de comunicare prin finalitatea

Sa.
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Comunicarea interpersonala este o comunicare sincrond, deschisa pentru interventii,
obiectii si corectari din partea celuilalt. Specific pentru comunicarea fata in fata este

imposibilitatea de a anula ceea ce s-a spus si lipsa de durabilitate. Principalele forme de

!

de persoane in jurul unui anumit scop. Grupul este un ansamblu de persoane care se

manifestare ale comunicarii interpersonale sunt urmatoarele:
¢ Dinamica de grup - Vorbim de grup atunci cand se reuneste un ansamblu

reunesc pentru un scop comun si care isi bazeaza propriul comportament pe sisteme de
norme prestabilite. Se poate vorbi si de un grup atunci cand nu exista un scop precis, dar

exista placerea de a fi impreuna.

e Sedinta de lucru - necesitatea de a tine o sedinta de lucru poate deriva
IQ.%,% din doua motive: unul, legat mai mult de chestiuni de structura, se refera la
sedintele prevazute din timp, care sunt destinate sa marcheze anumite
fapte definite din viata organizatiei (planificare, programare, comitete etc.),

iar celalalt are in vedere probleme concrete si imediate.

o Vorbitul in public - a sti sa vorbesti in public Tnseamna sa fii in stare
v .. .. v . . . v TN L . -
sa obtii participarea, sa convingi propriul public, sa transmiti in v ‘e
Ve <
mod eficient propriile idei unui grup de persoane. Exista anumite i O .’2
abilitati utile pentru a obtine o participare mai mare. Comunicarea
trebuie sa tind seama nu numai de continut, ci si de caracteristicile mesajului, de

vizualizarea lui, de componenta publicului.

e Comunicarea publica - o tehnica alcatuita din experientd si profesionalism, care se
dovedeste a fi inca si mai delicata atunci cand se refera la institutiile publice pentru care
devine imperativ sa imbine rolul lor politic cu cel administrativ, astfel incat nu pot renunta
la canoanele de baza ale deontologiei exercitarii functiilor publice. Datoria de a informa se
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suprapune adesea peste findatoririle constitutionale de a respecta intimitatea,

impartialitatea si corectitudinea.

e Comunicarea interna s-a afirmat initial ca un instrument de informare
ierarhic si avea in vedere transmiterea unor concepte care sa poata fi «
receptionate in mod omogen si fara echivoc de o mare masa de subiecti. J
Ulterior, ea a fost utilizata nu numai ca mod de transmiterea unor mesaje
univoce, ci si ca sprijin pentru rolul de administrare al sefilor pentru a contribui la crearea

sentimentului de apartenenta la intreprindere si de motivare in munca.

e Comunicarea organizationala este un proces de regula intentionat,

- ce presupune schimbul de mesaje intre persoane, grupuri si niveluri
organizatorice, din cadrul organizatiei cu scopul infaptuirii atat a
obiectivelor individuale cat si a celor colective. De calitatea acesteicomunicari depinde in

mare masurad buna functionare a tuturor segmentelor organizatiei.

Comunicarea pe haza de ohiective

Oamenii se angajeaza, In interactiuni comunicationale din multiple motive (satisfacerea
nevoilor, realizarea unor scopuri specifice, atractia personala sau pentru desfasurarea unei
activitati in comun). Comunicarea, in oricare dintre aceste ipostaze, are, intr-un grad mai mare
sau mai mic, un caracter intentional, ceea ce presupune anumite scopuri si obiective.

n acest context, limbajul, ca mijloc de comunicare, indeplineste cinci functii:

e dialectica, in sensul descoperirii adevarului pe calea argumentarii contradictorii;
e practica, de provocare a unei actiuni;

e afectiva, de exprimare a sentimentelor si emotiilor;

e |ludica, legata de joc si distractie;

e catharsis, de eliberare de tensiuni interioare.

,Proiect cofinantat din Fondul Social European prin Programul Operational Capital Uman 2014-2020"

48



UNIUNEA EUROPEANA

Instrumente Structurale
2014-2020

Comunicareafocusata pe obiective este mult mai pragmatica decat cea din alte contexte in care
ne folosim de limbaj. De aceea stabilirea unui obiectiv general si a unor obiective specifice si

punctuale capata o atentie mai mare.

n functie de scopul prioritar, putem identifica mai multe forme de comunicare:

e Informarea (transmiterea de informatii). Comunicam pentru a oferi

celorlalti informatiile de care au nevoie ca sa ia decizii corecte si sa-si

indeplineasca sarcinile de munca la un standard ridicat. Aceasta forma se

concentreaza doar pe calitatea mesajului si nu mai esterelevant ce anume face

cu el, adica ce efecte provoaca aceasta in termeni de actiuni sau comportamente adoptate.

¢ Instruirea este un tip de comunicare mai amplu decat cel anterior intrucat comunicatorul

este interesat si de urmarirea efectelor: se asteapta ca interlocutorul sa actioneze dupa

terminarea episodului intr-un mod diferit decat ar fi facut-o fara primirea instructiunilor si
explicatiilor.

e Cautarea de informatii. Reversul informarii este cautarea de informatii necesare pentru
luarea deciziilor si pentru indeplinirea altor tipuri de sarcini. Receptorul, nu emitatorul, are
de aceastd data un rol activ. El selecteaza sursele unde poate gasi informatiile si apeleaza la
metode specifice, cum ar fi lectura, punerea intrebarilor, incurajarea vorbitorului, ori chiar
ascultarea fara a interveni in discutie.

o Influentarea. Procesul de comunicare devine si un proces de persuasiune, prin care se
induc convingeri si valori altor persoane, influentdnd gandirea si actiunile lor.
Comunicatorul face apel la argumentare, sugerare, dar si la alte elemente ce nu tin
neaparat de comunicare (cum ar fi manipularea situatiei in favoarea sa). Include, de
asemenea, si un element legat de utilizarea puterii (de natura ierarhica, a expertului,
personald etc.) de care dispune influentatorul. Orice proces de convingere pe care il
desfasuram in diverse ipostaze in mod constient presupune fnainte de toate sa stim destul
de precis ce vrem sa realizam. Nu vom putea convinge o alta persoana referitor la modul
cum gandim daca nu stim noi insine care este obiectivul urmarit, ce convingeri sau valori

vrem sa influentam si cum.
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Comunicarea eficace implica o buna planificare. Aceasta presupune ca fnaintea elaborarii si
transmiterii mesajului, comunicatorul sa evalueze posibilitatile de a-si realiza obiectivul sau
obiectivele propuse pentru actul de comunicare. Cu alte cuvinte, abordarea necesara este una

strategica.

Comunicarea in cadrul organizatiei

Comunicarea de tip organizational se desfasoara in doua directii: in interiorul

_l E si exteriorul organizatiei (agentului economic).

J

eficiente in diferite categorii publice (furnizori, distribuitori, consumatori, mass-media).

Pentru exterior, o organizatie are in vedere, atat stabilirea contactelor

necesare realizarii obiectivului sdu de activitate, cat si promovarea unor relatii

in interiorul organizatiei procesul de comunicare presupune transmiterea
acelor mesaje care pe de o parte, resimt membrilor organizatiei sa-si ,
desfasoare activitatiile curente, iar pe de alta parte, asigura stimularea J

angajatilor si obtinerea adeziunii acestora la obiectivele unitatii.

Fluxurile de comunicatii din interiorul organizatiilor urmeaza in buna masura structura
acesteia. Prin urmare, putem identifica fluxuri de comunicare verticale, orizontale si oblice:

e Fluxurile verticale, in functie de directie, sunt specifice comunicatorilor aflati in relatii
de subordonare, respectiv supraordonare;

e Cele pe orizontala sunt caracterizeaza comunicatori aflati la acelasi nivel, in relatiile lor
de colaborare, iar fluxurile oblice sunt specifice situatiile de cooperare interna sau
situatiilor in care se produc blocaje sau conflicte in fluxurile verticale.

e Fluxurile oblice denota fie un grad ridicat de flexibilitate, fie anumite incapacitati si
disfunctii ale structurii insesi. Comunicarea in afara organizatiei priveste comunicarea

dintre organizatii si comunicarea dintre organizatii si publicul larg.
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Comunicarea formala si comunicarea informala in cadrul organizatiilor

Tn orice organizatie exista atat o comunicare de tip formal, cat si una de tip informal.

Comunicarea formala este comunicarea in organizatie intre nivelurile

ierarhice stabilite din organigrama. Canalele formale de comunicare sunt
\ create Tn mod controlat prin stabilirea unui sistem formal de responsabilitati
si delegari de sarcini care urmaresc structura organizationala ierarhica. Ele
sunt proiectate si stabilite in cadrul organizatiei pentru a permitetransferul de informatii intre
unitati si niveluri, strangerea de informatii despre mersul activitatii organizatiei sau de date din
exterior despre concurenta, clienti, cercetarea pietei etc., scopul lor fiind asigurarea calitatii
deciziei si transpunerea in viata a acestor decizii.

Exista trei tipuri de baza de comunicare formala in organizatie:

1. Comunicare in aval

2. Comunicare in amonte

3. Comunicare laterala

1. Comunicarea in aval in organizatie (sau comunicarea de sus in jos) este comunicareacare

porneste din orice punct al organigramei spre un alt punct situat in avalul organigramei. Acest
tip de comunicare formala priveste, in principal, indrumarea si controlul salariatilor. Acestia
trebuie sa primeasca informatii legate de posturi care se focalizeaza asupra activitatilor
necesare, a momentului in care trebuie executate si a modului in care trebuie coordonate cu
alte activitati din cadrul organizatiei. Aceasta comunicare in aval cuprinde in mod specific o
declaratie privind filozofia organizatiei, obiectivele sistemului de management, descrierea
posturilor, precum si alte informatii scrise care se refera sa importanta, ratiunea si
interdependenta dintre diversele compartimente (regulamente, proceduri, practici, hotarari
etc.).

Managerul foloseste comunicarea formalda de sus in jos si pentru a influenta opiniile, a
schimba atitudinile, a diminua teama, suspiciunea si reticenta generata prin dezinformare;
previne neintelegerile generate de lipsa de informare si ii pregateste pe angajati pentru
procesele de schimbare din organizatie.
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2. Comunicarea in amonte in organizatie (sau comunicarea de jos in sus) este comunicarea

care porneste din orice punct al organigramei spre un punct situat in amontele organigramei.
Acest tip de comunicare in organizatie cuprinde, in principal, informatiile de care au nevoie
managerii pentru a evalua domeniul din organizatie de care sunt responsabili si a stabili daca
exista ceva care nu functioneaza bine in acest domeniu.

Tehnicile pe care managerii le folosesc in mod obisnuit pentru a incuraja comunicarea in
amonte sunt:
» discutiile informale cu salariatii;
studierea atitudinilor;
dezvoltarea si folosirea procedurilor de rezolvare a nemultumirilor;

sistemele de sugestii;

YV V V V

»politica usilor deschise”, care-i invita pe salariati sa vina sa discute cu managementul ori
de cate ori doresc.

Modificarile din organizatie pe baza feed-back-ului oferit de comunicarea in amonte in
organizatie vor permite unei firme sa aiba mai mult succes in viitor, intrucat acest feed-back

faciliteaza implementarea deciziilor si incurajeaza propunerea de idei valoroase.

3. Comunicarea laterald in organizatie este comunicarea care porneste

pe orizontala din orice punct al organigramei catre alt punct din

organigrama. Acest tip de comunicare are rolul de a realiza coordonarea

diferitelor compartimente, intercorelarea activitatilor, rezolvarea de probleme si conflicte si
transmiterea de informatii intre compartimente, fiind cu atat mai importanta cu cat
compartimentele sunt mai dependente si necesitd mai multa interactiune pentru buna

desfasurare a activitatilor.

Comunicarea formala este, in general, cel mai important tip de comunicare in organizatie,
motiv pentru care managerii trebuie sa incurajeze fluxul liber al unei astfel de comunicari,
lucru posibil prin aplicarea unor strategii cum ar fi:

» Sprijinirea fluxului unor declaratii clare si concise prin intermediul canalelor formale de
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comunicare Tn organizatie. Primirea unui mesaj ambiguu prin intermediul canalelor formale de
comunicare Tn organizatie poate sa-i descurajeze pe salariati sa mai foloseasca aceste canale
din nou.

» Urmarirea ca toti membrii organizatiei sd aiba un acces liber la canalele formale de
comunicare. in mod evident, membrii organizatiei nu pot si comunice formal in cadrul
organizatiei daca nu au acces la reteaua formala de comunicare.

» Atribuirea anumitor responsabilitati de comunicare salariatilor care vor fi de un enormfolos

personalului cu atributii ierarhice pentru raspandirea unor informatii importante inintreaga

organizatie.

Comunicarea informala in organizatie acopera intreaga organizare
ierarhica a organizatiei si cuprinde doua componente principale:

comunicarea ce are loc prin canalele informale create spontan si

comunicarea pe care o are managerul in afara contextului de
subordonare impus de structura organizatorica.
Canalele informale de comunicare apar si exista in mod necontrolat, sunt in continua
modificare si opereaza in toate directiile. Sunt rapide, selective si au putere mare de

influentare.Ele suplimenteaza canalele formale.

Canalele informale sunt una din cele mai importante forme de comunicare la nivelul
intreprinderii. Unele studii releva ca peste 85% din informatii ce circula in intreprindere se

realizeaza prin aceste canale de comunicare.

Canalele informale pot fi folosite de manageri pentru testarea reactiilor la anumite masuri sau
decizii avute Tn vedere, avand cel mai activ rol atunci cand organizatia trece prin perioade de
schimbare. Managerii trebuie sa le cunoasca si sa le foloseasca intrucat, spre exemplu, prin
maximizarea fluxului de informatii catre salariati pe aceasta cale, acestia, dispunand de ceea
ce percep ei drept informatii suficiente despre organizatie, vor avea sentimentul ca apartin

organizatiei si vor obtine niveluri adecvate ale productivitatii. Pe de alta parte, managerii
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trebuie sa aiba in vedere zvonurile nereale si ddunatoare ce sunt transmise adesea prin
canalele informale si sa previna raspandirea lor.

n general, se impune luarea in considerare a factorilor care micsoreazd probabilitatea unei
comunicari de succes — respectiv comunicarea in care informatia pe care sursa vrea sa o
impartdseasca destinatarului este identica semnificatiei pe care o decodeaza destinatarul din
mesajul transmis — factori ce poarta denumirea de bariere de comunicare. Cunoasterea atat
a macrobarierelor, cat si a microbarierelor ii va ajuta pe manageri sa-si maximizeze succesul

comunicarii.

Macrobarierele de comunicare sunt factori care impiedica succesul comunicarii si sunt legati,

in principal, de mediul de comunicare si de lumea mai larga in care are loc comunicarea, cele

mai des intalnite fiind:

1. Nevoia sporitd de informatii — intrucat societatea se modifica Tn mod constant si rapid,
oamenii au nevoie de din ce in ce mai multe informatii. Aceasta nevoie in crestere tinde sa
supraincarce retelele de comunicare, distorsionand in felul acesta comunicarea. Pentru a
minimiza efectul acestei bariere, managerii trebuie sa se asigure ca salariatii nu sunt asaltati
cu informatii, trebuind sa le fie transmise numai informatiile care sunt esentiale pentru
indeplinirea sarcinilor lor.

2. Nevoia de informatii din ce in ce mai complexe — datorita progreselor tehnice rapide din
prezent, cei mai multi oameni se confrunta cu situatii complexe de comunicare in viata de
zi cu zi. Efectele acestei bariere pot fi micsorate in cazul in care managerii vor pune accentul
pe simplitate Tn procesul de comunicare si vor oferi o pregatire adecvata membrilor
organizatiei pentru a aborda domeniile mai tehnice.

3. Nevoia constanta de a invata noi concepte reduce timpul disponibil pentru comunicare —
multi manageri simt presiunea de a invata concepte noi si importante pe care nu au trebuit
sa le cunoasca in trecut. De exemplu, cunoasterea elementelor complexe ale activitatilor
internationale sau ale folosirii calculatorului ocupa mult din timpul pe care-l are la dispozitie
un manager. De asemenea, multi manageri descopera ca solicitarile in crestere impuse de
pregatirea salariatilor le diminueaza timpul pe care 1l au alocat comunicarii cu alti membrii
ai organizatiei.
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Microbarierele de comunicare sunt factori care impiedica succesul comunicarii intr-un proces

specific de comunicare, factori legati direct de elemente cum ar fi comunicarea mesajului,

sursa si destinatia. Dintre microbariere le amintim pe urmatoarele:

1.

N

Punctul de vedere al sursei privind destinatia — in orice proces de comunicare sursa are
tendinta de a vedea destinatia intr-un mod specific, iar aceasta perceptie influenteaza
mesajul expediat. De exemplu, oamenii vorbesc despre un subiect, de regula, in mod diferit
cu semenii lor pe care-i considera informati in raport cu cei pe care-i considera neinformati.
Destinatarul poate sesiza atitudinile sursei, fapt care blocheaza adesea o comunicare de
succes. Astfel, managerii trebuie sa ramana mereu deschisi in raport cu oamenii cu care
comunica si sa fie atenti sa nu transmita atitudini negative prin comportamentul lor de
comunicare.

Interferenta mesajelor este reprezentata de stimulii care atrag atentia destinatarului in
paralel cu comunicarea mesajului. De exemplu, situatia Tn care un manager vorbeste cu un
salariat Tn timp ce acesta introduce niste date pe calculator reprezinta o interferenta a
mesajelor intrucat introducerea datelor concureaza cu comunicarea de cdtre manager a
mesajului. Pentru a evita situatiile de acest gen, managerii trebuie sa incerce sa comunice
numai atunci cand beneficiaza de intreaga atentie a persoanelor cu care doresc sa

Tmpartaseasca informatiile.

. Punctul de vedere al destinatarului privind sursa — anumite atitudini

ale destinatarului fata de sursa pot, de asemenea, sa impiedice o

comunicare de succes. De exemplu, daca destinatarul considera ca

sursa are o credibilitate mica in domeniul in care facecomunicarea, destinatarul poate sa
filtreze o mare parte a mesajului sursei si sa-i acorde o atentie minima. Astfel, managerii
trebuie sa incerce sa ia in considerare valoarea mesajului pecare il primesc fara sa tina cont
de atitudinile personale pe care le au fata de sursa, in caz contrar, existand riscul pierderii

a numeroase idei valoroase.

. Perceptia este interpretarea individuala a mesajului — acelasi mesaj poate fi interpretat in

modalitati diferite de la o persoana la alta. Principalii doi factori care influenteaza modul in

care este perceput un stimul sunt nivelul de educatie al destinatarului si experienta
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acestuia. Pentru a minimiza efectele negative ale acestui factor asupra comunicarii
interpersonale, managerii trebuie sa incerce sa transmita mesaje cu o semnificatie precisa
intrucat cuvintele ambigue tind, in general, sa amplifice perceptiile negative.

5. Cuvintele cu mai multe semnificatii — destinatarul se poate gasi in dificultate cand se va
decide asupra semnificatiei care trebuie atasata cuvintelor unui mesaj; de aceea, cand
codifica informatiile, managerii trebuie sa fie atenti sa defineascd termenii pe care-i
folosesc ori de cate ori este posibil, sa nu foloseasca niciodata semnificatii prea complicate
pentru cuvinte atunci cand concep mesajele si sa se straduiasca sa utilizeze cuvintele in

acelasi mod in care sunt folosite de catre destinatar.

Relatii publice in interiorul organizatiilor

n interiorul organizatiilor, comunicarea intern3 este una dintre atributiile departamentelor

sau persoanelor responsabile cu relatiile publice.

Comunicarea interna reprezinta unul dintre rolurile cele mai

d
I
B

organizarea muncii, circulatia informatiilor, intretinerea sentimentului de apartenenta,

= " importante ale departamentelor de relatii publice. Prin
| activitatea de relatii publice in interiorul organizatiei se ating

o serie de obiective: gestionarea anumitor nevoi ale

organizatiei, integrarea noilor membrii ai organizatiei,

mentinerea unui climat de munca favorabil indeplinirii obiectivelor. Comunicarea interna
devine astfel un instrument la dispozitia echipei de conducere a organizatiei pentru realizarea
unui context organizational democratic si echilibrat.

Fiind organizate pe o structura piramidala, organizatiile sunt structurate pe mai multe niveluri
functionale. Fiecarui nivel i corespunde si o implicare in procesul de comunicare in
organizatie. Studiile sociologice de organizatie au indicat ca o tendinta faptul ca cele mai
puternice nevoi de comunicare sunt de gasit la baza organizatiei si la nivelurile ei inferioare,

iar cele mai intense procese de comunicare pot fi detectate la nivelurile superioare ale
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organizatiei. Aceasta situatie avertizeaza asupra faptului ca nu intotdeauna cele doua tendinte

se vor si intalni, pentru ca sensul proceselor de comunicare intretinute la nivelurile superioare

ale organizatiei sunt indreptate majoritar inspre exteriorul acesteia si nu spre interior.

Comunicarea spre interiorul organizatiilor a celor care le conduc se rezuma de multe ori la
comunicare manageriala si administrativa. Or, conceptul relatiilor publice indica tocmai
apropierea dintre comunicare si relatiile de tip uman. Pentru unii autori, ideea centrala a
comunicarii interne ,,este ca angajatii pot lucra mai eficient daca pot participa efectiv in cadrul
organizatiei si daca sunt suficienti informati“. De aceea, este cu atat mai necesara deschiderea

unor fluxuri de comunicare verticale in interiorul organizatiei.

.6\ LIV S = +r¢ Structurarea pe niveluri si pe sectoare de

\.‘ ‘\ \ \1‘&! B | f' ¥ activitate Tn cadrul organizatiilor se poate
. ‘ T!; : ﬂ;t f dovedi la un moment dat o sursa de blocare a
$§ f f schimbului de idei si a mesajelor fintre
' 4 persoane sau substructuri care nu au

‘ Q ,' } contingenta. Comunicare interna fluidizeaza

\ fluxurile orizontale si oblice de comunicare n
organizatie, contribuind, prin schimbul de idei si de informatii, la cresterea eficientei

organizatiei si la instaurarea unui climat propice de activitate.
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V. MENTINEREA RELATIILOR CU MASS-MEDIA

Mass-media este o denumire generalda a tuturor mijloacelor de
informare Tn masa. Aceste mijloace sunt variate: presa sau mijloacele
electronice de informare (televizor, radio, retele de calculatoare).
Dezvoltarea acestora a dus la o raspandire pe scara larga a informatiei.

Aceasta dezvoltare este rezultatul dorintei oamenilor de a fi informati.

Cele mai raspandite mijloace de informare sunt presa scrisd, televiziunea si radioul. Acestea
ocupa primele locuri ca popularitate, deoarece informatia este transmisa usor individului. Din
pacate, acestea sunt si principalele mijloace de dezinformare, pentru ca informatia gresita
poate sa ajunga rapid la indivizi.

Mass-media este un mijloc de comunicare si transmitere de informatii folosit din cele mai vechi
timpuri, capatand in epoca moderna forme diferite si diversificate; gasim stiri nu numai in
presa, mass-media extinzandu-se prin intermediul televiziunii, radioului, PC, net, facand
permanent parte din viata fiecaruia si devenind indispensabile la locul de munca si in scoli.
Fara mass-media omul ar fi izolat de societate, nu ar mai dispune de mijloace care sa-l puna la
curent cu descoperirile de ultima or3, iar copii pot sa ajunga la informatiile dorite mult mai
usor si repede grabind procesul de invatare.

in industria mass-media, informatia reprezintd un produs cu termen de
valabilitate foarte scurt. Asta inseamna ca de multe ori evenimentele care ieri

sau acum doua zile aveau valoare de stire, astazi si-au pierdut aceasta calitate.

,Termenul de expirare” depinde adesea de mediul de transmitere a informatiei.

Mijloacele electronice de informare sunt intr-o continua dezvoltare. Se cauta rapiditatea
transmiterii informatiei catre individ si o mobilitate cat mai mare a aparatelor, pentru ca
individul sa nu fie niciodata privat de accesul la informatie. O metoda raspandita de a fi
informat este accesarea unei retele (ex: Internet) prin intermediul unui terminal (ex:
computer, telefon mobil etc.). Principalul avantaj al acestei metode este ca poti obtine doar

informatiile dorite la momentul dorit. Eficienta acestei metode a dus la folosirea ei ca una din
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sursele de informare pentru presa scrisa si televiziune.

Pe scurt, mass-media poate avea un impact pozitiv sau negativ asupra individului, acest lucru
depinzand de alegerea lui. Cu cat un individ detine mai mult control asupra informatiei primita
de el, cu atat impactul mass-mediei asupra acestuia este mai putin negativ.

Mass-media este un formator de opinie atat de convingator, incat nici o persoana, grup,
institutie sau companie nu poate pretinde imunitate si nu-si poate permite sa subestimeze
abilitatea celei de-a patra puteri in stat de a le influenta viitorul, fie spre bine fie spre rau.
Acesta este unul dintre cele mai importante motive pentru care specialistul in relatii publice
are, in momentul de fata, un rol atat de important, incat, in multe situatii, de felul in care el Tsi
face datoria depinde intreaga imagine a institutiei, succesul pe piata sau chiar existenta

acesteia.

George Bernard.Show spunea ca exista un-singur lucru mairau decat cel

de a se vorbi de tine, si.acesta este a nu sevorbi de tine.

Orice institutie care se respecta si care isi doreste succesul in relatiile cu publicul de care
depinde trebuie sa ia in considerare beneficiile ,exploatarii" eficiente a mass-media prin
intermediul structurii sale in relatii publice.

Munca cu mass-media este parte din relatiile publice si face asadar parte din strategia de
comunicare si planul de campanie.

Astfel, relatia cu mass-media ar trebui conceputa in asa fel incat sa sprijine eforturile de
comunicare cu grupurile tinta selectate. Atentia trebuie sa se concentreze asupra acelor mass-
media consumate (citite, vizionate sau ascultate). Mass-media pot fi folosite atat ca
instrumente de persuadare, cat si pentru a informa anumite segmente relevante ale publicului.
Prin intermediul media, publicul poate fi tintit cu precizie si eficienta.

Media sunt uneori folosite pentru a incuraja interactivitatea cu publicul, asa cum este cazul
campaniilor in cadrul carora clientii sunt incurajati sa comunice firmei orice nemultumire legata
de experienta achizitionarii unui produs sau serviciu.

Avand o relatie eficienta cu mass-media, profesionistii din relatii publice contribuie nu numaila

consolidarea reputatiei clientilor si a angajatorilor lor, dar si a imaginii proprii. De asemenea,
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stabilirea unor relatii de lucru bune cu jurnalistii le va fi de un real interes in viitor. Oricat de
bine planificat si de creativ ar fi un program, nu va avea succes daca nu il vede nimeni, daca
nimeni nu aude sau nu citeste despre el. Prin urmare, pentru a asigura impactul si influenta,
primul pas in afaceri este instiintarea reprezentantilor mass-media.

Alternativele mass-media sunt numeroase si continu s apara, chiar sa se suprapund. In ceea
ce priveste presa, aceasta nu se limiteaza la ziare sau reviste; sunt mai mult de 15 variante in
fiecare dintre cele doua categorii si o lista mult mai mare pentru fiecare varianta in parte.
Mass-media electronice nu cuprinde doar televiziunea si radioul, ci si internetul

si o multime de subcategorii care se largesc, dar si fragmenteaza audienta,

adaptand publicurile in functie de segmente de piata demografice si psihografice 6
mai restranse. O reguld de aur ar fi sa nu acorddm mai multa atentie

prezentatorului decat subiectului.

Desi aproape toate media accepta difuzarea reclamelor, ele constituie de asemeneaplatformele

esentiale pentru construirea programelor de relatii publice.

Un pas important este generarea plasarii in mass-media. O simpla aparitie, urmata de altele,
poate fi interpretata ca un adevarat succes de catre specialistul in relatii publice, agentul de
presa sau persoana responsabild cu planificarea media. Ideal ar fi ca publicul sa proceseze
aceste repetate expuneri pe masura ce intelege mai mult subiectele despre care persoana
respectiva vorbeste, dar adesea, daca sunt gresit gestionate si slab controlate, aceste expuneri

conduc catre exagerari, iar publicul va fi plictisit si nu va mai reactiona.

Specialistii Tn relatii publice, precum si alti profesionisti din marketing si
publicitate manifestd o adevarata pasiune pentru cuvintele nou si schimbare.
Implicatiile lor sugereaza cunoasterea opiniei publice si dorinta de a se indrepta
catre ceva mai bun.
Cu toate acestea, sintagma “de baza” are o importanta foarte mare, deoarece constituie sursa
pentru tot ceea ce este nou. De exemplu, comunicatul de presa va ramane intotdeauna
instrumentul de baza pentru procesul de informare, prezentand anumite fapte in mass-media,

desi cu trecerea timpului va purta probabil un alt nume.
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Relatiile cu mass-media trebuie sa fie dezvoltate si nu pot fi luate ca atare. Companiile care au
ajuns la un statut de lideri trebuie sa le aminteasca in mod constant celor din mass-media cum
au ajuns sa ocupe aceastd pozitie, cum o vor pastra si de ce merita anumite aprecieri in
domeniul respectiv.

Organizatiile mai mici sau mai noi care nu sunt atat de bine cunoscute trebuie de asemenea sa
fie preocupate de propria imagine si de reputatie, dar si de nevoia de a genera o acoperire
media sau interesul mass-media. Odata ce o companie reuseste sa apara pe piata, practicienii

in relatii publice au o baza pe care pot sa construiasca.

Adesea, companiile tinere, dornice sa fie cunoscute si care au nevoie de
expunere in mass-media pentru a-si afirma prezenta, au tendinta de a exagera.
Conducerea companiei le cere specialistilor in relatii publice sa faca presiuni
asupra mass-media pentru a le atrage atentia, uneori chiar inainte ca mesajul

companiei sa fi fost testat sau Thainte ca aceasta sa fie bine pregatita pentru a intra pe piata.

Astfel, fara a avea povesti reale de succes, fara un istoric, fara premii obtinute si clienti
importanti sau fara relatii cu alte firme, doar cu o idee si o organizatie formata din oameni
inteligenti, aceste companii doresc cu ardoare sa obtina recunoastere si atentie din partea
mass-media, dar, din pacate, in timpul acestui proces vor atrage atentia asupra imaturitatii si
lipsei de profunzime din partea managementului.

Daca o institutie mass-media vorbeste despre o companie, fie pentru simplul motiv ca in
respectiva zi nu sunt prea multe stiri, fie pentru ca face o favoare cuiva, sute de directori ai
altor companii vor observa acest lucru si vor fi convinsi ca este foarte usor sa se genereze
informare publica prin intermediul mass-media si ca, la randul lor, vor fi indreptatiti sa
beneficieze de acest tratament.

Specialistii in relatii publice sunt persoane creative si proiecteaza abordari pline de imaginatie
pentru prezentarea mesajului unei companii. Dar, in astfel de situatii, conducerea trebuie sa
fie realista. Astfel, o companie are nevoie de o propunere unica de vanzare, de o poveste buna,

diferita si interesanta, pentru a fi relatata.
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Cu toate ca, In nenumarate randuri, rolul ziarelor a fost considerat diminuat, aceasta industrie
ramane puternica. O astfel de situatie le ofera practicienilor de relatii publice optiuni si
alternative foarte variate pentru mesajele lor daca studiaza specificul suportului si construiesc
un plan care identifica cu atentie oportunitatile.

Industria revistelor are o istorie foarte dificila. Marea majoritate a noilor companii au esuat si
aproape fiecare poveste de succes a avut momente de glorie, apoi de decadere, pentru ca in
final sa se ajunga uneori la o totala excludere.

Totusi au existat si exista reviste care au un ciclu de viata foarte lung. Acest lucru se explica
prin faptul ca acestea trec prin numeroase perioade de schimbari pentru a se adapta in
permanenta cerintelor actuale. Este important de stiut ca exista cel putin o revista care sa
raspunda oricarui tip de interes, fie ca dorim sa gasim informatii despre un produs, o

companie, o problema, o cauza, un domeniu, o profesie sau orice altceva.

Specialistii in relatii publice trebuie sa consulte publicatiile si site-urile nu doar pentru a gasi
mass-media care prezintd interesul cel mai mare, ci si pentru a gasi numele celor care

contribuie la aceste publicatii si care, la randul lor, pot oferi informatii despre noi oportunitati.

Internetul este un instrument util pentru dezvoltarea unui plan mass-
media, deoarece nu ajuta doar la identificarea rapida si la atingerea unor

audiente restranse, care au un anumit interes, ci ofera informatii si acces

la zeci de milioane de site-uri ce includ orice subiect, preocupare si grup ce poate fi vreodata
imaginat. Din pacate, informatiile gasite pe unele site-uri nu sunt de incredere. Aceste site-uri
apar si dispar foarte repede, multe dintre ele fiind incarcate cu materiale ce contin greseli sau
care sunt furate.

Totusi, numeroase site-uri sunt operate de companii, organizatii, asociatii comerciale, grupuri
specializate in anumite domenii, biblioteci, agentii guvernamentale si alte entitati. Vizitatorii

site-urilor trebuie sa fie foarte prudenti.

S-au intalnit cazuri cand o organizatie cu un nume impresionant, de exemplu, United States

Publications Institute sa fie de fapt o singura persoana care opereaza site-ul de acasa, din

,Proiect cofinantat din Fondul Social European prin Programul Operational Capital Uman 2014-2020"

62



UNIUNEA EUROPEANA

Instrumente Structurale
2014-2020

bucatarie. Specialistii Tn relatii publice trebuie sa verifice credibilitatea unui site inainte sa
foloseasca informatiile prezentate de acesta sau sa 1i ofere informatii. Trebuie sa se aiba mare
grija si ca referintele oferite sa nu fie false: de exemplu, un site fraudulos ofera un link catre
un alt site fraudulos, care va confirma informatia respectiva.

Dincolo de aceste elemente de risc, internetul ramane o forta in mass-media, avand un mare
potential care poate fi exploatat. Ceea ce poarta numele de ,noile media”, inca din 1990,
continua sa ramana nou deoarece se afla intr-o evolutie continua. Este adevarat ca noile media

sunt foarte atragatoare, dar nu totul se rezuma la ele.

= " n relatiile publice, un mare avantaj al folosirii e-mailului ca mijloc de
- ¥ comunicare este, pe langd economiile substantiale in procesul de
& productie si in privinta taxelor postale, faptul ca pot fi transmise imediat

comunicate de presa, confirmari, notificari pentru reamintirea unei conferinte de presa sau a
unui eveniment.

Din pacate, la fel cum valoarea si importanta postei directe au fost discreditate de junk mail,
mesajele electronice nesolicitate (de obicei avand caracter comercial), cunoscute sub
denumirea de spam, ameninta sa diminueze puterea si eficacitatea, daca nu chiar viitorul

postei electronice.

Tn ultimii cincizeci de ani, televiziunea ne-a transformat complet stilul de viat3,

a schimbat definitiv modul in care obtinem informatii si mecanismele de

generare a opiniei publice si a influentat ireversibil natura educatiei data celor

tineri. Televiziunea a fost mult timp privita ca suportul cel mai puternic si cel

mai dorit datorita ariei sale de acoperire, atat in ceea ce priveste marimea audientei si gradul

impactului cat si implicatiile culturale pe care le poate avea.

Pentru multe generatii care au asistat la dezvoltarea acestui suport, prezentarea mesajelor, a

produselor sau a companiei lor la televiziune sau simpla lor aparitie la televiziune inseamna o

validare a statutului si a importantei lor.

Aproape oricine poate sa aiba propriul site sau blog, iar conceperea unei brosuri sau a altor

materiale tiparite poate fi realizata foarte ieftin. Dar nu toata lumea realizeaza aceste lucruri,
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iar a aparea la televizor, ce a adus in casele atator oameni presedinti, regi, regine, vedete rock,
supereroi si oameni care au pasit in spatiu ramane pana la urma o mare realizare.
Tn ciuda laturii mistice adesea asociata televiziunii, pentru specialistii in relatii publice,obtinerea
posibilitatii de a aparea la televiziune nu ar trebui sa fie mai dificild decat cea a unui spatiu in
presa.
La fel ca ziarele si televiziunea, radioul a fost de nenumarate ori declarat un
(( !) suport pecale de disparitie, pentru ca apoi sa se ridice din nou. Este adevarat
faptul ca dezvoltarea spatiilor radio a condus catre formate omogene de
muzica, reducand oportunitatile pentru relatiile publice, dar au ramas multe alte optiuni.
Datorita specificitatii fiecarui canal, radioul va fi ales cand o informatie trebuie transmisa cat
se poate de rapid iar televiziunea va fi preferata atunci cdnd dorim sa transmitem anumite

imagini semnificative referitoare la o organizatie.

Mass-media pot deveni un instrument ideal daca sunt folosite in mod adecvat. Profesionistul
in relatii publice trebuie sa fie la curent cu tot ceea ce este nou, respectiv evenimente ce ar
putea schimba atitudinea si deschiderea fata de diversele subiecte. Ritmul ametitor al

progresului tehnologic implica faptul ca trebuie sa fim receptivi la orice schimbare de moment

P &

n definitiv, mass-media si departamentele de relatii publice nu au alt sans L -0

produca materiale interesante si informative care sa fie de folos atat companiilor, cat si

si mereu la zi cu noile forme de media si sa stim cum sa le folosim.

decat si colaboreze pentru cid au nevoie unele de altele. Impreund pot sa

ziarelor, televiziunilor sau posturilor de radio respective.

Dupa cum spuneau autorii cartii “Relatiile eficiente eu-mass-media” (Michael Bland, Alison
Theaker si David Wragg), acestea ,,nu sunt decat.doua fatete ale"aceleiasi realitati sau o

modalitate de conlucrare intr-o realitate comuna”.

Tn situatiile de criza, cea mai bun3 atitudine este transparenta: aceasta ihseamna o deschidere
totala fata de cerintele de informare ale publicului si fata de cei care contribuie la informarea

acestora - jurnalistii.
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Specialistii in relatii publice au misiunea de a mentine contactul permanent cu

(@) jurnalistii, astfel incat datele solicitate de acestia sa fie transmise cu maxima

(-

operativitate. Tn cazul in care trebuie s3 intre in contact direct cu jurnalistii,

specialistii Tn relatii publice, purtatorii de cuvant sau membrii organizatiei
desemnati sa comunice cu presa trebuie sa tind seama ca jurnalistii au un termen-limita de
transmitere a materialelor (deadline) si de aceea este important sa li se ofere raspunsurile cu
cea mai mare promptitudine.
intre diferitele institutii mass-media existd diferente semnificative, care se amplificd n
situatiile de prezentare a crizelor. Media audiovizuale sunt mult mai sensibile la presiunea
timpului: in mod concret, aceastainseamna ca jurnalistii au mai multe deadlines decat cei din
presa scrisa (ei pregatesc mai multe buletine de stiri, plasate in diferitele momente ale zilei) si ca
intervalele dintre ele sunt mult mai scurte.
De aceea, jurnalistii din radio si televiziune cer mai multe date si vor sa primeasca mai repede
informatiile reactualizate, doresc ca acestea sa aiba un caracter precis si, daca este posibil, un
potential de ilustrare sonora sau vizual3, in plus, ei sunt mai tentati sa se bazeze pe zvonuri si pe
speculatii, deoarece nu au timp sa verifice si sa evalueze informatiile. Jurnalistii din presa scrisa,
avand mai mult timp la dispozitie, vor fi mai atrasi de informatiile care permit investigatii in

adancime si care pot fi baza unor reportaje ,in exclusivitate".

in confruntarea cu evenimentele furtunoase declansate de o criz3,
multi manageri au tendinta sa ignore sau sa minimalizeze elementele

legate de comunicarea cu presa. Ei uita ca, in multe cazuri, crizele s-au

declansat din lipsa comunicarii cu publicul (intern si extern) si cu mass-
media. Cu atat mai mult este necesar ca, in momentul in care o criza s-a declansat, sa fie luate
toate masurile necesare pentru asigurarea unui flux constant si coerent de mesaje catre presa,
pentru crearea unui climat de incredere, pentru eliminarea suspiciunilor si a zvonurilor si pentru
mentinerea sau recastigarea credibilitatii organizatiei.

Comunicatul de criza trebuie sa cuprinda o prezentare pe scurt a evenimentului, o precizare a

modului si a masurii Tn care organizatia este responsabild pentru situatia de criza, numele
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persoanei ce conduce echipa de management al crizei, modul cum se preconizeaza rezolvarea

problemei.

Din pricina faptului ca majoritatea oamenilor se informeaza din presa in ceea ce priveste cea mai

mare parte a evenimentelor, la gestiunea tehnica a unei situatii anormale se adauga si o problema

de gestiune a comunicarii.

Mass-media aduc permanent in atentia opiniei publice organizatii care se

— confrunta cu situatii de criza. Presa este mai atrasa de evenimentele ,nefericite"

— decat de cele curente, deoarece aceste fapte au un potential mai mare de

emotionare si implica mai multe categorii de oameni.

Sub incidenta functiei de interpretare intra si alte genuri ale mass-media, care exprima, direct sau
indirect, anumite opinii: este vorba de cronica, pamflet, caricatura (care, sa nu uitam, este la fel
de veche precum presa scrisa), de emisiunile documentare, de sintezele referitoare la evolutia
unor evenimente, de campaniile de presa vizand atingerea unui anumit obiectiv, de paginile ori
rubricile consacrate opiniilor publicului etc.

Prin toate aceste forme, mass-media transmit un punct de vedere asupra realului si le ofera
oamenilor ocazia sa-si clarifice anumite probleme (urmarind modul in care ele sunt dezbatute) si

sa-si confrunte opinia personala cu alte opinii.

Cea mai buna metoda de a obtine informatii consta in a le explica tuturor persoanelor din
organizatie considerate potentiale detinatoare de informatii scopul urmarit de biroul de presa,
metodele sale de lucru, rezultatele care ar putea fi obtinute prin difuzarea regulata a
informatiei catre presa.

Nu trebuie sa uitam, de fiecare data cand o informatie a fost obtinuta prin contributia unui
membru al organizatiei, sa-i aratam celui care ne-a furnizat-o cum a fost folosita, cum a
reactionat presa si ce repercusiuni a avut acest fapt asupra organizatiei; in felul acesta, cel care
a furnizat informatia va fi convins ca a participat direct la rezultatele obtinute prin difuzarea ei

in presa.
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VI. PREGATIREA INTALNIRILOR DE LUCRU

Tn cadrul organizatiei, comunicarea directd presupune intalniri ale echipei de
rQ\(Oﬁ% conducere a organizatiilor sau ale conducatorilor de la diferite niveluri si
Q substructuri cu personalul acestora, in forma unor informari periodice.

Acestea reprezintd o modalitate de aducere la cunostinta membrilor
organizatiei a informatiilor de care acestia au nevoie. Se poate realiza prin intalniri periodice
ale factorilor de conducere cu personalul din subordine. Pe parcursul acestor intalniri sensul
fluxurilor de informare este dublu: dinspre echipa de conducere spre personal si dinspre

personal spre echipa de conducere.

Cu prilejul desfasurarii acestor activitati se comunica personalului [/
. .. .. o N . . . . ~
evenimentele si situatiile nou apdrute Tn organizatie, tendintele acesteia,

misiunile noi pe care le angajeaza, modul de realizare misiunilor.

O exigenta a informarii periodice o reprezinta stabilirea unui program si a unei tematici. Daca
activitatii i se asigura si un caracter deschis, permisiv, interactiv, atunci va fi marcata si de
succes. Informarile periodice pot fi organizate cu periodicitate fixa sau cu ocazii deosebite.
ntalnirile comunitare sau profesionale cu diferite prilejuri constituie oportunititi ce nu pot
scapa practicienilor in PR pentru a lua contact cu diferite opinii ori pentru observa si intelege
mai deplin unele atitudini si comportamente care pot oferi explicatii asupra situatiei
problematice a unei organizatii.

Priceperea in evaluarea opiniior, atitudinilor oamenilor a fost dintotdeauna prima conditie
pentru a deveni profesionist in domeniul relatiilor publice. Pentru oamenii politici acest

exercitiu le este cat se poate de familiar inca de foarte mult timp.

‘Cea mai sigurd metodd de a afla si de a estima starea de spirit a unei comunitdti este sd

vii in contact cu oamenii de toate categoriile din cadrul acesteia.“

Lord Bryce (1893)
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Cand vorbim despre pregatirea unei intalniri, actiunile de baza sunt pregatirea materialelor si
asigurarea conditiilor tehnice.

Este necesar ca ordinea de zi a intalnirii sa fie prezentata intr-o forma scurta si la timp tuturor
participantilor: partea introductiva si analiza. Daca materialul introductiv nu este livrat odata
cu invitatia, este necesar ca la inceputul intalnirii sa se faca o prezentare succinta si clara din
care sa reiasa obiectivul intalnirii.

Pe langa partea introductiva, la fel de bine conceput trebuie sa fie si restul prezentarii, care
trebuie sa contina analiza unei anumite probleme, cu date exacte si complete, precum si

sarcinile, masurile si solutiile care trebuie adoptate.

Probabil cu totii am citit deja studiile care arata cat de contraproductive pot
fi intalnirile sau sedintele interminabile. Asta pentru ca, de cele mai multe

ori, nu stim cu claritate care sunt obiectivele Tntalnirii si care 1i este

ooon
|11

structura. Asa ca este important de stiut cum se poate face o agenda pentru

o intalnire de lucru eficienta.

O intalnire poate avea 4 tipuri diferite de continut:

in general ceva ce nu poate fi trimis pe email, altfel informarile ar trebui

INFORMATII
facute in principal pe email
gasirea de solutii, generarea de idei, care urmeaza sa fie verificate inainte
IDEI
de a fi luate decizii (prima parte dintr-un brainstorming)
DECIzII luarea unor decizii (cu deadline, responsabili, resurse, metrici, status)
actiunile necesare pentru aplicarea deciziilor (cu deadline, responsabili,
ACTIUNI

resurse, metrici, status)
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ntalnirile de management ar trebui sa fie concentrate pe gisirea de solutii si

luarea de decizii. Eficienta intalnirii se masoara in numarul de decizii luate

(degeaba am solutii, daca nu decid si actionez).
Separat, si mai ales la nivel de echipd, pot fi organizate intalniri de informare
si aliniere (gen SCRUM) sau intalniri regulate pentru urmarirea statusului actiunilor stabilite si
luarea unor decizii privind implemenarea lor.

O intalnire eficienta este una bine pregatita si nu una care apare sub impulsul unei crize. Cu
cat responsabilul petrece mai mult timp in pregatirea intalnirii, cu atat aceasta va fi mai
eficienta si, Tn scurt timp, tot procesul decizional din firms se va eficientiza.

Tineti cont ca intalnirile modeleaza comportamentul participantilor in tot ce vor face ulterior.
Asta inseamna ca responsabilul s aiba o imagine clara a subiectelor urgente si/sau importante
pe care vrea sa le adreseze in intalnire, procesul de decizie si timpul necesar fiecarui subiect.
» Primul pas este sa decida agenda intalnirii si s3 o trimita catre toti ‘

participantii, tindnd cont de urmatoarele:

1. Convocarea intalnirii sa se faca din timp sau sa fie o intalnire regulate (in subiectul emailului
sa apara clar ziua, ora si locul)

2. Majoritatea informatiilor pot fi trimise pe email in avans, ca sa nu consume din timpul
alocat intalnirii

3. Subiectele agendei trebuie sa fie clare si exhaustive pentru toti cei care primesc agenda. De
exemplu, n loc de ,,organizare PR meeting” ar trebui formulat clar, eventual ca o intrebare
sau decizie: “Ce fel de intalniri ar trebui sa avem cu departamentul de PR ca sa fim mai
productivi?” sau “De decis cum si cand vom organiza prima intalnire cu departamentul de PR”
4. Daca sunt informatii necesare pentru luarea deciziilor, acestea sa fie incluse in rezumat sub
decizie si in extenso ca atasament. De exemplu, in loc de ,distribuire sarcini firma catre
persoane cheie, ar trebui formulat asa: “De decis daca, cui si in ce masura vom distribui
sarcinile din proiect. Astfel, la finalul informarii aveti anexat draftul de procedura pentru

alocarea de sarcini angajatilor.
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5. Procesul luadrii deciziilor trebuie sa fie clar pentru toti participantii. La inceputul formarii
echipei e nevoie sa il explicitam, dar in timp va deveni automat.

Un exemplu de proces: ,Propun sa analizam 15 minute toate Pro&Contra pentru fiecare
solutie, sa reflectam 5 minute cum putem combina solutiile intr-una care sa aiba cat mai multe
Pro si cat mai putine Contra, si, in final, sa decidem in 5 minute care este solutia pe care o vom
implementa, deadline, responsabil, resurse, metrici.”

6. Timpul alocat fiecarui topic trebuie sa fie realist, suficient si precizat in agenda. Daca se

folosesc consecvent aceleasi procese, alocarea de timp va fi realista si eficienta.

» Al doilea pas este intalnirea propriu-zisa:

>
v’ Practica aratd ca in intalnirile eficiente existd persoane diferite pentru .2'
time-keeping/note-taking si facilitating, deci fie numim la inceput pe cineva |2‘ ’2|
pentru asta, fie avem o secretara care noteaza ce se discuta si trimite MoM O
(Minutes of Meeting) tuturor.
v Intalnirea incepe intotdeauna cu revizuirea agendei in eventualitatea c3 a ap&rut ceva nou
de cand am trimis agenda si care o schimba intr-o anumita masura.
v' Urméarim agenda, discutand fiecare subiect in ordinea propusd, respectdnd procesul si
timpul alocat, luand deciziile necesare si notand totul in MoM.
v’ La final culegem sugestii pentru agenda urmatoarei intalniri, pe care note-taker-ul le va

include in MoM si managerul va decide cand si cum le pune pe agenda urmatoare.

Expertii recomanda ca intalnirea sa nu dureze mai mult de o ora si jumatate,
ﬁ ﬁ deoarece este dificil pentru o persoana sa se concentreze mai mult asupra unui
':T:' anumit subiect si creste probabilitatea aparitiei unei greseli sau chiar a
unui conflict.

Tn primul rand, intalnirea trebuie planificatd sa aib3 o duratd medie, ca sd nu se instaureze

oboseala si plictiseala. Daca intalnirea trebuie sa dureze mai mult, e nevoie de o pauza.
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Atunci cand incepe intalnirea, cel mai important rol il detine persoana care o conduce. Pe
langa faptul ca trebuie sa tina cont de intreaga durata a intalnirii, trebuie sa tina cont si de
durata discutiilor individuale.

Cei care iau cuvantul trebuie sa fie constienti de faptul ca durata expunerii lor trebuie sa fie
invers proportionald cu numarul participantilor. Regula generala a expertilor este ca dupa 60
minute discutia devine ineficientd, dupa 90 neinteresanta si dupa 120 inutild, adesea cu
concluzii negative si daunatoare.

Daca este necesar ca intalnirea sa dureze mai mult timp, persoana care conduce intalnirea
trebuie sd anunte o pauza dupa 90 minute, iar dupa 2 ore, e obligatoriu sa incheie sau sa
intrerupa intalnirea. Desigur, managerul trebuie sa fie pe deplin informat despre problemele

care se discuta si sa conduca discutia in directia atingerii obiectivului intalnirii.

De asemenea, trebuie sa mentina alerta atentia participantilor, sa stimuleze discutiile si sa
intretind o atmosfera de colaborare si munca in echipa, evitand polemicile si respectand
opiniile participantilor. Discutia trebuie sa se concentreze pe problema si nu pe personalitatile
participantilor sau pe greseli. Practica a demonstrat ca atunci cand participantii se
concentreaza doar pe atac sau aparare, spiritul de echipa dispare si cele mai bune solutii nu
mai pot fi gasite. Aceasta atmosfera se poate transfera si dupa intalnire, influentand negativ

relatiile si colaborarea la locul de munca.

Participantii la o intalnire de calitate trebuie sa fie concentrati si pregatiti, B
pentru ca discutiile sa fie constructive, clare, concise, fara repetari inutila a BH
unor detalii din discutiile anterioare. Daca un participant paraseste intalnirea,

acesta poate fi un lucru util din mai multe motive, deoarece ajuta la intelegerea gandurilor si
atitudinilor persoanei care, prin acest gest, ,,se dezvaluie”.

Vorbitorul trebuie sa reprezinte cultura, credinta companiei, capacitatea de a lucra impreuna,

trebuie sa fie elocvent, logic, sa traga concluzii, sa prezinte viziunea companiei.
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Managerii pot sa utilizeze aceste observatii ulterior cand vor imparti sarcinile, respectiv vor

evalua capacitatea angajatilor si avansarea lor. Participantii trebuie sa fie activi si sa ia

atitudine daca considera ca se trage o concluzie gresita; in caz contrar sunt responsabili in fata

colectivului.

La sfarsitul intalnirii, trebuie efectuat un proces verbal care trebuie sa detalieze temele

abordate la intalnire, precum si concluziile si propunerile care au fost atinse.

Un exemplu de MoM ar fi:

»Agenda pentru intélnirea din 01.09.2021 ora 14:00:
1.
2.

Participanti: X, Y
Status actiuni:

1.

Decizii luate:

1. W (cu deadline, responsabili, resurse, metrici, status)

Decizii de luat:

1.

Actiuni noi:

1. Z (cu deadline, responsabili, resurse, metrici, status)

Urmatoarea intdlnire va avea loc data, ora, locul”

Un astfel de proces ne ajuta sa econimisim resursele valoroase — timp si energie — pentru a ne

concentra pe ceea ce avem de facut.
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Schema logica de organizare/derulare a unei intalniri

1. Selectati o tema

2. Colectati experientele existente

. Care este practica actuala?

3. Comentati

° Ce gandim despre practica actuala?

4. Remarcati optiunile

° Ce se va intampla daca nu facem nimic?

° Care sunt optiunile disponibile?

° Se poate mai bine, mai rapid, mai usor, mai eficient, mai productiv, mai profitabil?

° Cum arata solutia ideala?

° Care dorim sa fie solutionarea ideala a situatiei?

° Care sunt avantajele unei solutii ideale a situatiei?

5. Stabiliti practica

° Cat de mult costa solutia situatiei in energie, timp si bani?

. Care sunt beneficiile rezultatului asteptat al solutiei in ceea ce priveste energia, timpul si

banii?

° Care sunt riscurile?

° Se merita (in ceea ce priveste energia, timpul si banii) sa solutionam situatia?

6. Luati o decizie

. Se va rezolva aceasta situatie singura in perioada urmatoare?

° Trebuie sa lansam o activitate in legatura cu aceasta situatie, pentru rezultatul dorit?

° Daca nu dorim sa ne ocupam de aceasta situatie, putem spune ,Rezolvat!” si sa uitam

de ea?
7. Dezvoltati proiectul initial
8. Luati in considerare decizia

. Sa lansam acest proiect?
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