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¢ 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, Forme i teorii ale
comunicérii, Relatii Publice — Instrumente si tehnici, cursuri cuprinse atat in programa
specializarii Comunicare si Relatii Publice, la nivel de licenta cat si in programa
primelor trei semestre ale masteratului de Relatii Publice. Astfel, masteranzii care au
absolvit primele trei semestre ale acestei specializari dispun de cunostinte in ceea ce
priveste formele de comunicare, modele de comunicare, conferinta de presa,
campania de PR,atributiile consilierului PR in cadrul comunicarii intra — sistemice si
inter — sistemice, tipuri de campanii de PR, structura departamentului de imagine
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 aprofundarii acestei discipline.

Trebuie mentionat ca, desi absolventii unei specializari din domeniul stiintelor
comunicarii la nivel de licenta au avantajul de a detine anumite cunostinte in
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domeniul relatiilor publice, acest fapt nu conditioneaza participarea la cursul de fata,
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. Formarea unei viziuni de ansamblu asupra desfasurarii unei campanii de PR;
2. Prezentarea principalelor elemente ale campaniei;

3. Formarea unui sistem de lucru in ceea ce priveste desfasurarea unei campanii
de PR;

4. Crearea unui model de campanie adaptat nevoilor din teren;

5. Analiza principalelor strategii de PR din cadrul unei campanii de PR.

Pe parcursul acestui curs masteranzii se vor familiariza cu intelegerea unor
notiuni teoretice fundamentale referitoare la campaniile de PR, care stau la baza
desfasurarii in bune conditii a unei astfel de campanii. De asemenea, cursul
prezintd mai multe modele de desfasurare a campaniilor de PR comercial/servicii.
Masteranzii vor analiza modul de desfasurare a unei campanii de PR si a pasilor
care trebuie urmati intr-un astfel de demers. in cadrul acestui curs masteranzii vor
cunoaste un nou model de campanie de PR.

¢ Organizarea temelor in cadrul cursului

Cursul isi propune abordarea urmatoarelor teme:

Modulul |
Etapa | - Analiza situationala contextuala complexa-evaluarea primara de
amanunt;
Etapa ll - Cristalizarea si definirea clara a problemei, respectiv a temei

abordate de campania de PR;



Etapa Ill - Analiza situationala referitoare la problema in cauza si la toate
implicatiile care ar putea rezulta atat din rezolvarea, cat si din nerezolvarea
acesteia;

Etapa IV - Definirea si stabilirea obiectivelor;

Etapa V - Determinarea diferitelor categorii de public {inta;

Modulul i

Etapa VI - Alegerea strategiilor, metodelor, tehnicilor si instrumentelor;
Etapa VIl - Planificare, calendar, buget;
Etapa VIII - Punerea in aplicare a campaniei de PR;

Etapa IX - Evaluarea si arhivarea.

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.

¢ Materiale bibliografice:
Rus, Flaviu Calin, Campanii si strategii de PR, Editura Institutul European, lasi, 2009.
Bibliografie suplimentara:
Coman, Cristina, Relatiile Publice Principii si Strategii, Editura Polirom, lagi.
Cutlip, Scott M., Center, Allen H., Broom, Glen M., Effective Public Relations, eight
edition, Editura Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2001.
Dagenais, Bernard, Campania de Relatii Publice, Editura Polirom, lasi, 2003.
Nwesom, Doug, VanSlyke Turk, Judy, Kruckeberg, Dean, Totul despre relatiile
publice, Editura Polirom, lasi, 2003.

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 roméana si engleza putand fi comandate pe site-ul editurilor.
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e 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 cartile 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.

Cursuri (martie — aprilie 2020 ). Modulul |

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

Cursuri (mai 2020). Modulul Il

Temele modulului Il 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 Universitati Babes-Bolyai pentru informatii

suplimentare cu privire la respectarea standardelor de onestitate academica, va
rugam sa consultaf; 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 fard a se preciza sursa. In cazul incalcarii acestei reguli se va
aplica regulamentul in vigoare al universitatii, regulament ce merge pana 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 Relatii Publice, in
termen de 48 ore de la afisarea rezultatelor. Nota finala la disciplina respectiva este
cea obtinuta in urma contestatiei.

e 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 insofite 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.

¢ 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.

Il Suportul de curs propriu-zis

Campanii si strategii de PR comercial/servicii

Cuprins
Modulul |
Etapa | - Analiza situationala contextuala complexa-evaluarea primara de
E= 10 = 10 11T | PPN p.7
Etapa Il - Cristalizarea si definirea clara a problemei, respectiv a temei
abordate de campaniade PR..... ... p-10
Etapa Ill - Analiza situationala referitoare la problema in cauza si la toate

implicatiile care ar putea rezulta atat din rezolvarea, cat si din nerezolvarea
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= == = - P p.-14

Etapa IV - Definirea si stabilirea obiectivelor..............ccooviiiiiiiiiiiiiininnen. p.-25
Etapa V - Determinarea diferitelor categorii de public tinta..................... p-29
Modulul Il

Etapa VI - Alegerea strategiilor, metodelor, tehnicilor si instrumentelor......p.33

Etapa VIl - Planificare, calendar, buget.............ccocoiiiiiiiiiiiiiiciccreceeea, p-40
Etapa VIl - Punerea in aplicare a campanieide PR.........c.ccooeiviiiiiiinennnn. ,p-42
Etapa IX - Evaluarea si arhivarea............ccooiiiiiiiiiiiii e p-43
Suport curs
Modului |
Etapa | - Analiza situationala contextuala complexa-evaluarea primara de
amanunt;
Obiective:

1. Prezentarea primei etape in desfasurarea unei campanii de PR;
2. Familiarizarea studentilor cu tehnicile de analiza;
3. Dezvoltarea hiperexactitatii in analiza.

Notiuni cheie:
Analiza situationala, evaluarea, firma de PR, departament de PR propriu.

Din punctul nostru de vedere aceasta prima etapa e cea mai importanta deoarece de

la nivelul acesteia porneste tot constructul campaniei viitoare. Din aceasta cauza

aceasta trebuie realizat cu multa atentie iar rezultatele acestei analize trebuie sa fie
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clare si precise. Contextul global in care se gaseste o firma sau o institutie poate
cuprinde doua sectoare:
a. Sectorul intern;
b. Sectorul extern.
Prin combinarea celor doua tipuri de sectoare vom avea patru tipuri de climat:
climat intern pozitiv — climat extern pozitiv
climat intern pozitiv — climat extern negativ

climat intern negativ — climat extern pozitiv

a o T

climat intern negativ — climat extern negativ.”

Primele 3 variante sunt acceptabile, dar daca sistemul se gaseste in situatia "d” va fi
foarte greu de echilibrat. in ceea ce priveste mediul extern avem 3 tipuri de context
de analizat:

1. contextul socio-cultural

2. contextul politic;

3. contextul economic.

"Dupa analiza de context si dupa cunoasterea generala a elementelor fixe i
mobile ale sistemului (inclusiv organigrama), consilierul PR trebuie sa cunoasca si
elemente care {in de: identitatea corporativa (comunicarea integrata corporativa,
comportamentul corporativ, cultura corporativa, design - ul corporativ); statutul
sistemului; obiectivele sistemului; traditia sistemului; eventuale puncte tari sau puncte

slabe (probleme).™

Dupa evaluarea tuturor parametrilor pe care i-am enuntat anterior mai exista 3
elemente pe care consilierul PR trebuie sa le cunoasca despre sistem pentru a putea

realiza o evaluare cat mai exacta a acestuia:

! Flaviu C3lin Rus, Campanii si strategii de PR, Editura Institutul European, lasi, 2009, pag. 90.
2 Flaviu C3lin Rus, Campanii si strategii de PR, Editura Institutul European, lasi, 2009, pag.93.
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» Misiunea este ratiune de a fi a organizatiei; aceasta este o orientare generala, care
nu apartine, in mod exclusiv, doar unei organizatii anume. A deveni liderul pietei
produselor agricole, a face profit, a proteja bunastarea copiilor, sau a obtine o
popularitate mai mare sunt exemple de misiuni care pot fi asumate de toate
organizatiile implicate intr-un anumit sector de activitate. Organizatiile se disting

unele de altele prin obiectivele specifice ale fiecareia.

Domeniul de activitate este campul de actiune. In agriculturd, de exemplu, putem
distinge domeniile productiei si al prelucrarii; poate fi vorba de un sector legat de

dezvoltarea durabila sau de protectia mediului s.a.

Obiectivele sunt scopuri specifice. Organizatia doreste sa acapareze, pe parcursul
anului viitor, noi segmente ale pietei, sa devina cea mai importanta in domeniul ei de
activitate sau sa ajunga la un statut care sa nu permita sa fie ignorata de

concurenta.”

Teme:
1. Care sunt tipurile de climat sistemic pe care trebuie sa le evaluam?
2. Care sunt tipurile de context extern?

3. Definiti misiunea sistemului.

Bibliografie:

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

3 Bernard, Dagenais, Campania de relatii publice, Editura Polirom, lasi, 2003, pag. 126.



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

Etapa Il - Cristalizarea si definirea clara a problemei, respectiv a temei

abordate de campania de PR

Obiective:
1. Prezentarea tehnicilor de definire a unei probleme (teme) sistemice;

2. Insusirea de catre masteranzi a acestor tehnici.

Notiuni cheie:
Problema, tema,criza, rezolvare, ameliorarea, situatie intra - sistemica, situatie extra-

sistemica.

O buna evaluare a sistemului ne poate oferi suficiente informatii pentru a determina
care sunt probleme de imagine si de continut cu care acesta se confrunta. Din
punctul nostru de vedere exista o serie de probleme generale cu care se poae

confrunta orice sistem cum ar fi:

1. ameliorarea sau corectarea unei imagini sistemice negative in mentalul

colectiv;
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2. rezolvarea unei situatii de criza, in scopul eliminarii unor prejudicii de
imagine sistemica, pe care respectiva criza o poate dezvolta in randul
populatiei;

3. dezvoltarea sistemului din punct de vedere al continutului (atingerea
anumitor target-uri), care sa determine o imagine publica pozitiva;

4. crearea si mentinerea unor trend-uri pozitive de imagine referitoare la
sistem;

5. dezvoltarea unor trend-uri pozitive de imagine pe baza unei imagini
publice pozitive deja existente;

6. distrugerea unui anumit profil de imagine si reconstruirea unui profil nou
pe o cu totul altad baza.”

In cazul in care la nivel sistemic determindm o problema trebuie s actionam pentru
a o rezolva. Un model de rezolvare a o oricarui tip de problema a fost elaborat de
John Bitter:

intuirea unei probleme (cercetarea);
definirea problemei;
derivarea de solutii ( prin intermediul selectarii politicilor si strategiilor);

implementarea strategiilor si politicilor;

o KH 0N~

evaluarea rezultatelor.”

Daca problema aparuta in interiorul organizatiei este constientizata se face deja un
pas inspre rezolvarea ei. Totusi consilierul PR (in scopul rezolvarii respectivei
probleme) se va confrunta cu o serie de elemente pe care le prezentam in cele ce

urmeaza:

1. stabilirea in interiorul organizatiei a necesitatii unei strategii;

4 Flaviu Calin Rus, Campanii si strategii de PR, Editura Institutul European, lasi, 2009, pag. 99-100.

5 apud, Doug, Newsom, Judy VAnSlyke Turk, Dean Kruckeberg, Totul despre Relatiile Publice, Editura Polirom,
lasi, 2003, pag. 149.
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2. aprobarea acestei strategii de catre experiii din domeniul de activitate al
organizatiei;
acceptarea strategiei de catre conducerea organizatiei;
stabilirea si gasirea bugetelor necesare;
obtinerea din partea autoritatilor competente a aprobarii pentru platile de
efectuat;
alegerea unei firme de consultanta;
aprobarea contractului in interiorul organizatiei;

negocierea contractului cu respectiva firma.”®

O mica analiza trebuie facuta in legatura cu punctul 6. Se va alege o firma de
consultanta doar in masura in care departamentul propriu de imagine (PR) al
sistemului nu este in masura sa rezolve respectiva problema sistemica.

Pe langa probleme pe care le-am prezentat la inceputul acestui capitol mai pot exista
si altele sau alte viziuni asupra problemelor sistemice. In continuare v& vom prezenta

viziunea lui B. Dagenais cu referire la problemele (temele) sistemice:

de a face cunoscut un produs, un serviciu, o idee, o politica;
de a preveni o criza;

de a imbunatati imaginea organizatiei;

0N~

de a da nastere in interiorul organizatiei unui sentiment de apartenenta, unui
climat mai bun;

de a vinde mai multe produse;

de a creste numarul de aderenti;

de a combate un adversar;

de a creste la burs3;

© © N o O

de a pregati o fuziune.””

6 Bernard, Dagenais, Campania de relatii publice, Editura Polirom, lasi, 2003, pag. 67.
7 Bernard, Dagenais, Campania de relatii publice, Editura Polirom, lasi, 2003, pag. 70.
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Dupa cum am spus si anterior acestea nu sunt singurele probleme sistemice care pot
sa apara si care trebuie rezolvate, iar in functie de specificitatea sistemului poate
aparea oricand o noua problema.
In situatia in care se ajunge la concluzia c& respectiva tema sistemica necesitd o
rezolvare prin colaborare cu o firma de PR din exteriorul sistemului, pentru a alege
ceda mai buna oferta aveti nevoie de doua documente :

a. dosar de informare;

b. caiet de sarcini.
Aceste materiale sunt elaborate de catre departamentul de imagine al sistemului. Din

punct de vedere standard un astfel de dosar trebuie sa contina urmatoarele capitole:

defineste problema,;
prezinta motivele care au determinat organizatia sa recurga la aceasta
campanie;

c. ofera toate datele pertinente asupra organizatiei, a produselor sale, asupra
clientilor, mediului si activitatilor de relatii publice precedente;

d. precizeaza publicurile organizatiei si obiectivele vizate;

e. propune, daca este cazul, axe de campanie gi strategii potrivite;

f. stabileste bugetul pe care organizatia intelege sa il acorde campaniei sau, cel
putin, furnizeaza un ordin de marire in privinta nivelului de investitii pentru care
este pregatita;
precizeaza calendarul activitatilor;

h. impune stabilirea unei forme de evaluare a activitatii firmei contractate.”®
In concluzie considerdm ca pentru a trece la faza a treia a modelului nostru referitor

la campania de PR este absoluta nevoie ca problema (tema) cu care se confrunta

sistemul sa fie definita foarte clar si precis.

Teme:

8 Bernard, Dagenais, Campania de relatii publice, Editura Polirom, lasi, 2003, pag. 74.
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1. Descrieti modelul de rezolvare a unei probleme al lui John Bitter.
2. Care e viziunea lui B. Dagenais cu referire la probleme sistemice?
3. Ce trebuie sa cuprinda un dosar de informare?

Bibliografie:

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

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

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

Etapa Ill - Analiza situationala referitoare la problema in cauza si la toate
implicatiile care ar putea rezulta atat din rezolvarea, cat si din nerezolvarea
acesteia;

Obiective:

1. Tnvé’;area metodelor de analiza si a factorilor care pot favoriza o problema

sistemica;

2. Tnvé’;area metodelor de previzionare asupra implicatiilor pe care le poate

dezvolta rezolvarea sau nerezolvarea unei probleme sistemice.
Notiuni cheie:
Analiza, mesaje, competitie, scop, problema, implicatii.
Etapa 3 este importanta din doua puncte de vedere:

a. Prin intermediul ei se pun in evidenta cat mai multi factori intra - sistemici sau

inter - sistemici care pot influenta problema in cauza;
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b. Pe baza rezultatelor acestei analize consilierul PR trebuie sa se gandeasca si
la principalele implicatii pe care le poate declansa rezolvarea unei probleme

sau nerezolvarea ei.

Factorii sunt important de determinat pentru ca sa-i tinem pe cat posibil sub control in
special pe aceea care pot influenta in sens negativ (agrava) un anumit tip de
problema sistemica. De asemenea, implicatile trebuie determinate pentru a
cunoaste ce sau pe cine sau cum poate influenta o problema astfel incat sa apara un
dezechilibru la nivel sistemic. Din punct de vedere formal orice cercetare, deci si

analiza situationala se desfasoara pentru a pune in evidentd urmatoarele actiuni:

pentru a formula strategii;

pentru a masura succesul,

pentru a testa mesajele;

pentru a identifica marimea competitiei;

pentru a obtine publicitate;

o 0o K~ 0N =

pentru a modifica opiniile.”

Pentru orice sistem analiza situationala poate sa puna in evidenta factori la care ne-
am fi asteptat, dar si factori la care nu ne-am fi asteptat. Pentru a proteja sistemul de
orice problema care ar putea sa se agraveze aceste analize situationale trebuie sa

aiba loc periodic pe baza unui model care are urmatoarele componente:

1. Cercetarea este inceputa fie ca o pastrare de rutina a datelor, fie in mod
specific, ca adunare de fapte in scopul planificarii.

2. Dupa ce obiectivele de relatii publice sunt determinate, datele adunate de
cercetari sunt folosite pentru a formula o ipoteza, a testa ipoteza si a face

revizuirile necesare, daca ipoteza este respinsa.

apud, Doug, Newsom, Judy VAnSlyke Turk, Dean Kruckeberg, Totul despre Relatiile Publice, Editura Polirom,
lasi, 2003, pag. 193.
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Dupa

O data ce obiectivele de relatii publice sunt dezvoltate, cautarea unor fapte
aditionale poate fi necesara, pentru a determina ceea ce este nevoie sa se
stie despre situatie, publicuri sau mass — media de utilizat. Aici vom lua in
considerare cum este mai bine sa prezentam obiectivele de relatii publice unui
anume public. Trebuie sa evaluam imaginea pe care o are publicul si sa
stabilim daca vom pastra sau modifica identitatea actuala. Ar mai trebui, de
asemenea, sa cream metode pentru a ajunge la audienta si sa decidem ce tip
de mesaj este probabil sa fie cel mai eficient — publicitate, discursuri, intalniri,
afisaj, pagini web sau reclame. in plus, trebuie s& ludm in considerare cel mai
bun calendar pentru aceste activitati si mesaje.

Pentru a ne asigura ca planul functioneaza perfect, vom efectua monitorizari.
Dupa aceasta, trebuie condusa o evaluare pentru a vedea ce a mers dupa
plan, ce a deviat si de ce. Aceasta evaluare poate ajuta la clarificarea profilului
unui public sau la sugerarea unui anume tip de utilizare a unor media anume,
sau poate fi folosita ca sursa de informare pentru dezvoltarea unor planuri de
viitor.”10

cum am spus in acest capitol analiza situationald o realizam pentru a

determina cum influenteaza o serei de factori interni sau externi o anumita problema

legatd de imaginea sistemului. n aceastd ordine de idei Scott M. Culip, Allen H.

Center gi Glen M. Broom considera ca exista urmatorii factori de tip intern si extern:

Factori interni:

Statement referitor la misiunea organizatiei, statut, regulamente, istoric si
structura.

Lista care sa cuprinda: biografii si fotografii a unor reprezentati de marca,
membri din conducerea sistemului, manageri, etc.

Descrieri si istoric al programelor, produselor si serviciilor, etc.

Statistici referitoare la: resurse, buget, cadre, vanzari, profituri, stocuri etc.

3pud, Doug, Newsom, Judy VAnSlyke Turk, Dean Kruckeberg, Totul despre Relatiile Publice, Editura Polirom,
lasi, 2003, pag. 201-202.
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5. Statement-uir referitoare la politici institutionale si proceduri legate de
respectiva problema.

6. Statement-uri de pozitionare (luari de pozitie) ale sefilor institutionali mai
importanti referitoare la respectiva problema.

7. Descriere a modului in care organizatie gestioneaza o astfel de situatie
(problema).

8. Descrieri (prezentari) si o lista cu grupurile organizationale interne.

9. Lista a mediilor de comunicare interne, in vederea comunicarii cu grupuri

interne.

Factori externi:

1. Extrase din ziare, magazine, publicatii si scrisori de informare referitoare la
organizatie si la situatia problema.

2. Rapoarte, transcrieri, ale casetelor difuzate la radio si televiziune, referitoare
la respectiva situatie problema.

Analize de continut ale informatiilor din media si internet.

Liste cu mass — media, jurnaligti, editorialigti, oameni de talk — show,
jurnalisti, independenti, si producatori, care elaboreaza stiri sau features-uri,
despre organizatia in cauza si despre respectiva situatie problema.

5. Lista cu informatii de continut si de context a unor indivizi sau grupuri care
impartasesc principiile (preocuparile) organizatiei, precum sgi interesul si
pozitionarea sistemului in raport cu respectiva situatie problema (inclusiv
informatii referitoare la accesul sau controlul intern sau extern al acestor
grupuri in ceea ce priveste mass-media).

6. Lista cu informatii de continut si de context a unor indivizi sau grupuri care nu
impartasesc principiile (preocuparile) organizatiei, precum si interesul si
pozitionarea sistemului in raport cu respectiva situatie problema (inclusiv
informatii referitoare la accesul sau controlul intern sau extern al acestor
grupuri in ceea ce priveste mass-media).

7. Rezultate ale sondajelor de opinie si ale pulsului opiniei publice referitoare la

organizatie si la situatia problema.
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8. Planuri (programe) ale unor evenimente speciale si ale altor date importante,
aflate in legatura cu organizatia sau situatia problema.

9. Liste cu agentii guvernamentale, si oficialitati legiuitoare, guverna-mentale si
administrative, care ar putea afecta organizatia si situatia problema.

10. Copii (extrase) ale unor, reglementari, legi, referiri, hotarari guvernamentale,
publicatii guvernamentale, si rapoarte audio relevante.

11. Copii (extrase) din cercetari stiintifice care au studiat teme apropiate sau in
legatura cu situatia problema data.

12. Liste cu cele mai importante, carii de referinta, inregistrari, si docu-mente cu
privire la situatia problema, precum si locul unde se afla acestea in cadrul
organizatiei.”"’

Analiza situationala si toate celelalte tipuri de evaluare pe care le foloseste consilierul
PR in scopul determinarii a cat mai multor aspecte legate de o anumita situatie
(problema, tema) cu care se poate confrunta sistemul se realizeaza prin doua tirpuir
de instrumente:

a. Instrumente si metode de tip informal;

b. Instrumente si metode de tip formal.

Instrumente si metode de analiza de ordin informal

in cadrul folosirea instrumentelor si metodelor de ordin informal consilierul PR are
nevoie de: intuitie, empatie si experienta. In continuare va vom prezenta principalele
instrumente si metode de ordin informal impreuna cu caracteristicile lor:

Propriile contacte interperasonale

Caracteristici:

1. Reprezinta legaturile fiecarui consilier PR;

11Scott M., Cutlip, Allen H., Center, Glen M., Broom, Efective Public Relations, Eighth Edition, Editura Prentice
Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2000, pag. 350.
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2. Sunt reprezentate de legaturi cu: oamenii politici, oamenii din bordul unor

companii,familie si prieteni, oameni simpli;

3. Contactele interpersonale pun in evidenta viziunilor anumitor oameni despre o
anumita problema.

Evaluare proprie
Caracteristici:
1. Pune in evidenta informatii despre propriul sistem sau despre o situatie;

2. Consta din adunarea parerilor membirilor de sistem (sau a grupurilor tinta din

exterior) despre sistem sau despre o anumita problema (situatie).

Informatiile venite prin diferite canale
Caracteristici:
1. Exista trei tipuri de canale: telefon, scrisori i inernet;
2. Mesajele pot veni de la clienti, simpatizanti sau opozanti ai sistemului;

3. Analiza mesajelor aduce un cumul informativ cantitativ si calitativ valoros.

Analiza mass-media
Caracteristici:
1. Este realizata de compartimentul de analiza a sistemului;

2. Sunt analizate toate posturile TV,radio, precum si toata presa scrisa cu

dispersie locala zonala si nationala care dezbat problematici legate de sistem;
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3. Se realizeaza pe trei directii: pozitive despre sistem, negative despre sistem si

neutre despre sistem.

Analize partiale
Caracteristici:
1. Sunt denumite si masuratori discrete;
2. Se desfasoara in paralel cu alte metode de culegere de date;

3. Ofera doar informatii de suprafata.

Rapoarte de teren
Caracteristici:
1. Sunt oferite de catre reprezentanti din teritoriu ai sistemului;
2. Surprind anumite trend-uri ale grupurilor tinta din teritoriu ale sistemului;

3. Sunt importante pentru pun in evidenta parerea oamenilor din teritoriu in

raport cu o anumita problema.

Analize jurnalistice
Caracteristici:
1. Provin de la jurnalisti;
2. Sunt obtinute pe baza unei legaturi dintre consilierul PR si jurnalisti;

3. Sunt adunate de jurnalisti prin metode specifice bransei si de multe ori

informatiile sunt foarte utile pentru sistem.
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Informatorii

Caracteristici:
1. Sunt folositi In mod special de catre serviciile de informatii;
2. Astfel de retele culeg informatii din medii diferite;

3. Astfel de retele pot si dispersa informatii in diferite medii cu scopul manipularii.

Audit

Caracteristici:
1. Exista doua tipuri de audit: de opinie si de comunicare.
2. Cel de opinie se focalizeaza pe domeniul politici, economic sau social;
3. Culegerea de date intr-un audit se realizeaza prin: observatie, anchete;

4. Auditul de comunicare se focalizeaza pe feed-back-ul din partea clientilor la

mesajele emise de catre sistem in raport cu o anumita problema.

Focus grupurile
Caracteristici:
1. Sunt la limita dintre cercetarea formala si cea informala;
2. Cuprind 6-12 persoane;
3. Se bazeaza pe discutii libere ale membrilor grupului pe o anumita tema.
Instrumente si metode de analiza de ordin formal

Ancheta
Caracteristici:

1. Are doua forme: ancheta simpla si ancheta bazata pe esantion;
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2. Se realizeaza prin intermediul mai multor etape;

3. Conduce la date relevante despre o situatie data.

Observatia
Caracteristici:
1. Exista doua tipuri fundamentale: observatie libera, observatie structurata;

2. In functie de pozitia observatorului observatia poate fi: activ — participativa si

pasiv — participativa; evidenta si camuflata;

3. Necesita o grila de observatie.

Interviul
Caracteristici:

1. Se foloseste in cadrul anchetei sub trei forme: interviu standardizat, interviu

liber, interviu semistandardizat;
2. Ca metoda de sine statatoare poate fi: interviu scris si interviu oral.

3. Pe langa informatiile rezultate din raspunsul respondentilor la intrebari,
interviul ne poate oferi si informatii nonverbale sau paralingvistice despre

respectivii respondenti.

Chestionarul

Caracteristici:
1. Este o metoda de sine statatoare de culegere de infirmatii;
2. Cuprinde mai multe intrebari;

3. Se realizeaza in baza unui formular.
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Analiza de continut

Caracteristici:
1. Se axeaza pe continutul materialelor din presa scrisa si audiovizuala;
2. Descifreaza sensul ascuns al diferitelor materialelor analizate;

3. Ofera informatii calitative si cantitative.

Studiile Panel
Caracteristici:
1. Se bazeaza pe testarea succesiva si repetata ale aceluiasi grup tinta;

2. Pune in evidenta dezvoltarea in timp a anumitor trend-uri in cadrul aceluiasi

grup;

3. Un minus al acestei metode e reprezentat de pierderea de subiecti din grupul
initial.

Profilul polaritétilor sau profilul bipolar
Caracteristici:
1. Contine 10 caracteristici impreuna cu contrarele lor;

2. Se formeaza un profil care cuprinde oscilatii intre valorile pozitive ale

caracteristicilor si cel negative ale acestora;

3. Se aplica atat membrilor de sistem cat si grupurilor extrasistemice.
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Analiza SWOT
Caracteristici:
1. Se gaseste la limita dintre metodele formale si cel informale;

2. Cuprinde: puncte tari, puncte slabe, oportunitati si amenintari ale sistemului.

Analiza campului de forte
Caracteristici:
1. Se realizeaza inaintea definirii situatiei problema;

2. Pune in evidenta fortele pozitive care ajuta sistemul sa nu ajunga sa se

confrunte cu o anumita problema (sa evite o criza);
3. Determina fortele negative care pot provoca o problema (criza) sistemica;

4. Are loc intra si extrasistemic.

Cercetari diferite
Caracteristici:
1. Se axeaza pe analiza continutului unor publicatii, studii, carti tratate;

2. Ofera in special informatii calitative.

in orice campanie de PR alaturi de aceste metode si instrumente formale si
informale de analizd mai trebuie utilizat: pretestul, analiza pe parcursul derularii si

posttestul.
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Teme:
1. Care sunt componentele modelului de analiza situationala?
2. Care sunt caracteristicile rapoartelor de teren?

3. Care sunt caracteristicile analizei cdmpului de forte?

Bibliografie:

Cutlip, Scott M., Center, Allen H., Broom, Glen M., Effective Public Relations, eight
edition, Editura Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2001.

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

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

Etapa IV - Definirea si stabilirea obiectivelor

Obiective:

1. Analiza definirii obiectivelor unei campanii de PR;

2. Invatarea modului de a stabili obiectivele unei campanii de PR.
Cuvinte cheie:

Obiectiv, tel, etapa, etapizare, fundamental, secundar, comportament atitudini

cunoastere.

Definirea telurile are ca baza o buna evaluarea si o corecta stabilite a problemei de
imagine cu care se confruntd sistemul. Astfel ca, dupa ce cunoastem problema
(tema) din sistem putem formula teluri care sa ne permita rezolvarea problemei

respective. De obicei orice campanie se centreaza in jurul unui obiectiv fundamental
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si doua sau trei obiective secundare. Obiectivele pot fi interne sau externe in functie

de grupurile tinta din interior sau exterior carora li se adreseaza mesajele

respectivelor campanii. Din punctul nostru de vedere telurile trebuie sa indeplineasca

urmatoarele criterii:

Telurile trebuie formulate intr-un limbaj cat mai simplu. Formularea trebuie sa
fie simpla, pentru ca ea sa poata fi inteleasa de catre toate elementele
sistemului, indiferent de gradul pe care acestea il ocupa in ierarhia sistemului.
Telurile trebuie formulate cat mai precis. Precizia sau focalizarea pe o
anumita problema aduce cu sine si eliminarea contradictiilor de orice fel,
precum si simplificarea anumitor hotarari ce trebuie luate, in anumite faze sau
etape intermediare, in drumul spre atingerea telului propus.

Telurile trebuie sa fie la indemana tuturor varfurilor sistemului sau, altfel spus,
la ele trebuie sa aiba acces cat mai usor aceste varfuri. Acest criteriu
usureaza convergenta actiunilor tuturor subsistemelor componente ale
sistemului, ca tot unitar, convergenta care are un efect benefic pentru
atingerea telurilor propuse.

Telurile trebuie astfel create si formulate, incat ele sa poata fi masurate in
orice moment, in orice faza. Acest criteriu al masurarii da posibilitatea
consilierului PR sa controleze pas cu pas, etapa cu etapa, daca strategia
propusa pentru atingerea telului este aplicata intocmai. Totodata, se verifica
si eficienta diferitelor sectoare ale sistemului, intervenindu-se acolo unde apar
sincope sau disfunctionalitati de orice natura ar fi ele.

Telurile trebuie fixate si formulate, astfel incat sa se poata ajunge la ele intr-o
anumita perioada de timp. Este foarte important sa stim care este intervalul
de timp in care sistemul trebuie sa deruleze anumite actiuni, pentru a atinge
in momentul T final, dinainte stabilit, {elul dorit. Cunoscand momentul T final,
se poate foarte bine etapiza toata strategia, putandu-se controla si atingerea
anumitor parametri in momentele de timp intermediare, cuprinse in intervalul
T final — T0."?

2Flaviu C3lin, Rus, Relatii publice si publicitate, Editura Institutul European lasi, 2004, pag. 16-17.
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Sistemele pot avea concomitent mai multe tipuri de teluri. Conform lui J.A. Hendrix

(1995, pp.21-26) putem vorbi de urmatoarele tipuri de obiective sistemice:

Obiective de productie (output) — acestea se refera la obiectivele concrete ale muncii
obisnuite de relatii publice: sa fie trimise comunicate sau dosare de presa, sa fie
organizate conferinte, sa fie efectuate prezentari ale institutiei etc. In cealaltd familie
intra obiectivele de impact, cele definite ca atare de o campanie de relatii publice.

Acestea sunt de trei tipuri:

a. Informationale — adecvate in special atunci cand se urmareste
popularizarea unui eveniment, produs, lider, etc.;

b. atitudinale — vizeaza modificarea atitudinilor publicurilor ( formarea de
noi atitudini, intarirea celor existente sau schimbarea lor radicala) fata
de organizatie, produsele sau serviciile ei;

c. comportamentale — implica modificarea comportamentului (crearea de
noi comportamente, intarirea celor favorabile sau rasturnarea celor
defavorabile) fata de organizatie.”'3

Cristina Coman il citeaza pe D.L. Wilcox si colaboratorii (1992, p. 172) care

considera ca exista urmatoarele tipuri de obiective ale unei campanii de PR:

”

a. informationale: dau date despre un eveniment, prezinta un produs, introduc o
companie, etc.; aceste obiective pot fi usor conturate, dar realizarea lor nu
poate fi usor evaluata;

b. motivationale: urmaresc sa convinga publicul si sa determine anumite actiuni;

aceste obiective sunt mai greu de atins, dar pot fi usor cuantificate.”'4

Bernard Dagenais facénd referire la tema obiectivelor unei campanii de PR considera
ca un consilier PR trebuie sa indeplineasca urmatoarele sarcini in definirea acestor

obiective:

Bapud, Cristina, Coman, Relatiile Publice Principii si Strategii, Editura Polirom, lasi,2006, pag. 92.
4 apud Cristina, Coman, Relatiile Publice Principii si Strategii, Editura Polirom, lasi,2006, pag. 92.
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» cunoasterea: publicul nu cunoaste produsul. Trebuie, mai intai, sa-l

informam, sa-i aratam ca exista produsul, serviciul oferit sau cauza
pe care o aparam. Facem apel la ratiunea sau imaginatia sa pentru
a-i atrage atentia asupra produsului. in aceastd etapa, trebuie sa
informam, sa facem cunoscute organizatia si produsele sale;
atitudinea: publicul cunoaste produsul, dar e posibil sa nu-I placa.
Vom incerca, asadar, sa stimulam o atitudine pozitiva fata de
produs sau sa inlaturam atitudinea negativa care se poate sa fi
aparut deja. Trebuie deci sa persuadam publicul — {inta cu privire la
avantajele recunoscute ale produsului prezentat. ,Trebuie sa fim in
masura sa evaluam procentul de ostilitate, de ignorare, de
indiferenta sau atitudinile pozitive, preferentiale, de fidelitate”
(Desaulniers, 1991, p.92.);

comportamentul: publicul cunoaste produsul, acesta i este pe plac,
dar nu-l cumpara. Va trebui deci sa-l convingem sa cumpere
produsul, sa foloseasca serviciul oferit, sa adere la cauza propusa,

sa treaca la actiune.”®

Odata obiectivele clarificate consilierul PR trebuie sa treaca la urmatorul pas al

campaniei sale.

Teme
1.
2.

Care sunt obiectivele sistemice in viziunea lui J.A. Hendrix?
Care sunt tipurile de obiective in viziunea lui D. L. Wilcox si colaboratorii sai?
Care sunt sarcinile pe care trebuie sa le indeplineasca un consilier PR in

definirea obiectivelor campaniei, in viziunea lui B. Dagenais?

15 Bernard, Dagenais, Campania de Relatii Publice, Editura Polirom, lasi, 2003, pag. 199.

28



Bibliografie:

1. Coman, Cristina, Relatiile Publice Principii gi Strategii, Editura Polirom,
lasi,2006.

2. Dagenais, Bernard, Campania de Relatii Publice, Editura Polirom, lasi, 2003.

3. Rus, Flaviu Calin, Relatii publice si publicitate, Editura Institutul European lasi,
2004.

Etapa V - Determinarea diferitelor categorii de public tinta

Obiective:

1. Invatarea masteranzilor de a determina diferitele categorii de public tinta ale
campaniei de PR;
2. lerarhizarea diferitelor categorii de grupuir tinta;

3. Analiza caracteristicilor fiecarui tip de grup tinta.

Notiuni cheie:

Grupuri tinta, ierarhizare, specific, categorii.

Pentru ca mesajele promovate prin intermediul unei campanii de PR sa aiba
relevanta ele trebuie indreptate spre anumite tipuri de grupuri tinta. La nivel macro
exista doua tipuri mari de grupuri tinta:

1. Grupuri tinta intrasistemice — formate din membri sistemului;

2. Grupuri tinta extrasistemice — formate din indivizi care nu apartin sistemului.
O impartire detaliata a grupurilor tinta necesare intr-o campanie de PR ne-o ofera
Jerry Hendrix vezi (apud, Doug, Newsom, Bob, Carell, Redactarea materialelor de
Relatii Publice, Editura Polirom, lasi, 2004, pag. 25-28).
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In functie de anumite valori globale au fost determinate 6 categorii de public tinta. in

continuare va prezentam aceste categorii de grupuri tinta:

Valorile globale
Segmentele celor sase valori
Altruistii: mai degraba in varsta, mai degraba femei decat barbati
Supravietuitorii: mai degraba barbati, de varsta medie

Cei care cauta distractiile (experimentatorii): mai degraba barbati decat femei,

tineri
Creativii: la fel de mulfi barbati ca si femei

Devotatii: batrani, mai degraba femei decat barbati, ancorati in religie, credinta,

traditie.

Confidentii: mai degraba femei decat barbati, persoane tinere, concentrate asupra

relatiilor personale.

In general, pe masura ce imbatranim, trecem de la un grup la altul. Tn adolescenta,
suntem cu totii cautatori de distractii. intre 20 si 30 de ani, suntem mai degraba
creativi si supravietuitori. intre 30 si 40 de ani devenim mai preocupati de relatiile
personale, mutandu-ne in grupul confidentilor. Spre varsta de 40 — 50 de ani

ajungem n grupul devotatilor sau al altruistilor.

O privire mai atenta la segmentarea in functie de valori:
Devotatii:

» Valori primare: respectarea inaintagilor, protejarea familiei, onestitatea,
credinta si datoria. Acestea doua din urma nu se gasesc in primele zece valori
globale

» Urmaresc programele de televiziune si de radio in cea mai mica masura
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» Cea mai mica implicare in mass-media, cu exceptia media religioase
» O mare densitate de devotati in Orientul mijlociu, Africa, Indonezia, Arabia
Saudita, India si China
Altruistii:

> Protejarea familiei, onestitatea si dreptatea se afla printre valorile primare;
dintre ele dreptatea nu se afla in topul primelor zece valori globale

> Implicare medie in mass-madia

» O mare densitate in America Latina, Rusia, Kazahstan, Turcia, Spania,
Argentina, Mexic, si Japonia

Confidentii:

» Valorile primare: familia, onestitatea, relatiile personale stabile, prietenia si
stima de sine.

» Implicare mai mare decat media in mass-media, al carei consum poate fi
impartasit cu ceilalti ( asculta muzica, urmaresc programele TV)

» O mare densitate in societatile iudeo-crestine ca Europa Occidentala, de Est,
Statele Unite si Marea Britanie ( 4 din 10 britanici sunt din aceasta categorie)

Supravietuitorii:

» Principalele valori sunt familia, securitatea financiara, sanatatea si starea fizica
buna, bunastarea, respectarea inaintasilor

> Alaturi de devotati, sunt cei care utilizeaza mass-media in cea mai mica
masura. Muncesc prea mult pentru a mai avea timp liber pentru placerile lor
sau pentru socializare

» Presa scrisa este importanta pentru ei

» O densitate mare in Asia/Pacific, Hong Kong, Coreea, China, Malaezia,
Thailanda.

Creativii:

» Cele mai importante valori sunt onestitatea, libertatea, autenticitatea, respectul
de sine si invatarea

» Evolutia personala este importanta pentru acest grup

» Grupul cel mai angajat in mass — media, mai ales in presa scrisa: folosesc

calculatorul
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» Cea mai mare densitate in America Latina, Europa Occidentala, SUA, Chile,
Australia, Columbia

Cei care cauta distractiile/experimentatorii:

» Valorile cheie sunt: a se bucura de viata, a se distra, prieteniile, libertatea,
protejarea familiei

» Folosesc cel mai mult dintre toti video — ul si muzica inregistrata; consuma
celelalte media moderat

» Cea mai mare concentratie a acestui grup o intalnim in lumea dezvoltata,
acolo unde sunt oameni care au posibilitatea economica sa se distreze —

Malaezia, Thailanda, Japonia, Germania, Italia...”'®

Ceea ce am prezentat in acest capitol reprezinta anumite tipuri de grupuri tinta dar
ele nu sunt singurele. in functie de specificul campaniei de PR sau de alti parametri

pot fi determinate si alte categorii de grupuri tinta.

Teme:
1. Care sunt cele doua tipuri mari de grupuri tinta?
2. Care sunt caracteristicile grupului tintd denumit "altruistii?

3. Care sunt caracteristicile grupului tinta denumit "supravietuitorii”?

Bibliografie:

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

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

apud, Doug, Newsom, Judy VAnSlyke Turk, Dean Kruckeberg, Totul despre Relatiile Publice, Editura Polirom,
lasi, 2003, pag. 142-143.
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Modulul 1I
Etapa VI - Alegerea strategiilor, metodelor, tehnicilor si instrumentelor

Obiective:

1. Analiza strategiilor si metodelor de actiuni din cadrul unei campanii de PR;
Prezentarea principalelor tipuri de mesaj din cadrul unei campanii de PR;
3. Cunoasterea principalelor instrumente si tehnici de PR necesare intr-o

campanie de PR.

Notiuni cheie:

Strategie, metode, instrumente , tehnici, mesaj.

Campanie de PR are nevoie de ordonarea ideilor in cadrul unui plan de actiune.
Strategiile aduc acea viziune si ordonare de idei pentru ca prin intermediul campaniei
de PR s& atingem un anumit obiectiv. In cadrul oricarei strategii consilierul PR
foloseste anumite tipuri de mesaje in scopul informarii si persuadarii grupurilor tinta.
Din punctul de vedere al lui Bernard Dagenais in cadrul unei campanii de PR se pot

folosi urmatoarele tipuri de mesaje:

Mesaj de ordin politic

Mesajul de prestigiu

Mesajul care vizeaza o schimbare de comportament
Mesajul comercial

Mesajul utilitar

YV V V VYV V V

Mesajul combatant”!”

17 Bernard, Dagenais, Campania de relatii publice, Editura Polirom, lasi, 2003, 299-303.
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Referitor la diferitele tipuri de mesaje folosite in special in campaniile de PR
comercial/servicii in scopul promovarii anumitor Michele Jouve considera ca in

functie de emitator referent si receptor exista urmatoarele tipuri de mesaje:

Comunicarea emitatorului

A. Mesaj de semnatura:
1. Marca se justifica prin puterea numelui sau
1.1. Marca se pozitioneaza ca lider

1.2. Marca este garantata din exterior

B. Mesaj de profesionalism: 1. Marca este simbol al calitatii; 2. Marca are valoare de
referinta; 3. Marca este ,in afara concursului’; 4. Marca este demna mostenitoare a

traditiei.

C. Mesaj de proximitate

D. Mesajul principiu de viata: 1. Marca este la moda; 2. Marca este originala; 3.
Marca este creatoare a unui principiu de viata universal; 4. Marca este un stil de

viata.

E. Mesaj de proiect: 1. Marca este purtatoarea viitorului; 2. Marca are o misiune.
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F. Mesaj de senzatie: 1. Marca este un ,pasaport pentru emotie”; 2. Marca este un

.pasaport pentru estetic”; 3. Marca este un ,pasaport pentru imaginar”.

Comunicarea referentului

A. Mesaj de prezentare: 1. Produsul este expus; 2. Produsul este analizat; 3.

Produsul este testat.

B. Mesaj de calificare: 1. Produsul este eficient; 2. Produsul are gust bun; 3.

Produsul este autentic; 4. Produsul este simplu; 5. Produsul este salvator.

C. Mesaj de integrare: 1. Produsul are o valoare de semn; 2. Produsul este la moda;

3. Produsul este un ,must”.

D. Mesaj de complicitate: 1. Produsul este un prieten; 2. Produsul este un

intermediar; 3. Produsul este un revelator; 4. Produsul este un fermecator.

E. Mesaj gluma: 1. Produsul are un efect comic; 2. Produsul are un efect nebunesc;

F. Mesaj de consacrare: 1. Produsul este estetizat; 2. Produsul este

, anuntat”; 3. Produsul este sublimat; 4. Produsul este sacralizat.
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Comunicarea receptorului

A. Mesaj de reusita practica: 1. Consumatorul linistit; 2. Consumatorul competent; 3.

Consumatorul expert.

B. Mesaj de reusita psiho-afectiva: 1. Consumatorul iubit; 2. Consumatorul narcisist;
3. Consumatorul seducator; 4. Consumatorul care destinde atmosfera; 5.

Consumatorul extaziat.

C. Mesaj de militantism: 1. Suporterul convins; 2. Suporterul exigent; 3. Suporterul
indragostit; 4. Suporterul fanatic.

D. Mesaj de simbioza."8

Tipurile de strategii folosite intr-o campanie de PR din punctul de vedere al lui R.
Kendall citat de Cristina Coman in cartea sa sunt urmatoarele:

1. Inactivitatea strategica;

2. Activitati de diseminare a informatiei: a) programul de informare
publica, b) conferintele de presa, c) lobby — ul, d) aparitii publice,
e) biroul de presa, f) corectarea informatiilor eronate sau rauvoitoare, g)

expunerea de suporturi informative cu ocazia unor reuniuni publice.

3. Organizarea de evenimente: a) evenimente neplanificate, b) ceremonii,

c) evenimente puse in scena (staged events), d) concursuri, competitii.

18 Michéle, Jouve, Comunicarea Publicitate si relatii publice, Editura Polirom, lasi, 2005, pag. 196-251.
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4. Activitati promotionale: a) actiuni de marketing, b) dramatizari, c) fund

— raising, d) descoperiri stiintifice, ) actiuni civice.

5. Activitati organizationale: a) pozitionarea unei organizatji, b) constituirea
coalitiilor, c) conferinte, conventii, seminarii, d) lobby —ul indirect,

e) negocieri.”!®

Din punct de vedere standard PR se folosesc si alte tipuir de strategii, pe care le
vom enumera in cele ce urmeaza (vezi Flaviu Calin,Rus, Campanii si strategii de PR,
Editura Institutul European, lasi, 2009 pag. 168 -175) :

Strategia push

Strategia pull

Strategia push and pull

Strategia AIDA

Strategia sau modelul DAGMAR /ACCA.
Strategia directa

Strategia indirecta

© N o o~ WD~

Strategia sau modelul adoptarii

©

Strategia sau modelul Lavidge Steiner
10. Strategia intensiva

11. Strategia extinsa sau extensiva

12. Strategii ale discursului publicitar

a. Implicarea minimala
b. Adeziunea confirmata

c. Invétarea atribuité

Bapud, Cristina, Coman, Relatiile Publice Principii si Strategii, Editura Polirom, lasi, 2006, pag. 96-98.
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d. Impulsul infantil
e. Promotia

13. Strategia efectului imediat si a persuadarii prin utilizarea frecventei (calculate)

in dispersia informationala.

Metodele si instrumentele de comunicare interna si externa le-am descris in cartea

PR si Publicitate motiv pentru care acum doar le vom enumera:

Dintre metodele si instrumentele de comunicare interna amintim: serviciile de
informare rapida; ziarul sistemului; intalniri si discutii: adunari generale ale membirilor
sistemului; diverse manifestari avand la baza discutiile si dialogul; mese cu larga
participare a membirilor sistemului; manifestari sub forma unei prezentari; discursuri
si statemnet-uri elaborate cu ocazia diferitelor manifestari intrasistemice ( vezi Flaviu
Calin Rus, PR si Publicitate, 2004 pag. 30 -49.)

Dintre metodele si instrumentele de comunicare externa amintim: Comunicarea
cu sistemele Tinvecinate: Ziua portilor deschise; Comuincarea cu sistemele
dependente: 1) Realizarea unui culoar direct de comunicare cu sistemele
dependente: crearea unui club al tuturor celor care au avut legaturi cu propriul
sistem; crearea unei legaturi directe cu sistemele dependente prin intermediul
computerului; telefonul clientului; serviciul prin posta; 2) Realizarea unui ziar tip
magazin pentru sistemele dependente; 3) Realizarea unei intruniri de mare amploare
a tuturor clientilor; 4) Comunicarea cu mediile de informare in masa: materiale
informative ( comunicate; press kit-uri etc); conferinfa de presa; 5) Creare de
evenimente ( pe baza unor teme de interes); 6) Participare la diferite tipuri de
evenimente (targuri, conferinte, concursuri etc), 7) Statement-uri si declaratii de orice
fel pentru exterior. (vezi Flaviu Calin Rus, PR si Publicitate, 2004 pag. 56-69, pag.
70-128, pag. 148-149, pag. 170-179.)

Instrumentele cele mai des folosite de catre consilierul PR le-am descris tot in
cartea Relatii publice si publicitate si de aceea aici le vom aminti doar: invitatia sub
forma de vedere; folosirea unei masini; anunfuri; baloane de informare; cartea
sistemului; birou de informare; steagul sistemului; fanioane si insigne; pliante; muzeul

sistemului; CD-DVD-uri; brosuri; filmul sistemului; design - ul si forma materialelor de
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prezentare; microfluturasi; raport asupra activitatii sistemului; infomobil; servicii de
informare; vederi; scrisori deschise catre cititori; concursuri; coloana de informare;
pancarte si bannere; afise; acordarea de premii; referinte din partea unor
personalitati cunoscute; recenzii; folosirea de publicatii straine, pentru a crea imagine
propriului sistem; vizitarea orasului in care se gaseste sediul central al sistemului;
intreceri sportive; proiectii video; cartele telefonice; fundatia sistemului; participarea
la conferinte; brainstor-ming; sondajul directionat; (vezi Flaviu Calin Rus, PR si
Publicitate, 2004 pag. 185-206).

in momentul inc are strategia este definitivate si toate elementele componente
sunt clare consilierul PR va trebui sa parcurga urmatorul pas al campaniei si anume

planificarea.

Teme:

1. Din punctul de vedere al lui Bernard Dagenais cate tipuri de mesaje folosesc

in cadrul unei campanii de PR?

2. Care sunt tipurile de strategii folosite intr-o campanie de PR din punctul de

vedere al lui R. Kendall?

3. Ziua portilor deschise e un instrument de comunicare interna sau un

instrument de comunicare externa?
Bibliografie:

1. Coman, Cristina, Relatiile Publice Principii si Strategii, Editura Polirom, lasi,
2006.

2. Jouve, Michele, Comunicarea Publicitate si relatii publice, Editura Polirom,
lasi, 2005.

3. Rus Flaviu Calin, Relatii Publice si Publicitate, Editura Institutul European, lasi,
2004.

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

2009.
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Etapa VIl - Planificare, calendar, buget

Obiective:
1. Analiza diferitelor tipuri de planuri sistemice;
2. Realizarea de calendare sistemice;

3. Aprofundarea zonelor din care poate rezulta un buget de campanie de PR.

Notiuni cheie:
Planificare, calendar, buget, procent suma fixa, anual, lunar, eveniment.

Planificarea este absolut obligatorie pentru ca munca de Pr sa aiba relevanta.
Planificarea ofera si o anumita etapizare a campaniei de PR si creste controlul
consilierului PR in cadrul campaniei. Din punct de vedere standard exista doua tipuri

de planuri:
1. Planuri lunare;
2. Planuri anuale.

Nu se recomanda a se realiza planuri care sa depaseasca un an deoarece acestea
sunt nerealiste datorita dinamici de dezvoltare a evenimentelor la nivel de micro-si
macroclimat. Un alt tip de plan este si Tabloul lui Gantt. Pentru o buna coordonare a
actiunilor in cadrul unei campanii de PR este nevoie sa elaborati un planuri pentru
fiecare eveniment in parte. Aceste planuri focalizate pe eveniment pot fi la randul lor

de doua feluri:
1. Planuri la nivel macro;
2. Planuri de amanunt.

O alta idee deosebit de importanta referitoare la calendarele focalizate pe eveniment
este urmatoarea: orice eveniment trebuie sa aiba un plan fundamental si unul de

rezerva in caz ca primul plan nu da rezultate.
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in ceea ce priveste bugetul necesar muncii de PR si implicit bugetul necesar

campaniilor de PR desfasurate de sistem exista trei situatii distincte de unde se pot

procura sumele necesare activitatilor de PR:

A. In buget nu este prevazutd o suma fixd necesard acestor

cheltuieli si banii se iau din anumite fonduri speciale de
rezerva, bani care pot fi suficienti sau nu, pentru fiecare

actiune propusa;

. Exista o anumita suma care reprezintda un procent din

castigurile sistemului si care poate sa creasca sau sa scada, in
functie de beneficiile pe care le are sistemul. Si in acest caz,
aceste sume pot ajunge sau nu, pentru diferitele actiuni

propuse;

. Poate exista o suma fixa in buget, suficient de mare, care sa

poata acoperi toate cheltuielile necesare, pentru diferitele

actiuni propuse.”

in ceea ce priveste bugetul necesar muncii de PR, realitatea ne-a confirmat faptul ca

sunt foarte putine firme care pot sa-si permite sa aloce exact atatea fonduri de cat

este nevoie acestei munci, de cele mai multe ori sumele fiind mai mici, astfel incat

consilierul PR trebuie sa fie original si creativ pentru a putea sa se descurce cu

fondurile care i sunt puse la dispozitie de catre conducerea sistemelor.

Referitor la planificare consideram ca hiperexactitatea este absolut necesara in

elaborarea unui plan de campanie, iar cu cat acesta este mai bine realizat cu atat

viziunea de ansamblu asupra campaniei e mai ampla si mai buna.

Teme:
1.
2.
3.

Din punct de vedere standard care sunt tipurile de planuri de PR?
Care sunt tipurile de planuri focalizate pe eveniment?
Care sunt cele 3 zone sistemice de unde se pot procura fonduri pentru

desfasurarea muncii de PR?

20 Flaviu Calin, Rus, Relatii publice si Publicitate, Editura Institutul European, lasi, 2004, pag. 21-22.
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Bibliografie:

1. Rus Flaviu Calin, Relatii Publice si Publicitate, Editura Institutul European, lasi,
2004.

2. Rus,Flaviu Calin, Campanii si strategii de PR, Editura Institutul European, lasi,
20009.

Etapa VIl - Punerea in aplicare a campaniei de PR

Obiective:
1. Tnvé’;area modului de etapizare a unei campanii de PR;
2. Aprofundarea modalitatilor de control din cadrul campaniei de PR;
3. Analiza diferentelor dintre planul campaniei si punerea in practica a acesteia.

Notiuni cheie:

Etape, control, conducatori, dinamism, creativitate, motivare.

Diferenta dintre planurile de campanie si punerea in practica a acesteia poate fi mai
mare sau mica in functie de operativitatea echipelor din teren. Totusi diferente exista
si un plan nu este respectat in totalitate in primul rdnd din cauza sincopelor sau a
factorilor perturbatori care pot aparea in pe parcursul desfasurarii oricarei campanii.
in timpul desfasurarii unei campanii consilierul PR trebuie sa fie dinamic, creativ si
original tocmai pentru a gasi solutii la toate problemele care pot aparea. Din cauza
diferentelor dintre plan si punerea in practica consilierul PR va elabora calendare
flexibile care partial pot rezolva acest neajuns. Pe parcursul desfasurarii campaniei

consilierul PR trebuie sa fie atent la urmatorii parametri:

1. Echipele cu care lucreaza si motivarea acestora, care poate fi financiara si
ideologica;
2. Timpul — pentru buna punere in aplicare a planurilor de campanie consilierul
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PR va folosi etapizarea;

3. Derularea la parametri standard a tuturor elementelor planului de campanie -
in acest caz consilierul PR va trebui sa controleze echipele de lucru;

4. Legatura cu factorii de conducere ai sistemului — este necesara pentru
obtinerea oricaror aprobari;

5. Abordarea tuturor echipelor de lucru trebuie sa fie calda dar si severa, corecta
si profesionista. (a multumi oamenilor este de multe ori cea mai mare bucurie
la care ei se asteapta).

Timpul de desfasurarea a unei campanii d PR poate dura de la cateva saptamani la
mai cateva luni sau chiar ani, in functie de complexitatea temei de campaniei si de

obiectivele acesteia.

Teme:
1. In functie de cine sau de ce apar in general diferente intre planurile de actiune
Si punerea in practica a campaniei de PR?
2. Care sunt principalele trei caracteristici ale consilierului de PR care sa-l ajute
in coordonarea punerii in practica a unei campanii de PR?
3. Care sunt parametri la care trebuie sa fie atent consilierul PR pe parcursul

desfasurarii unei campanii de PR?

Bibliografie:
1. Rus,Flaviu Calin, Campanii si strategii de PR, Editura Institutul European, lasi,
20009.
Etapa IX - Evaluarea si arhivarea
Obiective:

1. Descrierea modalitatilor de evaluare a unei campanii de PR,;

2. Prezentarea modalitatilor de arhivare a unei campanii de PR.
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Notiuni cheie:

Evaluare, arhivare, mass-media, cantitativ, calitativ, informatii.

Ultimele doua actiuni pa care trebuie sa le indeplineasca consilierul PR in cadrul unui

model de campanie de PR sunt evaluarea campaniei si arhivarea rezultatelor.
in ceea ce priveste evaluarea aceasta trebuie sa se realizeze pe trei planuri:

1. Evaluarea de continut — este o evaluarea a efectelor campaniei de PR sau
altfel spus daca prin intermediul campanie s-a rezolvat situatia (problema)
sistemica atingandu-se astfel obiectivele campaniei;

2. Evaluarea promovarii — este o evaluare am mass-media si a modului in care
aceasta a reflectat mesajele, actiunile si evenimentele desfasurate in cadrul
campaniei de PR;

3. Evaluarea grupurilor tinta — analiza modului cum au receptat grupurile tinta
vizate mesajele promovate de mass-media.

Daca exista diferente intre starea sistemica de dinaintea campaniei de PR si strea
sistemica de dupa campanie (in sensul rezolvarii sau ameliorarii situatiei problema cu
care s-a confruntat sistemul) atunci campania a dat rezultate si munca de PR a fost
incununata de succes. Daca aceste diferente nu existd inseamna ca nu s-au atins
obiectivele propune si campania nu a fost incununata de succes. Din pacate exista si
astfel de situatii. De obicei o campanie buna trebuie sa fie incununata de succes,
chiar daca acesta e mic el totusi trebuie s& existe. in caz contrar nu s-a ales o
strategie buna sau pot exista si alte cauze a neindeplinirii obiectivelor campaniei.

Dupa evaluare urmeaza analiza datelor si arhivarea acestora. Arhivarea este forate
importanta pentru a efectua comparatii cu alte campanii sau pentru a analiza dupa o
anumita perioada de timp anumite solutii de succes sau dimpotriva a analiza anumite
greseli care au fost facute pentru ca acestea sd nu se mai repete in campanii

viitoare.
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in finalul acestui curs dorim sa va prezentam sintetic modelul de campanie in nou3

pasi pe care |-am analizat in detaliu in tot acest suport de curs:

Model de actiune in cazul campaniei de PR

Etapa |I. Analiza situationala contextuala complexa — evaluarea primara de

amanunt

Etapa Il. Cristalizarea si definirea clara a problemei respectiv a temei abordata

de campania de PR

Etapa Ill. Analiza situationala referitoare la problema in cauza si la toate
implicatiile care ar putea rezulta, atat din rezolvarea, cat si din nerezolvarea

acesteia

Etapa IV. Definitivarea si stabilirea obiectivelor

Etapa V. Determinarea diferitelor categorii de public-tinta

Etapa VI. Alegerea strategiilor, metodelor, tehnicilor si instrumentelor
Etapa VIl. Planificare, calendar, buget

Etapa VIIl. Punerea in aplicare a campaniei

Etapa IX. Evaluarea si arhivarea”’

Teme:
1. Care sunt cele trei tipuri de evaluare a unei campanii de PR?

2. De ca este importanta arhivarea?

21 Flaviu Calin Rus, Campanii si strategii de PR, Editura Institutul European, lasi, 2009, pag. 201.

45



3. Enumerati cei noua pasi ai modelului de campanie de PR studiat in cadrul

acestui suport de curs?

Bibliografie:

1.

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

Test final

Nota: Fiecare raspuns corect al unei intrebari (probe, teme) se puncteaza cu

un punct. Se acorda un punct din oficiu.

A e

. Care sunt tipurile de context extern care trebuie analizat in cadrul unui model

de campanie de PR?

Care e viziunea lui B. Dagenais cu referire la probleme sistemice?

Care sunt caracteristicile analizei campului de forte?

Care sunt obiectivele sistemice in viziunea lui J.A. Hendrix?

Care sunt caracteristicile grupului tinta denumit "supravietuitorii?

Care sunt tipurile de strategii folosite intr-o campanie de PR din punctul de
vedere al lui R. Kendall?

Care sunt cele 3 zone sistemice de unde se pot procura fonduri pentru
desfasurarea muncii de PR?

Care sunt parametri la care trebuie sa fie atent consilierul PR pe parcursul
desfasurarii unei campanii de PR?

Enumerati cei noua pasi ai modelului de campanie de PR studiat an cadrul
acestui suport de curs?
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