|. CE SUNT RELATIILE PUBLICE?

Relaii publice. Multimea tehnicilorsi a procedeelor care au
ca scop de a face cunosgua pune in valoare o intreprindere, o
institutie, o persoahsau 0 manifestare: obiectivul este de a crea
Tn opinia publid o reage favorabif printr-o imagine poziti¥
asupra acestora (Larousse, tidicar de media, Editura Univers
Enciclopedic, Bucurgi, 2005)

»Relaiile publice reprezini o funcre principali a
conduceriy bazaf pe o activitate continuai sistematid, cu
ajutorul czrora institwiile cauti sz olying ingelegerea, simpatia
si sprijinul acelora cu care au refa in prezent sau vor avea in
viitor” (International Public Relations Association).

»Efortul deliberat, planificatsi suginut de a stabilisi a
mernjine iryelegerea recipra€ intre o organizge si publicul
ei” (British Public Opinion Institute - Institutul Banic pentru
Opinia Publi@).

Rex Harlow a identificat aproape cinci sute de rdgfiale
relaiilor publice. Duf ce a analizat aceste definiel a extras
elementele de individualizare. Astfel,

- relaiile publice sunt o funte managerial

- ajutd la stabilirea, meimereasi functionarea relgilor
ntre o organizge si publicul siu

- accentueaz responsabilitatea managementului de a
servi interesul public

- anticipeaz tendinele si ajuta managementulassi dea
seama de schimhb si sa le foloseast

- foloseste ca unelte principale cercetagg@omunicarea
etica

(,Public relations definitions through the yearsHublic
Relations Reviewolume 3, Issue 1, Spring, 1977, pp.49-63).



Oricare ar fi defingile care li s-au dat ref@lor publice,
studiile sunt de acordicacestea trebuieasconina cateva
elemente-cheie, unanim acceptate:

1. Deliberare. Activitatea de PR este in primul rand
intentionati, cu scopul de a influga (sau cel pin a catiga
incredere}i de a olgine o reatie din partea popufei-tinta

2. Planificare. Activitatea de PR este un efort planifigat
suginut. Resursele financiage umanesi de timp sunt limitate,
astfel @& optimizarea logine de o programare atént

3. Interes public. Orice activitate de PR trebui& aibi in
vedere nu doar oimerea de beneficii pentru o orgartizacisi
si serveastinteresul public.

4. Performanta. Pentru a fi eficiente, reide publice
trebuie 4 se bazeze pe performanreale ale clientuluias
(organizaie sau persoai. Nu ne putem imagina cum ar putea
convinge publicul un agent de PR arganizgéia sau persoana
pentru care lucredzagioneaz in beneficiul comuniiii, daca
acesta (aceasta) nu este interesat de problenmalendixii.

5. Comunicare in doui sensuri.La fel de importarit ca
transmiterea informalor (partea cea mai vizikil a relaiilor
publice) estesi feed-back-ul (informgile venite de la public,
dupi ce acesta a recggnat mesajul creat de PR). El are
menirea de a asura eficiega mesajelor.

6. Functie de conducereRelgiile publice sunt cu adéxat
eficiente cand agentul de PR are un cuvant de lspugrful
decizional, unde se stabilesc poligcagiunile intregii organizgi.

Activitatea de relatii publice este gadar:

* deliberata;

* planificata;

* se bazeaxpe realiri;

* serveste interesului public;

* este eficienta doar atunci cand comunicareaarén
ambele sensuri




ll. CUI SE ADRESEAZ A RELATIILE PUBLICE?

1. Mass-media (publicului larg)

Orice activitate de refa publice de succes are dgrisa
stabileasg relgii bune cu mijloacele de informare. Scopul
agentului de PR este desiaplasa informé@a in interesul
clientului siu printr-un canal mediatic. Pentru aceasta, agentul
recurge la tot arsenaluis trimiterea de comunicate de pies
intalniri faga in faa cu reporteri, redactori, organizarea de
conferine de pre% organizarea de evenimente la care presa
este invitali si participesi nu in ultimul rand bunele sale
abilitati de comunicare, seriozitatea, simpatia, colegitdd pe
care a regit si le cgtige in timp.

Conflictul cu mass-media poate proveni in primulida@in
faptul a agentul de PR nu felege specificitatea activiti
jurnalistice. El trebuie & se atepte ca texteleasnu-i fie
publicate ca atare, sau ca infotiit@ transmise deatre el 4
fie refuzate pusi simplu, fiind considerate reclaimAceasta se
intdmph datorii faptului @ instituile mass-media au alte
caracteristicki specificititi decat cele de refiapublice.

Mass-media reprezitun vehicul ideal pentru reclam
Orice agent de PRlie ci plasarea unui text ca reclarplatita
este de mai mic impact decat plasarea lui sub Foda
informaie care poate interesa pentru proprial soninut.
Parte pentru & oamenii sunt mai reticé@nla informgiile
provenite din reclame, parte pentrd spaiul publicitar n
mass-media coski nu puin. Pentru aceasta agentul de BR 1
va antrena abiliti de redactare dar de persuasiune.

2. Comunitii (publicului restrans)

Activitatile de relaii publice adresate comuaiii vizeaz
obtinereasi mertinerea budavointei unui public restrans pentru
0 companie care sii desfisoa@ activitatea n regiunea
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geografi@ respectid. Agentul de PR este interesatidentifice
liderii de opinie locali, grupurile civice, autaiiie
guvernamentalai oamenii de afaceri locali. Pentru aceasta,
agenia pentru care lucreaza organiza evenimente in folosul
comunititii sponsorizate, expodi si alte activititi in care va
avea grii s construiast o imagine de ,bun c#gean al
comunittii” pentru organizéa pe care o reprezint

La toate acestea se adagpactivitatile de lobby, care sunt
specializate pe ,influgarea” unor factori de decizie
guvernamentali. De pifdo campanie de lobby poate include o
campanie care vizeazacceptul de a instala un utilaj de
produgie intr-o comunitate. Lobby-ul este un subiect tear
delicat intrucat de foarte multe ori acesta iese sdiera
activitatii de PRsi intra in cea a traficului de influ¢hsi a
corupiei, granta fiind Tntotdeauna greu de stabilit.

3. Personalului institgilor

Aceasi activitate se reférla crearea imaginii unei institu
pentru publicul u. Dar imaginea buina unei instityi incepe cu
relgiile interne de foarte buncalitate intre angaja firmei
respective. Acgia pot deveni ambasadori neoficiali in afara
organizaei, atunci cand sunt informacorect despre problemele
companiei. Agentul de PR este cel care asignformarea
angajalor cu privire la ce se intamplin companie. Aceasta se
realizeaz prin publicaii periodice, rapoarte anuale, buletine,
posturi de radio sau televiziune internesta@lectronia.

4. Publicului, Tn calitate de consumator

in general, percefm managerial asupra publicului-
consumator esteigesponsabilitatea fade el ar trebuiisfie o
activitate de marketing, n realitate dnspublicitatea,
cunoaterea gusturilor publiculusi comunicarea eficieitcu
consumatorul suim fungia de marketing. Refde bune cu
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publicul fac posibil accesul mai facil la p@ade desfacere,
furnizdnd date despre cerere. Astfel, un bun progide
marketing cu cliei ajuta la stabilirea de reta reciproc-
avantajoase pe termen lung.

Relatiile publice se adreseax

* publicului larg
* comunifatii

* institutiilor

* consumatorului

Difererya dintre activitatea unui jurnaliski cea a unui
specialist in reldi publice

La o prina vedere, cele dauprofesii, cea de jurnalist cea
de specialist in refia publice par opuse, dar in realitate, atat
jurnalistul catsi specialistul Tn rel@ publice sunt comunicatori
care vizeag, in ultima instana, acees tinta: opinia publi@ sau
un publictinta. Specialistul in reld publice este pus 1n sittia
de a intocmi texte scrise sau audio-video destidifuearii prin
mass-media, Tn consegirel trebuie 5 fie familiarizat pe deplin
cu tehnicile de redactare jurnalistice, cu limbg@uhalistic. De
asemenea, el trebuiei sunoasg foarte bine specificitatea
institutiilor de pred si a activititilor de jurnalism. Aa se explig
migragia frecveni a profesiongtilor din pres catre domeniul
relgiilor publice.

Difereniele cele mai importante intre activitatea celor doi
special§ti constau irobiectiveldor:

1. Activitatea wunui specialist Tn rela publice se
desfisoai intotdeauna in interesul unui client, activitatesaui
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jurnalist nu urmeak (sau n-ar trebuiaurmeze in virtutea
legitimitatii profesiei sale) decét interesul public, prindei
care 1l ghideazfiind cele ale obiectivitii si impanialitatii.

2. Specialistul in PR urameste < influenteze prin
intermediul mass-media un publicta, pe care Tnceaicsi-
conving: sau $-I motivezeutilizand informaia cu un anumit
scop El ar trebui 8 faca acest lucru &a a incerca &
manipuleze publiculsi fara s minta sau & distorsioneze
informaiile. Menirea de a convinge nu Tnseamnei scopul
agentului PR este inducerea in eroare!

Difereryele fga de publicitatesi marketing

Multd lume consider publicitatea ca fiind singura
activitate de rel@ publice, ceea ce produce confuzii in
legatura cu conceptul de PR.

Spre deosebire de publicitage marketing, cu care sunt
confundate deseori, reide publice presupum modalitate de
vanzare mai degrati subtila, decéat evide#t izbitoare.

Relgiile publice dau mai mare importaninformaiei si
persuadirii decat ambalajului, de care uzgamnarketingul,
sau spaului media pitit, la care apeleazpublicitatea.

PR inseamndiplomaie, nu fota in comunicare.

Date fiind instrumentele rafinate la care apeleaelgiile
publice sunt considerate uneori drept ,propaggndmagire
sau, in argou, ,\deak”, manipulare a opiniei publiceifa a se
maitine seama de acurgesau adey.

Rolul profesionistului de PR estesa conceap mesajesi
campanii de comunicares Sugina interesele organizeei pe
care o reprezint. Obiectivul su principal este acela de a
ohtine, atat in presa tipta catsi in audio-vizual, cacoperire
media semnificattvsi cu opinii pozitive
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