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e Conditionari si cunostinte prerechizite

Pentru o infelegere mai buna a acestui curs sunt utile cunostintele acumulate in
cadrul cursurilor de Introducere in Comunicare si Relatii Publice, Bazele PR si,
respectiv, Tehnici si Instrumente PR si publicitate, cursuri cuprinse in programa
specializarii Comunicare si Relatii Publice, la nivel de licenta. Astfel, masteranzii care
provin din randul absolventilor acestei specializari dispun de cunogtinte in ceea ce
priveste definitiile relatiilor publice, modelele existente, componentele sistemului de
PR, domeniile de aplicabilitate, etapele actiunii planificate in activitatea de PR, dar si
principalele instrumente folosite in comunicarea intra- si interinstitutionala, ceea ce
va facilita insusirea de noi cunostinte in domeniu. Cunoasterea prealabila a unor
metode de cercetare din stiinfele comunicarii este de asemenea utila, deoarece
metodele si instrumentele de cercetare stau la baza analizei situationale si ajuta la
culegerea de date, care sunt necesare in vederea proiectarii actiunilor de relatii
publice.

Trebuie mentionat ca, desi absolventii unei specializari din domeniul stiintelor
comunicarii la nivel de licenta au avantajul de a define anumite cunostinte in
domeniul relatiilor publice, acest fapt nu conditioneaza participarea la cursul de fata,
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dar prezenta la curs e bine venita, intrucat sunt incluse notiuni introductive cu care se
va opera pe parcursul derularii modulelor.

e Descrierea cursului
Obiectivele cursului:

1. Analiza modalitatilor de a realiza imagine pentru orice sistem.
2. Deprinderea unor abilitati de consiliere pe probleme de PR.

3. Insusirea elementelor de organizare a muncii PR  (birou, departament,
agentie) care apartin de comunicarea interna si externa a unei organizatii.

4. Capacitatea de a realiza o planificare a activitatilor caracteristice organizarii
unei campanii de PR.

5. Deprinderea unor abilitati de organizare a diferitelor tipuri de campanii de PR. .

6. Familiarizarea cu principalele modalitati de desfasurare a diferitelor campanii
de PR, prin care se poate crea imaginea unui sistem.

7. Insusirea notiunii de plan de campanie.

Pe parcursul acestui curs masteranzii se vor familiariza cu intelegerea unor notiuni
teoretice de PR. De asemenea, vor analiza modele de organizare a muncii e PR atat
in ceea ce priveste agentia de PR, céat si biroul sau departamentul intra-sistemic. Vor
fi analizate de asemenea, principalele tipuri de campanii de PR comercial/servicii,
precum si cele de PR politic. Masteranzii vor invata sa faca un plan al unei campanii

de PR, imbinand elementele de ordin teoretic cu cele de ordin practic.

e Organizarea temelor in cadrul cursului

Cursul isi propune abordarea urmatoarelor teme:
Modulul |

Aparitie si evolutie ale PR

Definitii ale PR



Cele patru mari functii ale sistemului de relatii publice

Modele ale sistemului de PR

Domenii de aplicabilitate ale relatiilor publice

Modulul 1l

Agentia de PR si departamentul de imagine

Terminologie din domeniul PR

Strategii si campanii de PR — modele

Campania de PR: tipuri si forme — domeniul comercial/servicii

Campanii de PR in domeniul politic

Campania de PR — desfasurator general

e Formatul si tipul activitatilor implicate de curs
Cursul se va desfasura pe doua module, care vor aborda teme diferite.

Metode utilizate in cadrul predarii. expunerea, exemplul demonstrativ, sinteza
cunostintelor, descoperire dirijata.

e Materiale bibliografice obligatorii



Coman, Cristina, Relatiile Publice si Mass-Media, Ed. Polirom, lagi, 2000.

Newsom, Doug, Turk Van Slyke, Judy, Kruckeberg, Dean, This is PR. The Realities
of Public Relations, seventh edition, Ed. Wadsworth, Belmont, 2000.

Serb, Stancu, Relatiile Publice si Comunicarea, Ed. Teora, Bucuresti, 2000.
Rus, Flaviu Calin, Relatii Publice si Publicitate, Ed. Institutul European, lasi, 2004.

Rus,Flaviu Calin, Introducere in stiinta comunicarii si a relatiilor publice, Ed. Institutul
European, lasi, 2002.

Rus, Flaviu Calin, Campanii si strategii de PR, Ed. Institutul European lasi, 2009.

Desi nu sunt singurele surse bibliografice de valoare, cartile de mai sus contin
informatia necesara pentru intelegerea informatiilor predate la curs si prezinta
avantajul de a fi in limba romana, putand fi comandate pe site-ul editurilor. Cartea
This is the PR. The Realities of Public Relations este tradusa si in limba romana si
aparuta la editura Polirom, in anul 2003. Aceasta carte este una dintre cartile de
baza pentru toti cei care doresc sa practice relatiile publice.

o Materiale si instrumente necesare pentru curs
Suportul de curs, impreuna cu celelalte materiale indicate ca bibliografie pot fi

imprumutate acasa sau consultate in biblioteca facultati. Pentru optimizarea
conditiilor de desfasurare a cursului este necesar accesul la un calculator dotat cu
CD-ROM si conectat la internet.

e Calendar al cursului
Prezenta masteranzilor la curs nu este obligatorie. Pentru fiecare curs, se cere

lecturarea capitolelor corespunzatoare din cel putin una dintre cariile prezentate la
bibliografie.

Cursul se va desfasura in cadrul celor doua intalniri din lunile noiembrie si
ianuarie. Calendarul acestora va fi comunicat in timp util de catre secretariatul IDD.

Curs 1 (octombrie 2017). Modulul |

Temele modulului | au fost prezentate anterior. La fiecare tema veti gasi obiective,
notiunile cheie si bibliografia necesara



Curs 2 (ianuarie 2018). Modulul Il

Temele modulului 1l au fost prezentate anterior. La fiecare tema veti gasi obiective,
notiunile cheie si bibliografia necesara.

¢ Politica de evaluare si notare
Evaluarea se va realiza pa baza unui examen scris. Nota de la acest examen

va reprezenta nota finala a studentului. Subiectele vor fi din tematica syllabus-ului.

Contestatiile se pot face personal in termen de 48 de ore de la afisarea
rezultatelor finale.

* Elemente de deontologie academica
In acord cu reglementarile Universitatii Babes-Bolyai pentru informatii

suplimentare cu privire la respectarea standardelor de onestitate academica, va
rugam sa consultaj adresa:
http://www.polito.ubbcluj.ro/polito/documente/requli_plagiat.pdf. Sub nici o forma nu
se va accepta plagiatul, adica preluarea unor idei sau texte de la alti autori fara
semnele citarii si fard4 a se preciza sursa. In cazul incéalcarii acestei reguli se va
aplica regulamentul in vigoare al universitatii, regulament ce merge péana la
exmatriculare pentru astfel de situatii.

Fraudarea examenului se penalizeaza prin exmatriculare. Discutiile sau
colaborarile in timpul examenelor se sanctioneaza cu nota 1. Contestarea notei
primite la un examen, se face in scris, la catedra de Comunicare si Relatjii Publice, in
termen de 48 ore de la afisarea rezultatelor. Nota finala la disciplina respectiva este
cea obtinuta in urma contestatiei.

¢ Studenti cu dizabilitati
Facultatea asigura accesul in salile sale ale persoanelor cu handicap
locomotor. Acestea pot folosi liftul facultatii pentru a ajunge la salile de la etaj. De
asemenea, persoanele cu deficiente de vedere pot fi insotite de catre o alta
persoana, iar la examen acestea pot scrie dupa dictare. Masteranzii cu dizabilitati pot
adresa solicitarile lor pe adresa de e-mail a tutorelui.

e Strategii de studiu recomandate
Masterandul trebuie sa citeasca cu atentie informatiile din suportul de curs si

sa aprofundeze materia. O simpla citire a suportului de curs nu este suficienta pentru
obtinerea unei note de trecere. Pentru o mai buna intelegere a unor elemente
prezentate in suportul de curs se poate recurge la bibliografia optionala.
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. Suportul de curs propriu-zis

Cuprins

Modulul |
Aparitie si evolutie ale PR......................ccc p.9
Definitiiale PR...........o p.10
Cele patru mari functii ale sistemului de relatii publice........................ p.18
Modele ale sistemului de PR...... ... p. 19
Domenii de aplicabilitate ale relatiilor publice..................................... p. 22

Modulul I
Agentia de PR si departamentul de imagine................................ p. 25
Terminologie din domeniul PR... ..., p. 31
Strategii si campanii de PR—modele....................... p. 33
Campania de PR: tipuri si forme — domeniul comercial/servicii............... p. 35
Campanii de PR in domeniul politic.................cccoovriiiiiiii p. 43
Campania de PR — desfasuratorgeneral............................................ p. 48



Suport curs

Aparitie si evolutie ale PR. ( vezi A. Marga, M. Muresan, FC Rus si altii, Stiinte ale
comunicarii, note de curs,vol. I, pag.21-22)

Obiective:
1. intelegerea notiunii de Public Relations;
2. Scurt istoric si descrierea evolutiei PR;
3. Analiza principalelor definitii ale PR;

4. Aprofundarea principalelor concepte din cadrul PR.

Cuvinte cheie: Public relations, organizare, management, consilier PR, public,
planificare, intelegere reciproca, echilibru, imagine etc.

Dupa cum am afirmat si anterior relatiile publice s-au dezvoltat folosind din plin
procesul de comunicare. Acest concept a aparut in S.U.A., iar in Europa a fost
preluat dupa aproape o suta de ani. Unele dintre primele relatari despre PR le avem
de la reverendul O.P.Hoyt care, in anul 1827, folosea termenul de public relations cu
sensul de aducerea la cunostinta populatiei a unor informatii corecte si reale. Un al
doilea autor care s-a ocupat de PR a fost Dorman B.Eaton care, in anul 1882,
folosea acest concept cu un sens foarte apropiat de ceea ce intelegem astazi prin
relatii publice. Sistemul de PR se intareste in anul 1920 prin conceptul de consilier pe
probleme de relatii publice introdus de catre Eduard L. Bernays. Termenul de PR a
fost ulterior preluat si de catre europeni. Unul dintre primii oameni de stiinta care a

promovat acest concept pe teritoriu european a fost Hundhausen.

Referitor la Romania, putem spune ca ne aflam intr-un plin proces de constructie a
unui sistem de comunicare si relatii publice cu acoperire notionala, proces care va
dura mai multi ani. in primul rand la nivelul Romaniei trebuie sa reusim s& inoculdm
in mentalul colectiv diferentierea intre ceea ce inseamna relatii publice si relatii cu

publicul.



Definitii ale PR (vezi A. Marga, M. Muresan, FC Rus si altii, Stiinte ale comunicarii,
note de curs,vol. I, pag.22-24)

Termenul de relatii publice, fiind unul foarte complex, este si foarte greu de

definit. Mai multi autori au Tncercat sa defineasca acest concept dar, din punctul

nostru de vedere, fiecare dintre acestia descriu doar o parte a acestui termen. Pentru

a avea o viziune de ansamblu asupra ceea ce inseamna relatiile publice este bine sa

fie analizate mai multe definitii. In continuarea vom prezenta unele dintre cele mai

elocvente definitii ale PR:

1.

,British Institut of Public Relations: ,relatiile publice sunt un efort deliberat,
planificat si sustinut de a stabili si de a mentine intelegerea reciproca intre o

organizatie si publicul ei.”*

Definitia lui Stancu Serb: ,...relatiile publice pot fi definite ca fiind ansamblul
de mijloace folosite de catre institutii si intreprinderi pentru a crea un climat de
incredere si simpatie in randul propriului personal, precum si in randul

publicului.”

Definitia lui Heinz Flieger : ,Relatiile publice sunt intelese ca fiind actiuni
functionale care isi aduc contributia la mentinerea si dezvoltarea potentialitatilor
sistemelor pluraliste. PR cuprind potentialitati informationale, comunicationale si
interactive, capabile sa realizeze un climat de transparenta si deschidere atat in
interiorul organizatiei, céat si in afara acesteia. Scopul relatiilor publice este acela
de a face publice si a legitima interesele, telurile si negocierile diferitelor

organizatii. Prin folosirea responsabila din punct de vedere social a unor

! apud Cristina Coman, Relatiile publice si mass-media, Editura Polirom, lasi, 2000,

p. 9.
2 Stancu, Serb, Relatii Publice si Comunicare, Editura Teora, Bucuresti, 1999, p.7.
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metode, instrumente si tehnici de PR, sustinute de o baza stiintifica serioasa,
acestea reusesc sa realizeze un sistem social transparent. Datorita functiei de
integrare a realitatilor interne si externe sistemului, PR vor influenta factorii de
decizie ai organizatiei. De asemenea, vor influenta procesele de luare a
deciziilor in sistemul social, contribuind la evitarea si aplanarea conflictelor prin
oferirea solutiilor de compromis. Prin aceasta vor fi perfectionate identitatea,

integritatea si realitatea sistemului social.”

4. Definitia lui Bodo Franzmann si Rolf Zitzelsberger: ,PR reprezinta
straduinte, bine cantarite (echilibrate), planificate si neobosite (permanente) de a
realiza si mentine intelegere si incredere reciproca, intre sistem (patron sau

institutie publicd) si public.”*

5. Definitia lui Rex Harlow: , Relatiile publice sunt functia manageriala distinctiva,
care ajuta la stabilirea si mentinerea unor limite reciproce de comunicare, la
acceptarea reciproca si la cooperarea dintre o organizatie si publicul ei; ele
implica managementul problemelor ajutdnd managerii sa fie informati asupra
opiniei publice si sa raspunda cererii opiniei publice; ele definesc si accentueaza
obligatile managerilor de a servi interesul public; ele servesc ca sistem de
avertizare, care ajuta managerii sa anticipeze tendintele mediului; ele folosesc
ca principale instrumente de lucru cercetarea si comunicarea bazate pe principii

etice.”™

6. Definitia lui S.M. Cutlip si a colaboratorilor sai: ,Relatiile publice reprezinta o
functie manageriala, care stabileste si mentine legaturi reciproc benefice intre o

organizatie si publicul de care depinde succesul sau falimentul ei.”

3apud Rudolf, Berger, Hans Dieter Gartner, Reiner, Mathes, Unternehmens-
kommunication, Editura Gabler, Frnakfurt am Main, 1989, p.25.
apud Ibidem, p. 26.

> apud Cristina Coman, Relatiile publice si mass-media, Editura Polirom, lasi, 2000,
p.10.

®apud Ibidem, p. 11.
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7.

Definitia lui J.E. Grunig si T. Hunt. Cei doi autori considera ca relatiile publice

sunt: ,managementul comunicarii dintre organizatie si publicul sdu.”’

Analizénd aceste definitii suntem in asentimentul lui D.L.Wilcox care considera ca PR

poate fi sintetizat prin urmatoarele actiuni:

a. deliberarea — activitatea in relatii publice este intentionata, este produsul unei

analize si al unor alegeri referitoare la modalitatile de castigare a increderii
publicului;

planificarea — activitatea in relatiile publice: <<solutiile problemelor sunt
descoperite, iar strategiile sunt concepute pentru perioade mari de timp>>;
performanta — relatile publice se bazeaza pe rezultate, iar eficienta lor
depinde de activitatea concreta a organizatiei; prin urmare demersurile de
relatii publice nu pot castiga increderea publicului pentru o organizatie care,
prin activitatea ei, dovedeste ignorarea interesului public;

comunicarea bilaterala — relatiile publice se bazeaza pe preluarea informatiilor
din mediul in care opereaza organizatia, pe transmiterea de noi informatii si pe
urmarirea feed-back-ului acestora;

interesul public — ratiunea activitatii de relatii publice este <<satisfacerea
nevoilor publicului, nu obtinerea, cu orice pret, de beneficii pentru
organizatie>>;

dimensiunea manageriala — activitatile de relatii publice sunt mai eficiente

atunci cand sunt integrate in structurile de conducere ale unei organizatii.”®

O alta viziune asupra PR din punct de vedere actional o au (Ronneberger si Rihl):

Crearea si dezvoltarea intelegerii, simpatiei si a increderii reciproce.
Dezvoltarea, etablarea, modificarea organizatorica si institutionalizarea

propriului sistem sau a propriei organizatii, astfel incat sa se poata asigura in

" apud Cristina Coman, Relatiile publice si mass-media, Editura Polirom, lasi, 2000,
p. 11.
8 apud Ibidem, p. 10 —11.
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9.

acelasi sens ca si la punctul anterior, intelegerea, increderea si simpatia
reciproca.

Implementarea, corectarea, multiplicarea sau intarirea sentimentelor de
incredere si simpatie reciproca, oferind acestui proces un caracter durabil.
Crearea, cultivarea si mentinerea permanenta a comunicarii cu alte
organizatii, sisteme sau grupuri.

Aducerea la cunostinta opiniei publice a propriei organizatii sau a propriului
sistem, precum si sustinerea si apararea intereselor acestora.

Articularea si cultivarea propriilor interese permanent si in interiorul sistemului,
organizatiei sau al grupei proprii.

Influentarea opiniei publice in interesul propriei organizatii.

Intelegerea, corelarea si colaborarea cu alti coparticipanti interesati, cu scopul
dezvoltarii productiei si al cooperarii reciproce.

Exploatarea interesului general al opiniei publice, prin intelegere si corelare.

10.Sustinerea existentei si stimularea dezvoltarii propriei organizatii prin

intelegere si corelare.”

Din analiza tuturor definitiilor si parerilor referitoare la PR incercam in continuare sa

prezentam o imaginea de ansamblu asupra PR, pe care o vom sintetiza prin

urmatoarele idei:

1. Relatiile publice au rolul de a crea, mentine si promova un climat intra-
institutional pozitiv, folosind tehnici de comunicare interna, alaturi de
folosirea unui grad mare de empatie, pe care trebuie sa il aiba
consilierului PR, in ceea ce priveste mentalul individual si cel colectiv al
propriul sistem;

2. Relatiile publice au rolul de a crea, mentine si promova un climat
interinstitutional pozitiv, folosind tehnici de comunicare externa, care sa
valorifice din plin constanta si coerenta ;

3. Relatiile publice au rolul de a integra comunicarea interna si cea externa
intr-un tot unitar, de a realiza acel Gestalt in cadrul conceptului de

identitate corporativa;

% apud Michael Kunczik, Public Relations. Konzepte und Theorien, Editura Béhlau,
Kdln, 1993, pag. 12.

12



4. Relatiile publice promoveaza intelegerea si increderea reciproca, atat
intre membri sistemului, cat si intre sistem si mediul extern acestuia;

5. Relatiile publice creeaza, mentin si multiplica imaginea sistemului
promovandu-i acestuia interesele;

6. Relatiile publice folosesc baze stiintifice serioase pentru orice demers;

7. Relatiile publice folosesc planificarea in scopul organizarii sistemelor;
Relatiile publice contribuie la realizarea transparentei intra si
interinstitutionale, parametru extrem de important in mentinerea si
promovarea increderii reciproce;

9. Relatiile publice pot influenta factorii de decizie ai sistemului in scopul
dezvoltarii acestuia, atat in ceea ce priveste imaginea sa, cat si
continutul sau.;

10. Relatiile publice au rolul de a evita eventuale conflicte si de a le aplana
pe cele existente, aspect care pune in evidenta functia de sistem de
alarma al acestora;

11. Relatiile publice tin cont de opinia publica contribuind efectiv la realizarea
sistemului social, in care principul de baza este reprezentat de folosirea
permanentd a modelelor de comunicare cu feed-back. "*°

Un sistem bine structurat trebuie sa se bazeze pe o serie intreaga de reguli dar si pe

un set de valori care sa-i ii ofere in timp o identitate aparte. Din punctul nostru de

vedere aceste valori au fost foarte bine sintetizate de catre Doug Newsom, Judy

Vanslyke Turk si Dean Kruckeberg:

”

1. Public relations promoveaza articularea mai multor tipuri de public. Tn
momentul in care se vorbeste de public se intelege si publicul propriu al
sistemului nu numai cel din afara acestuia;

2. Public relations ajuta la realizarea unor relatii reciproce pozitive (calde)
intre propria institutie si mediul extern, prin incurajarea valorilor din care sa
beneficieze intreaga societate;

3. Public relations ofera modalitati de a colabora cu exteriorul astfel incat sa

nu mai fie nevoie de corectii sau actiuni arbitrare;

1% Flaviu Calin, Rus, Campanii si strategii de PR, Editura Institutul European, lasi,
2009, p.18.
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4. Public relations promoveaza informatii pentru sistemul de comunicare

pentru a ajuta publicul sa cunoasca aspectele variate ale vietii;

5. Public relations ajuta la formarea consensului social intra-institutional;
Public relations functioneaza in toate aspectele vietii promovand impulsuri
ale structurii umane cum ar fi: acceptarea, cooperarea si afectiune fata de
semeni. Activitatea de PR este practicata doar in sistem formal;

7. Public relations consiliaza si ajuta managementul, pentru ca acesta sa-si

formuleze mai clar (mai bine) obiectivele.”**

Munca de PR este una de rezolvare a problemelor oricarui sistem. Aceeasi trei

autori luand in considerare parerile lui Philip Lesly cred ca munca de PR trebuie

sa aiba ca scop rezolvarea urmatoarelor tipuri de probleme sistemice:

Problema productiei nu consta in a realiza planuri cat mai eficiente, ci cum sa
se actioneze asupra atitudinilor oamenilor care pot fi modificate de
introducerea unei noi metode mai eficiente;

Principala problema de crestere sistemica prin inovatie nu consta in a dezvolta
si administra programul de dezvoltare, ci in a administra cat mai bine reacitiile
dealer-ilor in raport cu un anumit produs;

Problema personalului unei firme nu consta in a proiecta nevoi si standarde de
putere, ci in a persuada membrii sistemului, determinandu-i sa lucreze cat mai
bine pentru companie, sa ramana in companie si sa desfasoare o activitate
cat mai bung;

Problema financiara nu consta in a planifica sau a gestiona cat mai bine
fondurile companiei, ci cum sa interactionezi cu atitudinile investitorilor;
Problema publicitatii unei companii nu consta in analiza in amanunt si detaliu
a mass-media, (timpi de emisie sau costuri), ci cum sa ajungi in mintea si in

inima audientei.

1 Doug Newsom, Judy Vanslyke Turk si Dean Kruckeberg, This is PR The Realities

of Public Relations, seventh Edition, Editura Wadsworth -Thomson Learning,
Belmont USA, 2000, pag. 19.
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6. Problema acceptantei in business nu mai consta in a demonstra ca o institutie
opereaza bine cu publicul interesat, ci in a face publicul sa inteleaga ca lucrati
mai bine cand aveti un minimum de restrictii.”*?

In vederea consolidarii identitatii de breasla PR promoveaza si anumite principii

standard pe care le vom prezenta in continuare:

1. Relatiile publice se refera la fapte si nu la fictiuni;

2. Relatiile publice nu reprezinta un serviciu personal al individului, ci ele
constituie un serviciu al unei institutii;

3. Practicantul PR trebuie sa aiba capacitatea de a refuza un client, de a spune
NU, respectiv de a nu accepta programe neclare, nesigure. Criteriul definitor
dupa care se preia sau se refuza o problema de PR il reprezinta interesul
opiniei publice;

4. Practicantul PR nu are voie sa minta nici direct, nici indirect mediile de
informare in masa;

5. Practicantul PR trebuie sa fie un Ombudsman, capabil sa negocieze pana in
momentul in care reuseste sa ob{ina o intelegere a ambelor parti implicate.

6. PR sunt dependente intr-o mare masura de sondajele de opinie.

7. Practicantul PR foloseste stiintele sociale: psihologie, stiintele comunicarii,
sociologia, socio-psihologia, studiul opiniei publice, semantica.

8. Practicantul PR va prelua informatii si rezultate ale studiilor din alte domenii de
activitate.

9. Practicantul PR are datoria de a informa opinia publica in legatura cu diferite
probleme, inainte ca acestea sa se transforme in crize.

10. Ultimul principiu se refera al evaluarea criteriilor etice dupa care se ghideaza
orice practicant PR.” *3

Munca de PR inseamna si o permanenta relationare cu oamenii, atat cu cei din
interiorul sistemului cat si cu cei din exteriorul acestuia. Pentru ca munca de PR sa

aiba relevanta trebuie foarte bine cunoscute grupurile tintd carora li se adreseaza

2 Doug Newsom, Judy Vanslyke Turk si Dean Kruckeberg, This is PR The Realities
of Public Relations, seventh Edition, Editura Wadsworth -Thomson Learning,
Belmont USA, 2000, pag. 21.

13 apud Michael, Kunczik, Public Relations. Konzepte und Theorien, Editura Bohlau,
Kaln, 1993, pag.1.
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consilierul PR prin diferitele sale metode, instrumente din tehnici. in continuare vom
prezenta care este opinia lui J. E. Grunig si a lui F. C. Repper (1992) referitoare la
diferitele categorii de grupuri tinta, care considera ca exista urmatoarele categorii de

publicuri:

=

publicurile tuturor problemelor — acestea iau parte activ la toate dezbaterile;

2. publicurile apatice — acestea sunt putin active;

3. publicurile unei singure probleme — acestea sunt active numai in ceea ce
priveste un numar limitat de teme, apropiate intre ele;

4. publicurile problemelor fierbinti — acestea devin active numai dupa ce presa a

transformat o problema intr-o chestiune de maxima actualitate.”**

Teme:
1. Cine aintrodus pentru prima data termenul de consilier PR?
2. Descrieti definitia PR a lui Rex Harlow:
3. Care sunt principiile sistemului de PR?

Bibliografie:

Coman, Cristina, Relatiile publice si mass-media, Editura Polirom, lasi,200.

Newsom, Doug,Judy Vanslyke Turk, si Kruckeberg, Dean, This is PR The Realities
of Public Relations, seventh Edition, Editura Wadsworth -Thomson Learning,
Belmont USA, 2000.

Rus, Flaviu Calin, Introducere in stiinfa comunicérii si a relatiilor publice, Editura

Institutul European lasi, 2002.

1 apud Cristina Coman, Relatiile publice si mass-media, Editura Polirom, lasi, 2000,
pag. 15.
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Cele patru mari functii ale sistemului de relatii publice. (vezi A. Marga, M.
Muresan, FC Rus si altii, Stiinte ale comunicarii, note de curs,vol. |, pag. 24-25)

Obiective:
1. Descrierea celor patru functii ale PR;

2. Familiarizarea cu aplicatiile practice ale acestor functii.

Cuvinte cheie: analiza, sinteza, proiectare, promovare, human relations, organizare.

1. Analiza si sinteza, conceptia si proiectarea.

Aceasta prima functie a PR are rolul de a evalua o anumita situatie sau stare
(din punct de vedere al imaginii) in care se afla institutia respectiva. Dupa colectarea
datelor consilierul PR realizeaza un nou profil de imagine sau il intareste pe cel

existent.

2. Redactarea materialelor-promovarea.

Profilul de imagine nou creat trebuie adus la cunostinta populatiei. Acest lucru

se realizeaza prin mijloace proprii si prin mass-media.

3. Human Relations.

Aceasta functie se ocupa cu managementul comunicarii intra si inter-
sistemice. In ceea ce priveste comunicarea intra-sistemica consilierul PR trebuie s
intervina atat in formele de comunicare pe verticala cat si in cele pe orizontala, iar
referitor la comunicarea inter-sistemica un rol deosebit trebuie acordat mass-media i

sistemelor partenere sau a celor dependente.
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4. Organizarea.

Prin functia de organizare consilierul PR trebuie sa realizeze un tot unitar
comunicational, care sa cuprindd normele, valorile, cultura organizationala,
comportamentul si imaginea sistemului, Gestalt care trebuie sa functioneze la
parametri optimi pentru a ajuta sistemul sa-si atinga telurile si sa-si creeze o

identitate proprie.

Teme:
1. Care sunt cele patru functii ale PR?

2. Ce inseamna Human Relations?

Bibliografie:

Rus, Flaviu Calin, Introducere in stiinfa comunicéarii si a relatiilor publice, Editura

Institutul European lasi, 2002.

Modele ale sistemului de PR. (vezi A. Marga, M. Muresan, FC Rus si altii, Stiinte
ale comunicarii, note de curs,vol. |, pag. 25-27)

Obiective:
1. Descrierea celor mai importante modele de PR;
2. Analiza sectoarelor in care aceste modele sunt aplicate in mod practic;

3. Diferentierea acestor modele unele fata de altele.

Cuvinte cheie: publicitate, informatie, homeostazie, cibernetic, manipulare.
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in literatura de specialitate sunt cunoscute mai multe tipuri de modele de PR prin
intermediul carora specialistii au incercat sa ofere explicatii referitoare la modul de
functionarea a acestui sistem. Ca si in cazul definitiilor, aceste modele reusesc sa
puna in evidenta doar o parte a muncii de PR si din aceasta cauza este de preferat

sa analizam mai multe asemenea modele.

1. Modelele lui Grunig si Hunt.

Grunig si Hunt au elaborat patru modele de baza ale PR, iar din combinarea

ulterioara a acestora au mai rezultat inca doua.

a. Modelul publicitatii s-a cristalizat in jurul unui model liniar de comunicare, iar
functionarea sa se realizeaza prin intermediul publicitatii. Acest model explica
modul in care pot fi vAndute anumite produse in situatii de criza folosind

publicitatea si relatiile publice.

b. Modelul actiunii informatiilor se refera mai mult la modalitatile de informare a
populatie si, de asemenea, la felul in care functioneaza birourile de informatii
pentru populatje.

c. Modelul asimetric se aseamana cu modelul publicitatii dar pune mult mai mult
accentul pe feed-back si pe parerea clientilor. Folosind informatiile puse la
dispozitie de acest model se incearca elaborarea unor anumite strategii de

imagine viitoare, tindndu-se cont de parerea clientilor.

d. Modelul simetric a fost construit folosind tot un model liniar de comunicare cu

feed-back si explica mecanismele negocierilor inter-individuale.

e. Modelul de PR tehnic a rezultat din combinarea modelului publicitatii cu
modelul actiunii informatiilor si explicda mecanismele comunicarii prin

intermediul mass-media.
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f. Modelul de PR profesional este rezultatul combinarii modelului asimetric cu cel
simetric si explica mecanismele negocierilor necesare dezamorsarii

conflictelor.

2. Modelul cibernetic de PR
Acest model a fost elaborat de catre trei autori Scott Cutlip, Allen H. Center si Glen
M. Broom. Acestia incearca sa explice modul in care functioneaza organizarea
sistemelor si a intereselor acestora folosind conceptul de homeostazie. Prin acest
model sunt descrise sistemele inchise, care folosesc doar actiuni reactive de
management intern, si cele deschise, care folosesc din plin actiunile proactive si care
isi asigura suprematia intervenind in sisteme straine. O caracteristica comuna a celor
doua tipuri de sisteme, deschise si inchise, este reprezentata de dinamica actionala,

altfel spus, ambele promoveaza actiunea si constructia in scopul atingerii telurilor.

3. Modelul lui Larry W. Long si Vincent Hayleton
Acesti autori incearca, prin modelul lor, sa explice modul in care functioneaza
societatea prin prisma mai multor dimensiuni. Ei impart lumea in doua entitati: una
reprezentata de propriul sistem, iar cealaltd formata din supersistemul mediului

exterior. Mediul exterior este vazut ca fiind format din cinci dimensiuni:

legal —politica;
sociala;
economica;

tehnologica;

a r N oe

competitiva.

Propriul sistem cuprinde doar trei subsisteme si anume:

1. subsistemul organizational;
2. subsistemul comunicarii;

3. subsistemul populatiei {inta.

20



Cele doua entitati formeaza un tot unitar iar in cadrul acestuia ele isi transfera si
contratransfera informatii, pentru a mentine un echilibru stabil necesar functionarii

ambelor parti.

Teme:

1. Care sunt tipurile de modele de PR descrise de Grunig si Hunt?

2. Descrieti modelul de PR al actiunii informatiilor.

3. Care sunt elementele modelului lui Larry W. Long si Vincent Hayleton?
Bibliografie:

Rus, Flaviu Calin, Introducere in stiinfa comunicéarii si a relatiilor publice, Editura

Institutul European lasi, 2002.

Domeniile de aplicabilitate ale relatiilor publice. (vezi A. Marga, M. Muresan, FC
Rus si altii, Stiinte ale comunicarii, note de curs,vol. |, pag. 27,30)

Obiective:
1. Expunerea principalelor in care intalnim actiuni ale PR;

2. Analiza celor 5 modalitati de lucru prin care se face PR in special in domeniul
comercial/servicii

Cuvinte cheie: economic, politic, institutional, consilier PR, agentie de PR sau
publicitate.

Procesul de comunicare, cat si relatiile publice, au aplicabilitate in toate domeniile

de activitate. Dintre acestea cele mai importante ar fi urmatoarele:
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Domeniul politic, PR-ul politic.

Domeniul economic, PR-ul economic.

Domeniul institutional, PR-ul institutional.

Domeniul strict al produsului, PR-ul produs.

Domeniul organizatiilor umanitare, PR-ul organizatiilor umanitare.
Domeniul mediului inconjurator, PR-ul mediului.

Domeniul sanatatii, PR-ul sanatatii.

Domeniul cultural, PR-ul cultural sau cultural relations.

© © N o g b~ W DdhPE

Domeniul High-Tech, PR-ul High-Tech sau high-tech-relations.

10. Domeniul mass-media, PR-ul media.

11. X-Relations.
Organizarea muncii de PR difera de la o tara la alta si de la Europa la S.U.A. Sunt si
asemanari in ceea ce priveste organizarea muncii de PR in institutiile publice sau
private.
Referitor la Europa, majoritatea firmelor mici si mijlocii prefera o organizare mult mai
simpla a departamentelor de imagine, acestea cuprinzdnd intre cinci si zece
persoane. Structurile acestor departamente de imagine (care sunt mai degraba

birouri de imagine) sunt urmatoarele:

1. Angajati ai sistemului, care au studii superioare dar in alte domenii de
activitate decat cel al comunicarii. Acestia sunt in general economisti, juristi

sau ingineri.

2. Unul sau doi angajati ai sistemului, pe langa care sunt angajati temporar sau

isi fac practica studenti ai sectiilor de comunicare — PR.

3. Un grup de consilieri PR, care sunt angajati ai sistemului.

4. O agentie de publicitate sau PR, la care sistemul apeleaza doar pentru

organizarea anumitor evenimente.
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5. O agentie de publicitate sau de PR angajata in mod constant.

In ceea ce priveste Romania, putem spune cé varianta numéarul unu e cel mai
des folosita, deoarece avem la ora actuala foarte putine generatii de absolvent; ai
sectiilor de comunicare — PR, iar aceasta munca este suplinita de specialigti din
alte domenii de activitate care probabil ca au absolvit si cursuri postuniversitare
axate pe comunicare — relatii publice — publicitate sau au participat la diferite
training-uri cu acelasi profi. O greseala destul de grava a concernelor
multinationale care isi desfasoara activitatea si pe teritoriul Romaniei este
reprezentata de faptul ca acestia folosesc foarte putin specialisti autohtoni,
preferand sa-si coordoneze imaginea prin departamente aflate in alte state.
Specialigtii straini nu au cum sa empatizeze cu mentalul colectiv romanesc asa
cum ar reusi un roman si, de multe ori, exista diferente semantice intre ceea ce
vrea sa emane O imagine construita in exterior si ceea ce intelege publicul
autohton. In aceasta ordine de idei recomandam cu tarie folosirea specialistilor

romani.

in continuare vom analiza care sunt elementele componente ale unei agentii de PR,
urmata de o prezentare a viziunii noastre asupra ceea ce inseamna un departament

de PR sistemic.
Teme:
1. Care sunt principalele domenii in care gasim actiuni ale PR?

2. Care sunt elementele celor 5 structuri ale birourilor de PR ale sistemelor?

Bibliografie:

Rus, Flaviu Calin, Introducere in stiinta comunicarii si a relatiilor publice, Editura

Institutul European lasi, 2002.
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Agentia de PR si departamentul de imagine:

Obiective:

1. Descrierea modului in care este organizata munca de PR intr-o agentie de

profil;

2. Descrierea modului in care trebuie organizat un departament de PR inter-

sistemic;

3. Descrierea modului in care trebuie organizat un departament de PR intra-

sistemic;
4. Descrierea atributiilor consilierului PR din cadrul comunicarii inter-sistemice;

5. Descrierea atributiilor consilierului PR din cadrul comunicarii intra-sistemice.

Cuvinte cheie: agentie de PR, departament de PR, intra-sistemic, inter-sistemic,

atributii.

Din punct de vedere structural o agentie de PR poate sa aiba un numar diferit
de compartimente sau departamente, in functie de domeniile primordiale in care

aceasta isi desfasoara activitatea. In continuare va prezentam un astfel de model:

a. resursele umane, incluzadnd recrutarea, formarea personalului si
dezvoltarea profesionala;

b. serviciul intern de informare si cercetare, incluzand fisierele de presa,
revista presei, analizele de presa, cercetarea in bancile de date, web-

situl si intranetul firmei;
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serviciul de formare, incluzdnd formarea purtatorului de cuvéant si a
angajatilor organizatiei;

grupul afaceri publice, incluzand relatiile interguvernamentale si
comunicarea de mediu;

grupul marketing-evenimente, incluzand lansarea si repozitiona-rea
produselor, precum si gestiunea si planificarea evenimente-lor;

grupul PharmaCom, incluzand sectorul de sanatate si de industrie
farmaceutica;

grupul tehnologiile informarii, incluzand consilierea organizatiilor in
ceea ce priveste tehnologia, crearea de web-situri si comunicarea
interactiva;

grupul comunicare institutionald, incluzand comunicarea organi-
zationala, donatiile si sponsorizarile, gestiunea mizelor, a crizelor si a
perceptiilor publice;

grupul comunicare financiara si relatii cu investitorii, incluzand fuziunile
si achizitile, apelurile publice la economie, raporturile financiare

trimestriale si anuale si intalnirile anuale.”*

In ceea ce priveste ce priveste departamentul sistemic de PR consideram ca, acesta

trebuie sa aiba ih componenta doua parti:

1.

” Partea raspunzatoare de comunicarea intra-sistemica care se
focalizeaza doar pe interior si pe realizarea unui climat pozitiv
intra-sistemic

Partea raspunzatoare de comunicarea inter-sistemica care se
focalizeaza pe relatia dintre sistem si mediul exterior. Aceasta

parte va cuprinde bineinteles si purtatorul de cuvant.”*®

Din punctul nostru de vedere structura departamentului intra-sistemic trebuie sa ai

urmatoarea componenta:

Compartiment de consiliere:

1> Bernard, Dagenais, Profesia de Relationist, Editura Polirom, lasi, 2002, pag.172-

173.

'® Flaviu Calin, Rus, Campanii si strategii de PR, Editura Institutul European, lasi,
2009, p. 29.
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e Compartiment de monitorizare:

e Compartiment de cercetare si documentare:
e Compartiment de diversiune:

e Compartiment de legatura cu mass-media:

e Compartiment de specialisti:

e Compartiment de criza

e Compartiment de analiza sociologica:

e Compartiment de interconectare:

e Compartiment financiar:

e Compartiment cuprinzand persoane pentru diferite activitati
e Compartiment audio-video:

e Compartimentul membrilor de sistem:

” Atributii ale consilierului PR in cadrul comunicarii inter-sistemice:

1. Asigura comunicarea cu mediile de informare in masa:
a. Elaboreaza o baza de date care sa cuprinda toate mijloacele de
informare Tn masa de la nivel local si national;
b. Elaboreaza toate materialele informative destinate mass-media;
c. Planifica si organizeaza toate intalnirile cu reprezentanti mass-
media,;
d. Planifica si organizeaza toate conferintele de presa;

e. Elaboreaza toate press-kit-urile destinate mass-media.

2. Elaboreaza toate planurile si strategiile in baza carora se mentine si se
dezvolta o imagine publica pozitiva a institutiei pe care o reprezinta:
a. Stabileste obiectivele si standardele la care trebuie sa ajunga

imaginea sistemului;
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b. Elaboreaza instrumentele necesare cresterii imaginii sistemului;

c. Promoveaza actiuni prin intermediul carora se va mentine si se va
dezvolta imaginea sistemului;

d. Evalueaza si controleaza permanent punerea in practica a planurilor

de dezvoltare a imaginii sistemului.

3. Organizeaza toate evenimentele prin intermediul carora se poate

dezvolta o imagine publica pozitiva institutiei pe care o reprezinta:

a. Participare la targuri de orice fel;
b. Prezentari de orice fel;

c. Conferinte, simpozioane, congrese.

Organizeaza ,Ziua portilor deschise” din cadrul institutiei pe care o

reprezinta:

a. Grupuri organizate;
b. Grupuri neorganizate.

Are functie de purtator de cuvant.

Elaboreaza toate discursurile liderilor institutionali din cadrul manifestarilor

externe, prin care acestia contribuie la dezvoltarea imaginii institutiei.

Mentine permanent legatura dintre institutia pe care o reprezinta si alte

sisteme invecinate sau dependente prin promovare de culoare directe si

indirecte de comunicare.”’

De asemenea, din punctul nostru de vedere departamentul inter-sistemic trebuie sa

cuprinda urmatoarele compartimente:

YFlaviu Calin, Rus, Campanii si strategii de PR, Editura Institutul European, lasi,
2009, p. 35-37.
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e Compartiment de consiliere:

e Compartiment de analiza interna:

e Compartimentul de derulare a tehnicilor de PR intra-institutional:
e Compartiment de informare interna:

e Compartiment de writers

e Compartiment tehnic:

Atributii ale consilierului PR din cadrul comunicarii intra-sistemice:

1. Dezvolta infosrvice-urile:
a. Elaboreaza fluturasii de informare;
b. Informeaza prin panouri, tabla neagra, coloane de informare etc.;
c. Informeaza membri sistemului prin intranet;
d. Elaboreaza programe de informare prin intermediul posturilor cu

circuit inchis de radio si televiziune.

2. Elaboreaza ziarul sistemului:
a. Informeaza prin intermediul ziarului sistemului;

b. Arhiveaza informatiile referitoare la interiorul sistemului.

3. Planifica desfasurarea intalnirilor intra-sistemice:
a. Planifica desfasurarea ,Adunarilor generale de sistem”;
b. Planifica diverse manifestari avand la baza discutiile si dialogul;

c. Planifica mesele cu larga participare a membirilor sistemului.

4. Evalueaza permanent starea generala a sistemului punénd aceste
informatii la dispozitia conducerii sistemului, precum si responsabilului cu

procesul comunicarii interinstitutionale.
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5. Elaboreaza discursurile liderilor sistemului necesare oricarui tip de

manifestare intra-sistemica.

6. Impreun cu responsabilul comunicérii inter-sistemice elaboreaza

planurile in baza carora se vor desfasura urmatoarele actiuni:

a. Conferinte cu caracter stiintific;

b. Simpozioane de orice fel;

c. Congrese si alte manifestari de acest gen. "2

Cele doua departamente trebuie interconectate pentru a face fata oricarui tip de
actiune de PR, iar sediul cu toate departamentele de PR trebuie sa fie dotate
standard cu tehnica de ultimd generatie care trebuie permanent innoita dupa o

anumita perioada de timp.

Teme:

1. Care sunt compartimentele unui departament intra-sistemic de PR?

2. Care sunt compartimentele unui departament inter-sistemic de PR?

3. Care sunt atributiile consilierului PR in ceea ce priveste comunicarea inter-
sistemica?

4. Care sunt atributiile consilierului PR in ceea ce priveste comunicarea intra-

sistemica?

Bibliografie:
Dagenais, Bernard, Profesia de Relationist, Editura Polirom, lasi, 2002.

Rus, Flaviu Calin, Campanii si strategii de PR, Editura Institutul European, lasi, 2009.

'®Flaviu Calin, Rus, Campanii si strategii de PR, Editura Institutul European, lasi,
2009, p. 37-38.
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Terminologie din domeniul PR

Obiective:
1. Descrierea principalelor termeni cu care opereaza consilierul PR;

2. Realizarea unei diferentieri intre acesti termeni.
Cuvinte cheie: campanie, strategie, metoda, tehnica, instrument, actiune.

In munca sa consilierul PR foloseste mai multe tehnici, instrumente, metode termeni

pe care dorim sa-i clarificam in cele ce urmeaza:

” Campania de PR este cea mai ampla actiune pe care o desfasoara consilierul in
scopul atingerii target-urilor sale, si reprezintd un cumul cantitativ si calitativ de
actiuni, evenimente, angrenaje, foarte bine organizate, etapizate si controlate, prin
intermediul carora se doreste de obicei formarea sau transformarea, cresterea sau
mentinerea unei identitatii intru imagine si continut a oricarui sistem public sau privat.
Campania de PR presupune corelarea muncii mai multor persoane precum gi
formarea, mentinerea sau transformarea anumitor trend-uri referitoare la imaginea

sistemelor, care trebuie sa fie incadrate intr-o perioada de timp prestabilita.

Strategia de PR reprezinta actiunea prin intermediul careia se desfasoara
campania de PR. Strategia reprezintda un mod de a actiona si implica atat o viziune
de ansamblu asupra fenomenelor in derulare cét si o viziune de amanunt de etapa si
subetapa, precum si planificarea acestora. Strategia reprezinta liantul tuturor

actiunilor desfasurate in cadrul unei campanii de PR.

Metoda reprezinta o modalitate punctuala de a actiona in cadrul strategiei de
PR specifica unei anumite etape sau subetape. Metoda se diferentiaza de strategie
prin caracterul ei actional, prin punerea in practica a planurilor. In cadrul unei strategii
se pot identifica una doua, sau mai multe metode de lucru in functie de specificitatea
si amploarea acesteia.
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Tehnica reprezinta modalitatea de a actiona in cadrul unei anumite metode.
Tehnica reprezintd modul in care un consilier PR foloseste instrumentele de lucru
specifice unei anumite metode. Tehnica este extrem de importanta, deoarece prin
modul de combinare a instrumentelor consilierul PR se poate apropia sau indeparta
de arta PR.

Instrumentele reprezinta unitati de baza cu care opereaza consilierul PR.
Acestea sunt elementele fixe prin intermediul carora in cadrul unei metode si folosind

o anumita tehnica, consilierul PR reuseste atingerea telurilor propuse.

Actiunea este o unitate de baza a consilierului PR care are un caracter mobil.
Actiunile reprezinta liantul existent intre elementele fixe sau instrumentele de PR. O

caracteristica fundamentala a actiunilor in PR este reprezentata de gradul de

implicare al celor care le desfisoara.”®

Teme:
1. Ce intelegeti prin campanie de PR?
2. Ce intelegeti prin strategie de PR?

3. Ce intelegeti prin metoda de PR?

Bibliografie:

D. C.,Balaban, F. C., Rus (coord), articol F.C. Rus, PR Trend, Editura Tritonic,
Bucuresti, 2007,

19D. C.,Balaban, F. C., Rus (coord), articol F.C. Rus, PR Trend, Editura Tritonic,
Bucuresti, 2007, p. 9-10.
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Strategii si campanii de PR — modele

Obiective:
1. Descrierea mai multor modele de strategii de PR
2. Diferentiere intre modele tip situatie si modele tip problema:

Cuvinte cheie: strategie, model, situatie, problema, definire, planificare, evaluare,

comunicare, actiune.

Primul model de strategie de PR pe care dorim sa vi-l supunem atentiei este
unul care contine patru pasi si care a fost elaborat de catre Scott M. Cutlip, Allen H.

Center si Glen M. Broom:

» 1. Defining Public Relations Problems,
2. Planning and Programming,

3. Taking Action and Communicating,

4. Evaluating the program.”?°

Cel de al doilea model este unul mai complex si a fost propus de catre Doug

Newsom, Judy VanSlyke Turk si Dean Kruckeberg:

e Defineste problema. Stabileste obiectivele campaniei intr-un cadru
organizational.

e Evalueaza impactul problemei asupra publicurilor si asupra organizatiei si
defineste clar elementele acelei probleme.

e Dezvolta o strategie organizationala in consonanta cu misiunea organizatiei.

20 Scott M. Cutlip, Allen H. Center si Glen M. Broom, Effective Public Relations, eight
edition, Editura, Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2000, pag. 341.
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e Determina o strategie de comunicare pentru a atinge obiectivele propuse.

e Planifica actiuni, teme si apeluri catre publicuri. Pentru a elabora o strategie
functionala, planifica unde va fi pus accentul: pe reclame, pe informare publica
si / sau pe promovare.

e Dezvolta un plan de responsabilitati organizationale, cu bugete si orare.

¢ Decide care sunt cele mai potrivite tactici pentru strategia aleasa si cum vei

monitoriza fiecare aspect.

e Evalueaza rezultatele sau eficienta programului.”*

Un model special folosit in deosebi in rezolvarea unor probleme ale sistemului Ti
apartine lui John Marston si e denumit si modelul RACE. Cele patru litere provin de

la cele patru cuvinte care compun modelul:
R= Research (cercetare)
A= Action (actiune, qctioneaza)
C= Communication (comunicare)
E= Evaluation (evaluare)
Jerry Hendrix a preluat acest model si la transformat in asanumitul model ROPE:
R= Research (cercetare)
O= Objectives (obiective)
P=Programming (programare, planificare)

E=Evaluation (evaluare)’*

21 Doug Newsom, Judy VanSlyke Turk si Dean Kruckeberg, Totul despre relatiile
publice, Editura Polirom, lagi, 2003, pag. 584.

*Flaviu Calin, Rus, Campanii si strategii de PR, Editura Institutul European, lasi,
2009, p. 51.
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Teme:
1. Descrieti modelul Scott M. Cutlip, Allen H. Center si Glen M. Broom.

2. Care sunt elementele modelului RACE a lui John Marston?

Bibliografie:

Cutlip,Scott M., Center, Allen H., si Broom, Glen M., Effective Public Relations, eight
edition, Editura, Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2000.

Newsom, Doug, VanSlyke Turk, Judy si Kruckeberg, Dean, Totul despre relatiile
publice, Editura Polirom, lasi, 2003.

Rus,Flaviu Célin, Campanii si strategii de PR, Editura Institutul European, lasi, 2009.

Campanii de PR: tipuri si forme — domeniul comercial/servicii
Obiective:
1. Descrierea principalelor tipuri generale de campanii de PR;

2. Analiza caracteristicilor principalelor tipuri de campanii de PR din domeniul

comercial/servicii.

Cuvinte cheie: informare, constientizare, schimbare atitudinala, educare publica,

modificare comportamentala, trend, amplificare, diminuare.

In ceea ce priveste tipurile de campanii de PR, exista in literatura de
specialitate mai multe impartiri sau mai multe categorii de campanii. O prima
impartire ne este oferita de Doug Newsom, Judy VanSlyke Turk si Dean Kruckeberg
autori ca re fac referire la modelul propus de catre Patrick Jackson:

, Exista un numar de campanii de relatii publice, de fapt exista cam sase tipuri. Mai

intdi putem sa facem campanii de constientizare pentru public, prin care ii anuntam
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pe oameni despre ceva. Scoala incepe din nou, deci va rugam sa nu-i calcati cu

magina pe cei din clasele mici care merg la scoala. Pur si simplu anuntare.

in al doilea rand, putem face campanii de informare, pentru a oferi informatie

in timp ce anuntam. Este total diferita de o simpla campanie de constientizare.

In al treilea rand, putem face o campanie de educare publicd, folosind
cuvantul ,educare” in sens pedagogic si intelegand prin aceasta ca o persoana a
asimilat materialul intr-un grad suficient de mare incat sa se simta destul de

confortabil emotional si atitudinal pentru a-1 aplica in comportamentul zilnic.....

in al patrulea rand cateodata trebuie sa reintarim atitudinile si comportamentul
acelora care sunt de acord cu pozitia noastra. Tot ce au nevoie este o aducere -

aminte a valorilor noastre comune.

Si cateodata, in al cincilea rand, trebuie sa schimbam sau sa incercam sa
schimbam atitudinile acelora care nu sunt de acord cu pozitia noastra. Acest lucru

cere crearea disonantei cognitive si este mult mai greu.

in al saselea rand si in cele din urma, astazi putem sa facem campanii de

modificare a comportamentului.”?®

in continuare v vom prezenta sintetic care sunt caracteristicile acestor tipuri de

campanii:

Campania de constientizare:

Caracteristici generale:
- Are nevoie de o singura etapa in care sa se desfasoare;
- Trateaza o tema sau o problema

- Publicurile (grupurile tintd) s-au confruntat in trecut cu

respectiva problema deci teoretic ar trebuie sa o cunoasca

23 apud Doug Newsom, Judy VanSlyke Turk si Dean Kruckeberg, Totul despre

relatiile publice, Editura Polirom, lasi, 2003, pag. 573.
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Campania de informare

Caracteristici generale:

Grupurile tinta trebuie sa recunoasca respectiva problema
si sa dezvolte in urma desfasurarii campaniei un

comportament deja cunoscut

Exemplu: Inceperea unui nou an scolar

se bazeaza pe un model liniar de comunicare (modelul

actiunii informatiilor al lui Grunig si Hunt);

nu se bazeaza pe experienta anterioara a populatiei deci nu

se bazeaza pe recunoastere;
promoveaza mesaje noi;

grupurile tinta asimileaza noul mesaj, invata un anumit tip
de comportament in conformitate cu problema promovata,
urmand sa aplica acest tip de comportament daca se

confrunta cu o astfel de problem3;

Exemplu:problema de interes general — vot uninominal

Campania de educare publica

Caracteristici generale:

Este folosita in doua situatii: fie prin implicarea statului, fie

cand grupurile tinta sunt copii;

Sursa emitenta poate fi de natura centrala (ministere) sau

locala (primarii, prefecturi, spitale etc) sau combinate;
Se foloseste persuadarea;
Rezolva o problema prin educare populatiei;
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- Se desfasoara pe parcursul a mai multor etape si subetape;

- Exemplu: utilizarea computerului.

Campania de reintarire atitudinala
Caracteristici generale:
- Foloseste atitudinile;

- Scopul lor este acela de a intari o anumita atitudine a unui

grup tinta referitoare la o anumita problema sau situatie;

- Sunt folosite mai mult in domeniul politic dar si in domeniul

comercial-servicii;
- Foloseste persuadarea;

- Constientizeaza anumite idei preexistene in mentalul

colectiv al grupurilor tinta si le intaresc;
- Pentru intarire se foloseste foarte mult repetarea;
- Nu necesita planuri de rezerva in desfasurare;
- Necesita mai multe etape;

- Exemplu: protejarea mediului inconjurator.

Campanii de schimbare a atitudinilor
Caracteristici generale:
- Sunt mai complicate decat celelalte;

- Se adreseaza unor grupuri tinta cu idei contrare decat cele

promovate;
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- Folosesc probleme care intra oarecum in conflict cu ideile

deja existente in mentalul colectiv al grupurilor tinta;

- Folosesc modelul de "spalare a creierului” propus de catre

Kurt Lewin: dezghetare, schimbare, reinghetare;
- Folosesc mai multe etape si subetape;

- Exemplu: modificarea atitudinilor fata de somn.

Campania de modificare a comportamentului

Caracteristici generale:
- Sunt strans legate de campaniile de modificare atitudinal3;
- Aduc si modificarea comportamentului nu numai a atitudinii;

- Modificarile de comportament trebuie prima data invatate

si pe urma aplicate;

- Trebuie sa tina cont de personalitatea grupurilor tinta carora

se adreseaza;

- Se aleg teme apropiate de cele ale campaniilor de

modificare atitudinal3;

- Se desfasoara pe mai multe etape dintre care cel putin
doua sunt foarte importante si anume: descrierea unui
anumit tip de comportament referitor la 0 anumita problema
sau situatie, Tnvatarea si aplicarea respectivului tip de

comportament;

- Exemplu: modificarea stilului de viata.

Alaturi de aceste tipuri generale de campanii exista si ale alte tipuri impartiri spre

exemplu in functie de trend avem:
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Campanii de creare sau reconfigurare de trend
Caracteristici generale:

- Se focalizeaza pe firme care sunt la inceputul dezvoltarii de

imagine;
- Creeaza o identitate a acestora;
- Referitor la reconfigurare creeaza o noua identitate;
- Promoveaza noul prin elemente de originalitate;

- Tncearca s& dezvolte trend-uri noi de imagine pentru

respectiva firma.

Campanii de amplificare de trend
Caracteristici generale:

- Se ocupa de firme care au o identitate dar a carei dispersie

in ceea ce priveste imaginea e prea mica;

- Se ocupe de firma ale caror imagine risca sa fie acoperite

de alte firme mai puternice;
- Tncearca s& amplifice trend-ul si imaginea deja existente;

- Amplificarea de trend trebuie bine calculata pentru a

mentine un echilibru intre imagine si continut.
Campanii de diminuare de trend
Caracteristici generale:
- Se foloseste n doua situatii:

a. Cand consilierul PR constata diferente mari intre

forma si continut;
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b. Cand consilierul PR considera oportuna o

reconfigurare identitara sau de trend.

- Reconfigurarea identitara trebuie realizata si in baza unui

proces de rebranding.

Daca se iau in calcul alti parametri cum ar fi timpul, continutul mesajelor si publicul

campaniile se impart dupa cum urmeaza:
Campaniile de lunga durata
Caracteristici generale:
- Se deruleaza intr-o perioada mai mare de timp;
- Problemele promovate sunt complexe;
- Contine mai multe etape;
- Temele abordate sunt mai degraba cele de interes general,
- Sunt folosite in special in comunicarea publica;

- Exemplu: strangerea de fonduri pentru sinistrati.

Campanii de scurta durata
Caracteristici generale:
- Sunt de fapt campanii de informare si constientizare;

- Se focalizeaza mai mult pe grupuri tinta cunoscute ca fiind

mai permisive;
- Se desfasoara pe o perioada scurta de timp

- Exemplu: folosirea unui anumit tip de produs nou sau deja

existent.
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Campanii care se focalizeaza pe o singura tema
Caracteristici generale:
- Se concentreaza pe o singura tema;
- Folosesc toate resursele punctuale;
- Se caracterizeaza prin nondispersie informationals;
- Nucleul campaniei este insasi tema campaniei.
Campanii care se focalizeaza pe mai multe teme
Caracteristici generale:
- Folosesc mai multe teme;
- Folosesc dispersia informationala;
- Contin mai multe etape;
- Fiecare etapa promoveaza o anumita tema;

- Exemplu: plan de dezvoltare a unei zone

Campanii care se focalizeaza pe grupuri tinta din interiorul corporatiei
Caracteristici generale:
- Se concentreaza pe interiorul sistemelor;
- Probleme sunt de interes intern;
- Consilierul PR cunoaste foarte bine grupurile tinta;
- Pot mentine unitatea sistemului;

- Exemplu: retehnologizari
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Campanii care se focalizeaza pe grupuri tinta din exteriorul corporatiei
Caracteristici generale:
- Sunt focalizate fie pe clienti, fie pe parteneri;
- Sprijina interesele sistemului;
- Se desfasoara in baza uneia sau a mai multor etape;
- Sunt de obicei campanii de informare sau de constientizare;
- Exemplu: facilitatile unui anumit aparat.
Teme:
1. Care sunt tipurile generale de campanii de PR?
2. Care sunt caracteristicile campaniei de informare?

3. Care sunt caracteristicile generale ale campaniei de modificare a

comportamentului?
Bibliografie:

Newsom, Doug, Judy VanSlyke Turk si Dean Kruckeberg, Dean, Totul despre
relatiile publice, Editura Polirom, lasi, 2003.

Rus,Flaviu Célin, Campanii si strategii de PR, Editura Institutul European, lasi, 2009.

Campanii de PR in domeniul politic

Obiective:
1. Analiza caracteristicilor principalelor categorii de campanii de PR politic;

2. Diferentierea domeniului de PR politic de cel de PR comercial/servicii.
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Cuvinte cheie: presedinte, senatori, deputati, consilieri locali, consilieri judeteni,

primari, stop and go, blitz, atatare, negativa, zvon, etc.

Campaniile pe care le-am descris anterior se desfasoara in general in
domeniul comercial servicii. Exista si tipuri de campanii care au loc in domeniul

politic.

La nivel macro exista patru categorii de campanii:

Campanii generale
Caracteristici generale:
- Auloc odata la 4 ani;
- Se aleg prin vot direct deputatii si senatorii;
- Dureaza 30 de zile.
Campanii prezidentiale
Caracteristici generale:
- Auloc odata la 4 ani;
- Se alege prin vot direct presedintele;
- Dureaza 30 de zile.
Campaniile locale
Caracteristici generale:
- Au loc odata la 4 ani;

- Se aleg prin vot direct: primarul, presedintele consiliului

judetean, consilierii locali, consilierii judeteni;

- Dureaza 30 de zile.
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Campaniile europarlamentare

Caracteristici generale:

- Auloc odata la 5 ani;
- Se aleg prin vot direct deputatii in Parlamentul European;

- Dureaza 30 de zile.

Sunt si alte impartiri in functie de alte criterii (vezi A. Marga, M. Muresan, FC Rus si

altii, Stiinte ale comunicarii, note de curs, vol. Il, pag. 415-418):

Din punctul de vedere al scopului campaniile electorale pot fi clasificate astfel:

®

© T p W

Campania de ambianta:

realizeaza o atmosfera de obicei pozitiva in cadrul careia e prezentat actorul
politic,

aceasta implica costuri mari si pregatire minutioasa,

are efect asupra electorilor circumspecti la instrumentele marketingului
electoral,

promoveaza elemente pozitive,

mai este denumita si de asteptare.

Campania de atétare:

actorul politic urmareste starnirea interesului public fata de actiunile sale,

se manifesta prin promovarea unor materiale promotionale fara specificarea
sursei,

contureaza un mare semn de intrebare in mentalul colectiv,

creste tensiunea in randul electorilor,

dezvaluirea sursei trebuie aleasa de catre consilierul PR in momentul cel mai
potrivit pentru a avea efect maxim.

Campania negativa:

se focalizeaza pe adversarii politici,

urmareste distrugerea acestora,

foloseste metoda zvonurilor,
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d.

e.

imbina elemente ale realitatii cu minciuna pentru credibilizarea zvonurilor,
dezavantajul acestui tip de campanie consta in faptul ca efectele ei nu pot fi
controlate si nici modalitatile de dispersie a zvonurilor,

este incununata de succes pe fondul unor crize.

Din punct de vedere al ritmului de desfasurare a comunicarii politice avem
urmatoarea clasificare a campaniilor electorale:
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Campania de tip progresiv:

promoveaza candidati mai putin vizibili pe scena politica,
realizeaza o prezentare detaliata a acestora,

se realizeaza in mai multe faze,

urmareste cresterea constanta si stadiala a imaginii actorului politic.

Campania electorala de tip blitz:

actorul politic e prezentat intr-un timp foarte scurt,

prezinta actori politici care intra mai tarziu in confruntarea electorala,

avantajul acesteia consta in faptul ca actorul politic are timp sa analizeze
strategiile celorlalti competitori,

dezavantajul este reprezentat de timpul mai scurt al promovarii imaginii

actorului politic.

Campania electorala etapizata:

strategia are loc in mai multe faze,

se prezinta in mod repetat aceleasi teme,

se urmareste principiul amplificarii de imagine in mod progresiv,

e folosita de catre actorii politici cunoscuti.

Campania electorala de tip stop and go:
foloseste metoda saltatorie,
este caracteristica partidelor cu structuri mai putin bine definite,

este folosita de partide care nu au mijloace materiale si financiare foarte mari,
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d. actorii politici care folosesc aceastda metoda isi vor promova imaginea

nonconstant doar prin anumite evenimente.

in functie de grupurile tinta carora li se adreseaza actorii politici avem:

1. Campanii electorale bazate pe ideologie:
a. se adreseaza unor grupuri tinta formate din elemente avand un grad de
pregatire profesionala si intelectuala peste medie,

b. se adreseaza unor oameni interesati de ideologie.

2. Campanii electorale bazate pe imagine:
se adreseaza unui public mai putin educat,

b. pun accent pe imagine.

3. Campaniile electorale agresive:
se caracterizeaza prin atacuri la adresa adversarilor,

b. se adreseaza in special generatiilor tinere.

4. Campaniile electorale nonagresive:
pun accent pe aplatizarea conflictelor,

se adreseaza in special generatijilor mai in varsta.

5. Campaniile centrate pe personalitati sau pe partide politice:
a. se coaguleaza in jurul liderilor carismatici care pot atrage mai multe voturi,
b. se coaguleaza in jurul partidelor daca liderii sunt mai putin cunoscuti sau mai
putin carismatici.
Acestea au fost principalele tipuri de campanii de PR pe care am dorit sa le
prezentam, cu mentiunea ca PR este un domeniu dinamic, astfel ca pot fi dezvoltate

noi tipuri de campanii in anii urmatori.

Teme:

1. Care sunt principalele caracteristici ale campaniei de ambianta;
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2. Care sunt principalele caracteristici ale campaniei de negative.

Bibliografie:
Rus, Flaviu Calin, Evolutia procesului de comunicare de la forma interpersonalé la

cea politica si mediatica, Editura Accent, 2005.

Campania de PR - desfasurator general

Obiective:
1. Descrierea notiuni de plan;
2. Analiza principalelor tipuri de planuri;
3. Expunerea a doua tipuri de modele in baza carora sa se desfasoare campania
de PR.

Cuvinte cheie: model, plan, obiective, public, evaluare.

In aceastd ultimd parte a suportului nostru de curs vom descrie planul
campaniei de PR si vom expune doud modele de campanie, in baza carora se poate

desfasura o campanie de PR.

Potrivit lui Beranrd Dagenais, care citeaza dictionarul Robert, planul este: ,, un proiect
elaborat, care presupune un sir ordonat de operatii (cai) destinate sa duca la

atingerea unui scop.”*

” Conform lui Pierrre., L., Desaulniers, un pan trebuie sa fie in masura sa raspunda

urmatoarelor intrebari:

, - Care este situatia actuala?

24 apud, Bernard, Dagenais, Campania de relatii publice, Editura Polirom, lasi, 2003,
pag. 55.
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- Ce rezultate vrem sa obtinem?

- Cum vrem sa ajungem la aceste rezultate?

- Cum vom mésura nivelul de realizare al scopurilor si efectul acestora?”®

Acelasi Bernard Dagenais considera ca se poate vorbi de mai multe tipuri de planuri:

planul general al organizatiei, care va preciza misiunea acesteia, coordonatele
principale ale dezvoltarii, obiectivele globale ce trebuie atinse, si modalitatile
prin care se va ajunge la ele;

planurile specifice ale fiecarei unitati administrative trebuie sa tinda spre
punerea in practica a planului general in fiecare dintre sectoarele respective;
planul de marketing este unul dintre planurile specifice. El defineste produsul
sau serviciul vandut sau oferit, determinand pretul si sistemul de distributie.
Relatiile publice vor veni la final, pentru a face cunoscute cele trei elemente
ale marketingului;

planurile de campanii de relatii publice se vor baza pe planul general al
organizatiei si pe cele specifice ale unitatilor administrative;

planurile de relati cu publicul, de relatii cu presa, de publicitate, de

sponsorizare vor completa planul de campanie de relatii publice.”?

Am adus in discutie notiunea de plan deoarece si campanie de relatii publice trebuie

sa se desfasoare iIn baza unui plan, pentru a avea relevantd. in continuare vom

prezenta doua astfel de modele:

Modelul lui Bernard Dagenais:

”

w0 NP

descrierea mandatului incredintat;
analiza situatiei;
definirea obiectivelor;

precizarea publicurilor - {inta;

%5 apud, Bernard, Dagenais, Campania de relatii publice, Editura Polirom, lasi, 2003,,
pag. 55.
26 Bernard, Dagenais, Campania de relatii publice, Editura Polirom, lasi, 2003, pag.

56.
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10. elaborarea instrumentelor de control si evaluare.

5. formularea axei de comunicare;

6. identificarea strategiei de comunicare;
7.
8
9

propunerea tehnicilor, canalelor mediatice si suporturilor utile;

. conceperea mesajelor;

. stabilirea bugetului si a calendarului;

n27

Viziunea Cristinei Coman referitoare la planul campaniei de PR:

Din punctul nostru de vedere cele doud modele se aseamana si la o analiza
atenta se poate spune ca, daca numarul de etape difera, modelele cuprind cam
acelasi continut. Forma planului poate fi diferita in functie de agentie, dar exista si o

standardizare care ne spune ca prima pagina a planului de PR cuprinde urmatoarele

© © N o g s~ w P

definirea problemelor;

analiza situatiei;

stabilirea obiectivelor;

identificarea diferitelor categorii de public;
stabilirea strategiilor;

stabilirea tacticilor;

fixarea calendarului de lucru;

stabilirea bugetului;

stabilirea procedurilor de evaluare.”®

elemente:

”

1.
2.
3.

titlul : plan de campanie de relatii publice.

tema: promovarea unei noi tehnologii...

numele institutiei publice sau private pentru care realizam planul: plan realizat

pentru institutia x

?’Bernard, Dagenais Campania de relatii publice, Editura Polirom, lasi, 2003, pag.

59.

28 Cristina, Coman, Relatiile publice Principii si Strategii, Editura Polirom, lasi, 2006,

pag. 81-82.
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4. Numele autorilor planului, firma de PR sau persoana: elaborat de catre firma x
sau de catre consilier PR x
5. data la care se preda planul: 20. 03. 200077%°

Teme:

1. Descrieti pasii modelului unei campanii de PR in viziunea lui Bernard
Dagenais?
2. Descrieti pasii modelului unei campanii de PR in viziunea Cristinei Coman?

3. Ce elemente trebuie sa cuprinda prima pagina a unui plan de PR?

Bibliografie:
Coman,Cristina, Relatiile publice Principii si Strategii, Editura Polirom, lasi, 2006.

Dagenais,Bernard, Campania de relatii publice, Editura Polirom, lasi, 2003.

Bibliografie obligatorie a cursului:

Coman,Cristina, Relatiile publice Principii si Strategii, Editura Polirom, lasi, 2006;
Newsom, Doug, Judy VanSlyke Turk si Dean Kruckeberg, Dean, Totul despre
relatiile publice, Editura Polirom, lasi, 2003;

Rus, Flaviu Calin, Introducere in stiinta comunicarii si a relatiilor publice, Editura
Institutul European, lasi, 2002.

Rus, Flaviu Calin, Campanii si strategii de PR, Editura Institutul European, lasi, 2009.

?® Flaviu Calin, Rus, Campanii si strategii de PR, Editura Institutul European, lasi,
2009,pag. 86-87.
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