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I. Informatii generale: Date de identificare a cursului

Date de contact ale titularului de curs
Nume: Lect. univ. dr. Corina Rotar

Birou: Str. Traian Mosoiu nr.71, biroul V/1
Telefon: +40264-431.505

Fax: +40264-406.054

E-mail: rotar@fspac.ro

Date de identificare curs

Numele cursului: PR si autoevaluare
Codul cursului: URL4541

Anul ITI, semestrul I

Numar de credite: 5

Tipul cursului: optional

Pagina web a cursului:
https://fspac.ubbcluj.ro/dcrpp/

1.2. Conditionari si cunostinte prerechizite

Inscrierea la acest curs nu este conditionati de parcurgerea si promovarea niciunei
discipline la nivel formal, insa pentru buna intelegere a materialului si pentru rezol-
varea temelor propuse este indicata parcurgerea disciplinelor: Bazele PR si Tehnici
si instrumente de PR.

1.3. Descrierea cursului

Cursul este destinat studentilor din anul IIT ai Sectiei de Comunicare si Relatii Pu-
blice, din cadrul Facultatii de Stiinte Politice, Administrative si ale Comunicarii.
Dat fiind faptul ca profesia pentru care se pregitesc acesti studenti este aceea de
specialisti in comunicare si relatii publice, utilitatea unui curs de PR si autoevaluare
este evidentd. Familiarizarea studentilor cu termenul de perspectiva relationald a
PR-ului si identificarea celor mai eficiente modalitati prin care specialistul in relatii
publice isi poate autoevalua munca reprezinta obiectivele majore ale acestui curs.

1.4. Formatul si tipul activitatilor implicate de curs

Suportul de curs este structurat pe module, fiecare modul abordand mai multe
teme. Parcurgerea acestora va presupune studiu individual, dar si intalniri fata in
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fata (activitati asistate si consultatii). Consultatiile, inclusiv prin e-mail sau accesa-
rea platformei ID, trimis tutorilor sau responsabilului de curs, reprezinta un sprijin
direct acordat din partea titularului si a tutorilor. Pe durata consultatiilor sunt dis-
cutate temele elaborate, dar sunt si prezentari ale informatiilor aferente fiecarei uni-
titi, fiind oferite rispunsuri directe la intrebirile formulate. In ceea ce priveste ac-
tivitatea individuald, aceasta este gestionatd individual si se va concretiza in
parcurgerea tuturor materialelor bibliografice obligatorii, rezolvarea temelor de ve-
rificare, accesarea platformei pentru a posta diferitele rezultate ale studiului indivi-
dual si ale temelor propuse. Reperele de timp si implicit perioadele de rezolvare ale
fiecarei activitati (teme de control) sunt monitorizate prin intermediul calendarului
disciplinei. Modalitatea de notare si, respectiv, ponderea acestor activitati obliga-
torii, In nota finala sunt precizate in sectiunea politica de evaluare si notare precum
si in cadrul fiecdrei unitati. Pe scurt, avand in vedere particularitatile invatamantu-
lui la distanta dar si reglementarile interne ale CFCID-FR al UBB, parcurgerea si
promovarea acestei discipline presupune antrenarea studentilor in urmatoarele ti-
puri de activitati:

a) Intalniri fata in fatd - pe parcursul semestrului vor fi organizate doua astfel de

intalniri.
b) realizarea studiului individual prin parcurgerea suportului de curs si bibliografiei

precizate;

c) doua teme care vor fi rezolvate si incarcate pe platforma moodle in conformitate
cu precizarile

din calendarul disciplinei.

d) forumul de discutii — gestionat de tutorele disciplinei, care in acest caz specific
este si titularul disciplinei.

1.5. Materiale bibliografice obligatorii

In suportul de curs sunt precizate toate referintele bibliografice necesare aprofun-

darii nivelului de analiza si, implicit, intelegerea tuturor conceptelor prezentate.
Toate aceste volume indicate se gasesc la Biblioteca Facultitii de Stiinte Poli-

tice, Administrative si ale Comunicarii.

1.6. Materiale si instrumente necesare pentru curs

Optimizarea secventelor de formare reclama accesul studentilor la urmatoarele re-
surse:



« calculator conectat la internet (pentru a putea accesa bazele de date si resursele
electronice suplimentare, dar §i pentru a putea participa la secventele de for-
mare interactiva on line)

o acces la resursele bibliografice, inclusiv la cele online sau chiar open-access (ex:
abonament la Biblioteca Centrala ,Lucian Blaga”)

o acces la echipamente de fotocopiere.

1.7. Calendar al cursului

Pe parcursul semestrului I, in care se studiaza disciplina de fata, sunt programate
intalniri fata in fatd cu toti studentii; ele sunt destinate solutionarii oricaror nela-
muriri privind continutul sau cerintele privind sarcinile individuale. Pentru prima
intalnire se recomanda lectura atenta a primelor doud module; la cea de a doua se
discuta restul de doud module si se realizeaza o secventa recapitulativd pentru pre-
gatirea examenului final. De asemenea in cadrul celor doua intalniri, studentii au
posibilitatea de a solicita titularului sprijin pentru rezolvarea anumitor teme, in ca-
zul in care sunt nelamuriri sau e nevoie de suport suplimentar. Pentru a valorifica
maximal timpul alocat celor doua intalniri, studentii sunt atentionati asupra nece-
sitatii suplimentarii lecturii din suportul de curs cu parcurgerea surselor bibliogra-
fice de referinta.

1.8. Politica de evaluare si notare

Evaluarea finald se va realiza pe bazd unui examen scris desfasurat in sesiunea de la
finalul semestrului I. Nota finala se compune din:

a) punctajul obtinut la colocviu in proportie de 30%
b) aprecierea realizarii temelor pe parcurs - 70%

Studentii vor avea doua teme de control care vor fi incarcate pe platforma moo-
dle la termenele precizate in calendarul disciplinei. Instructiuni suplimentare pri-
vind modalitatile de elaborare, redactare, dar si criteriile de notare ale lucrarilor,
vor fi furnizate de catre titularul de curs in cadrul intalnirilor fata in fata.

Pentru predarea temelor se vor respecta cu strictete cerintele formatorilor.
Orice abatere de la acestea aduce dupa sine pierderea punctajului corespunzator
acelei lucrari. Evaluarea acestor lucrari se va face imediat dupa preluare, iar afisarea
pe site a feed-back-ului oferit de evaluator, se va realiza la cel mult doud siptamani
de la data depunerii/primirii lucrarii. Daca studentul consider cd activitatea sa a fost
subapreciata de catre evaluatori atunci poate solicita feedback suplimentar prin
contactarea titularului de curs prin email.



1.9. Elemente de deontologie academica

Se vor avea in vedere urmatoarele detalii de natura organizatorica:

o Orice material elaborat de catre studenti pe parcursul activitatilor va face do-
vada originalitatii. Studentii ale caror lucrari se dovedesc a fi plagiate nu vor fi
acceptati la examinarea finala.

 Orice tentativa de frauda sau frauda depistata va fi sanctionata prin acordarea
notei minime sau, in anumite conditii, prin exmatriculare.

 Rezultatele finale vor fi puse la dispozitia studentilor prin afisaj electronic.

« Contestatiile pot fi adresate in maxim 24 de ore de la afisarea rezultatelor iar
solutionarea lor nu va depasi 48 de ore de la momentul depunerii.

1.10. Studenti cu dizabilitati:

Titularul cursului isi exprima disponibilitatea, in limita constrangerilor tehnice si
de timp, de a adapta continutul si metodelor de transmitere a informatiilor precum
si modalitatile de evaluare (examen oral, examen on line etc) in functie de tipul di-
zabilitatii cursantului. Altfel spus, avem in vedere, ca o prioritate, facilitarea acce-
sului egal al tuturor studentilor la activitatile didactice si de evaluare.

1.11. Strategii de studiu recomandate:

Date fiind caracteristicile invatimantului la distantd, se recomanda studentilor o
planificare riguroasa a secventelor de studiu individual, coroborata cu secvente de
dialog, mediate de reteaua net, cu titularul de disciplina. Lectura fiecarei unitati si
rezolvarea la timp a temelor garanteaza un nivel optim de intelegere a continutului
tematic si astfel cresc sansele promovirii cu succes a acestei discipline.



Modul I
Relatii publice-definitii, istoric, delimitari

Timp estimativ de parcurgere — 60 de minute

Datorita aplicabilitatii in multe domenii, relatiile publice, in ochii necunoscatorilor,
nu reprezinta o stiinta de sine statatoare, independenta, multi percepand-o ca parte
componenta a altor domenii de activitate. Formele diferite de perceptie asupra ter-
menului de relatii publice difera de la societate la societate, factorul principal fiind,
de cele mai multe ori, nivelul de dezvoltare al societatii la care se face referire.

Relatiile publice sunt, insa, un domeniu de sine statator care se bazeaza pe con-
cepte, teorii, modele si reguli bine stabilite.

Domeniile vaste in care se desfisoara relatiile publice, formele sub care se rega-
sesc si obiectivele pe care le au, ii determina pe specialistii din acest domeniu sa
gaseasca o arie largd in care sa-1 incadreze.

Relatiile publice sunt practicate pentru firme care urmaresc profitul, pentru aso-
ciatii civice sau ecologice, pentru institutii guvernamentale si organizatii non-gu-
vernamentale, pentru institutii bancare, pentru institutii educationale sau culturale
s.a.m.d..

De-a lungul timpului s-au formulat definitii din punct de vedere psihologic, so-
ciologic, filosofic etc. Numai in literatura americana de specialitate exista peste
1000 de definitii ale relatiilor publice.

Intr-un studiu din 1976, Rex F. Harlow a identificat si analizat 472 de definitii
date relatiilor publice, propunand in final aceasta definitie:

»Relatiile publice reprezinta functia manageriala distinctiva, care ajuta la sta-
bilirea si mentinerea cdilor reciproce de comunicare, intelegere, acceptare si
cooperare intre o organizatie si publicurile ei; ele implici managementul
problemelor; ajuta managementul sa fie informat in privinta opiniei publice
si sd rispunda necesitatilor acesteia; ele definesc si accentueaza responsabi-
litatea managementului de a servi interesul public; ele ajuta managementul
sd se mentina si s utilizeze eficient schimbarea, servind drept sistem de aver-
tizare pentru anticiparea trendurilor viitoare; ele utilizeaza ca principale in-
strumente de lucru cercetarea i comunicarea eticd.”’

S.M. Cutlip si colaboratorii definesc relatiile publice astfel:

»[...] reprezinta functia managementului care stabileste si mentine relatii re-
ciproc avantajoase intre o organizatie si publicurile de care depinde succesul
sau esecul ei.””

! Dennis L. Wilcox et allii. Relatii publice: strategii si tactici, traducere coordonatd de Ion Vaciu si
Roxana Onea, Ed. Curtea Veche Publishing, Bucuresti, 2009, p. 4.

> Scoott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen H. Broom, Effective Public Relations, Prentice Hall Inc.,
New Jersey, 2001, p. 6.



Din punctul nostru de vedere una dintre cele mai simple, dar, in acelasi timp,
cele mai clare definitii date acestui domeniu este cea propusa de Grunig si Hunt:

»Relatiile publice sunt managementul comunicarii dintre organizatie si pu-
blicurile sale.””

In aceste definitii se face referire, in principal, la doui dimensiuni ale relatiilor
publice: o dimensiune comunicationala si una de management. Dimensiunea legata
de management are, la randul ei, doud functii: prima este cea de a rdspunde astep-
tarilor celor care prin comportamentul lor, prin atitudinile proprii si prin actiunile
intreprinse influenteaza bunul mers al unei interprinderi sau sistem, iar a doua este
aceea de a ii motiva pe acestia sd se implice in procesele care ar ajuta un sistem sa
se promoveze si sd isi promoveze o imagine favorabild intrasistemica si intersiste-
mica. Prin urmare, este vorba despre o stabilire de politici de relatii publice care are
la baza principiul armonizarii relatiilor dintre un sistem si totalitatea publicurilor
care sunt influentate sau afectate de activitatea acestuia.

Politicile relatiilor publice pot fi considerate o punte intre cele doua dimensiuni
mentionate. Prin punerea lor in practica, automat se va face uz de politicile de co-
municare, acestea reprezentand totalitatea metodelor de relationare, fie scrisa, fie
verbala, formala sau informala, ce mijlocesc interactiunea sistemului cu publicurile
vizate.

Dimensiunea comunicationala a relatiilor publice este la fel de importanta ca si
cea manageriali. In aceasta se incadreazi numeroase activititi, dar ideea de bazi
este aceea ca trebuie sa se cunoasca toate categoriile de public care intrd in contact
cu organizatia.

Pentru acest fapt, relatiile publice se completeaza cu domeniul de activitate so-
ciologic care are metodele si instrumentele necesare realizarii studiilor de piata, a
sondajelor si analizelor necesare pentru a se ajunge la aceastd cunoastere imperi-
oasd a tuturor publicurilor. Dupa analizarea atitudinilor comportamentale ale pu-
blicurilor, este necesara informarea conducerii cu privire la acestea pentru a se crea
strategiile de comunicare optime fiecarui public; evaluarea modului in care aceste
strategii sunt aplicate, apoi cat de eficiente sunt, intra, de asemenea, in dimensiunea
comunicationald a relatiilor publice. Fluxul de informatii trebuie sa fie unul perma-
nent, constant si cunoscut de catre toate departamentele unui sistem pentru o ex-
celenta sincronizare a actiunilor si o complementaritate a activitatilor fiecarui de-
partament in parte.

Relatiile publice nu reprezintd un cumul de activitati realizate ad-hoc, ci din
contrd, dimensiunea de management face referire la faptul ca aceste activitati sunt
atent planificate in urma realizarii unor analize de piatd, implementate controlat si
evaluate in final. Totodata, ele sunt interactive si reciproce, acoperind o gama larga
de domenii de activitate complementare.

> James E. Grunig, Todd Hunt. Managing Public Relations,, Holt, Rinehart and Winston, Philadel-
phia 1984, p. 6.
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Diferitele asociatii de relatii publice ofera propriile definitii date domeniului. As-
tfel, la prima intalnire mondiala a asociatiilor de relatii publice, care a avut loc in
Mexico City, in 1978, practica de relatii publice a fost definita ca fiind:

»arta si stiinta sociald de a analiza tendintele, de a prezice consecintele, de a
sfatui liderii organizatiilor si de a implementa programe de actiune planifi-
cate, care s serveascd atat organizatia, cét si interesul public.”*

Institutul Britanic de Relatii Publice ne furnizeaza urmatoarea definitie:

»relatiile publice sunt un efort deliberat, planificat si sustinut, de a stabili si

5

de a mentine Intelegerea reciproca intre o organizatie si publicul ei”.

Pe langa faptul cd insista pe aceleasi aspecte discutate anterior legate de dimen-
siunile relatiilor publice, se mai insistd pe un termen care aduce in prim plan repu-
tatia. Pundndu-se accent pe aceasta se poate castiga increderea, adeziunea si sim-
patia publicului, acesta fiind si scopul principal al unui specialist PR. Reputatia este
cea care ofera credibilitate unui sistem, deci valoare in fata publicului multiplu. Fara
acest factor decisiv, toate actiunile sistemului nu au puterea de a schimba opinii si
atitudini sau de a influenta in vreun fel comportamentul societatii.

Analizdnd cu atentie toate aceste definitii putem observa ca exista cativa termeni
de referinta in definirea relatiilor publice, elemente intélnite in aproape toate defi-
nitiile date acestui domeniu de activitate: organizatiile, publicul, functia de mana-
gement si comunicarea.

Organizatiile.

Termenul de organizatie este un termen generic care include mai multe tipuri de
institutii: structuri ale puterii (guvernul, presedintia, armata si politia, puterile lo-
cale), institutii administrative, firme comerciale, institutii culturale si sportive, or-
ganizatii neguvernamentale, institutii din sfera educatiei etc.

Dupa cel mai amplu dictionar de sociologie din Romania, organizatiile sunt:
»grupuri de oameni care isi organizeaza si coordoneaza activitatea in vederea reali-
zarii unor finalitati relativ clar formulate ca obiective.”

Scopul existentei unei organizatii este acela de a facilita atingerea anumitor sco-
puri de catre diferite grupuri, prin diviziunea muncii si crearea unei ierarhii de res-
ponsabilitati si de autoritate. Membrii unei organizatii se ghideaza dupa un sistem
de valori si norme unanim acceptate.

Doug Newsom, Judy VanSlyke Turk, Dean Kruckeberg. Totul despre relatiile publice, traducere
coord. de Cristina Coman, Ed. Polirom, Iasi, 2003, p. 19.

*  Cristina Coman. Realtii publice, principii si strategii, Ed. Polirom, Iasi, 2001, p. 19.

¢ Catdlin Zamfir, Lazir Vlasceanu (coord.). Dictionar de sociologie, Ed. Babel, Bucuresti, 1993, p.
413.
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Cristina Coman {i citeaza pe D. Guth si C. Marsh, care sustin ca relatiile publice
pot fi practicate in cinci tipuri diferite de organizatii:’

a) agentia de relatii publice — acestea sunt firme independente care presteaza, pe
baza de contract, activitatile de relatii publice solicitate de diverse organizatii;

b) corporatiile - in interiorul marilor grupuri economice exista departamente de
relatii publice care se ocupa de publicurile specifice ale acelei companii;

c) structurile guvernamentale — departamentele de relatii publice sunt organizate in
cadrul ministerelor, agentiilor, administratiei locale; ele au misiunea de a distri-
bui informatiile referitoare la activitatea acestor institutii si de a monitoriza reac-
tiile presei si starea opiniei publice;

d) organizatii non-profit - specialistii lucreaza in universitati, spitale, biserici, fun-
datii, ONG-uri etc., avand ca sarcini relatiile cu presa, cu organizatiile guverna-
mentale, cu donatorii (fund-raising), cu publicul specific;

e) consultantii independenti de relatii publice — acesti specialisti sunt angajati de di-
ferite institutii pentru a indeplini, punctual, activitati de relatii publice specifice.

Publicul

In psihologia sociald termenul public este definit astfel: ,categoria sociologici si sta-
tisticd ce desemneaza o colectivitate de persoane, putin numeroasa sau foarte nu-
meroasa, concentrata sau dispersata spatial, omogena sau eterogena din diferite
puncte de vedere (sex, grad de instructie, profesie, apartenenta politica, ideologica,
rezidentd etc.), care are insa comun un centru de interes sau informatii identice si
simultane la un moment dat.”®

Din punctul de vedere al relatiilor publice publicul reprezinta: ,orice grup sau
individ care este implicat in vreun fel anume in viata unei organizatii.””

O organizatie nu are un public general, format dintr-o masa omogena de oa-
meni, ci mai multe publicuri care se individualizeaza si ierarhizeaza dupa gradul de
implicare in procesele de comunicare, de sustinere sau de constrangere a unei or-
ganizatii.

Exista numeroase categorii de public, in functie de criteriile avute in vedere
(comportament comunicational, pozitie fata de organizatie, prezenta in organiza-
tie etc.).

Una dintre distinctiile formulate de cercetitori este aceea dintre publicul intern
si publicul extern. Primul este format din: salariati, manageri, actionari, consilieri

7 Cristina Coman. op. cit., pp. 24-25.

Dictionar de psihologie sociald, Editura Stiintifica si Enciclopedica, Bucuresti, 1996, p. 204.

Doug Newsom, Judy VanSlyke Turk, Dean Kruckeberg. Totul despre relatiile publice, Ed. Polirom,
Tasi, 2003, p. 139.
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etc.; al doilea cuprinde persoanele si organizatiile din afara institutiei: clienti, fur-
nizori, agenti guvernamentali etc.

J.E. Grunig si F.C. Repper au stabilit ca publicurile se diferentiaza prin compor-
tamentul comunicational, distingand din aceasta perspectiva patru categorii de pu-
blicuri:"

a) publicurile tuturor problemelor — acestea iau parte activ la toate dezbaterile;
b) publicurile apatice — acestea sunt putin active;

c¢) publicurile unei singure probleme - acestea sunt active numaiin ceea ce priveste
un numadr limitat de teme, apropiate intre ele;

d) publicurile problemelor fierbinti - acestea devin active numai dupa ce presa a
transformat o problema intr-o chestiune de maxima actualitate.

Trecand peste aceste clasificari generale, procesele de relatii publice implica o
cat mai buna cunoastere a publicurilor, aceasta permitandu-le specialistilor in rela-
tii publice s elaboreze mesaje diferentiate care sa aiba impact asupra numeroaselor
tipuri de public cu care o organizatie intra in contact.

Functia de management

Societatea Americana de Relatii Publice (PRSA) defineste'' functia de management
arelatiilor publice prin urmatoarele tipuri de activitati:

a) analizarea, interpretarea si anticiparea opiniei publice;

b) consilierea conducerii organizatiei in ceea ce priveste deciziile, directiile de ac-
tiune, strategiile de comunicare;

c) studierea, conducerea si evaluarea permanenta a programelor de actiune si de
comunicare, pentru a informa publicul si a-i permite intelegerea obiectivelor or-
ganizatiei;

d) planificarea si implementarea actiunilor organizatiei referitoare la influentarea
sau schimbarea politicilor publice;

e) gestionarea resurselor necesare indeplinirii obiectivelor.

Responsabilitatea relatiilor publice, ca functie manageriala, presupune implica-
rea atat in relatiile intrainstitutionale, cét si in relatiile dintre organizatie si mediul
extern.

10" Cristina Coman, op. cit., pp. 26-27.

' http://www.prsa.org/AboutPRSA/PublicRelationsDefined, accesat in 8.12.2010. Vorbim aici
despre un document denumit ,,Official Statement on Public Relations”, adoptat de citre PRSA in
6 noiembrie, 1982.
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Comunicarea

Termenul de comunicare a fost definit in mai multe feluri, in functie de diferite
abordari.

Mihai Dinu precizeaza ca exista o incercare a autorilor americani, Frank Dance
si Carl Larson, de a aduna intr-un volum definitiile date comunicarii de diferiti au-
tori si limitandu-se la cele mai reprezentative au adunat nu mai putin de 126 de de-
finitii.

Michael Kunczik si Astrid Zipfel propun urmatoarea definitie: ,comunicarea cu-
prinde interactiunea cu ajutorul unor simboluri si transmiterea neintentionata de
informatii prin cel care comunica, interpretata ca fiind informativa de catre un ob-
servator.” "

Ioan Dragan subliniaza ci ,societatea insasi este numitd de comunicare. Comu-
nicarea este substanta societatii”."

Tot in aceeasi idee, de a gisi elemente comune in definitiile relatiilor publice,
Philip Kitchen precizeaza ca majoritatea acestor definitii fac referire la PR" astfel: '

« reprezintd functie a managementului;

 acoperd o gama larga de scopuri si activitati;

o este considerat interactiv;

o exista mai multe categorii de public pentru companii;
« relatiile stabilite sunt pe termen lung.

Wilcox enumer3 si el cateva cuvinte cheie care in opinia lui apar in majoritatea
definitiilor: "’

o deliberarea - intentionalitatea activitatii de PR

o planificarea - activitatea de PR nu este intamplatoare, ea se bazeaza intotdeauna
pe o organizare riguroasa

 performanta - activitatile si programele de relatii publice si-au atins scopul doar
dacd increderea publicului a fost castigata

Mihai Dinu. Comunicarea, Ed. Stiintifici, Bucuresti, 1997, p. 8.

Michael Kunczik, Astrid Zipfel. Introducere in stiinta publicisticii si a comunicdrii, traducere de R.

Graf si W. Kremm, Ed. Presa Universitard Clujeand, Cluj-Napoca, 1998, p. 14.

Ioan Drigan. Comunicarea: paradigme si teorii, vol I, Ed. Rao, Bucuresti, 2007, p. 15.

> Vom folosi in lucrare si termenul de PR, acronimul pentru public relations (relatii publice).

16" Philip Kitchen. Public Relations, Principles and Practice, International Thomson Business Press,
1997, p. 27 apud Alison Theaker. The Public Relations Handbook, Third edition, Routledge, New
York, 2008, p. 5.

17 Dennis L. Wilcox et allii. Relatii publice: strategii si tactici, traducere coordonatd de Ion Vaciu si

Roxana Onea, Ed. Curtea Veche Publishing, Bucuresti, 2009, p. 5.
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« comunicare bilaterald - prin procesele sale relatiile publice emit informatii, pre-
iau informatii si analizeaza constant feed-back-ul

« interesul public - relatiile publice au luat nastere pentru a satisface nevoile pu-
blicului

« dimensiunea manageriala - eficienta relatiilor publice este data si de integrarea
activitatii in structurile de conducere ale organizatiei

In literatura de specialitate din Romania gisim citeva perspective interesante
asupra termenului de relatii publice. Iacob si Cismaru aduc in discutie trei contexte
in care ar trebui discutat acest subiect: contextualizarea procesuald, contextualiza-
rea istorica §i contextualizarea locala: "

o contextualizarea procesuald — relatiile publice sunt incadrate in sfera proceselor
de influentare sociala.

e contextualizarea istoricd - relatiile publice sunt identificate in istoria omenirii cu
procesul de comunicare umana, ca proces social menit sa faciliteze schimbul de
informatii.

o contextualizarea locald - a spatiului romanesc. Aici autorii fac referire la lipsa
abilitatilor de comunicare a managerilor care tinde sa reduca rolul relatiilor pu-
blice la o simpla ,tehnologie de comunicare”.

Dumitru Bortun, membru fondator al Asociatiei Romane a Profesionistilor in
Relatii Publice (ARRP) identifica si explica cinci elemente cheie in definirea relati-
ilor publice: constient, planificat, realizat, interes public, comunicare".

Congtient — se referd la o activitate premeditata, intentionata, conceputa cu scopul
de a influenta, de a furniza informatii, de a obtine feedback si de a castiga inte-
legere.

Planificat - se refera la o activitate organizata, bazata pe strategii gandite de lunga
durata si pe solutii gandite apriori.
Realizat - se refera la activitate bazata pe strategii si obiective realizate si la faptul

cd imaginea se realizeaza pe baza realitatii si in concordanta cu aceasta.

Interes public — ratiunea de baza a activitatii de PR este de a servi nu doar organizatia
ci si interesul public; se vizeaza transformarea interesele organizatiei in concor-
danta cu interesele publicului pentru beneficii reciproce de lunga durata.

Comunicare — se refera la o activitate ce are la baza comunicarea biunivoca atit in-
terna cat si externa.

'8 Dumitru Iacob, Diana Maria Cismaru. Relatii Publice, eficientd prin comunicare, Ed. Comuni-

care.ro, Bucuresti, 2003, pp.12-14.
1 Dumitru Bortun. Relatiile publice si noua societate, Ed. Tritonic, Bucuresti, 2005, pp. 66-68.

15



Multe dintre definitiile relatiilor publice vin din spatiul american si descriu rea-
litatile acestui spatiu. Dejan Vercic, profesor de relatii publice la Universitatea Ljub-
ljan, Slovenia, alaturi de colaboratorii sdi a desfasurat o ampla cercetare, pe parcur-
sul a trei ani, in 25* de tari europene, pentru a vedea realitatile acestui domeniu in
spatiul european si pentru a putea a avea o baza de comparatie cu definitiile venite
din spatiul american. Rezultatele cercetirii au fost publicate intr-un articol” publi-
catin 2001, in Public Relations Review.

Autorii studiului sustin c4, in ceea ce priveste PR-ul, secolul XX a fost dominat
de scolile si practicienii nord-americani. Pana la sfarsitul secolului XX in mai mult
de 3000 de universitati din SUA existau specializari de relatii publice, mai multe
decit in tot restul lumii. Organizatiile americane de relatii publice (PRSA- Public
Relations Society of America* si IABC- International Association of Business
Communicators™) aveau mai multi membri decit IPRA (International Public Re-
lations Association)*'. Majoritatea cartilor de relatii publice sunt scrise in spatiul
american. Piata globala pentru servicii de relatii publice era deservita in principal
de agentii/retele americane.

Faptele acestea reprezintd o dovada a fortei si vitalitatii universitatilor si practi-
cienilor din S.U.A. Autorii studiului la care facem referire sustin ca in randurile cer-
cetdtorilor i practicienilor americani exista o lipsd de interes pentru orice teorii si
practici de lucru, in domeniul relatiilor publice, venite din alte spatii decat cel ame-
rican. Aceastd atitudine s-a transformat uneori in arogantd. Intre 1988 si 1995,
PRSA a publicat o bibliografie pentru profesionistii de relatii publice, numita Setul
de cunostinte in relatiile publice™, fird a mentiona autori din afara spatiului american
si publicatii non-americane.

Careactie la atitudinea americanilor de a nu pomeni niciun nume din afara spa-
tiului american in Setul de cunogtinte in relatiile publice, Asociatia Europeana de
Educatie si Cercetare in Relatii Publice** a mandatat un grup de lucru” care sa pro-
duca Setul european de cunogtinte in relatiile publice.”®

2 Tdrile reprezentate in studiu au fost urmatoarele: Anglia, Austria, Belgia, Bulgaria, Croatia, Dane-

marca, Elvetia, Finlanda, Franta, Germania, Ungaria, Irlanda, Italia, Letonia, Olanda, Norvegia,

Polonia, Portugalia, Rusia, Slovacia, Slovenia, Spania, Suedia, Ucraina si [ugoslavia.

Vom rezuma in cele ce urmeazi continutul articolului ,On the definition of public relations: a Eu-

ropean view,” scris de Dejan Vercic et allii., publicat in Public Relations Review, no. 27, 2001, pp.

373-387.

Societatea Americana de Relatii Publice.

Asociatia Internationald a Comunicatorilor de Business.

Asociatia Internationala de Relatii Publice.

25 1n original Public Relations Body of Knowledge.

¢ Titulatura oficiald a organizatiei este EUPRERA (European Public Relations Education and Re-
search Association).

¥ Autorii articolului la care facem referire sunt parte a acestui grup de lucru si membrii ai Asociatiei.

2 Tn original EBOK (European Public Relations Body of Knowledge). Vom folosi in continuare acest
acronim.
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EBOK a fost conceputa initial ca o baza de date electronica, accesibila pe inter-
net. Scopul ei era sa codeze literatura de specialitate deja existentd in domeniul re-
latiilor publice in Europa si sa permita utilizarea completa si afirmarea acestei lite-
raturi. Bibliografia urma sa includa toate publicatiile din domeniul PR din toate
limbile publicate incepand cu anul 1990, cu sumar si traduceri in cat mai multe
limbi europene.

Pana in decembrie 1998, coordonatorii nationali au fost identificati in 25 de tari,
dar aceasta sarcina s-a dovedit a fi mai complicata decit s-a crezut initial, pentru ca
grupul de lucru s-a confruntat cu urmatoarea intrebare: ce se califica ca element de
literatura in domeniul relatiilor publice? Devenise clar faptul ca, coordonatori din
tari diferite aveau opinii diferite cu privire la ce anume reprezinta relatiile publice,
si de aceea, inaintea producerii unei literaturi de specialitate, era necesar sa se con-
struiasca un teren comun pe care aceasta literatura sa se construiasca. Din acest mo-
tiv, proiectul EBOK a primit o noua componenta: un studiu Delphi pe relatiile pu-
blice in Europa.

Un studiu Delphi® este o metoda de cercetare folositd in stiintele sociale, inclu-
siv in relatiile publice, pentru a evalua subiecte viitoare, complexe si ambigue. Se
bazeaza pe tehnicile intervievarii iterative si anonime. Un grup de respondenti este
de obicei compus din experti care sunt rugati sa clarifice probleme neclare in mod
descriptiv (de exemplu ,ce sunt relatiile publice?”) si/sau in mod normativ (de
exemplu ,,Ce ar trebui si fie relatiile publice?”). De obicei exista trei ,runde” sau
wvaluri”.

Elementul esential al unui studiu Delphi este calitatea respondentilor. Echipa de
cercetare si-a bazat selectia respondentilor pe urmatoarele criterii: (1) respondentii
trebuie sa reprezinte cat mai multe tari europene posibil, (2) din fiecare tara trebuie
sa existe un cadru universitar si un practician, si (3) respondentii trebuie sa cu-
noasci relatiile publice in tara lor. In realitate, 37 de participanti din 25 de tiri au
fost implicati in realizarea studiului si majoritatea tarilor au fost reprezentate doar
de un cadru universitar. Chestionarele au fost distribuite electronic iar raspunsurile
au fost primite la fel (prin e-mail) in trei runde intre ianuarie 1999 si martie 2000.
Corespondenta a fost purtata in limba engleza.

Primul chestionar avea intrebari deschise si destul de generale legate de relatiile
publice din tara respondentului. Raspunsurile au atentionat cercetatorilor asupra
problemei limbilor: se parea cd limba nativa a respondentilor si eticheta ,public re-
lations” afectau raspunsurile (din moment ce studiul a fost facut in engleza, terme-
nul original a fost folosit in chestionare). Din acest motiv al doilea chestionar a fost
insotit de un mic chestionar suplimentar pe care cercetatorii l-au numit ,Carduri

de tard””, in care erau explorate/analizate intrebari legate de terminologia origi-

¥ Dejan Vercic et allii. ,On the definition of public relations: a European view,” in Public Relations
Review, vol. 27, 2001, p. 375.

% 1n original ,,Country Cards”.
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nala. Raspunsurile primite la aceste ,,Carduri de tara” au aratat ca toate limbile in-
cluse (in afara de cea originald, engleza, folosita in Regatul Unit si Irlanda) au mari
probleme cu traducerea termenului englez — ,,public relations”: termenii folositi pe
intregul continent european (cu exceptia insulelor britanice) ca traducere a terme-
nului englez ,public relations” pur si simplu inseamna ceva complet diferit fata de
original.

Autorii studiului precizeaza ca denumirile pentru ,public relations” in limbile
germanice si slavone inseamna ,relatii cu publicul”, unde ,publicul” insusi denota
un fenomen usor diferit din punct de vedere al intelesului fata de cel asumat general
in disciplina relatiilor publice predata in limba engleza.

Termenul german pentru ,relatii publice” este ,Offentlichkeitsarbeit”, care in-
seamnad, literal, ,munca publica” si este explicat ca ,lucrand in public, cu publicul si
pentru public”. Aceasta denominare contrazice intelegerea standard a relatiilor pu-
blice ca management al relatiilor dintre o organizatie si publicurile sale.

Din momentul introducerii in aceste limbi germanice si slavone a termenului de
relatii publice a fost clar pentru vorbitorii nativi ai acestor limbi ca termenii lor in-
seamna ceva diferit fatd de termenul original (in engleza americana). O consecinta
a acestei diferente terminologice este uzul termenului original din engleza in paralel
cu traducerea lui in toate limbile germanice si slavone. Dar aga cum au aratat Car-
durile de tard, a existat o puternica reactie in multe tari impotriva folosirii expresiei
americane/engleze, care, Impreuna cu recunoasterea inadecvarii traducerii terme-
nului, a determinat mai multe institutii europene de relatii publice sa se redenu-
measca in limbile lor native intr-un fel de asociatii de ,comunicare”. Acest lucru s-a
intamplat in Danemarca, Olanda, Finlanda, Norvegia si Suedia.

Dejan Vercic et allii. sustin ca ar fi gresit sd limiteze probleme terminologice doar
la o problema de limbad*'. Ei precizeaza ci existd o problema culturald mai adinc
inrddacinati in joc. ,Offentlichkeit”, termenul din germana, nu inseamna doar ,,pu-
blic”- inseamna ,sferd publica” si dacd se pune un semn de egalitate intre ,public”
si ,Offentlichkeit”, ,,0 dimensiune analitica se pierde, si anume un aspect esential al
relatiilor publice: relatiile publice se refera la probleme si valori care sunt conside-
rate relevante public, ceea ce inseamna cd sunt legate de sfera publica”*.

Aceasta preocupare pentru ,public” si ,relatii publice” subliniaza o problemai a
legitimitatii si a legitimarii ca unul din conceptele centrale ale relatiilor publice in
Europa.

Autorii studiului au observat ca atentia pentru idiosincrazii lingvistice si cultu-
rale are relevanta directd pentru definitie, dimensiuni si domeniul relatiilor publice.

31 Dejan Vercic et allii., op. cit., p.376.

2 Inger Jensen. ,Public Relations and the Public Sphere in the Future,” in Dejan Vercic, Jon White
si Danny Moss (eds.), Public Relations, Public Affairs and Corporate Communications in the New
Millennium: The Future. Proceedings of the 7th International Public Relations Research Symposium,
7th-8th July 2000, Lake Bled, Slovenia (Ljubljana: Pristop Communications, 2000), p. 138 apud De-
jan Vercic et allii., op. cit., p.376.

” 4
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Acestia concluzioneaza ca, atata timp cét engleza americana®, modul american de
practica si teoria americand, sunt singurele resurse ale muncii conceptuale in do-
meniu, relatiile publice vor suferi de lipsa incluziunii la nivel mondial si de lipsa
validitatii de care au nevoie pentru a deveni o adevarata profesie si disciplina aca-
demica. O atentie sporita acordata surselor de gandire si practica in domeniul rela-
tiilor publice, exterioare S.U.A este necesara nu doar practicienilor si cadrelor uni-
versitare din exteriorul S.U.A. care fac parte din acelasi domeniu de teorie si
practica, ci si relatiilor publice americane.

Dejan Vercic et allii.* sustin cd este necesard o abordare globald a definitiei, di-
mensiunilor si domeniului relatiilor publice deoarece oriunde ar locui un individ,
domiciliul lui de baza se globalizeaza si din acest motiv abordari ,localizate” (chiar
dacd dupa model american) ale relatiilor publice sunt inadecvate timpurilor in care
traim.

In ultima parte a studiului la care facem referire se prezinti o perspectiva ampli
asupra definitiei, dimensiunilor si domeniului relatiilor publice, bazata pe proiectul
de cercetare de trei ani. Aceasta perspectiva este pusa in legaturd si comparatd cu
intelegerea generala a relatiilor publice americane. Aceasta intelegere este prezen-
tata succint prin analizarea articolului ,, The Definition, Dimensions, and Domain
of Public Relations,” scris de James G. Hutton.™

Din punctul de vedere al lui Vercic si al colaboratorilor sii, articolul lui Hutton
este foarte valoros pentru ca oferd o larga expunere a problemelor implicate in de-
finirea si intelegerea relatiilor publice si diferitelor pozitii formulate aat in trecut,
catsiin prezent. Acest articol este vazut ca o explicatie paradigmatica a ceea ce sunt
relatiile publice in Statele Unite ale Americii si a modului in care sunt intelese.

Hutton prezinta lucrurile astfel: relatiile publice trebuie sa fie definite ca ,mana-
gementul strategic al relatiilor” si ,dacd domeniul relatiilor publice doreste sa-si
tind destinul in propriile maini, trebuie sa solutioneze problema unei definitii. Fie-
care din metaforele alternative — relatii publice ca (1) determinant, (2) adept, (3)
educator sau distribuitor de informatie, (4) cruciat, (5) constructor al imaginii sau
manager al reputatiei, sau (6) constructor/manager al relatiilor — are puncte forte,
sustindtori si practicieni. Doar una, insd, are puterea de a defini si de a servi ca pa-
radigma (filosofie a organizarii sau model) pentru domeniu: managementul relati-
ilor.”?

Hutton a prezentat o ipoteza conform careia exista trei dimensiuni care ,pot cel
mai probabil s explice diferenta de fond intre diferitele orientari sau definitii ale

¥ Limba englezd vorbitd in Regatul Unit si Irlanda este consideratd engleza britanic, iar limba en-

gleza vorbitd in Statele Unite ale Americii este consideratd englezd americana.

Dejan Vercic et allii., op. cit., p.377.

% James G. Hutton. ,, The Definition, Dimensions, and Domain of Public Relations,” in Public Rela-
tions Review, vol. 25, 1999, pp. 199-214.

3 Ibidem, p. 208.
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relatiilor publice. De dragul simplitatii si memorabilitatii, cele trei dimensiuni pot
fi numite cei 3 I: interes, initiativa, si imagine.””’

Verdic et allii precizeazi ci prima dimensiune rispunde la intrebarea: ,In ce mi-
sura este functia relatiilor publice orientata catre interesele clientului versus intere-
sul public?”, a doua dimensiune rispunde la intrebarea: ,,In ce misuri este functia
relatiilor publice reactiva versus proactiva?”, iar a treia dimensiune raspunde la in-
trebarea: ,In ce misuri este organizatia concentrati pe perceptie versus realitate
(sau imagine versus substantd)?”*

In urma clasificirii conceptelor cheie folosite pentru construirea unei definitii a
relatiilor publice, studiul Delphi EBOK a generat urmatoarele rezultate (prezentate
sub forma de tabel; numerele din tabel reprezinta numarul de sustinatori pentru
fiecare termen.): ¥

Tabelul nr. 1: Concepte cheie folosite pentru definirea relatiilor publice

Comunicare 21 | Partiinteresate 11
Relatii 21 | Mediu inconjurditor 11
Publicuri 20 | Integritate/eticd 10
Intelegere reciproci 20 | Activitate 10
Management 18 | Societate 9
Increderea publicului 16 | Informatie 8
Organizatie 15 | Filozofie 8
Profesie 14 | Promovare 7
Beneficii reciproce 14 | Informarea populatiei/societatii 7
Construirea consensului 12 | Evitarea conflictelor 7
Strategie 12 | Construirea sustinerii publice S

Sursa: Adaptat dupa Dejan Vercic et allii.

Autorii studiului sesizeaza doua diferente usor de identificat in abordarea euro-
peana a relatiilor publice In comparatie cu cea americana: una ar fi lipsa unui dua-
lism conceptual intre comunicare si relatii, iar cealalta este demonstrata in diferite
strategii adoptate ca solutii la problema traducerii termenului american ,,public re-
lations” si o diferenta, mai putin vizibild, ascunsa in ceea ce a fost etichetat ca fiind
cele patru dimensiuni sau roluri ale relatiilor publice europene:*

1. Managerial: sa dezvolte strategii pentru mentinerea relatiilor cu grupuri publice
pentru a castiga incredere publica si/sau intelegere reciproca. Acest rol se ocupa
cu misiunea si strategia organizationala si vizeaza grupuri publice comerciale sau
de alta naturd (interne sau externe).

7 Ibidem, p. 204.
Dejan Vercic et allii., op. cit., p.378.
% Ibidem, p.379.
0 Ibidem, p.380.
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2.

Operational: sd pregateasca un mod de comunicare pentru organizatie (si mem-
brii sdi) pentru a ajuta organizatia sa formuleze comunicarile sale. Acest rol se
ocupa cu planurile de comunicare dezvoltate de altii si vizeaza doar implemen-
tarea si evaluarea proceselor comunicationale.

Reflexiv: sa analizeze standarde in schimbare si valori in societate si sa discute
aceste lucruri cu membrii organizatiei, pentru a ajusta standardele si valorile or-
ganizatiei in ceea ce priveste responsabilitatea sociald si legitimitatea. Acest rol
se ocupd cu standardele si valorile organizatiei si vizeaza coalitia dominanta din
organizatie.

Educational: sa ajute toti membrii organizatiei sa devina competenti din punct
de vedere comunicational, pentru a putea rispunde la cerinte/revendicari soci-

ale. Acest rol se ocupa cu mentalitatea si comportamentul membrilor organiza-
tiei si vizeaza grupuri publice interne.

Vercic si colaboratorii precizeaza cd au existat doar patru respondenti care s-au

opus acestei identificari a celor patru roluri, toti restul fiind de acord.

Concluzionand discutia despre definirea si intelegerea conceptului de relatii pu-

blice, autorii studiului admit ¢ nu existd un fenomen unitar si cd ,relatiile publice
sunt un fenomen cu mai multe explicatii; fiecare explicatie poate conceptualiza si
explica diferite fenomene. Subdiviziunile fixe sunt intotdeauna un fel de mostenire
teoretica.” "

O ultim3 idee a studiului la care am ficut referire, ne este prezentata de Vercic

si colaboratorii sai, astfel:

»~Am raportat succint niste probleme intalnite in timpul explorarii relatiilor
publice cu o metoda Delphi, folosind limba engleza ca limba a coresponden-
tei, care ne-a facut sa devenim atenti la modul in care limba materna a unui
individ afecteaza intelegerea acelui individ despre ce sunt relatiile publice si
ce fac.”*

Teme de evaluare:

A

Ce sunt relatiile publice?
Cine sunt cei care le practica?
Care este rolul lor?

In folosul cui se desfigoara?

42

Stanley Deetz. ,Conceptual Foundations,” in Fredric M. Jablin and Linda L. Putnam (eds.), The
New Handbook of Organizational Communication: Advances in Theory, Research, and Methods,
(Thousand Oaks, CA: Sage, 2001), p. 5 apud Dejan Vercic et allii., op. cit., p.382.

Dejan Vercic et allii., op. cit., p.383.
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Modul II
Teoria relationala: organizatie-relatii publice-angajati-publicuri

Timp estimativ de parcurgere — 60 de minute

Dupa cum afirmd Doug Newsom, ,eforturile de relatii publice ale oricarei orga-
nizatii au ca scop sustinerea misiunii organizatiei in general,”* asadar putem vorbi
de o punte de legatura intre organizatie si public, realizatd prin intermediul relatii-
lor publice.

Orice organizatie trebuie s comunice cu diferite publicuri. Modul in care acti-
oneaza organizatiile, in special cele guvernamentale, influenteaza vietile oamenilor.
George David*, citdndu-i pe Wilcox si colaboratorii, afirma ca simpla actiune a or-
ganizatiilor nu este suficienta pentru a produce influente asupra publicurilor vizate,
este necesar si ca acele publicuri sa perceapa actiunile organizatiilor. De aceea, or-
ganizatiile trebuie s comunice constant si eficient cu publicurile lor.

Cand nu exista concordanta intre declaratiile si actiunile unei organizatii sunt
afectate Increderea si credibilitatea in fata opiniei publice si, astfel, imaginea orga-
nizatiei are de suferit.

Sintetizat acest fenomen poate fi prezentat sub forma a patru formule:

Tabelul nr. 2: Rezultatul relatiei comportament-comunicare

Comportament Comunicare Rezultat

pozitiv pozitiva situatia ideald
pozitiv defectuoasd  organizatie-victima
defectuos pozitiva manipulare
defectuos defectuoasia egec total

Sursa: adaptat dupa George David. Relatii Publice, editia a II-a, revazuta si adaugita, Bucuresti, Edi-
tura Oscar Print, 2003, p. 85

Activitatea de relatii publice este menita sa contribuie tocmai la punerea in
acord a comportamentului organizatiei si a procesului de comunicare referitor la
acest comportament.

Mary A. Ferguson, citata de Ledingham si Bruning®, sustine ca relatiile dintre o
organizatie si publicurile sale trebuie sa fie considerate punctul central in cerceta-
rile efectuate pe domeniul relatiilor publice.

** Doug Newsom, Judy VanSlyke Turk, Dean Kruckeberg. Totul despre relatiile publice, Ed. Polirom,
Tasi, 2003, p. 421.

* Dennis L. Wilcox, Phillip H. Ault, Warren K. Agee. Public Relations: Strategies and Tactics, third
edition, HarperCollins Publishers Inc.,New York, 1992 apud George David. Relatii Publice, editia
aIl-a, revazuta si adaugitd, Ed. Oscar Print, Bucuresti, 2003, p. 85.

* Mary A. Ferguson. Building Theory in Public Relations: Interorganizational Relationships, lucrare
prezentata la intalnirea anuald a Asociatiei pentru Educatie in Jurnalism si Comunicare de Masi,
Gainesville, Florida, August, 1984 apud John A. Ledingham, Stephen D. Bruning. ,Relationship
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T. Falconi* afirma ca primii zece ani ai acestui secol au insemnat un nou inceput
pentru profesia de relatii publice in ceea ce inseamna practica de zi cu zi, concep-
tualizarea si perceptia publica a acestei profesii. Aceasta idee este ilustrata in Tabe-
lul or. 5.

Tabelul nr. 3: O noud abordare globala a relatiilor publice

SCOP ABORDARE OBIECTIVE VALOARE

Practica Persua- Comunicarea Alinierea audientelor cuinte- Rezultat:
secolului siunea catre diferite  resul organizational prin dise- Modificarea efectiva a opi-

XX audiente minarea de mesaje cdtre publi- niilor, atitudinilor, deciziilor
curile-cheie si comportamentelor publi-
curilor

Practica Dialo- Relationarea  Imbunititirea calititii proce-  Rezultat:

secolului gul cu publicurile sului de luare a deciziilor prin ~ Gestionarea efectiva a relati-
XXI luarea in considerare a asteptd- ilor cu publicurile
rilor publicurilor

Sursa: T. Falconi. Global Stakeholder Relationship Governance, p. 5

Cutlip, Center si Broom" definesc relatiile publice ca functie de management.
Conform acestei perspective desfasurarea practicd a muncii de relatii publice tre-
buie sa tind cont de cei patru pasi ai procesului de management: analiza, planificare,
implementare si evaluare.

Ledingham si Bruning* sustin ca viziunea conform careia relatiile publice sunt
vazute ca functie de management a reprezentat o schimbare conceptuala. Traditi-
onal relatiile publice erau vazute ca o activitate de comunicare, iar managementul
relatiilor era defenit ca o functie a managementului care utilizeaza comunicarea
strategica.

In mod traditional relatiile publice erau descrise prin ceea ce fac, nu prin ceea
ce sunt. Introducerea notiunii de management al relatiilor reprezinta o incercare
de definire a domeniului in termeni de ,ce este.”

J.A. Ledingham, citat de Cristian Coman, afirma: ,Perspectiva centratd pe ma-
nagementul relatiilor sustine ca relatiile publice echilibreaza interesele organizatii-
lor si publicurilor prin managementul relatiilor dintre organizatii si publicuri.”*

Management in Public Relations: Dimensions of an Organization-Public Relationship”, in Public
Relations Review, vol. 24, no. 1, 1998, p. 56.

6 T. Falconi. Global Stakeholder Relationship Governance, publicat de Institutul pentru Relatii Pu-
blice, Gainesville, 2010, p. 5, 1__http://www.instituteforpr.org/wpcontent/uploads/Global_Sta-
keholder_Relationship_Governance.pdf_ 1, accesat in 15.06.2011.

7 Scott M. Cutlip, Allan H. Center, Glen M. Broom. Effective Public Relations, 7-th edition, NJ: Pren-

tice Hall, 1994, p. 2.

John A. Ledingham, Stephen D. Bruning. op. cit., p. 56.

Conf. Univ. Dr. Cristina Coman. ,,Constructe teoretice folosite in relatiile publice. Partea a II-a”,

disponibil la http://www.praward.ro/resurse-pr/articole/constructe-teoretice-folosite-in-relati-

ile-publice-partea-a-ii-a.html, accesat in 10.06.2011.
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Avand in vedere ca intregul nostru demers de cercetare se bazeaza pe analizarea
si aplicarea teoriei relatiilor organizatie-publicuri (ROP), considerdm necesar sa ex-
plicam in detaliu aceasta teorie.

Bruning si Ledingham au dezvoltat o scala a relatiei organizatie-publicuri, ba-
zatd pe mai multi itemi si mai multe dimensiuni. Rezultatele studiului* facut de cei
doi profesori au ardtat cd intre organizatii si publicurile lor tinta exista trei tipuri de
relatii: profesionale, personale si comunitare.

Teoria managementului relatiilor are potentialul de a servi ca platforma pentru
a ghida cercetare si practica de relatii publice. Provocarea initiata de Ferguson,”' a
servit drept imbold pentru multi cercetdtori din domeniul relatiilor publice, acestia
concentrandu-si munca pe cercetarea tipului, naturii si influentei relatiei organiza-
tie-public.

Perspectiva managementului relatiilor se indeparteaza de ideea manipularii opi-
niei publice prin intermediul relatiilor publice si isi indreapta atentia spre constru-
irea, dezvoltarea si mentinerea relatiei organizatie-public, o directie pe care Ehling
o caracterizeaza ca ,0 schimbare importantd in misiunea primara a relatiilor pu-
blice.”>

Perspectiva relationald este atractiva din mai multe motive. Adoptarea perspec-
tivei managementului relatiei permite practicienilor sa utilizeze metode de evalu-
are cantitative pentru a urmiri schimbirile relatiei in timp. ,,In ciuda dificultitii de
a documenta relatiile de tip cauza-efect atunci cand avem de-a face cu comporta-
mente umane complicate, practicienii relatiilor publice, care folosesc masuri cuan-
tificabile pentru relatii, pot argumenta pentru relatia organizatie-public ca parte a
unui mix de interactiuni complexe care se combina pentru a influenta perceptiile si
comportamentul uman.”*

%0 Stephen D. Bruning, John A. Ledingham. ,Relationships Between Organizations and Publics: De-
velopment of a Multi-Dimensional Organization-Public Relationships Scale”, in Public Relations
Review, vol. 25, nr. 2, 1999, pp. 157-170.

Mary A. Ferguson. Building Theory in Public Relations: Interorganizational Relationships, lucrare
prezentata la intalnirea anuald a Asociatiei pentru Educatie in Jurnalism si Comunicare de Masi,
Gainesville, Florida, August, 1984 apud John A. Ledingham, Stephen D. Bruning. ,Relationship
Management in Public Relations: Dimensions of an Organization-Public Relationship”, in Public
Relations Review, vol. 24, no. 1, 1998, p. 56.

William P. Ehling. ,Estimating the Value of Public Relations and Communication to an Organiza-
tion” in James E. Gruning (coord.). Excellence in Public Relations and Communications Manage-
ment, NJ: Lawrence Erlbaum Associates, 1992, p. 622.

Stephen D. Bruning, John A. Ledingham. ,,Organizational-Public Relationships and Consumer Sa-
tisfaction: The Role of Relationships in the Satisfaction Mix,” Communications Research Reports
15, 1998, pp. 198-208, apud Stephen D. Bruning, John A. Ledingham. ,Relationships Between
Organizations and Publics: Development of a Multi-Dimensional Organization-Public Relati-
onships Scale”, in Public Relations Review, vol. 25, no. 2, 1999, p. 159.
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Bruning si Ledingham®, pentru a intelege mai bine cum se poate dezvolta o
scald cu mai multi itemi pentru ROP (relatia organizatie-public), au examinat stu-
diile care fac referire la perspectiva relationala a relatiilor publice.

Studierea relatiilor publice ca management al relatiilor necesita integrarea unor
concepte din domenii cum sunt mass-media, comunicare interpersonala, compor-
tament organizational, psihologie sociald, marketing si management. Mai multi au-
tori au abordat aceasta viziune integrativa in studierea domeniului relatiilor pu-
blice.

Una din primele incercari de a integra literatura de specialitate din diverse do-
menii a venit din partea profesorilor Toth si Trujillo® care au argumentat in favoa-
rea integrarii unor concepte din comunicare organizationald, management si relatii
publice, in ideea de a dezvolta o teorie pluridimensionala a relatiilor publice. Toth
merge mai departe in aceasta directie si prezintd un model care sugereaza ca functia
relatiilor publice este de a utiliza functiile comunicarii interpersonale cu scopul de
a facilita constructia unei relatii intre organizatie si publicuri.” Concluzia la care
ajunge Toth este aceea ca scopul fundamental al relatiilor publice este de a facilita
comunicarea, acceptarea si cooperarea dintre o organizatie si publicurile care sunt
absolut necesare pentru existenta organizatiei.

Specialistii in comunicare interpersonald sustin cd pentru a exista o relatie inter-
personala, fiecare parte a relatiei trebuie si fie constientd de existenta celeilalte si
de faptul ci existi o influentare reciproci.” Intr-o abordare similari, Bruning si Le-
dingham™ sustin ca pentru a exista o relatie intre organizatie si public, atat organi-
zatia cat si membrii publicului, trebuie sa constientizeze procesul de influentare re-
ciproca. Astfel, pentru ca o organizatie si practice relatiile publice dintr-o
perspectiva relationald, ea trebuie mai intai sa recunoasca ca poate afecta vietile
membrilor publicurilor tintd si ca actiunile membrilor publicurilor tinta pot afecta

** Stephen D. Bruning, John A. Ledingham. ,Relationships Between Organizations and Publics: De-
velopment of a Multi-Dimensional Organization-Public Relationships Scale,” in Public Relations
Review, vol. 25, no. 2, 1999, p. 159.

5> Elizabeth L. Toth, Nick Trujillo. ,Reinventing Corporate Communications,
Review, nr. 13, 1987, pp. 42-53.

% Elizabeth L. Toth. ,From Personal Influence to Interpersonal Influence: A Model for Relationship
Management,” in John A. Ledingham and Stephen D. Bruning (eds.).,,Public Relations as Relati-
onship Management: A Relational Approach to the Study and Practice of Public Relations,”
Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum Associates, apud Stephen D. Bruning, John A. Ledingham. ,Re-
lationships Between Organizations and Publics: Development of a Multi-Dimensional Organiza-
tion-Public Relationships Scale,” in Public Relations Review, vol. 25, no. 2, 1999, p. 159.

7 Stephen Duck. ,Social and Personal Relationships,” in Mark L. Knapp and Gerald R Miller, Han-
dbook of Interpersonal Communication, Beverly Hills, CA: Sage,1985, pp. 655-686.

8 Stephen D. Bruning and John A. Ledingham. ,Public Relations and Consumer Decisions: Effecti-
vely Managing the Relationships that Impact Consumer Behavior,” lucrare prezentati la intilnirea
anuald a Asociatiei pentru Educatie in Jurnalism si Comunicare, Baltimore, August, 1998 apud
Stephen D. Bruning, John A. Ledingham. ,Relationships Between Organizations and Publics: De-
velopment of a Multi-Dimensional Organization-Public Relationships Scale,” in Public Relations
Review, vol. 25, no. 2, 1999, p. 160.
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organizatia. De asemenea membrii publicurilor tinta trebuie sd constientizeze ca
pot afecta organizatia si cd organizatia ii poate afecta pe ei.

Daci constientizarea este prima conditie a unei relatii organizatie-public, a doua
conditie poate fi dialogul. James Grunig si Larissa Grunig sunt de parere ca practi-
carea relatiilor publice tindnd cont de modelul simetric de PR* poate conduce or-
ganizatia spre a deveni mai eficienta si mai eticd.” Pentru ca acest model s functi-
oneze este nevoie ca, atat organizatia, cat si publicul tinta sa fie dispusi pentru
dialog.

Primele studii asupra relatiei organizatie-public furnizeaza instructiuni primare
pentru masurarea calitatii relatiei organizatie-public. James Grunig, Larissa Grunig
si William Ehling cred ca dimensiunea reciprocitatii, increderii, legitimarii si inte-
legerii reciproce reprezintd potentiali indicatori pentru calitatea relatiei.”' James E.
Grunig subliniaza importanta corelarii evaluarii relatiei organizatie-public cu obi-
ectivele organizatiei declarand ca ,pentru ca relatiile publice sa fie pretuite in cadrul
organizatiilor, practicienii trebuie sa fie capabili sa demonstreze ca eforturile lor
contribuie la obiectivele acestor organizatii construind relatii comportamentale pe
termen lung cu publicurile strategice.”®

Broom, Casey si Ritchey, au remarcat, intr-un articol publicat in 1997, c4, desi
existd o crestere a preocupdrii pentru analizarea notiunii de ,management al rela-
tiei”, nu exista o definitie clara si folositoare a termenului ,relatie.”*

Inincercarea de a remedia lipsa unei definitii pentru ,relatie” in studiul relatiilor
publice, Ledingham si Bruning sugereaza ca relatia organizatie-public poate fi de-
finita ca ,starea care exista intre organizatie si publicurile sale tinta, in care actiunile
fiecarei parti produc un impact asupra bunei stari economice, sociale, politice
si/sau culturale ale celeilalte parti.”** Autorii explicd mai departe notiunea de relatie
organizatie-public definind idealul de relatie organizatie-public, ca fiind ,starea
care existd intre organizatie si publicurile sale tinta si care furnizeaza beneficii eco-
nomice, sociale, politice si/sau culturale pentru toate partile implicate si se carac-
terizeazd prin vederi reciproce pozitive.”*

%9 Se face referire aicila modelul simetric de relatii publice (Two-way symmetrical model), unul dintre
cele patru modele de relatii publice gindite de Grunig si Hunt.

% James E. Grunig si Larissa A. Grunig. ,Models of Public Relations and Communication,” in James
E. Grunig et allii. Excellence in Public Relations and Communication Management, Hillsdale, NJ:
Lawrence Erlbaum Associates, 1992, p. 285-286.

¢! James E. Grunig, Larissa A. Grunig si William P. Ehling. ,What is an Effective Organization,” in
James E. Grunig et allii. Excellence in Public Relations and Communication Management, Hillsdale,
NJ: Lawrence Erlbaum Associates, 1992, pp. 65-66.

62 James E. Grunig. ,From Symbolic to Behavioral Relationships,
1993, p. 136.

% Glen M. Broom, Shawna Casey, James Ritchey. , Toward a Concept and Theory of Organization-
Public Relationships,” in Journal of Public Relations Research, nr. 9, 1997, p. 84.

¢ John A. Ledingham, Stephen D. Bruning, ,,Relationship Management in Public Relations: Dimen-

sions of an Organization-Public Relationship,” Public Relations Review, vol. 24, no. 1, 1998, p.62.

Ibidem, p. 62.
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Una dintre primele directii de cercetare care au incercat sa cuantifice influenta

relatiei organizatie-public a examinat perceptiile consumatorilor asupra relatiei or-
ganizatie-public, din punctul de vedere al increderii, deschiderii, implicarii, inves-
tirii in relatie si angajamentului.

Definim in continuare aceste dimensiuni pe scurt:
Increderea inseamni ci membrii relatiei pot conta pe sustinere reciproca.

Deschiderea se refera la transparenta in comunicarea dintre organizatie si pu-
blicurile sale.

Implicarea descrie gradul in care partenerii isi promoveaza reciproc atingerea
intereselor.

Investirea in relatie se refera la dispozitia partilor de a aloca timp, energie si alte
resurse in directia dezvoltarii relatiei.

Angajamentul inseamna motivatia partilor de a mentine relatia la anumiti para-
metri functionali.

Ledingham si Bruning au demonstrat ca perceperea favorabild a acestor dimen-

siuni este asociata cu atitudini pozitive si loialitate fata de organizatie®.

Linda Childers Hon si James E. Grunig,” au descoperit, prin cercetarile lor, cd

rezultatele relatiilor de lunga durata ale organizatiilor cu publicurile lor tinta pot fi
masurate cel mai bine prin concentrarea pe sase elemente sau componente foarte
precise ale relatiilor.

Acestea sunt:

Controlul reciproc — masura in care partile sunt de acord cu privire la cine este
indreptatit de a influenta cealalta parte. Desi un oarecare dezechilibru este nor-
mal, relatiile stabile necesita ca atat organizatiile cat si publicurile sa aiba un oa-
recare control asupra celeilalte parti.

Increderea - gradul de incredere si dorinta de deschidere a unei pirti citre cea-
lalta. Increderea are trei dimensiuni: integritatea-convingerea ca o organizatie
este corecta si justd; dependabilitatea-convingerea ca o organizatie va face ceea

66

Stephen D. Bruning, John A. Ledingham. ,Relationships Between Organizations and Publics: De-
velopment of a Multi-Dimensional Organization-Public Relationships Scale,” in Public Relations
Review, vol. 25, no. 2, 1999, pp. 157-170.

Linda Childers Hon si James E. Grunig. ,Guidelines for Measuring Relationships in Public Relati-
ons,” in Institute for Public Relations, 1999, p. 3, disponibil la http://www.instituteforpr.org/dow-
nloads/105, accesat in 16.06.2011. In cele ce urmeazi vom prezenta continutul acestui studiu care
ne-a oferit repere clare pentru dezvoltarea propriei noastre cercetdrii. Studiul la care facem referire
este de fapt un ghid publicat de citre Institutul pentru Relatii Publice, din SUA, cu scopul de a
oferi orientdri si sugestii cu privire la cel mai bun mod de a evalua relatiile dintre o organizatie si
publicurile sale. Traducerea titlui acestui studiu este ,Linii directoare pentru mésurarea relatiilor
in relatiile publice.”
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ce spune ca va face; competenta-convingerea cd o organizatie are capacitatea de
a face ceea ce spune ci face.

 Satisfactia - masura in care fiecare parte se simte favorabila fata de cealalta da-
torita faptului ca asteptarile pozitive cu privire la relatie sunt intarite. O relatie
satisfacatoare este aceea in care beneficiile depasesc costurile.

e Angajamentul - misura in care fiecare parte crede si simte cd relatia merita con-
sumul de energie pentru a fi mentinuta si promovata. Doud dimensiuni ale an-
gajamentului sunt angajamentul de continuitate, care se referd la o anumita linie
de actiune, si angajamentul afectiv, care tine de orientarea emotionala.

o Relatia de schimb - intr-o relatie de schimb, o parte aduce beneficii celeilalte
numai pentru cd aceasta i-a adus beneficii in trecut sau este de asteptat sa faca
asta in viitor.

e Relatia mutuala - intr-o relatie mutuala ambele parti aduc beneficii una alteia
pentru cd le intereseaza bundstarea celeilalte, chiar i atunci cdnd nu au beneficii
in schimb. Pentru majoritatea activitatilor de relatii publice dezvoltarea relatii-
lor mutuale cu publicurile cheie este mult mai importanta de realizat decat dez-
voltare relatiilor de schimb.

Pentru a masura rezultatele relatiei unei organizatii cu principalele categorii de
public tintd, concentrandu-se pe aceste sase elemente, Hon si Grunig sugereaza ad-
ministrarea unui chestionar care include o serie de declaratii de tipul acord/dez-
acord referitoare la relatie. Respondentii sunt rugati sa foloseasca o scala dela 1la
9 pentru a indica masura in care sunt de acord sau in dezacord cu fiecare element
enumerat care descrie relatia lor cu respectiva organizatie.

Prezentam In continuare o lista a unora dintre elementele care au fost folosite
de catre cercetitorii din domeniul relatiilor publice si care s-au dovedit a fi masura-
tori valide a rezultatelor relatiilor: *

Controlul reciproc

1. Aceasta organizatie si oamenii ca mine sunt atenti la ceea ce au ceilalti de spus.
2. Aceasta organizatie considera cé opiniilor oamenilor ca mine sunt legitime.

3. Cand are de-a face cu oameni ca mine aceasta organizatie are tendinta de a de-
veni autoritara.

4. Aceasta organizatie chiar asculta ceea ce au de spus oamenii ca mine.

=

8 Linda Childers Hon si James E. Grunig. ,Guidelines for Measuring Relationships in Public Relati-

ons,” in Institute for Public Relations, 1999, pp. 4-5, disponibil la http://www.institute-
forpr.org/downloads/105, accesat in 16.06.2011.
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5.

Managementul acestei organizatii ofera oamenilor ca mine un cuvant de spus in
procesul ludrii deciziilor.

Increderea

. Aceastd organizatie i trateaza pe oamenii ca mine in mod corect si just.

De fiecare datd cand aceasta organizatie va lua o decizie importanta, stiu ca se
va preocupa de oamenii ca mine.

Putem avea incredere ci aceasta organizatie isi va tine promisiunile.

Cred ca aceastd organizatie tine cont de parerile oamenilor ca mine in luarea
deciziilor.

Ma simt foarte increzator in competentele acestei organizatii.

Aceasta organizatie are capacitatea de a realiza ceea ce isi propune.

Angajamentul

Simt ca aceasta organizatie Incearca sa pastreze un angajament pe termen lung
cu oameni ca mine.

Observ ca aceasta organizatie doreste sd pastreze o relatie cu oamenii ca mine.
Existd o legatura de lunga durata intre aceasta organizatie si oamenii ca mine.

In comparatie cu alte organizatii, pretuiesc mai mult relatia mea cu aceasti or-
ganizatie.

As lucra mai degraba cu aceastd organizatie decat fara.

Satisfactia

A

Sunt fericit cu aceasta organizatie.
Atat organizatia cat si oamenii ca mine au beneficii din aceasta relatie.
Majoritatea oamenilor ca mine sunt multumiti de interactiunile cu organizatia.

In general, sunt multumit de relatia pe care organizatia a stabilit-o cu oamenii
ca mine.

Majoritatea oamenilor se bucura sa aiba de-a face cu aceasta organizatie.

Relatiile de schimb

1.

De fiecare data cand aceasta organizatie oferd ceva oamenilor ca mine asteapta
ceva in schimb.
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2. Desi oamenii ca mine au avut o relatie de lunga durata cu aceastd organizatie,
aceasta Incd asteapta ceva in schimb ori de cate ori ne face o favoare.

3. Aceastd organizatie va face un compromis cu oameni ca mine atunci cind va
avea ceva de castigat.

4. Aceastd organizatie are grija de oamenii care pot recompensa organizatia.
Relatiile mutuale

1. Acestei organizatii nu ii face placere, in general, sa acorde ajutor altora.
Aceasta organizatie este preocupata de bunastarea oamenilor ca mine.
Consider ca aceasta organizatie profitd de oamenii care sunt vulnerabili.

Consider ca aceasta organizatie are succes calcand in picioare alte persoane.

SAN RN

Aceasta organizatie ajutd oameni ca mine fara a astepta ceva in schimb.

Multi practicieni si oameni de stiinta considera ca principalul rol al relatiilor pu-
blice este acela de a crea relatii cu publicurile cheie ale organizatiei. Cu toate aces-
tea, majoritatea evaludrilor relatiilor publice s-au axat pe masurarea si evaluarea
efectelor si rezultatelor programelor de relatii publice, nu pe masurarea relatiilor.

Se poate pune intrebarea: Care este relevanta masurarii relatiilor in cadrul rela-
tiilor publice?

Timp de cel putin 25 de ani, oamenii de stiinta din domeniul relatiilor publice
au pus douad intrebari fundamentale: ,Cum se pot masura efectele relatiilor pu-
blice?” si ,Cum subliniem valoarea relatiilor publice pentru o organizatie si pentru
societate?”

In 1997, Institutul de Relatii Publice a emis un prim document care rezuma sta-
diul de cunoastere al masurarii si evaluarii relatiilor publice.” Raportul descria o
serie de modalitati de a masura atat procesele cat i rezultatele eforturilor relatiilor
publice. Masuratorile proceselor indica daca mesajele sunt trimise, plasate si urma-
rite. Insd acesti indicatori furnizeazi putine informatii despre efectele relatiilor pu-
blice, daca nu se pot demonstram efectele asupra rezultatelor programelor, cum ar
fi modificari de perceptii, atitudini si comportament in cadrul publicurilor.

Misurarea efectelor tehnicilor si programelor de relatii publice indica daca aces-
tea si-au atins obiectivele comunicationale, dar nu ofera posibilitatea de a masura
valoarea relatiilor publice pentru o organizatie sau o societate. Este posibil, spre

% W.K. Lindenmann. ,Guidelines and Standards For Measuring and Evaluating PR Effectiveness,”
in Institute for Public Relations, Gainesville, 1997, disponibil la http://www.instituteforpr.org/to-
pics/effectiveness-programs-activities/, accesat in 12.06.2011. La inceputul anului 1999 a fost pu-
blicat de cétre Institutul de Relatii publice, un al doilea ghid care ficea referire la anumite linii
directoare pentru mésurarea unor obiective de relatii publice. Studiul condus de Hon si Gruning
este al treilea ghid publicat de cétre Institutul de Relatii Publice.
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exemplu, ca programele de relatii publice sa nu fie bazate pe o gandire strategica si
sa schimbe doar perceptiile, atitudinile si comportamentul unui public care un im-
pact nesemnificativ asupra organizatiei. De asemenea, daca oamenii de relatii pu-
blice functioneaza in calitate de consilieri pentru management, atunci trebuie sa fie
masurate si efectele relatiilor publice asupra managementului, precum si efectele
asupra publicurilor. Modalitatile traditionale de masurare ne spun, in mare parte
despre rezultatele pe termen scurt ale programelor de relatii publice, si prea putin
despre efectele pe termen lung ale relatiilor dintre organizatie si publicurile sale.
Cercetarea condusa de Linda Childers Hon si James E. Grunig” isi concentreaza
mai mult atentia pe rezultatele relatiilor si pe modalitatea in care pot fi masurate.
Cu toate acestea, este important de recunoscut faptul ca organizatiile nu au nevoie
de relatii cu toate publicurile si ca nu toate strategiile, programele si campaniile de
relatii publice sunt la fel de eficiente in cladirea relatiilor. Prin urmare, cercetarea
autorilor amintiti mai sus dezbate doua stagii ale procesului de relatii publice:

1. Scanarea mediului pentru a determina publicul cu care organizatia trebuie sa
relationeze si

2. Procesele de relatii publice care sunt cele mai eficiente in mentinerea relatiilor
cu publicurile strategice.

In cadrul proiectul de cercetare privind Excelenta in Managementul Relatiilor
Publice si Comunicarii, autorii au studiat literatura din domeniul eficientei organi-
zationale, pentru a gisi idei care ar putea explica valoarea relatiilor publice.”

Acestia considera ca este necesar s fie inteles ce inseamna, pentru o organizatie,
a fi eficient inainte de a putea explica cum relatiile publice o fac mai eficienta. Cer-
cetdrile despre eficienta organizationald au dezvaluit ca organizatiile eficiente isi
ating scopurile. Cu toate acestea, atingerea obiectivelor organizationale nu repre-
zintd un raspuns complet la intrebarea ce face o organizatie eficientd. Nu toata lu-
mea din cadrul sau din afara organizatiei este de acord cu ce obiective sunt impor-
tante. Insd, literatura de specialitate, a aritat ci, pe termen lung, organizatiile
eficiente sunt capabile sa-si atinga obiectivele pentru ca isi aleg obiective care sunt

7 Linda Childers Hon si James E. Grunig. ,Guidelines for Measuring Relationships in Public Relati-
ons,” in Institute for Public Relations, 1999, disponibil la http://www.instituteforpr.org/dow-
nloads/105, accesat in 16.06.2011.

7t A se vedea L. A Grunig, J.E. Grunig, W.P. Ehling. ,What Is An Effective Organization?” in J.E.
Grunig (Ed.), Excellence In Public Relations and Communication Management, Hillsdale, NJ, Law-
rence Erlbaum Associates, 1992, pp. 65-89. Precizam ca studiul Excelenta in Managementul Rela-
tiilor Publice si Comunicirii (Excellence In Public Relations and Communication Management)
este considerat a fi un studiu monumental in domeniul relatiilor publice. Acest proiect a fost finan-
tat de catre Fundatia de Cercetare a Asociatiei Internationale a Comunicatorilor de Business (In-
ternational Association of Business Communicators Research Foundation - IABC). Echipa de cer-
cetare a fost formatd din sase membrii, preofesori renumiti de relatii publice: J. Grunig, L. Grunig,
Dozier, Ehling, Repper si White. Studiul este cunoscut in domeniul sub numele de Studiul de Ex-
celentd (The Excellence Study), iar autorii lui sub numele de echipa IABC (The IABC team).
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apreciate atat de catre management cat si de catre publicurile strategice, atat in in-
teriorul cat i in exteriorul organizatiei.

Din opozitia publica fatd de obiectivele si deciziile conducerii rezulta frecvent
probleme si crize. Rezultd ca procesul de dezvoltare si mentinere a relatiilor cu pu-
blicurile strategice este o componenta cruciala a managementului strategic, mana-
gementului problemelor si gestionarii crizelor.

Procesul integrarii obiectivelor, intereselor si preocuparilor publicului in proce-
sul de luare a deciziilor strategice nu este deloc usor pentru ca organizatiile au de-a
face, de obicei, cu publicuri multiple, cu obiective multiple.

In plus, majoritatea celor care iau decizii in management consideri ci stabilesc
obiectivele si iau deciziile cele mai bune pentru organizatie si ca ei, mai mult decat
publicurile, stiu care sunt deciziile corecte. Cu toate acestea, organizatiile iau de
obicei decizii mai bune atunci cdnd asculta si colaboreaza cu partile interesate ina-
inte de a lua decizii finale, in loc sd incerce sa convinga publicurile sa accepte obi-
ectivele organizationale dupa ce deciziile au fost luate.”

Carezultat, practicienii de relatii publice au nevoie de abilitati speciale pentru a
negocia relatiile cu conducerea si cu publicurile multiple pentru ca mentinerea re-
latiilor cu un public poate sa faca dificila mentinerea relatiilor cu un alt public cu
obiective competitive. Iar managementul poate fi reticent in a echilibra interesele
publicurilor cu ceea ce percepe a fi interesul organizatiei.

»Relatiile publice fac o organizatie mai eficienta prin identificarea celor mai
importante publicuri ca parte a proceselor de management strategic si gesti-
onarea de programe de comunicare pentru dezvoltarea si mentinerea unor

relatii eficiente, de lung durati, intre conducere si respectivele publicuri”.”

Cei doi autori fac referire, in continuare, la Studiul de Excelentd si sustin cd a
furnizat dovezi in favoarea existentei unei corelatii intre obtinerea unor efecte pe
termen scurt ale comunicarii si mentinerea calitatii relatiilor pe termen lung.”™

> Sustinerea idei ca organizatiile iau decizii mai bune atunci cind colaboreazi cu publicurile intere-
sate pot fi gasite in lucriarile lui Michael Porter, specialist in management strategic la Harvard Bu-
siness School. Teoria avantajului competitiv a lui Porter a fost prima teorie de management care a
incercat si demonstreze ci firmele ar putea cistiga beneficii economice din presiunile sociale si
prima teorie care explicd valoarea economici a colaboririi dintre organizatie si publicurile cheie.
M.E. Porter. ,Toward a Dynamic Theory of Strategy,” in R.P. Rumelt, D.E. Schendel, & D.]. Te-
ece, Fundamental Issues In Strategy: A Research Agenda. Boston: Harvard Business School Press,
1994.

7* Linda Childers Hon, James E. Grunig. ,Guidelines for Measuring Relationships in Public Relati-
ons,” In Institute for Public Relations, 1999, p. 9, disponibil la http://www.instituteforpr.org/dow-
nloads/105, accesat in 16.06.2011

™ Ibidem, p. 9. A se vedea D.M. Dozier, L. Grunig, J. Grunig. Manager’s Guide to Excellence in Public
Relations and Communication Management. Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum Associates, 1995, ca-
pitolul ,Communication excellence makes a difference.”
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Studiul de Excelentd a oferit dovezi care arata ca departamentele de relatii pu-
blice care isi stabilesc obiective si masoara rezultatele programelor lor de comuni-
care de scurtd duratd, cred de asemenea ca au parte de un mai mare succes in cladi-
rea relatiilor pe termen lung cu publicurile. Hon si Grunig afirma ca explicatia
acestei relatii este simpla: ,Organizatiile care comunica eficient cu publicurile, dez-
volta relatii mai bune deoarece managementul si publicurile se inteleg unul pe ce-
lalalt si deoarece este mai putin probabil sa se comporte in moduri care si aiba con-
secinte negative asupra interesului celuilalt.””

Interviurile aplicate angajatilor celor mai bune departamente de relatii publice
in Studiul de Excelentd, arata cum o buna comunicare schimba atat comportamen-
tul conducerii cat si al publicurilor si prin urmare rezulta relatii pozitive. Daca ma-
nagerii de relatii publice ajuta conducerea sa inteleaga ca anumite decizii pot avea
consecinte negative asupra unui public, atunci conducerea ar putea lua o alta deci-
zie i s-ar putea comporta intr-un alt mod decat ar fi ficut-o inainte. Aceasta este o
schimbare de comportament din partea conducerii care ar trebui sa duci la o schim-
bare de comportament a publicului.

Cercetarile sugereaza ca valoarea relatiilor publice poate fi determinata prin ma-
surarea calitatii relatiilor cu publicurile strategice. Iar programele de comunicare
pot fi evaluate prin masurarea efectelor lor si corelarea lor cu atributele unei relatii
pozitive.

Hon si Grunig prezinta o sinteza a rezultatelor evaluarii relatiilor publice, in ca-
drul Studiului de Excelentd.”

Cand relatiile publice ajuta organizatia sa cladeasca relatii cu principalele cate-
gorii de public tinta, acestea salveaza banii organizatiei prin reducerea costurilor de
litigii, reglementari, legislatie, campanii de presiune, boicoturi sau pierderi a veni-
turilor ca urmare a relatiilor negative. Relatiile publice ajutd de asemenea organiza-
tia sa facd bani prin cultivarea relatiilor cu donatori, consumatori, actionari si legiu-
itori, care sunt necesari pentru sustinerea obiectivelor organizatiei. Relatiile bune
cu angajatii cresc de asemenea probabilitatea ca acestia sa fie satisfacuti de locurile
lor de munca, fapt care i va face, cel mai probabil, sd sustina misiunea organizatiei.

Cele mai productive relatii pe termen lung sunt cele in care ambele parti impli-
cate in relatie au beneficii.

Hon si Grunig” considera ca scopul fundamental al relatiilor publice este acela
de a crea si apoi a spori relatii in curs de desfasurare sau pe termen lung cu publicu-
rile cheie ale unei organizatii. Acestia sustin ca oricat de important ar fi pentru o
organizatie si masoare rezultate si efecte care tin de munca de relatii publice, este
chiar mai important pentru o organizatie si masoare relatiile.

> Ibidem, p. 10

76 Linda Childers Hon si James E. Grunig. ,Guidelines for Measuring Relationships in Public Relati-
ons,” The Institute for Public Relations, Commission on PR Measurement and Evaluation, 1999, pp.
13-15

77 Ibidem, p. 22

33



Avand in vedere tema tezei noastre consideram ca este util sa prezentim in con-
tinuare o restrangere a cercetarilor din domeniul relatiei organizatie-public (ROP)
pe cazul relatiilor dintre institutii publice si comunitate. Un astfel de studiu, recu-
noscut la nivel international, este cel efectuat de catre John A. Ledingham in 2001.7

Acest studiu a descoperit ca relatiile publice pot contribui la crearea comunitatii
siaardtat, de asemenea, cd sunt o unealtd eficientd pentru evaluarea calitatii relatiei
si pentru prezicerea comportamentului cetateanului. Mai mult, s-a descoperit ca
schimbul social poate fi folosit ca un concept util pentru a explica comportamentul
uman in cadrul larg al managementului relatiei.

Kruckeberg si Starck se pun de acord ca o comunitate se obtine atunci ,cand
oamenii sunt constienti si interesati de scopuri comune si isi modifica activitatile
datoritd acelor scopuri comune”” Ei sugereaza ca ,relatiile publice sunt definite si
practicate cel mai bine ca Incercare activa de a reface si mentine un simt al comu-
nitatii.”*

Notiunea ca relatiile publice pot functiona ca un vehicul pentru acomodarea
perspectivelor diferite si reducerea conflictelor este un element central al perspec-
tivei comunitatii a lui Kruckeberg si Starck. Din aceastd perspectiva, tehnicile si
procesele de relatii publice au rolul de a rezolva dezacordurile din interiorul siste-
mului social ce consta in organizatii si publicuri cu care ele interactioneaza. Altii,
de asemenea, sustin notiunea ca relatiile publice pot ajuta la rezolvarea contradic-
tiilor si conflictelor prin acomodare, negociere si discutie.” O gandire similard se
reflecta si in model ,win-win”** in care relatiile publice sunt vizute ca un element
de legatura, apropiind puncte de vedere diferite.”

Studiul efectuat de catre John A. Ledingham a oferit o ocazie de a testa teza lui
Kruckeberg si Starch, de a vedea daca si cum tehnicile de relatii publice pot si ajute
la formarea comunitatii. Studiul se bazeaza pe perspectiva relationala care vede re-
latiile publice, functional, ca management al relatiilor organizatie-publicuri (ROP).

Teza avansata aici este aceea cd atunci cand relatiile publice sunt vazute ca ma-
nagement al ROP, eficienta acestui management se poate masura in termeni de for-
mare de relatii, si cd, in plus, evaludri ale acestor relatii pot servi ca un prezicator al

78 John A. Ledingham. ,Government-community relationships: extending the relational theory of
public relations”, in in Public Relations Review, vol. 25, 2001, pp. 285-295.

7 Dean Kruckeberg, Kenneth Starck. Public Relations and Community: A Reconstructed Theory, New

York, NY, Praeger, 1998, p. 52.

8 Dean Kruckeberg. ,Public Relations: Toward a Global Profession,” in John A. Ledingham and
Stephen D. Bruning. Relationship Management: A relational approach to the study and practice of
public relations, Mahwah, NJ, Lawrence Erlbaum Associates, 2000, p. 145.

81 Scott Cutlip, Allen H. Center, Glen M. Broom. Effective Public Relations, Englewood Cliffs, NJ:

Prentice-Hall, Inc., 1994, p. 4.

Modelul ,win-win”, avind traducerea in romana ,castig-céstig”, se referd la faptul ca toate partile

implicate intr-o actiune/situatie au de castigat dacd actioneazd intr-un anumit fel.

David M. Dozier, Larissa Grunig, James E. Grunig. Manager’s Guide to Excellence in Public Relati-

ons and Communication Management, Lawrence Erlbaum Associates, Publishers, Mahway, NJ,

1995, p. 16.
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comportamentului publicului. Comportamentul examinat in acest studiu se cen-
treaza pe o alegere pe care membrii publicului tinta au fost rugati sa o faca.

Mai mult, studiul este o parte a unei explorari continue a notiunii de manage-
ment al relatiei ca o paradigma generald pentru studiul si practica relatiilor publice
si se bazeaza pe cercetdri anterioare ale autorului si ale altora.

Studiul a oferit, de asemenea, o ocazie de a explora conceptul de teorie a schim-
bului in cadrul relational. Teoria schimbului* postuleaza ca indivizii cauta si pri-
measca ceva inapoi pentru lucrurile pe care le ofera. Teoria schimbului social este
o cale de a explica comportamentul alegerii intr-un cadru social. In acest studiu,
schimbul social este privit din cadrul teoretic mai larg al managementului relatiei.

Examinénd literatura de specialitate Ledingham® a observat patru teorii majore
asupra perspectivei relationale ca paradigma pentru studiul si practica relatiilor pu-
blice:

 Recunoasterea rolului central al relatiilor in studiul si practica relatiilor publice

Aceasta dateaza de la observatia ficutd de Ferguson® cd relatiile ar trebui sa fie
punctul central al studiului relatiilor publice. Ledingham observa ca Ferguson nu a
redus relatiile publice la managementul comunicarii in cadrul relatiilor. Dimpo-
triva, ea a precizat nevoia de a intelege organizatiile si publicurile, precum si mediul
social in care ambele exista. Perspectiva relationald a lui Ferguson a fost repede
adoptata de catre cercetatorii relatiilor publice si reprezinta impulsul pentru o pre-
ocupare accentuatd asupra aplicabilitatii, rezonabilitatii si utilitatii perspectivei re-
lationale.

e Reconceptualizarea relatiilor publice ca o functie de management

Reconceptualizarea relatiilor publice si-a luat practicile si fondul teoretic din an-
cordrile loristorice in cadrul jurnalismului, vazut ca o functie de maiestrie, si a fortat
privirea domeniului ca o functie de management, bazata pe procesul de manage-
ment in patru pasi. Acea schimbare conceptuala i-a provocat pe practicienii de re-
latii publice sa treaca de la validarea bazatd doar pe numararea ,aparitiilor” si alte
forme de masurare a rezultatelor, la evaluare centrata pe rezultate comportamen-
tale. In acelasi mod, reconceptualizarea a inceput procesul inlocuirii traditionalului

# O versiune europeani a teoriei schimbului se focalizeazd asupra schimbului dintre indivizi si gru-
puri si alte sisteme sociale. Prin participarea lor la un sistem bazat pe loialitate reciproci, valori si
trdiri comune, indivizii pot contribui si obtine foloase nu din interactiuni cu anumite persoane, ci
din angajarea multilaterald in sistem. (Dictionarul Blackwell de Sociologie, traducere din engleza
de S.G. Dragan si V. Russo, prefata la editia in limba romana si control stiintific prof. Univ. Septi-
miu Chelcea, Bucuresti, Humanitas, 2007, p. 369).

8 John A. Ledingham. ,Government-community relationships: extending the relational theory of
public relations”, in Public Relations Review, vol. 25, 2001, pp. 287-288.

8 Mary A. Ferguson. Building theory in Public Relations: Interorganizational Relationships, lucrare
prezentata la intalnirea anuald a Asociatiei pentru Educatie in Jurnalism si Comunicare de Masi,
Gainesville, Florida, 1984 apud John A. Ledingham. ,Government-community relationships: ex-
tending the relational theory of public relations”, in Public Relations Review, vol. 25, 2001, p. 287.
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»jurnalist al casei” cu un manager al relatiilor publice, experimentat in analiza, pla-
nificare, implementare si evaluare.

o Emergenta strategiilor de masurd a ROP, componente i tipuri de ROP, legituri ale
ROP cu atitudinea publicului, perceptii, cunostinte si comportament

Emergenta relatiilor publice ca o functie de management a fost urmata, fara sa
surprinda pe nimeni, de eforturi de aduce strategii de masura procesului, de a de-
termina compozitia ROP, de a defini rolul comunicarii din cadrul procesului de ma-
nagement si de a explora folosirea ROP ca prezicator pentru comportamentului pu-
blicului. Masuri ca ,acordul” sau ,precizia” au fost inaintate ca indicatori ai calitatii
relatiei iar comunicarea a fost redefinita ca o unealta strategica de management al
ROP.

o Emergenta modelelor de ROP care acomodeazd antecedentele, procesele si conse-
cintele relationale

Un model initial al managementului relatiilor includea antecedentele, proprie-
tatile si consecintele ROP, ulterior acesta fiind modificat astfel incat sa includa ob-
servatie directa si o foarte necesard definitie a ROP. Acea definitie a fost bazata pe
modele de schimb, legaturi intre organizatii si publicuri, proprietatile relatiilor si
perceptiile celor in relatie. Autorii® postulau ca relatiile sunt dinamice, dar pot fi
evaluate la un moment fix, dar si peste un interval de timp.

Un model ulterior dezvoltat de alti cercetatori a oferit ,variabile mai concrete”
in categoriile antecedentelor, conceptelor relationale si consecintelor, punand
»strategii de mentenanta” in locul ,,conceptelor relationale”.

Un al treilea model este un model longitudinal in doi pasi si ilustreaza antece-
dentele si consecintele interactiunii dintre doctor si pacient, proprietati ale relatiei
si masuri ale legaturii de comunicare si calitatii relatiei intr-un singur moment si
peste o perioada de timp.

Al patrulea model sugereaza o perspectiva mai ingusta asupra relatiilor publice,
vizute ca ,managementul comunicirii”. In acest model, relatiile publice sunt pri-
vite ca un continuum ancorat de organizatie la un capat si de public la celalalt capat.
Relevanta modelului este recunoasterea importantei centrale a comunicarii inter-
personale in relatiile publice.

% Glen M. Broom, Shawna Casey si James Ritchey. ,Concept and Theory of Organization-Public
Relationships,” in John A. Ledingham and Stephen D. Bruning (eds.), 2000 apud John A. Ledin-
gham. ,Government-community relationships: extending the relational theory of public relati-
ons”, in Public Relations Review, vol. 25, 2001, p. 288.

8 James E. Grunig si Yi-Hui Huang. ,From Organizational Effectiveness to Relationship Indicators:
antecedents of Relationships, Public Relations Strategies, and Relationship Outcomes,” in John A.
Ledingham and Stephen D. Bruning (eds.), 2000 2000 apud John A. Ledingham. ,Government-
community relationships: extending the relational theory of public relations”, in Public Relations
Review, vol. 25, 2001, p. 288.
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Autorul® concluzioneaza ca lucrarile stiintifice contin exemple de abordari di-
ferite pentru studiul relatiei organizatie-publicuri, ins3, se pare ca, exista un acord
general vizand cel putin aceste aspecte:

 Relatiile publice se indeparteaza cu viteza de preocuparea lor traditionala in-
gusta asupra credrii mesajelor si diseminarii lor si se apropie de o perspectiva
mai largd a domeniului, ca o functie de management orientata spre un scop si
care cauta rezolvarea conflictelor.

« Managementul relatiei poate servi ca un concept util pentru studiul si practica
relatiilor publice.

« Existd o nevoie pentru metode de masurare a calitatii relatiei de comun acord,
ca si de o teorie generala a relatiilor publice, bazate pe perspectiva relationala.

Studiul lui Ledingham® examineaza legatura dintre relatiile publice si comuni-
tate. De asemenea el se adauga literaturii de cercetare asupra ROP, serveste ca un
nou test al scalei relationale Bruning si Ledingham, ofera o ocazie de a examina
teoria schimbului social in cadrul relational si serveste ca o ocazie aditionala de a
explora paradigma relationala ca un cadru general pentru studiul si practica relatii-
lor publice. Studiul de asemenea permite o examinare suplimentara a notiunii de
loialitate a publicului.

Acest studiu sugereaza ca formarea si dezvoltarea ROP trebuie sa se bazeze pe
beneficiul reciproc. Membrii publicului se asteapta la reciprocitate in interactiunile
lor cu o organizatie. Ei au pretentia ca reciprocitatea sa fie demonstrata prin modul
organizatiei de a se comporta, la fel cum si organizatiile asteaptd ca publicul sa se
comporte intr-un anumit fel la initiativele lor. Membrii publicului cauta echilibrul
intre ,costurile” sociale ale interactiunii cu administratia lor locala, si ,beneficiile”
sociale primite in schimb. Atunci cand costurile intrec recompensele, se asteapta sa
scada calitatea relatiei.

De asemenea studiul raspunde intrebarii daca relatiile publice au rolul de forma-
tor de comunitati. Raspunsul direct formulat de catre autor este: Da, ele pot func-
tiona in acest fel prin management eficient al ROP (relatiile organizatie-public).
Cand interese comune sunt baza pentru initiative de relatii publice, sustinute de un
devotament fatd de beneficiul reciproc, si cand aceste initiative sunt proiectate pen-
tru a acomoda interese diferite, atunci comunitatea poate fi rezultatul. O a doua in-
trebare era legata de abilitatea scalei relationale de a prezice comportamentul pu-
blicului. Rezultatele arata clar ca scala poate functiona ca un astfel de prezicator.

Ca rezultat al acestui studiu, sunt oferite mai multe observatii:*'

8 John A. Ledingham. ,Government-community relationships: extending the relational theory of
public relations”, in Public Relations Review, vol. 25, 2001, pp. 288-289.

O Ibidem, p. 285-295.

1 Ibidem, pp. 293-294.
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o Perspectiva relationala ofera un cadru util pentru evaluarea eforturilor de for-
mare a unei comunitati;

 Scalade masura a relatiei este utila pentru identificarea calitatii relatiilor si poate
aduce informatii despre modalititile de a imbunatati acea relatie;

 Evaluarea impactului initiativelor de formare a relatiilor poate crea o modalitate
pentru practicienii relatiilor publice de a-si asuma raspunderea;

« Identificarea punctelor de interes comun dintre o organizatie si publicurile ei
este un element esential in crearea de relatii eficiente;

o Relatiile pe termen lung administrate eficient genereaza beneficii atat pentru or-
ganizatie cat i pentru membrii publicului.

Teme de evaluare:

1. Cum pot fi masurate rezultatele relatiei unei organizatii cu principalele categorii
de public tinta?

2. Descrieti itemii din scala de masurare a relatiei organizatie-public.
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Modul III
Functia integrativa a relatiilor publice

Timp estimativ de parcurgere — 60 de minute

In aceastd parte a studiului vom incerca identificare structurilor si proceselor de
comunicare si relatii publice relevante pentru crearea unui climat pozitiv in interi-
orul si exteriorul organizatiei. Elemente precum organizarea procesului de comu-
nicare, sistemul de comunicare internd, climatul organizational, sunt relevante
pentru cercetarea noastra. Vom face, de asemenea, referire si la modelul bidirecti-
onal de relatii publice deoarece are legatura cu strategiile de creare si mentinere a
unor relatii reciproc avantajoase.

Conform lui Dozier si Grunig® functia relatiilor publice poate fi inteleasa cu aju-
torul teoriei sistemelor deschise. Ideea de baza promovata prin aceasta teorie este
aceea ca organizatiile existd intr-un anumit mediu si ca se adapteaza si se schimba
in functie de mediul lor inconjurator.

Organizatiile au structuri verticale, care reflecta anumite ierarhii si structuri ori-
zontale, care reflecta distribuirea responsabilitatilor in cadrul unei functii sau a unui
departament. Folosind aceste concepte Dozier si Grunig” sugereaza ca relatiile pu-
blice trebuie plasate cat mai sus in ierarhia organizatiei, astfel incat sa poata parti-
cipa la luarea deciziilor strategice care afecteaza relatiile interne si externe ale orga-
nizatiei.

Doug Newsom™ si colaboratorii sustin ca managementul strategic este folosit de
relatiile publice in doud moduri. Primul este reprezentat de rolul departamentului
de relatii publice ca parte a echipei de management in dezvoltarea strategiilor de
rezolvare a problemelor pentru intreaga organizatie. Al doilea este legat de efortu-
rile departamentului de relatii publice pentru a integra si coordona activitatile lui
cu cele ale organizatiei.

Sandra Oliver” foloseste termenul de ,scanare a mediului”, referitor la munca
de relatii publice si precizeaza ca specialistul in relatii publice investigheaza si ana-
lizeaza presiunile de ordin intern si extern, identifica problemele cu care se con-
frunta organizatia, sugereaza directii si dezvoltari ulterioare si propune masuri pen-
tru actiunile viitoare sau, in cazul gestionarii unor crize, actiuni compensatorii.

2 D. Dozier, L. Grunig. , The organization of the public relations function”, in J. Grunig (Ed.), Ex-
cellence in public relations and communication Management, Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum,
1992, p. 395-418.

% Ibidem, pp. 395-418.

" Doug Newsom, Judy VanSlyke Turk, Dean Kruckeberg. Totul despre relatiile publice, traducere
coord. de Cristina Coman, Ed. Polirom, Iasi, 2003, p. 421.

5 Sandra Oliver. Strategii de relatii publice, cuvant Inainte de Anne Gregory, traducere de Miruna
Andriescu, Ed. Polirom, Iasi, 2009, p. 53.
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Dozier si Grunig™ sustin ideea cé functia de relatii publice trebuie concentrata
intr-un singur departament, astfel incét practicienii de relatii publice sa aiba o au-
toritate ierarhica clara si control asupra resurselor, contribuind astfel la eficienta
organizationala.

Comunicarea in cazul liderilor

Model cultural Model comunicational /PR
o Interpretarea mediului o Scanarea mediului (a fortelor externe), probleme de manage-
« Management preventiv ment, planificare, monitorizare si evaluare
o Leadership si viziune « Informatii despre misiune/confidentiale
o Managementul resurselor o Construirea/perceperea relatiilor

umane o Strategii de adaptare/interpretative
o Promovarea creativitatii, ain- e Relatii cu mass-media, lobby

vatarii si informarii o Specificul interdisciplinar al PR-ului/a managementului cri-
o Aptitudini specifice manage- zelor

mentului la distanta ¢ O disciplind de management care sa implice o mare diversi-
o Utilizarea tehnologiei infor- tate de relatii cu partile interesate

mationale

o Gestionarea complexitatii
« Exersarea competentelor
contextuale

Sursa: Sandra Oliver. Strategii de relatii publice, cuvant inainte de Anne Gregory, traducere de Miruna
Andriescu, Ed. Polirom, Iasi, 2009, p. 54, adaptat dupa Morgan (1997).

Sistemul de comunicare interna si cultura organizationala

Dupa cum am precizat la inceput, am fost interesati in studiul nostru de cercetarea
rolului angajatilor in managementul relatiei si a modului in care calitatea relatiilor
angajat-organizatie afecteaza interactiunea angajatilor cu diferitele categorii de pu-
blic.

Luind in considerare referirile din literatura de specialitate, la teoriile comuni-
carii interne dezvoltate in comunicarea organizationald, Grunig constata lipsa unei
teorii integrative generale a comunicarii interne.”

Grunig sustine ideea cd angajatii reprezintd unul dintre publicurile strategice ale
organizatiei si de aceea comunicarea eficienta cu acestia trebuie sa reprezinte un
deziderat pentru orice organizatie.

% D. Dozier, L. Grunig. , The organization of the public relations function”, in J. Grunig (Ed.), Ex-
cellence in public relations and communication Management, Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum,
1992, p. 412.

7 Vom rezuma in continuare informatiile referitoare la procesul de comunicare interna si cultura
organizationald din James Grunig. ,Symmetrical systems of internal communication”, in J. Grunig
(Ed.), Excellence in public relations and communication management, Hillsdale, NJ: Lawrence Er-
Ibaum, 1992, pp. 531-576.
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Autorul explica mai departe ca pentru cercetatorii din domeniul psihologiei or-
ganizationale, comunicarea a reprezentat o variabila secundara in raport cu satis-
factia la locul de munca, productivitatea sau relatiile de supra si subordonare.

Pe de alta parte, sociologii s-au axat mai mult pe problemele structurale care
inconjoara organizatia, comunicarea nereprezentand neaparat o parte a agendei lor
de cercetare.

Grunig a propus dezvoltarea unei teorii integrative de comunicare interna ba-
zatd pe teorii relevante din domeniile mai sus mentionate. El sustine ca pentru a
intelege modul in care comunicare interna face o organizatie sa fie eficace trebuie
sd analizam structura sistemului de comunicare, structura organizatiei si cultura or-
ganizationala.

Autorul face referire la cateva concepte pe care el le considera simetrice si pe
care le observa prezente in literatura de specialitate din zona comunicarii organiza-
tionale. Aceste concepte sunt: credibilitate, deschidere, relatie, reciprocitate, co-
municare orizontali, feed-back.

Grunig observa ca cercetatorii din domeniul comunicarii si psihologiei organi-
zationale adesea ignora problemele structurale ale unei organizatii. El explica ca, la
fel ca in cazul sociologiei organizationale, problemele structurale ale unei organi-
zatii trebuie incluse in procesul de intelegere al managementului comunicarii in-
terne.

Grunig afirma cd structura unei organizatii si sistemul de comunicare sunt inter-
conectate. Acesta vede sistemul de comunicare ca fiind parte a structurii organiza-
tionale si de aceea pledeaza in favoarea analizarii procesului de comunicare ca pro-
dus al structurii organizationale. Mai mult, explica ca structura organizationala nu
este datd numai de strategie, dimensiune, tehnologie si mediu inconjurator, ci si de
factori cum sunt puterea si cultura organizationala.

Robbins™ sustine ca structura unei organizatii depinde, in mare masurd, de de-
ciziile coalitiei dominante pentru a-si mentine si intensifica puterea si controlul.

Cu toate acestea J. Grunig” subliniazd c@ puterea poate fi folositad intr-un mod
echilibrat, astfel incat sa creasca puterea tuturor membrilor organizatiei. El a des-
cris acest tip de utilizare a puterii ca o investire cu putere. Grunig sustine ca organi-
zatiile acestea, investite cu putere, cel mai probabil vor practica excelenta in relatii
publice.

Cultura este, de asemenea, unul dintre factorii centrali luati in considerare
atunci cand discutim despre organizatii si structura organizationala.

Gary Johns spune despre culturi ca ,reprezinta un mod de viata pentru membrii
organizatiei. Chiar i atunci cand cultura este puternicd, acest mod de viata poate fi

% Stephen P. Robbins. Organizational theory: Structure, design, and applications (3rd ed.). Engle-
wood Cliffs, NJ: Prentice Hall, 1990.

% James Grunig. ,Symmetrical systems of internal communication”, in J. Grunig (Ed.), Excellence in
public relations and communication management, Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum, 1992, pp. 531-
576
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dificil de citit si invatat de catre neinitiatii veniti din afara. Una dintre ciile de a
intelege o cultura este aceea de a examina simbolurile, ritualurile si povestirile ce
caracterizeaza modul de viatd din organizatie. Aceste simboluri, ritualuri si poves-
tiri reprezintd mecanisme de invatare si consolidare a culturii pentru cei dindun-
tru.”'"

Mihaela Vlisceanu face urmitoarea observatie: ,,Intrucit cultura (sistemul de
norme si valori) organizatiei este determinatd de misiunea pe care o are de indepli-
nit si nu de comunitatea in care aceasta este indeplinita, tocmai prin mijlocirea pro-
priei culturi organizatia va transcende comunitatea. Daca se va produce o ciocnire
intre valorile comunitatii si cele ale organizatiei va triumfa cultura organizatiei.
Daca nu s-ar intdmpla asa ar iInsemna ca organizatia nu-si poate indeplini misiunea
si deci nu-si poate aduce propria contributie sociala in sprijinul comunitatii si al
societatii, o contributie de care depind insa toti membrii ei.”'""

Bolman si Deal, citati de Mihaela Vlasceanu'” sintetizeaza principalele supozitii
pe care se fundamenteaza literatura teoretica si de cercetare asociatd comporta-
mentului organizational si identifica urmatoarele laitmotive:

1. Organizatiile existd pentru a servi necesitatile umane (si nu invers).

2. Intre organizatii si oameni existi o relatie de reciprocitate (organizatiile au ne-
voie de idei, energie si talente — oamenii au nevoie de cariere, salarii si oportu-
nitati de munca).

3. Cand armonizarea dintre individ §i organizatie este scazutd, fie una, fie ambele
parti vor avea de suferit: oamenii vor fi exploatati, ori vor incerca sa exploateze
organizatia, fie se vor intampla ambele lucruri.

4. O bund armonizare intre individ si organizatie va produce beneficii ambelor
parti: oamenii vor descoperi sensul si satisfactia muncii, iar organizatiile se vor
bucura de talentele si energia ce le sunt necesare.

Importanta si continutul culturii organizationale sunt concepte pe care le rega-
sim in toate studiile pe acest domeniu.

Cismaru si Iacob'”, citindu-l pe Lucien Sfez, aduc in discutie relevanta concep-
tului de cultura organizationala care deriva, in primul rand, din faptul ca s-a consti-
tuit un curent teoretic ce incearca interpretarea intregii organizatii prin prisma ideii

1% Gary Johns. Comportamentul organizational, Editura Economicd, Bucuresti, 1998, p. 285.

101 Mihaela Vlasceanu. Organizatiile si cultura organizdrii, Editura Trei, Bucuresti, 1999, p. 19.

12 1..G. Bolman, T.E. Deal. Reframing organizations: Artistry, choice and leadership, editia a II-a,
San Francisco, Jossey-Bas, 1997, pp. 102-103 apud Mihaela Vlasceanu. Organizatii si comporta-
ment organizational, Polirom, Iasi, 2003, p. 23.

1% Lucien Sfez (coord.). Dictionnaire critique de la communication, cap. Communication et organisa-
tion, Paris, PUF, 1993, pp. 656-657 apud Diana-Maria Cismaru, Dumitru Iacob. Organizatia inte-
ligentd: 10 teme de managementul organizatiilor, Bucuresti, comunicare.ro, p. 100.
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de cultura organizationald. Cei doi autori'”* afirma ci o parte dintre studiile inca-
drate in aceastd tendinta percep organizatia in experienta sa specifica si incearca sa
analizeze procesele, adesea inconstiente, prin care se ajunge sa se legitimeze mode-
lul respectiv de existenta. Imaginea standard a organizatiei in aceste studii este una
creativa, bazata pe o cultura comuna integratoare ce stimuleaza si valorifica poten-
tialul membrilor. Informatia circula rapid in toate directiile, nivelurile birocratice
sunt minime, simbolurile statutare sunt reduse, comunicarea este deschisa si infor-
mala, iar gradul de cooperare este mare.

O altd parte a studiilor din acest curent pleaca de la aceeasi notiune ca punct
central, dar cu o tentd criticd. R. Sainsaulieu'” aratd ci existd mai multe ipoteze pe
care s-ar putea fonda conceptul, considerandu-le insé pe toate neverosimile sau cri-
ticabile: (1) existenta unei culturi ca reunire a cimpurilor de reprezentare si a valo-
rilor majoritatii membrilor organizatiei - nu e verosimild deoarece, dupa cum o
arata conflictele sindicale tensiunile din sanul organizatiilor sunt destul de puter-
nice; (2) in jocul actorilor intervin sistemele de reprezentari care sunt puternic di-
ferentiate de la individ la individ - deci iarasi nu poate fi vorba despre o cultura
unitara; (3) organizatia este un loc de producere a sociabilitatii si a unei identitati
specifice tocmai prin articularea diversitatii; (4) organizatia este o veritabila micro-
societate capabila sa instituie propriile reguli de functionare sociala.

Cismaru si Iacob concluzioneaza ca realitatea organizationald este dominata de
eterogenitatea culturilor si subculturilor, nu are in mod spontan un aspect unitar.
O miza majora pentru organizatiile viitorului este de a construi o cultura a schim-
barii, a negocierii si formarii permanente, in care raporturile sociale si procesele de
invatare sd evolueze continuu.

Conform autorilor mai sus amintiti, elementele componente ale culturii organi-
zationale sunt:'”

1. Miturile i credintele - cuprind istoricul faptelor care au determinat un compor-
tament sau altul, succese din trecut, oameni de baza ai organizatiei, acei vizio-
nari care au transformat compania, care i-au dat o altd directie. Aceste ,istori-
oare” ajutd noii angajati sa-si formeze o idee despre semnificatia normelor,
valorilor, atitudinilor, comportamentelor membrilor organizatiei pentru a si le
putea insusi in vederea adaptarii la organizatie.

10 Vom face referire, in continuare, la importanta si continutul culturii organizationale, asa cum sunt
ele prezentate in volumul Organizatia inteligentd: 10 teme de managementul organizatiilor, comu-
nicare.ro, Bucuresti, pp. 100-108.

105 R. Sainsaulieu. Sociologie de 'organisation et de I’entreprise, Daloz, Presse de la Fondation Natio-
nale des Sciences Politiques, 1987, pp. 206-208 apud Diana-Maria Cismaru, Dumitru Iacob. Orga-
nizatia inteligentd: 10 teme de managementul organizatiilor, Bucuresti, comunicare.ro, pp. 100
101.

196 Diana-Maria Cismaru, Dumitru Iacob. Organizatia inteligentd: 10 teme de managementul organiza-
tiilor, Bucuresti, comunicare.ro, p. 102.
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2. Sistemul de metafore si limbajul specific — acestea se refera la valorile de baza ale

organizatiei. Multe companii pornesc in competitie prin a se asigura cd au o de-
vizi care si le permiti s3 atragi atentia asupra lor si si monopolizeze piata. In
acelasi timp, in cadrul fiecarei organizatii se vehiculeaza un limbaj specializat,
folosindu-se anumite coduri de limbaj; de multe ori se foloseste laconic, sinteti-
zat, inteles numai de catre membrii organizatiei. De asemenea, motourile sunt
importante pentru membrii organizatiei. Criteriile de elaborare a unui moto: sa
transmita si sa promoveze filosofia organizatiei; sa aibd mai mult un apel emoti-
onal decdt unul rational; sa nu fie un indemn direct la loialitate, productivitate,
calitate si la alte obiective organizationale; sa fie ,misterios” pentru public, dar
nu si pentru membrii organizatiei.

Simboluri, ceremonialuri, ritualuri - acestea arata ce este important de respectat
in organizatie. Steagurile, sigla companiei s.a. releva importanta si locul pe care
il ocupa anumite idei sau evenimente.

Valorile si normele - sistemul de valori si normele de comportare sunt reflectate
in strategii, structura, sisteme politice, reguli, proceduri, aratand ce este permis
si ce nu este permis. Ele sunt trecute in comunicarea informala, de exemplu mo-
dul de structurare a organizatiei aratd daca indivizii pot participa sau nu intr-o
maniera critica la valorile sistemului. Chiar §i marimea organizatiei influenteaza
semnificatia valorilor.

Dupa cum sustine Mihaela Vlasceanu, cultura organizatiei include elemente

cognitive, afective si normative. O detaliere a acestor elemente poate da o mai mare
concretete analizelor culturale ale organizatiei. In acest sens, Edgar H. Schein a for-
mulat urmatoarele categorii de componente ale culturii organizationale:'”

1.

regularitdti comportamentale in interactiunea oamenilor: limbajele utilizate,
obiceiuri, traditii si ritualuri care sunt aplicate in relatii si in situatii specifice;
norme de grup, respectiv standarde implicite si valori active in grupurile de lucru
(de exemplu, ,cita munca, atdta plata”);

valori etalate, adica principii si valori formulate explicit pentru membrii organi-
zatiei (de exemplu, ,calitate Inainte de toate”, ,preturi competitive pentru o ca-
litate ireprosabila”);

4. filosofia formald - politici si principii ideologice care ghideaza actiunile mem-

brilor organizatiei in raporturile cu clientii sau beneficiarii produselor;

reguli institutionale formale si informale care definesc apartenenta la o organiza-
tie si modurile de conducere si reglementare a relatiilor;

17 Edgar H. Schein. Organizational Culture and Leadership, editia a IT-a, San Francisco: Jossey Bass,

p. 372 apud Mihaela Vlisceanu. Organizatii si comportament organizational, Ed. Polirom, Iasi,
2003, p. 266.
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6. climatul socio-moral §i arhitectura spatiului din organizatie: stari de spirit, emo-
tionalitate, mobilier, curatenie, organizare spatiala;

7. abilitdti personale, respectiv acele competente specifice ce se asteapta a fi apli-
cate de membrii organizatiei in indeplinirea sarcinilor de munca si in relatiile cu
cei din afara organizatiei;

8. moduri de gindire, modele mentale si paradigme lingvistice, respectiv cadre cog-
nitive care orienteaza perceptii, ganduri, abordari si comunicari;

9. semnificatii activate, moduri de intelegere a evenimentelor cotidiene sau a inde-
plinirii sarcinilor de munca;

10.metafore si simboluri, configurate in idei, sentimente, triiri sau imagini despre
sine si despre fenomene din organizatie si care se manifesta in viata cotidiana.

M. Vlisceanu'” precizeazd cd din aceastd enumerare, rezultd cd unele compo-
nente ale culturii organizatiei sunt normative (reguli si norme, politici, principii,
valori si strategii, modele de comportare si filosofii interpretative), altele cognitive
(abilitati, modele mentale, moduri de gandire, metafore si simboluri, paradigme
lingvistice), iar altele afective (trairi, sentimente, ideologii, climat socio-moral).

In cadrul Studiului de Excelentd'®, au fost identificate doui tipuri de culturi or-
ganizationald. Una este cultura autoritara caracterizata prin centralizarea puterii de
decizie la varful organizatiei, conflict intre diferite functii in incercarea urmaririi
propriului interes, flexibilitate redusa pentru initiativele de inovare si participare
venite din partea angajatilor, tratarea angajatilor ca simplii lucratori si impotrivire
laideile venite din afara organizatiei. Cealalta este cultura participativa care sprijina
munca de echipd si colaborarea dintre diferite functii, trateaza angajatii ca per-
soane, nu ca simpli lucritori si este deschisa ideilor venite din mediul intern si ex-
tern.

J. Grunig a emis ipoteza conform careia cultura autoritara va determina un pro-
ces de comunicare asimetric, iar cultura participativa unul simetric. Acesta explica,
mai departe, cd mediul si cultura organizationald influenteazd modul in care este
detinuta puterea in interiorul organizatiei.

Grunig'"’ mentioneazd cd angajatii reprezinta un public determinant care poate
constringe sau intensifica misiunea organizatiei. In acest sens, un sistem intern de
comunicare simetrica care faciliteaza satisfactia angajatilor in raport cu organizatia
este ,catalizatorul, dacd nu chiar cheia pentru excelenta si eficientd organizatio-
nala.”

Bazédndu-se pe toate aceste elemente, Gruning face urmatoarele afirmatii:

108 Mihaela Vlasceanu. Organizatii si comportament organizational, Ed. Polirom, Iasi, 2003, p. 266.

1 James Grunig. ,Symmetrical systems of internal communication”, in J. Grunig (Ed.), Excellence in
public relations and communication management, Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum, 1992, pp. 566—
567.

10 Tbidem, p. 569.
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1. Sistemele excelente de comunicare interna reflecta principiile comunicarii si-
metrice.

2. Sistemele de comunicare simetrica fac organizatiile mai eficiente prin construi-
rea unor relatii deschise, de incredere si credibile cu publicurile interne strate-
gice.

3. Relatiile bune cu angajatii sunt indicate de nivelul ridicat al satisfactiei locului
de muncai, in special satisfactia organizationald a locului de munca.'"

In studiul Relatiile Publice Excelente si Organizatiile Eficiente: Un Studiu al
Managementului Comunicarii in Trei Tari (Excellent Public Relations and Effective
Organizations: A Study of Communication Management in Three Countries)'"?, L.
Grunig, J. Grunig si Dozier descriu rezultatele unei cercetari empirice pe teme ca
structuri organizationald, comunicare interni si culturd organizationald. In acest
studiu, autorii au descoperit cu ajutorul cercetarilor cantitative si calitative ca o cul-
turd participativa nu este o conditie necesara sau suficientd pentru excelenta in re-
latii publice. Cu alte cuvinte, excelenta in relatii publice poate exista si in culturile
autoritare. Insi, rezultatele au aritat ci o culturi participativi oferd un mediu mai
prielnic desfasurarii relatiilor publice, intr-o forma optima, decat o cultura autori-
tard.

Atunci cand discutam conceptul de cultura organizationala trebuie sa facem re-
ferire si la conceptul de climat organizational.

B. Schneider, Gunnerson si Niles-Jolly'" fac o diferentiere intre climat si cul-
turd. Acestia explica cele doud concepte astfel:

 Cultura ,se refera la modelul mai larg al moravurilor, valorilor si credintelor unei
organizatii.” "

o Climatul este ,atmosfera perceputa de citre angajati ca fiind creata, in organi-
zatie, de practici, proceduri si recompense.”'"

Conceptul de climat organizational a fost introdus in psihologia sociala la sfarsi-
tul anilor 1930.

" Tbidem, p. 559.

12 L. Grunig, J. Grunig, D. Dozier. Excellent public relations and effective organizations: A study of
communication management in three countries. Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum, 2002.

113 B. Schneider, S.K. Gunnarson, K. Niles-Jolly. ,Creating the climate and culture of success”, Orga-
nizational Dynamics, 23, 1994.

4 Ibidem, p. 18.

5 Tbidem, p. 18.
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Teoreticieni precum Katz si Kahn, citati de Schneider et. allii, sustin ca ,,condi-
tiile (atmosfera, climat) create la locul de munca, pentru angajati, pot avea conse-
cinte importante.”"'® De-a lungul anilor 1960, cercetarea in domeniul climatului or-
ganizational s-a intensificat. Cercetatorii din domeniul comunicarii organizationale
au adoptat, de asemenea, conceptul de climat. De exemplu, Falcione, Sussman, si
Herden'"” au efectuat o ampla analiza asupra literaturii din domeniul climatului or-
ganizational, au propus conceptul de climat de comunicare si au cercetat relatia
dintre climatul de comunicare si rezultatele organizationale.

Schneider, White si Paul''® au efectuat o serie de studii pentru explorarea relatiei
dintre experientele angajatilor cu privire la climatul de serviciu si experientele cli-
entilor cu privire la climatul de serviciu. Cercetarile lor au demonstrat o legatura
semnificativa intre experientele angajatilor si experientele clientilor fatd de climatul
de serviciu. S-a constatat in mod repetat ca, atunci cdnd angajatii au raportat exis-
tenta unui serviciu imperativ in cadrul organizatiei lor, clientii, de asemenea, au ra-
portat ca au primit un serviciu de inalta calitate. Mai mult, cercetarea a fost extinsa
si asupra rezultatelor in ceea ce priveste profitul organizatiei, ca urmarea a satisfac-
tiei clientului.

Potrivit lui Schmidt si Allscheid'"”, atitudinea angajatilor si perceptia angajatilor
si a clientilor asupra calitatii serviciilor s-au dovedit a fi legate de rentabilitatea unei
organizatii.

Bazédndu-se pe dovezi empirice, cercetarea climatului organizational in contex-
tul relatiilor angajat-client s-a dezvoltat tot mai mult.

In loc de a stabili o relatie directd de cauzalitate intre climatul organizational
experimentat de cdtre angajati si rezultatele organizationale, acesti cercetatori au
incorporat o alta variabild intermediara, cea a experientei clientilor cu climatul or-
ganizational. Acest concept poate fi ilustrat astfel:

116 B, Schneider, D. Bowen, M. Ehrhart, K. Holocombe. , The climate for service: Evolution of a con-
struct”, in N. Ashkanasy, C. Wilderom, & M. Peterson (Eds.), Handbook of organizational culture
and climate (pp. 21-36). Thousand Oaks, CA: Sage, 2000, p. 23.

7 R. Falcione, L. Sussman, R. Herden. ,Communication climate in organizations”, in F. Jablin, L.
Putnam, K. Roberts, L. Porter (Eds.), Handbook of organizational communication: An interdisci-
plinary perspective, Newbury Park, CA: Sage, 1987, pp. 195-227.

18 B. Schneider, S. White, M. Paul. ,Linking service climate and customer perceptions of service qu-
ality: Test of a causal model”, in Journal of Applied Psychology, nr. 83, 1998, pp. 150-163.

119 M.J. Schmidt, S.P. Allscheid. ,Employee attitudes and customer satisfaction: Making theoretical
and empirical connections”, Personnel Psychology, nr. 48, 1995, pp. 521-536.
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Climat organizational

Climatul Experienta Rezultatele
organizational publicurilor externe organizationale.
experimentat cu climatul Atitudinea si
(perceput) de citre » organizational » comportamentul
angajati publicului fata de
organizatie

Sursa: Adaptat dupa B. Schneider, S. White, M. Paul. ,Linking service climate and customer percep-
tions of service quality: Test of a causal model”, in Journal of Applied Psychology, nr. 83, 1998.

Climatul organizational experimentat de catre un angajat este transferat citre
publicuri prin intermediul interactiunii dintre ei si calitatea acestei interactiuni
afecteaza atitudinea sau comportament publicului fata de organizatie.

Conform lui Schneider si Bowen'”’ climatul de munca poate fi imbunatatit prin
sublinierea angajamentului pentru munca si prin furnizarea unor linii directoare
concrete pentru toti membrii organizatiei.

Cercetarea din domeniul climatului organizational este de ajutor in intelegerea
modului in care un anume climat poate afecta rezultatele organizationale, dupa
cum, aceeasi cercetare subliniaza rolurile semnificative pe care le joaca angajatii in
construirea unor relatii pozitive cu publicurile externe.

Teme de evaluare:

1. Cum poate fi folosit managementul strategic in domeniul de relatiilor publice?

2. Descrieti elementele climatului organizational.

120 B. Schneider, D.E. Bowen. , The service organization: Human resources management is crucial”,
Organizational Dynamics, nr. 21, 1993, pp. 39-52.
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Modul IV
Rolul angajatilor in managementul relatiilor

Timp estimativ de parcurgere — 40 de minute

Desi angajatii au fost si sunt considerati ca fiind unul dintre cele mai importante
publicuri pentru relatiile publice dintr-o organizatie, nu foarte multi cercetatori din
domeniul relatiilor publice au aplicat teorii ale relatiilor pentru a studiat raporturile
dintre angajat si celelalte publicuri ale unei organizatii. Wilson'”', Ledingham si
Bruning'*, si Hon si Grunig J.'* sunt printre cei care au subliniat foarte clar nevoia
de includere a angajatilor in agenda de cercetare a construirii relatiilor.

Noi cred ca cercetarea privind rolul angajatilor poate aduce informatii folosi-
toare pentru dezvoltarea teoriilor relatiei. Mai multe discipline de studii organiza-
tionale exploreaza rolurile pe care le au angajatii care sunt in relatie directa cu pu-
blicul, in scopul de a intelege managementul relatiilor. In lucrarea noastri plecim
de la premisa cd angajatii care interactioneaza cu publicurile au cunostinte si expe-
riente valoroase care pot ajuta la o mai buna intelegere a procesului de construire a
unei relatii pozitive.

In ultimii ani a crescut interesul pentru rolul angajatilor in studiile referitoare la
comunicarea organizationala. Acest lucru se datoreaza in mare masura evolutiilor
din domenii cum ar fi managementul afacerilor, marketing si psihologie organiza-
tionala.

Ficéand referire la comunicare ca efort de echipd, cu implicarea evidenta a anga-
jatilor, Sandra Oliver considera comunicarea strategica interna, ca parte integranta
a strategiei de ansamblu in relatii publice, un proces operational dinamic asociat
planului de afaceri prin una sau prin toate activitatile profesionale prezentate in
continuare:'**

o Stabilirea si vizarea unor grupuri interne formale si informale.

o Planificarea unui program de comunicare integrata.

121 J. Wilson. ,,Excellent companies and coalition-building among the Fortune 500: A value and rela-
tionship-based theory”, Public Relations Review, vol. 20, 1994, pp. 333-343; J. Wilson. ,Relati-
onships within communities: Public relations for the new century”, in R. Heath The handbook of
public relations, Thousand Oaks, CA: Sage, 2001, pp. 521-526.

122 J. Ledingham, S. Bruning. ,Managing community relationships to maximize mutual benefit: Doing
well by doing good”, in R. Heath The handbook of public relations, Thousand Oaks, CA: Sage, 2001,
pp- 527-534.

123 L. Hon, J. Grunig. ,Guidelines for measuring relationships in public relations”, in The Institute for
Public Relations, Gainesville, 1999, disponibil la http://www.instituteforpr.org/downloads/105,
accesat in 23.07.2011.

124 Sandra Oliver. Strategii de relatii publice, cuvént inainte de Anne Gregory, traducere de Miruna
Andriescu, Ed. Polirom, Iasi, 2009, pp. 108-109.
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Realizarea unei comunicdri eficiente sub raportul cuvintelor si actiunilor,
printr-un management in linie.

Gestionarea strategica a problemelor interne si externe, din perspectiva dimen-
sionald, geografica si internationala.

Evaluarea mediului competitiv.

Responsabilizarea tuturor angajatilor prin intelegerea relatiilor publice si prin
instruirea in domeniul comunicarii.

Stabilirea valorii si functiei tuturor publicatiilor.

Stabilirea unor canale adecvate si echitabile de comunicare cu angajatii, de la
intrarea acestora in organizatie si pana la pensionare sau reducerea numarului
de posturi.

Organizarea unei monitorizari si gestionari eficiente a buletinelor informative si
a postei electronice.

Mentinerea schemelor de sugestii prin intermediul unei culturi a comunicarii
deschise.

Introducerea tehnicilor de management al crizei in sistemele principale de sto-
care, in retelele de calculatoare si in sedintele de lucru obisnuite.

Consolidarea identitatii si reputatiei corporatiste prin punerea la dispozitie a in-
formatiilor interne si externe.

Clarificarea relatiilor si delimitarilor dintre comunicarea interna si externa, a ro-
lului dublu al acesteia si a capacitatii celor responsabili cu mentinerea acestui
echilibru delicat.

Explicarea regulilor si reglementarilor si capacitatea de a discuta cu oamenii la
toate nivelurile.

Monitorizarea atitudinii prin audituri ale comunicarii.

Evaluarea in mod regulat a viziunii corporatiste, avind in vedere scopuri pe ter-
men scurt.

Teoreticienii din domeniul managementului si marketingului au gasit dovezi, in
urma unor studii empirice, care arata modul in care calitatea relatiilor pe care orga-
nizatia le are cu propriii angajati poate influenta satisfactia clientilor organizatiei si,
mai mult, performanta organizationald, spre exemplu profitul. Facem referire aici
la cercetarile efectuate de Czaplewski'” si Schneider, White si Paul.'*

125 J. Czaplewski. ,Southwest Airlines: How internal marketing pilots success”, in Marketing Mana-

gement, vol. 10, 2001, pp. 14-17.

126 B. Schneider, S. White, M. Paul. ,Linking service climate and customer perceptions of service qu-

ality: Test of a causal model”, in Journal of Applied Psychology, vol. 83, 1998, pp. 150-163.
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Mentionati adesea ca ,legitura angajat-client-profit”'”’

rii”'* tema a generat un interes evident.

In continuare vom face referire la citeva teorii relevante din managementul afa-
cerilor, psihologie organizationala, marketing si comunicare organizationala.

Pentru inceput ne vom referi la literatura din domeniul managementului aface-
rilor si psihologiei organizationale, care cerceteaza legatura dintre loialitatea/anga-
jamentul angajatilor si loialitatea/angajamentul clientilor.

Studii din domeniul managementului afacerilor, psihologiei organizationale,
comportamentului organizational, managementului resurselor umane impart un
interes de cercetare comun cu privire la ,diferitele tipuri de legituri care se dezvolta
intre angajati si organizatii.”'*’

Reprezentiand o importantd arie de cercetare in domenii ca psihologie organiza-
tionald, comportament organizational si management al resurselor umane, angaja-
mentul organizational este definit in diferite feluri.

Intr-o exprimare sugestivi a fost definit ca fiind ,puterea relativi de identificare
a unui individ cu si de implicare intr-o organizatie anume. El include de obicei trei
factori: (1) o credinta puternica in scopurile si valorile organizatiei; (2) consimta-
mantul de a exercita un efort considerabil in folosul organizatiei si (3) o puternica
dorintd de a rimane membru al organizatiei. Angajamentul organizational nu este
deci simpla loialitate fata de organizatie. Este mai curand un proces continuu prin
care actorii organizationali isi exprima preocuparea pentru organizatie si pentru
succesul si bundstarea ei permanentd.”'”

Existd insd autori care considera termenul de angajament ca fiind sinonim cu cel
de loialitate."””' Powers'?, teoretician din domeniul managementului, explica loia-
litatea angajatului si o considera sinonima cu angajamentul, avand componente ati-
tudinale si comportamentale.

M. Hajdin consider3 loialitatea ca fiind un concept care subsumeaza angajamen-
tul. Autoarea mentioneaza urmatoarele elemente ca fiind predictori ai loialitatii:

sau ,cercetarea legatu-

127 A.J. Rucci, S.P. Kim, R.T. Quinn. ,,The employee-customer-profit chain at Sears”, in Harvard Bu-
siness Review, vol. 76, 1998, p. 83. Expresia folosita de autori, in original este: ,employee-customer-
profit chain.”

128 B, Schneider, D. Bowen, M. Ehrhart, K. Holocombe. , The climate for service: Evolution of a con-
struct”, in N. Ashkanasy, C. Wilderom, M. Peterson (Eds.). Handbook of organizational culture and
climate, Thousand Oaks, CA: Sage, 2000, p. 21. Expresia folositd de autori, in original este: ,linkage
research.”

12 R. Mowday. ,Reflections on the study and relevance of organizational commitment”, in Human
Resource Management Review, vol. 8, 1998, p. 392.

130 Margaret Neale, Gregory Northcraft. ,Factors influencing organizational commitment”, in R. Ste-
ers, L. Porter (eds.). Motivation and Work Behaviour, New York, McGraw-Hill, 1991, p. 290.

131 P. Morrow, J. McElroy. ,Introduction: Understanding and managing loyalty in a multi-commit-
ment world”, in Journal of Business Research, vol. 26, 1993.

132 E. Powers. ,Employee loyalty in the new millennium”, in Advanced Management Journal, vol. 65,
2000.
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angajamentul celor care muncesc in organizatie fata de scopurile si obiectivele or-
ganizatiei, intentia de a rimane in organizatie si utilizarea expertizei pentru a crea
valoare pentru clienti."”

Salancick este unul dintre primii autori care explica importanta angajamentului,
definit ca ,legatura individului cu actele comportamentale.”'** Acesta sugereaza ca
exista patru elemente majore sau conditii care determina aparitia angajamentu-
lui: "

a) explicitarea — referitoare la existenta unei relatii logice si clare intre comporta-
mentul actual si atitudinile sau comportamentele ulterioare. Altfel spus, un
comportament poate fi considerat angajat daca, pe baza modului de manifestare
a comportamentului actual, pot fi anticipate atitudinile si actiunile ulterioare;

b) revocabilitatea — respectiv ,reversibilitatea” unei actiuni. Unele actiuni pot fi re-
versibile in sensul cd, pe parcurs, ne putem razgandi si renunta la cursul initial al
actiunii, urmand o alta cale. Alte actiuni sunt insa irevocabile, adicd o datd an-
gajati pe o anumita cale nu ne mai putem dezice de ea;

¢) volitiunea - raportabila la relatiile complexe dintre libertate si constrangere, ce
intervin in procesul de alegere a optiunilor. Un comportament angajat este ori-
entat de o alegere deliberata. Adoptarea unui astfel de comportament este, de-
sigur, influentatd de o multitudine de factori, psihologici si sociali, raportabili de
exemplu, la disponibilitatea alegerilor, caracteristicile si intensitatea presiunilor
externe, prezenta sau absenta co-actorilor etc;

d) publicitatea - factorul de legatura intre actiune si contextul sau social. Aceasta
conditie are in vedere masura in care altii au cunostinte despre o actiune i im-
portanta ei pentru actor. Altfel spus, o actiune facuta publica implica imposibi-
litatea de a 0 nega, ceea ce leaga si mai mult o persoana de alegerea facuta.

Salancick concluzioneaza ca prezenta si intensitatea acestor factori intr-o anu-
mita situatie vor determina nivelul angajamentului unei persoane.

Allen si Meyer definesc angajamentul fata de organizatie ca fiind ,legatura psi-
hologica dintre angajat si organizatia din care face parte si care face mai putin pro-
babil ca angajatul sa pardseasca voluntar organizatia.”'*

Mowday sustine ca angajamentul organizational ar reprezenta, pentru angajati,
o relatie pozitiva cu organizatia, relatie care ar putea ,adduga sens vietii.” Pentru

133 M. Hajdin. ,Employee Loyalty: An Examination”, in Journal of Business Ethics, vol. 59, 2005, p.
260.

3% G.R. Salancick. ,Commitment and the control of organizational behavior and belief”, in B.M. Staw
si G.R. Salancick (eds.), New Directions in Organizational Behavior, Chicago, St. Clair Press, 1977
apud Mihaela Vlisceanu. Organizatii si comportament organizational, Polirom, Iasi, 2003, p. 255.

135 Ibidem, pp. 255-256.

136 N. Allen, J. Meyer. ,Affective, continuance, and normative commitment to the organization: An
examination of construct validity”, in Journal of Vocational Behavior, vol. 49, 1996, p. 252.
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organizatii, angajamentul angajatilor determina o crestere a performantei si o sca-
dere a ratei de absenteism.'”

Conform lui Meyer si Allen'* exista trei forme ale angajamentului fata de orga-
nizatie: afectiv, de continuitate si normativ. Angajamentul afectiv se refera la lega-
tura emotionala pe care o au angajatii cu organizatia. Angajamentul de continuitate
este legat de recunoasterea, de catre angajati, a costurilor de plecare sau recompen-
selor de riménere. In sfarsit, cAnd un angajat are un angajament normativ, riméne
in organizatie fard vreun sentiment de obligatie fata de organizatie.

Dintre cele trei dimensiuni ale angajamentului, au fost demonstrate, in majori-
tatea studiilor din domeniul angajamentului organizational, relatii pozitive intre
angajamentul afectiv si performanta.'”

Chen si Francesco'"’ precizeaza ca angajamentul afectiv a fost studiat mai mult
decat celelalte dimensiuni ale angajamentului, pentru ca acest tip de angajament
este considerat ca fiind mai dezvoltat in relatia experientei de munca cu o anume
organizatie. Autorii adauga ca, atunci cand angajatii simt ca sunt tratati bine de ca-
tre organizatie sau participa la luarea deciziilor, acestia dezvolta un angajament
afectiv si au performante mai bune decat atunci cdnd nu dezvolta un astfel angaja-
ment.

Reichheld, consultant de management, citat de Finnie si Randall, sustine ca
»singura modalitate prin care o companie isi poate dezvolta o baza de clienti loiali
este prin construirea de relatii de angajament cu angajatii care sunt direct respon-
sabili cu servirea acestor clienti.”'*!

Kiger sutine ca relatiile pozitive cu clientii provin din ,mentinerea angajatilor
fericiti.”'**

Teoreticienii din domeniul angajamentului organizational considera acest con-
cept ca fiind unul complet care cuprinde relatiile angajatilor cu organizatiile. In re-
latii publice, angajamentul este conceptualizat ca 0 componenta a constructului de
relatie, care include de asemenea increderea, controlul reciproc si satisfactia.

Bruning and Ledingham'* au fost printre primii care au aplicat teoriile din do-
meniul loialitatii clientilor in teoriile relationale in relatii publice. Bazandu-se pe

137 R. Mowday. op. cit., p. 388.

13 J. Meyer, N. Allen. ,A three-components conceptualization of organizational commitment”, in
Human Resource Management Review, 1991, vol. 1, pp. 61-89.

139 X. Chen, S. Tsui, L. Farh. ,Loyalty to supervisor vs. organizational commitment: Relationship with
the performance of Chinese employees”, Journal of Occupational and Organizational Psychology,
75,2002, pp. 339-356.

140 Z. Chen, A. Francesco. , The relationship between the three components of commitment and em-
ployee performance in China”, in Journal of Vocational Behavior, vol. 62, 2003, p. 493.

“I'W. Finnie, R. Randall. ,Loyalty as a philosophy and strategy: an interview with Frederick F. Re-
ichheld” in Strategy & Leadership, 30(2), 2002, p. 25.

12 p. Kiger. ,Why customer satisfaction starts with HR”, in Workforce Magazine, 81(5), 2002, p. 28.

143 Stephen D. Bruning, John A. Ledingham. ,Relationships Between Organizations and Publics: De-
velopment of a Multi-Dimensional Organization-Public Relationships Scale”, in Public Relations
Review, vol. 25, nr. 2, 1999.
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rezultatele unei cercetare facute pentru o companie de servicii de telefonie din Sta-
tele Unite ale Americii, Bruning si Ledingham sustin cd evaludrile dimensiunilor
relatiei organizatie-public, dimensiuni cum sunt increderea, angajamentul, deschi-
derea si implicare, prezic loialitatea clientilor fata de organizatie. Ei au conceptua-
lizat loialitatea ca fiind intentia clientilor de a renunta sau nu la serviciile companiei
si au ajuns la concluzia cd un management relational eficient poate determina loia-
litatea clientilor fata de organizatie.

Cercetarea celor doi autori a aratat cam conceptul relational poate fi utilizat in
managementul loialititii clientilor. Insi, Bruning si Ledingham s-au axat doar pe
comunicarea externa, si in relatii publice, sunt putini cercetatori care si fi aplicat
teorii din angajamentul organizational sau loialitate organizationala, in cercetarea
relatiilor cu angajatii.

In cercetarea noastrd vom studia angajatii unei anume organizatii si de aceea ne
vom axa pe explorarea dimensiunii afective a angajamentului care se dezvolta din
experienta de lucru specifica cu o anumita organizatie.

Teme de evaluare:

1. Descrieti modul in care calitatea relatiilor pe care organizatia le are cu propriii
angajati poate influenta satisfactia clientilor organizatiei si, mai mult, perfor-
manta organizationala.

2. Explicati conceptual de angajament organizational.
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