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INTRODUCERE

Edward Bernays, cel care este considerat in prezent
unul — poate cel mai important — dintre ,,parintii relatiilor
publice”, a formulat chiar de la inceputurile preocuparilor sale
in acest domeniu (1927) o definitie a acestei activititi care inca
rezistd si astdzi: ,Relatile publice reprezinti o functie a
managementului care sistematizeaza atitudini publice, defineste
strategiile, procedurile si interesul unei organizatii, apoi executa
un plan de actiune pentru a dobandi intelegerea si acceptarea
publica”. Oricine, indiferent de gradul in care este familiarizat
cu aceastd activitate fundamentata preponderent pe
comunicare, poate observa cu multa usurinta ca definitia
acordd o mare importanta aspectelor referitoare la planificare si
actiune.

De mai bine de doud decenii, activitatea de relatii
publice ca efort sistematic si planificat al unei organizatii de
castigare a Intelegerii, bunavointei, simpatiei si sprijinului public
este din ce In ce mai prezenta si in spatiul public romanesc.
Cum era si firesc, evolutia relatiilor publice a parcurs o
entuziastd perioadd de pionierat, dupa care, treptat, a cunoscut
o etapa de profesionalizare din ce in ce mai profunda.

In acest context, pe langa buna cunoastere a aspectelor
teoretice ale relatiilor publice, un practician interesat de
consolidarea reputatiei sale, de ,dobandirea intelegerii si
acceptarii publice”, are nevoie cel putin de un plan eficient si
de niste instrumente practice prin care si puna in aplicare
planul; adica exact ceea ce stipula Bernays cu aproape 90 de ani
in urma. Necesitatea acestui ,instrumentar’”, precum si
profesionalismul in utilizarea lui sunt critice pentru un specialist
in relatii publice, avand in vedere cd profesia lui este prin
excelenta tributara practicii, iar, in prezent, organizatiile pretind
rezultate imediate §i vizibile In ceea ce priveste succesul
actiunilor de comunicare.
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Avand in vedere aceste cerinte, propunem celor care
doresc sa se initieze In buna cunoastere si manuire a tehnicilor
de relatii publice o serie de retete indelung verificate in practica
si care, aplicate corect, pot produce rezultatele asteptate. Mai
mult decat atat, propunem si modalitati de integrare a acestor
tehnici in campanii de relatii publice, urmand reguli si algoritmi
a cdaror utilitate a fost confirmata de practicd in numeroase
ocazil.

In prima parte a lucrarii de fatd, avand in vedere ca ne
adresim incepatorilor in profesie, am abordat tehnicile de
relatii publice in special din perspectiva aplicarii lor atunci cand
vorbim despre ,,partea plind a paharului”, despre aspectele
pozitive pe care vrem sa le facem cunoscute publicurilor
relevante pentru organizatia noastrd. Nu trebuie si uitdm insa
cd existd §i o ,parte goala” (incidente, accidente, conflicte,
urgente, riscuri, probleme, situatii de crizd) cu care se poate
confrunta orice organizatie, situatii in care tehnicile utilizate isi
schimba continutul intr-o anumitd masura; in mod deliberat am
evitat si aprofunddm aspectele care tin de ,partea goali a
paharului”, deoarece ele fac de obicei obiectul unor lucrari de-
sine-statatoare, a caror consultare si aplicare este recomandata
abia dupa exersarea aptitudinilor profesionale pe ,,partea plina”.

In partea a doua, destinati campaniilor de relatii
publice, am plecat de la premisa ca, in general, campaniile de
relatii publice moderne sunt construite in jurul unor strategii
duale. Pe de o parte, ele sunt caracterizate de orientarea catre
mass-media; continutul si timing-ul lor este ajustat si adaptat la
logica mass-mediei in scopul de a realiza sau obtine cea mai
mare rezonantd posibila in mass-media. $i aceasta deoarece
mass-media joaca cel mai frecvent rolul de canal in procesul de
comunicare publicd, preluand si transmitand mesajul de la
emititori cdtre receptori. Mass-media face accesibile unor
publicuri largi probleme aflate dincolo de experientele lor
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personale, informatii pe care altfel indivizii nu le-ar fi obtinut.
Mai sintetic spus, mass-media trebuie privitd ca un actor in
procesul de comunicare, ca o a treia parte, in afard de emititor
si receptor. Aceasta functioneaza dupa propriile reguli, care nu
corespund intotdeauna cu interesele organizatorilor de
campanii de relatii publice. Aceste reguli influenteaza modul in
care sunt proiectate si derulate campaniile.

Pe de altd parte campaniile au o orientare clard catre
public. Scopul in acest caz este acela de a atrage atentia, de a
castiga intelegerea, bunavointa, increderea sau de a mobiliza
anumite publicuri. In contextul unui sistem media extrem de
diferentiat, organizatille trebuie sa  depund  eforturi
semnificative pentru a atrage atentia asupra propriilor lor
eforturi. Din cauza bombardamentului informatic, organizatiile
intampina dificultati in a se face auzite. Subiecte diverse
concura in spatiul public pentru o resursa de atentie limitata,
atat a publicului, cat si a mass-mediei. De aceea, este necesara o
planificare inteligentd a campaniilor de relatii publice, pentru a
atrage atentia publicului si a mass-mediei. Succesul sau
insuccesul campaniilor de relatii publice depinde in mare
masurd de procesul de planificare, implementare si evaluare,
utilizand toate instrumentele stiintifice aflate la dispozitie.

Avand in vedere faptul ca, in buna masura, principiile si
instrumentele utilizate in relatiile publice sunt puternic
influentate de gandirea si practica americand in domeniu — iar
aceasta afirmatie nu se refera doar la spatiul romanesc — ori de
cite ori a fost necesar am dat §i varianta in limba engleza a
termenilor utilizati. In acest fel, considerim ci novicele in
activitatea de relatii publice va putea aborda cu mai multd
usurinta literatura strdina de specialitate, asigurandu-se astfel o
continuitate in ceea ce priveste utilizarea termenilor.

Autorii
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CAPITOLULTI:
Tehnici de relatii publice: definirea termenilor,
clasificari

Lucririle de specialitate din domeniul din ce in ce mai
vast al scrierilor despre relatii publice abunda de termeni care,
la o prima citire, il pot bulversa pe nespecialist: strategii de
relatii publice, planuri de relatii publice, tehnici de relatii
publice, tactici de relatii publice, campanii de relatii publice...

Confuzia este facilitata si de faptul ca relatiile publice
constau, in realitate, in ,,tehnicd si nu teorie” (Grunig, White,
2008, p. 55), adica reprezintd o disciplind orientatd primordial
catre finalitati practice. Mai mult decat atat, termenii amintiti
mai sus pot fi intilniti de obicei impreuna: intr-o abordare
strategica de relatii publice poti realiza planuri care includ
campanii, tactici si tehnici de relatii publice. Prin urmare,
pentru a intelege cat mai bine ce sunt si in ce constau tehnicile
de relatii publice, va trebui sa facem diferentele necesare intre
acesti termeni.

Strategia de relatii  publice este modalitatea in care
intentionam si concepem planul general (am spune chiar ,,de
maxima generalitate”) al activitatii de relatii publice pe care
intentioneaza si o desfasoare o organizatie, activitate care
urmeazd sa atingd niste obiective. Planificarea strategica a
acestel activititi consta, de fapt, in ,abordarea generald”
(Gregory, 1998, p. 105) referitoare la obiectivele finale si la
drumul de urmat pentru realizarea lor §i se concretizeaza in
proiectarea unui plan de relatii publice ce angajeaza diferite
tactici/tehnici menite si producd rezultatele asteptate:
schimbarea unei opinii, consolidarea reputatiei unei organizatii,
managementul imaginii organizationale, dezvoltarea unor relatii
cu publicurile relevante pentru o organizatie, managementul
unei situatii de crizd cu ajutorul comunicarii; cu alte cuvinte,
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planul de relatii publice are menirea de a concentra resursele
(umane, financiare, materiale, tehnologice, reputationale etc.)
ale unei organizatii asupra indeplinirii unui anumit scop. De
exemplu, planul anual de relatii publice al unei organizatii
reprezinta, de fapt, strategia ei de relatii publice pusa pe hartie.

Campaniile de relatii publice (vezi partea a doua) sunt
definite ca ,,0 serie de activititi $i mesaje coordonate, unificate,
dirijate de o strategie unica, distribuite publicului prin mai
multe mijloace” (Newsom, Carrell, 2004, p. 333). In cuvinte
simple, ele sunt niste ,,strategii mai mici”, care se intind uneori
(dar nu intotdeauna) pe perioade mai scurte §i urmaresc
realizarea unui obiectiv foarte concret, care face parte din
strategia generald; nu este de neglijat nici activitatea de evaluare
presupusa de o campanie de relatii publice: Institutul de Relatii
Publice al Irlandei considera ca o astfel de campanie consta in
,»planificarea, efectuarea i analiza unui plan sau a unei actiuni
de relatii publice”. De exemplu, producatorul de fast food
Burger King a derulat incepand cu octombrie 2013 o campanie
de rebranding pentru schimbarea denumirii companiei in Fries
King; o astfel de campanie este deosebit de complexd, ea
incluzand actiuni precum constientizarea si informarea
publicurilor-tinta, modificarea tuturor elementelor de identitate
vizuald, schimbarea firmelor si aspectului restaurantelor, a
ambalajelor, a retetelor s.a.m.d., dar ea nu reprezinta decat o
parte a strategiei generale, prin care se urmareste, la urma
urmeli, relansarea produselor firmei respective.

Tehnici vs. tactici

Daca in privinta strategiilor si campaniilor de relatii
publice incercarea de a le delimita pare destul de usoara, nu la
fel se Intampla atunci cand ne referim la tactici si tehnici de
relatii publice.
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Intr-o acceptie comuna, facticile de relatii publice sunt
definite ca ,,actiunile specifice, concrete, pe care le indeplinim
pentru realizarea unui obiectiv”’ (Glossary of Common Public
Relations Terms). Sensul definitiei de mai sus este intalnit si in
lucriri de specialitate, chiar daca termenii definitiei sunt diferiti:
astfel, se consideri ci tacticile de relatii publice sunt elementele
vizibile ale unui plan de relatii publice sau de marketing al
comunicarii (Smith, 2013, p. 225) sau cd ele ,,se ocupa de wodu/
in care se transpune in fapt strategia” (Newsom, Carrell, 2004,
p. 317). Pentru a face mai usoara diferentierea de tehnici, am
putea spune ca termenul ,,tactici de relatii publice” este intalnit
cu precadere atunci cand tratam campaniile de relatii publice,
tacticile fiind actiunile concrete, punctuale, care vor fi
intreprinse in cadrul unei campanii.

In ceea ce priveste tebnicile de relatii publice, ele sunt
confundate adeseori cu tacticile, si pe buna dreptate, deoarece,
in ultimd instantd, se refera la aceleasi rezultate finale:
comunicate de presa, alerte, interviuri bine pregitite, conferinte
de presa bine desfasurate etc. Tehnicile de relatii publice pot fi
privite ca modalitatea prin care este pusa in practicd o tactica.
Astfel, dacd vorbim de interviu ca tactica de relatii publice,
modul in care desfasurarea acestuia este pregitita de catre un
specialist in relatii publice ar reprezenta tehnica utilizata.
Diferentele sunt atat de greu de ficut pentru un practician,
incat, referindu-se la aceleagi situatii, diferiti specialisti le
considera fie tehnici, fie tactici de relatii publice.

Pentru a ilustra o data in plus interactiunea dintre tactici
si tehnici de relatii publice, vom da un exemplu dintr-o lucrare
de specialitate a cdrei tinuta stiintifica este mai presus de orice
indoiala (Gregory, 1998, p. 108): in capitolul intitulat ,,Ce tactici
ar trebui sa utilizezi?” nu este utilizat nici macar o singura data
cuvantul , tacticd”, autoarea vorbind exclusiv de ,,tehnici”.
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Avand in vedere aceasta confuzie si consecventi unor
pozitii anterioare (David, 2008, p. 17), vom considera ci
activititile ce vor fi enumerate in aceasta lucrare, privite atat ca
modalitate de realizare, cat si ca actiune concreta, reprezintd de
fapt tehnici de relatii publice. Vom adopta aceastd pozitie
deoarece multe dintre actiunile despre care vom discuta in
continuare sunt utilizate mai ales in relatia diferitelor organizatii
cu mijloacele de informare in masi, domeniu in care specialistii
(Dennis L. Wilcox, Bryan H. Reber, Public Relations Writing and
Media Technigues, Pearson, 2013; Doug Newsom, Jim Haynes,
Public Relations Writing: Form &Style, ninth edition, Wadsworth,
2011) prefera sa vorbeasca despre ,tehnici” (media technigues,
public relations technigues) atunci cand se refera la acest gen de
activitati.

De altfel, si practicienii relatiilor publice tind sa
vorbeascd mai ales de ,tehnici” atunci cand este vorba de
efectuarea unor actiuni punctuale. De exemplu, in website-ul
companiei Brigham Scully, care se prezinti ca fiind specializata
in ,,programe globale de comunicare de marketing”, vom gasi
un fisier intitulat ,, Tehnici pentru relatii publice eficiente”, unde
sunt inventariate pe scurt actiuni precum: relatii cu mass-media,
pregatirea interviurilor, pregitirea si desfasurarea conferintelor
de presa, scrierea de relatii publice (comunicate de presa,
articole, discursuri etc.), managementul crizelor, evenimente
speciale.

In fine, daci plecim chiar de la o definitie de dictionar
(DEX, 1998) a termenului ,,tehnica” in general, vom vedea ca
este vorba de ,fotalitatea procedeelor intrebuintate in practicarea nnei
meserii, a unei stiinte etc.”.

In concluzie, vom considera ci activitatile enumerate in
continuare in prima parte a acestei lucrari reprezinta tehnici de
relatii publice, care pot fi utilizate fie ca atare, in mod
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