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CUVANT INAINTE

Importanta  relatiilor  publice omniprezente si
indispensabile in lumea contemporana este reflectata de
multitudinea publicatiilor dedicate acestui domeniu. Lucrarea
prezenta integreaza cele mai relevante concepte, metode si
tehnici consacrate cu idei si abordari proprii, in scopul de a
deveni un instrument de studiu accesibil. Contributia
personala este expresia experientei acumulate ca titular al
cursului universitar "Relatii publice” din cadrul Facultatii de
Stiinte Economice, Universitatea "Ovidius” din Constanta.

De fiecare data, din interactiunea cu studentii
diferitelor promotii, a aparut nevoia aprofundarii unor aspecte
legate de relatile publice. Cateodata, accentul a cazut
asupra mixului de comunicare si a legaturilor dintre
componentele sale sau asupra incercarilor de delimitare
taxonomica a acestora. Uneori, studentii analitici si rigurosi,
si-ar fi dorit s& separam strict si fara echivoc aceste
elemente, Tnainte de a le “reasambla” in comunicarea
integrata de marketing.

Alteori, au fost curiosi si amuzati sa descopere istoria
indelungata a relatiilor publice si modul in care s-au
transformat pana la aplicarea concreta in organizatiile si
activitatile societatii moderne.

In unele situatii, interesul a fost determinat de rolul
relatiilor publice in managementul crizelor si de ceea ce
face diferenta dintre dezastru si supravietuire pentru
organizatia afectata.

De fiecare data insa, am constatat, datorita formatiei
lor de viitori economisti, preocuparea pentru relatia dificil de



apreciat dintre marketing si relatii publice. Acesta a fost un
alt motiv care a determinat aparitia lucrarii, si anume,
introducerea in relatii publice, din perspectiva marketingului
si a comunicarii de marketing, fara a trece insa cu vederea
opiniile care proclama "eliberarea” relatiilor publice de sub
dominatia marketingului.

In speranta ca aceasté carte va fi considerata utild, va
doresc lectura placuta!

Lect.univ.dr. Andreea-Daniela MORARU
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CAPITOLUL |

O ABORDARE CONCEPTUALA
A RELATIILOR PUBLICE

Obiectivele capitolului:
e sa explice dificultatea abordarii conceptuale a

domeniului relatiilor publice;

e sa prezinte cateva dintre cele mai cunoscute definitii
date relatiilor publice;

e sa abordeze tendintele, transformarile si perspectivele
relatiilor publice.
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1.1. Dificultatea definirii relatiilor publice

Incercarea de definire a relatiilor publice s-a dovedit a
fi un demers mult mai complex si dificil decét ar putea parea
la prima vedere. Pozitionarea relatiilor publice la confluenta
dintre management, marketing, comunicare, psihologie,
sociologie, reunind elemente de teorie si practica ale
disciplinelor amintite, alaturi de dinamismul firesc al evolutiei
domeniului sunt doar doua dintre motivele care anunta
dificultatea demersului.

La acestea se adauga multitudinea si diversitatea
ariilor in care actioneaza relatiile publice, de la domeniul
economic sau al administratiilor centrale si locale, la cultura,
politica sau divertisment.

Astfel ca, Rex F. Harlow, un pionier al domeniului,
remarca in 1945, ca desi "toatd lumea vorbeste despre relatii
publice, nimeni nu pare sé& stie prea multe despre semnificatia
termenului” ("Everybody is talking about public relations, but
nobody seems to know too much about the meaning of the
term”) (Harlow, 1944-1945, p. 551). Mai mult decét atat, in
acelasi articol, Harlow constata ca nici profesionistii nu cad de
acord asupra activitatilor acoperite de relatiile publice, daca ar
trebui sa constituie o activitate separata sau cum, cand si unde
ar trebui aplicate Tn cadrul organizatiei.

Aceeasi idee a fost enuntatd si de istoricul Robert
Heilbroner (1985), care descria domeniul relatiilor publice ca
fiind “o tagma care numara aproximativ 100 000 de persoane
care au in comun profesia si suferinta ca nu exista mécar doi
dintre ei care sa cada de acord asupra a ceea ce reprezinta
aceasta profesie” (Seitel, 2004 in Berger si Reber, 2006, p. 23).
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Dificultatea definirii relatiilor publice este evidenta, iar
motivele sunt numeroase, variind de la divergentele de
opinie intre profesionisti, dar si intre profesionisti si mediul
academic, la diferente de terminologie, dublate de dinamica
naturald a evolutiei domeniului. Mai mult, chiar in cazul
particular al limbii roméne, apare si o alta confuzie, generata
de aparenta similitudine cu termenul “relatii cu publicul”.

Situarea relatiilor publice la granita dintre o serie de
domenii interconectate — marketing (si mai ales publicitatea,
ca element al mixului promotional), management, sociologie,
psihologie, comunicare, dar si asocierea cvasipermanenta
cu notiunea de propaganda, determind confuzii si
suprapuneri ale functiilor si responsabilitatilor. Confuziile
sunt naturale pana la un anumit punct, dat fiind ca aceste
domenii au ca obiectiv cunoasterea si influentarea opiniei,
atat a celei publice, cat si a opiniei personale a unui individ
vizat (Florescu et al., 2003, p. 601). Metodele si instrumentele
utilizate de aceste domenii difera insa, ceea ce conduce la
posibilitatea individualizarii relatiilor publice. Conform [ui
Prost, publicitatea, propaganda comerciala si relatiile publice
reprezinta "provincii intr-un imens imperiu al opiniei, provincii
care si-au cucerit independenta, si-au definit obiectivele
proprii, si-au pus la punct o strategie proprie” (Prost, 1969, in
Florescu et al., 2003, p. 601).

Tn opinia lui Marconi (2007, pp. 22-23), cea mai mare
neintelegere provine din faptul ca relatile publice se
confunda cu informarea publica (publicity), iar o alta confuzie
este cauzata de activitatea de lobby, care capata uneori
conotatii negative.
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Tot o conotatie negativa evoca si termenii “spin”,
asociat relatiilor publice si respectiv, “spin doctors”, asociat
specialistilor de relatii publice. Intr-o traducere libera,
termenul "spin” ar insemna manevrarea, interpretarea unei
situatii sau a unei probleme intr-un sens pozitiv sau negativ,
cu scopul manipularii opiniei unui public vizat. Miller si Dinan
(2008, p. 2) definesc termenul "spin” ca reprezentand o
comunicare manipulatoare sau inselatoare.

Nici asocierea cu propaganda nu a fost una benefica
pentru domeniul relatiilor publice. Propaganda urmareste
impunerea unei idei, a unui anumit curent de gandire si
utilizeaza orice tactica ce ar putea contribui la succesul
demersului, fara a tine seama de principii morale.
Propaganda utilizeaza discursul demagogic, manipularea si
denaturarea faptelor, falsele promisiuni. In esentd, nu
modalitatea de comunicare, ci modul Tn care este construit
discursul este ceea ce diferentiaza relatile publice de
propaganda (Dagenais, 2003, p. 264).

Si intr-adevar, pe tot parcursul secolului al XIX-lea,
relatile publice au fost considerate un instrument de
influentare a opiniei publice.

Secolul al XX-lea aduce insa o noua abordare, o
cristalizare a domeniului, dar si o caracterizare a profesiei si
a standardelor etice pe care trebuie sa le indeplineasca
specialistul de relatii publice.

1.2. Definitii date relatiilor publice

ldentificand deficientele evidente in definirea relatiilor
publice, Rex F. Harlow isi asuma dificila sarcina de a
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