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Departamente si firme
de relatii publice

Asa cum am aritat in primul capitol, structurile in care specialistii isi pot
desfisura activitatea sunt departamentele de relatii publice ale diverselor
organizatii sau firmele de consultantd de relatii publice.

1. Departamentele de relatii publice

Aceste departamente sunt organizate in functie de mediul in care activeazi
organizatia, de obiectivele ei, de bugetul disponibil, de mérimea organizatiei.
W.S. Dunn (1984, p. 64) propune o listd de patru factori- care influenteazi
organizarea departamentului de relatii pjlblice :

a) Misiune §i obiective : scopurile departamentului de relaii publice tre-

buie si reflecte scopurile conducerii ; schimbarea acestora din urmi
sau concentrarea atentiei conducerii pe o anumita problemi pot duce la
schimbarea componentei departamentului (o politici de contacte perma-
nente cu mass-media.ar putea duce, de exemplu, la angajarea unui’
specialist in relatiile cu presa).

Genul de produse §i servicii pe care este axatd o organizatie exercitd o
influengi specifici asupra structurii departamentului. Firmele industriale
sau cele care produc armament, de exemplu, pun mai mult accentul pe
relatiile publice, organizatiile non-guvernamentale au nevoie de specia-
listi in stringerea de fonduri, iar firmele care produc bunuri de larg
consum, mai preocupate de publicitate, incearci si intireascd efectele
reclamelor prin relatii publice. '
Tipul de operatiuni §i extinderea geograficd a unei firme au un anumit
efect asupra structurii departamentului de relaii publice. Astfel, dacd



este yorba de o firm# care implics, in activitatea ei, procese care ar

putea diuna med1ulu1 acea firmd ar putea dezvolta grupuri de manage-
ment al crizei, pentru a actiona cit mai eficient in cazul unui dezastru
ecologic, inclusiv din punctul de vedere al comuniciirii cu publicurile
afectate sau cu mass-media. O firmi care are filiale in mai multe tari ar
putea avea céte un specialist de relatii publice in fiecare filiali §i un

departament in zona sediului central, care si coordoneze activitdtile.
d) Prezenta pe piatd sau vizibilitatea organizatiei. Cu cét aceasta este mai
mare, mai cunoscuti sau are o coti de piatd mai mare, deci un mediu
mai complex de desfdgurare a activititii, cu atat mai mult va avea nevoie
. de un departament de relatii publice mai puternic.

Departamentul de relatii publice are rolul de a asigura comunicarea internd
§i externd a organizatiei, astfel incit printr-o comunicare eficienti si se
cagtige si si se mentini Increderea diferitelor categorii de public ; in acest fel,
organizatia va beneficia, la nivelul opiniei publice, de o imagine pozitivi.
Functiile departamentului de relaii publice depind de structura organizatiei,
de viziunea conducerii asupra rolului departamentului, de calititile si abiliti-
tile profesionale ale directorului de relatii publice : specialigtii in relatii
publice pot face parte dintr-un departament subordonat direct conducerii sau
dintr-unul subordonat unui alt departament, spre exemplu de marketing, de
publicitate sau de resurse umane. Marile departamente de profil pot fi impir-
tite in sec;;l specializate : relatiile cu presa, relatiile cu investitorii, relatiile
cu consumatorii, relatiile cu agentiile guvernamentale, relatiile cu comuni-
tatea, relatiile cu personalul angajat etc.

Dupi C. Schneider (1993, p. 16) departamentele de relatii publice pot

.avea urmatoarele sarcini : .

a) sd construiascd §i sd impuni imaginea organizatiei ;

b) si stabileasci relatii bune cu publicurile organizatiei ;

¢) si rezolve problemele care tin de comunicare sau care pot fi solutionate.

prin comunicare.

Detaliind aceste roluri, putem spune ci departamentul de relatii publice
are sarcini legate de:

a) anticiparea reactiilor opiniei publice §i analiza feed-back-ului ;

b) consilierea conducerii ;

c) stabilirea si implementarea programelor de relatii publice ;

d) evaluarea acestor programe ;

e) monitorizarea presei §i relatia cu mass-media ;

f) coordonarea comunicidrii interne ;

g) organizarea evenimentelor ;

h) identificarea problemelor organizatiei si asigurarea legiturilor comu-
nicationale dintre conducere §i publicurile interne sau externe

) gestionarea, "din punctul de vedere al comunicirii, a situatiilor de crizi.

in cazul in care conducerea unei organizatii a ajuns la concluzia ci este
necesari infiintarea unui departament de relatii publice, ea trebuie s tind
seama de urmiitoarele aspecte : stabilirea numelui sub care va functiona depar-
tamentul ; fixarea locului unde isi va desfdgura activitatea ; definirea structurii
organizatorice (in raport cu tipurile de activititi pe care urmeazi si le des-
fisoare) ; identificarea pozitiei departamentului in cadrul ierarhiilor din orga-
pizatie. Astfel, este important ca spatiul repartizat si fie corespunzitor, in
raport cu numdrul membrilor si echipamentele alocate ; biroul departamen-
tului de relatii publice trebuie sd fie in sediul central, astfel incat echipa sa fie
aproape de factorii de decizie. in felul acesta, ea va putea si comunice direct
cu liderul organizatiei si cu ceilalti sefi de departamente, va putea si culeagd
si si transmitd informatii in mod rapid.

in ceea ce priveste denumirea, s-a constatat ci departamentele care desfi-
soari activititi de relatii publice se regisesc sub titulaturi foarte variate.

" fntr-un studiu realizat In SUA s-a constatat ci, desi formula ,relatii publice”

incepe si fie inlocuiti de alti termeni, 30% dintre departamente folosesc aceastd
titulaturd tradifionald, 20% o utilizeazi pe cea de corporate communication
sau communication, 8% se identifici prin public affairs, iar alte 8% se numesc

advertising public relations (Wilcox si colab., 1992, p. 69). in Roménia sunt

utilizate formule ca ,,departament de relatii publice”, ,departament de comu-
nicare” sau ,departament de imagine”. Cred cid titulatura aleasd nu este
deosebit de importanti ; esential este ca tipul de activititi care se desfdsoara sa
corespundi cu titulatura departamentului. Adeseori se intilnesc (chiar la ,case
mari”) situatii in care titulatura este ,,departament de relatii cu publicul”, iar
activitatea este de relatii publice, sau, invers, titulatura este de ,,departament
de relatii publice”, dar, de fapt, se desfisoard activititi de relatii cu publicul.

Nu existi un model standard de organizare a departamentului de relatii
publice. Structura acestuia depinde de dimensiunea organizatiei, de tipul si
amploarea activit:‘igilor, precum si- de mediul in care lucreazi organizaia.
Existi departamente formate din una sau doud persoane, dar §i departamente
cu peste 200 de angajati. S-a constatat cd, In medie, in majoritatea departa-
mentelor lucreazi circa 10 specialigti.




64 RELATIILE PUBLICE. PRINCIPII SI STRATEGII

in general, schema de organizare a unui asemenea departament (indiferent
de mirimea acestuia) cuprinde urmitoarele poziﬁi :

~ Seful departamentului : acesta planifici si conduce programele de relatii
publice, consiliazid liderii ofganizatiei, ia decizii in ceea ce priveste
politica de comunicare a organizatiei, administreazd personalul din
cadrul departamentului si stabileste programele de relatii publice si

* bugetele acestora. . .
- Specialigtii in comunicare : cel mai adesea, acegtia se ocupi de scrierea
'si editarea de mesaje (comumcate de presd, scrisori, alocutiuni gi
declaratii, rapoarte de activitate, newsleifers etci); ei nu iau decizii
privind strategiile comunicationale, ci aplicd deciziile conducerii. Pe
lAngd acestia, in cadrul departamentului pot functiona si specialisti
media (care asiguri legiturile cu presa) sau specialigti care se ocupi de

relatiile de comunicare cu diferite categorii de public, care creeazi i

organizeazi evenimente sau reprezinti organizatia la diferite evenimente
si creeazi oportunititi de comunicare pentru organizatie.

fn mod normal, conducitorul departamentului de relatii publice trebuie si
facd parte din conducerea organiza;iei si si aibi statut de. manager (director,
vicepresedinte). Relatiile publice afecteazi activitatea intregii organizatii : de
aceea, cel care le concepe si le implementeazi trebuie sé lucreze in strinsi -
legituri cu liderii organizateiei si si beneficieze de sprijinul acestora. In plus,
decizia finald trebuie si apartind conducerii organizatiei. Directorii acestor
departamente elaboreazi strategiile de comunicare si asigurd coerenta aplic#rii
lor, consiliazi liderii organizatiei in probleme de comunicare, pot fi purtitori
de cuvint ai intreprinderii si joacéi un rol-cheie in situatiile de crizi. Prin
activitatea lor, directorii departamentelor de relatii publice ai diverselor
organizatii tind s fie manageri de comunicare strategiéé“z, mai degraba decat
tehnicieni in comunicare. in organizatiile complexe, care i§i desfisoari activi-
tatea Intr-un medin competitiv, directorul departamentului de relatii publice
se afld in imediata apropiere a conducerii, ajutind la luarea deciziilor referi-
toare la actiunile cu impact asupra opiniei publice sau la formele de creare gi
fixare a imaginii de firmi. in organizatiile de dimensiuni mai mici, care nu
sunt supuse unei presiuni mari din partea publicului, existd mai degraba
tehnicieni de relatii publice, care desfiasoard indeosebi activitdti de rutina.

Este posibil ca in cadrul unei organizatii si apari stiri conflictuale intre
conducerea acesteia si specialigtii in relatii publice. in cele mai multe cazuri
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c.adre de conducere, a rolului relatiilor publice in viata organiza;iéi. Astfel, in
timp 'ce managerii sunt interesati de fidelitatea fatd de organizatie §i,de
protejarea acesteia in situatii dificile (de crizd), specialigtii in relatii publice
pun adeseori in prim-plan principiile etice ale profesiei, fapt care implici
responsabilitatea sociali, asigurarea transparentei, dezviluirea adevﬁrulﬁi
garantarea accesului la informatii si asumarea rispunderii. ’
_ Neintelegerile nu apar doar Ia nivel inalt (acolo unde se iau deciziile), ci
sila .nivelurile operative ; D.L. Wilcox, PH. Ault, W.K. Agee (1992 P 4',75)
considerd cd departamentul de relatii publice poate si intre in con,ﬂic;t cu
depa_rtamente precum cele juridice, de resurse umane, de marketing sau de
publicitate. Departamentul Juridic va verifica fiecare document emis de depar-
tamentul de relatii publice, din perspectiva consecintelor juridice pentru a nu
putea fi folosit impotriva organizatiei intr-un proces ; jurigtii pot ’cere rescrie-
rfea unor materiale sau chiar schimbarea strategiilor. De exemplu, in anumite
S{magiui .dfa crizd, provocate de accidente, Jurigtii se pot impotrivi asumirii
vinovagiei, caci aceasta ar putea oferi argumente victimelor, care vor intenta
procese si vor for_;a organizatia si pliteasci despégubifi foarte mari. Acest
fapt este atat impotriva principiilor ‘etice din relatiile publice, cit.si a unor
strategii de reducere a impactului negativ al crizei, care se‘bazeazﬁ pe infor- -
marea corectd a publicului si asumarea raspunderii. Departamentul de resurse
u.mevme considera ci intr¥ in atributiile Iui si se ocupe de comunicarea interni
§1sa controleze fluxul de informatii din interiorul organizatiei. Departamentul
de relatii publice consideri ci cei de la resurse umane au rolul de a selecia
persogalul si de a supraveghea, in sens larg, relatiile dintre oameni : comuni-
carea mnternd trebuie insi gestionati de specialigtii in comunicare., Departa-
mentele de marketing sau cele de publicitate sunt in permanenti concurenti
cu cel de relatii publice pentru obtinerea fondurilor necesare comunicirii
externe ; aceasti concurenti le face, adesea, si uite cd obiectivele lor sunt
foarte diferite. Astfel, cei de la publicitate sau marketing doresc si convingi
Publi.cul sd achizitioneze produsele sau serviciile oferite de organizatie sau si
}dentlfice noi piete, in timp ce relatiile publice au ca obiectiv major cégtigarea
Increderii diferitelor categorii de public. Pentru evitarea acestor conflicte este
necesar ca sefii acestor departamente si fie egali ca pozitie §1 s fie sub

. directa §u'bordf)nare a managerului organizatiei. De asemenea, trebuie stabilite
. Cu precizie caietele de sarcini, care stipuleazi datq;iile si sferele de respon-

sabilitate ale fiecirui departament. Si, nu in ultimul rand, sefii acestor

7 Elepifrtam§pte trebuie s intelegi ci este esential ca ei si colaboreze nentr a




Crearea unui departament de relatii publice aduce anumite avaniaje :

a)

b)

C)

familiaritatea cu preblemele organizatiei: membrii departamentului
cunosc bine istoria, succesele sau dificultatile organizatiei, angajatii si
colaboratorii ei, ceea ce i ajutd si identifice modalititile de actiune
cele mai eficiente ; de asemenea, ei pot si descopere rapid problemele
cu care se confruntd organizatia, cauzele acestora (nu totdeauna imediat
vizibile) si pot astfel si giseasca solutiile adecvate ;

comunicarea in interiorul organizatiei: aceasta este acum directd si
nemijlocitd ; fiind In interiorul organiza;iei specialistii in relatii publice
ii cunosc bine pe ceilalti angajati, stiu cum si li se adreseze, stiu de unde
pot obtine acele informatii relevante din punctul de vedere al relatiilor
publice ; in plus, aceastd pozitionare creeazd relatii de comunicare
directe intre conducerea organizatiei gi seful departamentului, fapt care
conduce la rezolvarea mai rapidi a problemelor de relatii publice ;
spiritul de echipi : membrii departamentului au sentimentul ca fac parte
din marea ,,familie” a organizatiei; acest fapt asigura un grad sporit de
loialitate ;

d) disponibilitatea permanenti : ca angaj ati ai organizatiei membrii depar-

€)

tamentului trebuie si fie oricdnd la dispozitia conducerii acesteia ;
costurile scizute : in unele situatii (mai ales in cazul organizatiilor com-
plexe) este mult mai avantajos si ai un departament propriu decét si inchei
contracte cu firme specializate, contracte adeseori foarte costisitoare.

Existenta departamentului de relatii publice in strinsd asociere cu viata de

L)

zi cu zi a unei organizatii implicd i anumite dezavantaje :

lipsi de obiectivitate : fiind prea aproape de activitatea cotidiand §i
interesele organizatiei membrii departamentului risca si deving subiec-
tivi (,avocati” ai organizatiei) si si nu mai poati percepe cu luciditate
problemele organizatiei ;

b) absenta unei experiente bogate in domeniul relatiilor publice : cei care
- lucreazi numai in acea organizatie ajung si isi limiteze sferele de

competentd la problemele curente si riscd si nu aibd reactii adecvate in
cazul unor situatii iegite din comun ;

¢) supraincircarea departamentului cu diverse sarcini, mai ales de cer-

cetare si planificare: acest fapt poate duce la o scidere a calititii

programelor si eficientei acestora ;

d) pierderea autonomiei profesionale : apropierea de conducerea organiza- .
" tiei poate da nastere la o relatie de tipul dominare-supunere, departamentul

de relatii pubhce fiind incircat cu sarcini minore; de asemenea, se
poate intdmpla ca specialistii de relatii publice sd fie confruntati cu

roluri si misiuni confuze, derivate din viziunea gresitd a conducerii
asupra activitatii lor.

~ Angajatii unui departament de relatii publice pot avea salarii bune si
beneficii importante si pot dispune de resurse mari, dar ei se confrunti cu un
proces lent de aprobare a programelor. Daca se gisesc intr-un departament
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ei nu pot si avanseze profesional sau ierarhic §i trebuie si duci la

indeplinire mai ales operapum de rutind, care {i stimuleazi putin din punct de
vedere profesional. in plus, fuziongrile de firme si sciderile de personal

afecteazd printre prlmele departamentul de relatii publice (Wilcox si colab.,
1992 p. 78).

2. Firmele de relatii publice

Firmele de aceastd facturi oferd diverse servicii cum ar fi:

- pregitirea mesajelor de relatii publice :

activitdti de cercetare pentru stabilirea diferitelor categorii de public ale
unei organizatii, a atitudinilor acestora fatd de o organizatie sau pentru
identificarea problemelor de comunicare (interni sau externit) cu care
se confrunti o organizatie ;

planificarea, implementarea, evaluarea campaniilor de relatii publice ;

materiale scrise (prezentiri,
brosuri, newsletter, pliante, documente peniru presa), materiale audio-

. Vizuale sau mesaje orale ;

asigurarea unor sesiuni de training in domeniul relatiilor publice pentru

- echipele manageriale sau.alti membri ai organizatiei ;
© organizarea relatiei cu mass-media ;
organizarea de evenimente de presi (conferinte de presi, interviuri,

Inaugurdri, vizite de presd) sau a unor evenimente speciale (aniversiri, -
" comemordri, simpozioane, seminarii etc.) ;

stabilirea strategiilor de promovare a unor produse sau servicii ;
consilierea managerilor unei organizatii in ceea ce priveste comunicarea

~-internd, pentru cresterea fidelititii si motivatiei angajatilor ;

oferirea de servicii de relatii publice specializate pentru anumite domenii

i(financiar-bancar, politic, turism, lobby, fund-raising etc.) ;

gestionarea situatiilor de crizi.




Prima firmé de relatii publice, Publicity Bureau, a fost infiintatd in 1900,
_in Boston. Ulterior, firmele de relatii publice s-au dezvoltat rapid, datoriti

cererii de informatie, cre§ter11 controlului legislativ, dezvoltirii industriei si -

amplificirii rolului mass-media. in prezent este preferat termenul , firmi
de relatii publice” in loc de ,,birou” sau »agentie”, pentru ci specialistii de
relatii publice pun accentul pe activitatea de sfituire a conducerii unei orga-
nizagii ; acest lucru inseamni ci ei nu sunt ,, agenti”, adica nu fac ceva in locul
celor care i-au angajat. Practicienii de relatii publice nu mai raspund la
intrebarea : cum sd spun ce vreau sd spun?, ci rispund din ce in ce mai des
la intrebarea' ce si fac pentru a-mi atinge scopurile ? (Wilcox si colab.,
1992, pp. 79- 81).

Dupd Chester Burger (apud Baskin, Aronoff, 1992, p. 14), firmele de
consultantd in relatii publice ar trebui angajate de organizatii, chiar daci aces-
tea au un departament de acest fel, din doud motive : a) lipsa de experien{i —
_ ar trebui angajatd o firmd atunci cind organizatia nu a mai avut de-a face cu
un anumit tip de program de relatii publice; b) lipsa de contacte — depar-
tamentul de relaii publice al unei organizatii nu se afld, de obicei, plasat in
centrul comunicational si financiar de interes-(fie el al regiunii, al (#rii
respective sau la nivel global).

Orice firmd de relatii publice oferd citeva avantaje generale (vezi
Cutlip si colab., 1994, p. 82 ; W.S. Dunn, 1986, pp. 54-55 ; Wilcox si colab.,
1992, p. 87):

~ contacte aduse la zi cu liderii de opinie ai momentului, inclusiv cu

reprezentantii mass-media ; :

- credibilitatea numelui firmei, care poate conferi credibilitate si orga-

nizatiei-client ; ,

- accesul la o varietate de experti pe care organizatia nu ii are si nu i-ar

putea angaja permanent (ea nu are nevoie de ei decit pentru asemenea

programe) ; in schimb, o firmi oferi servicii foarte specializate, care -

raspund la o mare varietate de situatii ;

- costuri convenabile : angajarea unei firme este o decizie buni din punct
de vedere economic, mai ales atunci cind se urmireste ob{inerea unei
strategii de comunicare, pe o problemi punctuald ; activititile de rutini
pot fi indeplinite mai ieftin si mai eficient de angajatii d_épartamentului
de relatii publice al organizatiei respective ;

- analize obiective : expertii unei firme pot oferi o judecati independent,
din afard, in evaluarea problemelor organizatiei ;

varietatea tipurilor de experiente in cazuri aseméinitoare ;

flexibilitatea : conducerea firmei este obligati si acorde mai multi
importantd relatiilor publice in interesul ofganizatiei-client.

1

Firmele de relatii publice pot si se confrunte cu opozitia internd a orga-
nizagiilor care le angajeazd. Dincolo de rezistenta la schimbare a celor din
departamentul de relatii publice al organizatiei respective, existd doud motive
‘bine intemeiate referitoare la dezavantajele acestei cooperiri :

. — lipsa de informatie si de intelegere : firma de relatii pubhce nu poate
cunoagte in intregime problemele si situatia organizatiei; in plus,
personalul organizatiei poate avea retineri fati de specialistii din afari
§i poate bloca accesul la anumite iriforma;ii;

— lipsd de timp : firma de relatii publice are nevoie de timp suficient si de
un buget corespunzitor pentru a efectua diverse cercetiri §i a ajunge si
cunoasci organizatia respectivd : de-abia dupi aceasta ea poate stabili
un program eficient; absenta acestor date conduce la tratarea super-
ficiald a cazului particular al organizatiei care a angajat-o.

Pe de altd parte, firma de relatii publice se poate confrunta cu indisponi-
bilitatea conducerii organizatiei, care nu are timp sau resurse si explice care
sunt problemele de care se Joveste si care este situatia exactii in care se giseste
(Cutlip si colab., 1994, p. 83). o -

Nu existd o organizare standard pentru firmele de relatii publice : aceasta
se face in functie de viziunea conducerii gi de tipurile de servicii oferite
clientilor sau de nevoile de la un moment dat ale diversilor clienti . in general,
o firmi este condusd de un director, care traseazd politica generald gi este
purtitorul de cuvint. Urmitoarea pozitie este cea de account executive:
acesta este cel care sfituieste clientii, defineste problemele si publicurile-
-cheie, traseazi un plan de comunicare adecvat problemei cu care se confrunti
clientul si il pune in aplicare folosind resursele firmei. Firmele cuprind un
anumit numair de specialisti de creatie — scriitori, graficieni, producétori TV,
arti§ti - care concep §i produc mesajele de relatii publice. Specia1i§tii media
pe cele mai potrivite. Mai pot exista specialisti de cercetare, de relatii guver-
namentale, de servicii financiare sau de servicii de marketing (W.S. Dunn,
1986, pp. 57-59). Unele firme de relatii publice apeleazi la serviciile altor
firme pentru anumite activititi, de la producerea propriu-zisi de materiale de
relatii publice la cercetarea publicurilor.




Pentru a rezista pe o piatd din ce in ce mai concurentiald, firmele de relatii
publice tind fie citre exfinderea in arii geografice mai ample (globalizarea),
fie citre specializarea pe un anumit tip de servicii, ori in largirea paletei de
servicii, prin depisirea sferei stricte a relatiilor publice. Acest fenomen
a inceput in anii *70, cand firma de relatii publice Carl Byoir & Associates
a fuzionat cu agentia de publicitate Foote, ‘Cone & Belding; exemplul lor
a fost urmat de multe dintre firmele cu filiale la nivel global, astfel incat unii
specialisti au vorbit de aparitia unor ,,supermarketuri ale comunicirii”. Existd
avantaje incontestabile ale asocierii unei firme de relatii publice cu o agentie
de publicitate. Unul ar fi pastrarea vechilor clienti si gasirea altora noi, care
considerii importantd ideea coordoniirii mesajelor de publicitate cu cele de
relagii publice. Cei care planifici asemenea strategii de comunicare geperale
pot avea o viziune unitar#, pe de o parte, si o experienti multidisciplinard, pe
de alta. Din punct de vedere economic, o asemenea asociere este profitabild
pentru ci salariile si bonusurile angajatilor de relatii publice pot fi mai mari
(in agentiile de publicitate profiturile .sunt mai mari, datoritd comisioanelor
pentru plasarea in mass-media a reclamelor). Un alt avantaj este accesul la o
cercetare mai buni — firmele de publicitate pot-avea pini la 10% dintre anga-
jati in departamentul de cercetare ; in plus, ele pot vinde altor clienti rezul-
tatele cercetirilor lor. De asemenea, agentiile de publicitate au expertizi in
managementul general al firmei si in programele internationale.

Dupi fuziunile intre firmele de relatii publice si agentiile de publicitate,

unele firme au incercat si-gi pistreze independenta, pentru a nu pierde clientii-

din acest domeniu : acum firmele de relatii publice incep si aibd clienti care
nu apeleazi si la serviciile de publicitate. Firmele independente nu au pro-
- bleme cu separarea materialelor de publicitate si de relatii publice in presd -
pentru ci altfel existd riscul ca numai clientii cu bugete mari, care cumpari
mult spatiu pentru publicitate, si aibd o presa favorabild. in firmele indepen-
dente existid mai putini birocratie, adicd mai putine niveluri de decizie. Aceasta
are ca efect decizii mai rapide, o atentie mai mare pentru problemele clientului

si un sistem mai liber de recomandiri pentru client. Clientii care apeleazi la

firme specializate nimai in relatiile publice (si fac apel la alte firme pentru
publicitate) obtin astfel mai multe alternative pentru proiectele lor de comu-
nicare (W.S. Dunn, 1986, pp. 60-61).

O firmd de relagii publice poate adopta trei moduri de platd. Cel mai
avantajos pentru firmi este plata cu ora, pe persoana implicatd in proiect — in
functie de experlenga si munca desfigurati — la care se adaugi cheltuielile
suplimentare (inchiriere de masini, deplasiiri, note de platd la restaurant).

O altd modalitate este plata fixd lunard - cu specificarea orelor suplimentare
i a cheltuielilor suplimentare, care vor fi plitite separat. O ultima modalitate
ste plata fixd pe proiect, preferati de organizatiile-client, care isi pot calcula
astfel bugetele de comunicare, dar dificild pentru firme, care nu pot estima cu
actitate costurile. Pentru plata cu ora, firmele cer de 3 pand la 5 ori suma
pe care o vor da angajatului, pentru ci la salarii se adaugd cheltuielile de
ntretinere a firmei si profitul (intre 18 §i 22%). Atunci cind este vorba de
producerea de materiale de relatii publice, firma adaugi un procent de 15-20% '
pentru facilitare i supervizare — oricum, firma de relatii publice obtine
reduceri importante prin negocieri cu firmele de productie respective (Wilcox
si colab., 1992, pp. 90-91).

~Angajatul unei firme de relatii publice se confruntid cu o diversitate foarte
mare de probleme de relatii publice, deci poate avea satisfactii profesionale
sporite. El are insd multi clienti de care trebuie si se ocupe in acelasi timp,
trebuie s facd ore suplimentare si are o relatie dificild cu cllen];n care nu stiu
ce;poate si ce nu poate face o firma de relatii publice. in plus, el se con-
frunti cu birocratia legati de justificarea constanti a muncii (in SUA, el
trebuie si detalieze activitatea sa zilnici, citeodatii pe unitdti de 15 minute,
pentru a putea arita cate ore a lucrat pentru fiecare client — Wilcox si colab.,
1992, p. 85).

3. Calititile unui specialist
“in relatii publice

Indiferent unde lucreazi, un specialist in relatii publice trebuie si indepli-
fieascd anumite activititi specifice, care cer, pe 14ng# cunostintele profesionale
de bazi si anumite calititi. J<E. Grunig si T. Hunt (1984, pp. 114-115) arati
ci dacd un specialist in relatii publice ar fi. intrebat care sunt obiectivele lui,
el' ar identifica urmitoarea lista :

a) si obtind si si pistreze o imagine pozmva a organizatiei pentru care
\ lucreazi ;

. b) si céstige increderea publicului in acea organizatie ;

. c) si obtind atentia mass-media ; ‘

. d) si influenteze, atunci cand este cazul, atitudinile publicului fatd de
o organizatie ;

si transmitd cat mai multe materiale de relatii publice diverselor publi-
curi vizate ;

e)




f) si contribuie la cresterea fidelititii, moralititii si motivatiei membrilor
din organizatia pentru care lucreazi ;

) si amelioreze comunicarea in interiorul organizatiei, ajutdnd diferitele
departamente ale acesteia si-si rezolve problemele de comunicare ;

h) si identifice corect problemele de relatii publice si si giseasci cele mai
bune solutii pentru rezolvarea acestora.

Pentru a atinge toate aceste obiective, pentru a face fatd cu succes diverselor
probleme de comunicare ce apar in activitatea de zi cu zi a unei organizatii,
specialigtii trebuie sid posede anumite calitdfi (native ori dobéandite) :

-~ sociabilitatea : trebuie si poati stabili cu usurintd contacte umane, si
nu fie persoane timide, emotive sau arogante ;

- tactul: trebuie si dea dovadd de riibdare, amabilitate, de simtul vmo-
rului, de abilitatea de a ceda in unele privinte, de a nu fi rigizi ;

- Inemoria §i capacitatea de a retine usor fapte, date, nume, figuri etc. ;

- prezentd de spirit, intuitie, imaginatie in rezolvarea unor situatii nepre-
vizute ;

- rapiditate in gandire gi in luarea deciziilor;

- capacitate de analizi si sintezi ;

~ simt de organizare ;

~ onestitate, corectitudine, obiectivitate ;

— abilitdfi de comunicare scrisi si orali;

- capacitatea de a prezenta simplu si clar, intr-un limbaj accesibil pubh—
cului larg, idei sau mesaje specifice diverselor domenii si limbaje
specializate ;

- putere de munci si capacitatea de a fi disponibili la orice ord ; usuringa
de a se adapta programelor de munci neregulate.

Pe langd aceste calitii, specialistul in relatii publice trebuie si aibd o buni’

pregdtire teoreticd si o culturi generald solidi. De aceea este important si

urmeze cursuri de specialitate in domeniul comunicirii sau al jurnalismului gi

sd aibd cunostinte de management, planificare, economie, resurse umane. El
trebuie sd-gi insuseasci tehnicile de cercetare specifice din stiintele sociale si
sil stdpaneascd cel pufin o limbi striini. In plus, cei care s-au specializat in
relatiile publice sectoriale (financiar-bancare, politice, guvernamentale, admi-
nistrative etc.) trebuie si posede cunostintele specifice acestor domenii.

Campaniile de relatii publice

Majoritatea oamenilor cred cd o campanie de relatii publice inseamni o
serie de pliante, brosuri, intilniri cu publicul, comunicate si conferinie de

g presd si alte asemenea activititi. Acest punct de vedere pune accentul pe
* produsul finit §i nu pe activitatea de conceptie, pe etapele de pregitire s,

ulterior, evaluare, déci nu pe procesul implicat in dezvoltarea acestui tip de
produs, adica, altfel spus, pe munca de cercetare §i conceptie, de elaborare a
programului si de transpunere in practlca precum si de evaluare permanenti
a etapelor efectuate.

1. Definitii, tipologii, caracteristici

"1.1. Notiuni fundamentale

fn cea mai sintetici definitie,

..campania de relatii publice este un efort sustinut al unei organizatii pentru

a consirui relagii sociale demne de incredere, cu scopul de a atinge anu-
mite obiective (determinate in urma unor cercetiri), efort bazat pe aplicarea

" unor strategii de comunicafe si evaluarea rezultatelor obtinute (R. Kendall,

1992 p. 3).
Dupid W.S. Dunn (1986 p- 190) o asemenea campanie const In:

..analiza situatiei comunicirii §i a marketingului si intelegerea comporta-
mentului consumatorului, intr-un efort de a dezvolta strategii pentru folosirea
mass-media, a mesajelor si a bugetelor alocate gi pentru a oferi un plan pentru
a obtine avantaje din aceasti situatie.

| La randul lor D. Newsom, A. Scott, J. V. Turk (1993, p. 474) propun urma-
toarea definitie :



