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Abstract

Public relation is a discipline that is grossly misrepresented. In discussions with friends, family, prospects,
and even vendors and clients in some cases, there is a great deal of confusion about what public relation is
and where PR fits. Very few people can explain what people in public relations really do. If you're a cop, a
construction worker or a doctor, everybody knows your job function. This article focuses on identifying
connections between public relations and the most important related fields. Although public relations is no
longer a new field of practice and activity in Romania, we often see confusion and interferences with other
areas. The article deals with the similarities and differences between public relations, marketing, advertising,
journalism, public affairs, lobby and propaganda.
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INTRODUCERE

Consideram cu totii ca stim ce inseamna termenul de
relatii publice. Face parte din viata si vocabularul
nostru, de aceea tindem sa il folosim fara a ne gandi
la complexitatea sa. Deoarece este atat de comun si
familiar, 11 rostim farda a face alte precizari,
considerand cé interlocutorul nostru stie deja despre
ce vorbim si ceea ce inseamna acest termen.

Totusi, Societatea Americana de Relatii Publice
(PRSA), sustine faptul ca termenul de relatii publice
este deseori utilizat Tn mod eronat in cadrul
conversatiilor de zi cu zi, chiar si de catre oameni de
afaceri experimentati, dar si de mass-media. Uneori
definitiile nu sunt cuprinzatoare, alteori sunt prea
cuprinzatoare. lar alteori 1i sunt atribuite conotatii
negative, nedorite.

in 1978, Adunarea Mondiali a Relatiilor Publice, in
cadrul intélnirii din Mexic, a cazut de acord asupra
unei definitii care a devenit cunoscuta sub numele de
"Definitia Mexic". Aceasta a fost importanta
deoarece era pentru prima datd cand organizatii
diferite au acceptat o definitie comuna: "Practica
relatiilor publice este arta si stiinta sociala de a
analiza tendinte, de a prezice consecintele lor, de a
sfatui lideri de organizatii, de a introduce programe
de planificare, de actiune care servesc atat interesul
organizatiei, cat si al publicului.” Elementul cheie al
definitiei este incercarea de a conferi credibilitate
domeniului relatiilor publice, prin conectarea
acestuia cu domeniul stiintelor sociale, sugerand ca
existd o baza stiintifica, obiectiva si faptica.

Cutlip, Center si Broom (1994, p. 6), care au publicat
una dintre primele carti despre teoria si practica
relatiilor publice, oferd urmatoarea definitie:
"Relatiile publice reprezintd o functie manageriala
ce stabileste si mentine legaturi reciproc benefice
intre o organizatie si publicul de care depinde
succesul sau falimentul ei.”

Conexiunea dintre cele doud definitii este ca ambele
incorporeaza relatiille publice ca parte a
managementului unei organizatii, fapt ce ii confera
credibilitate si putere.

Public Relations Society of America (PRSA)
propune 1n anul 2012 o noud definitie a relatiilor
publice dupa ce in ultimii 40 de ani s-au facut
eforturi sustinute pentru a unifica diferitele
acceptiuni sub care erau privite relatiile publice in
general si relationistii, in particular: "Relatiile
publice reprezintd un proces de comunicare
strategica prin care se urmareste construirea unor
relatii reciproc avantajoase intre organizatii §i
publicuri.”

RELATIILE PUBLICE iN ROMANIA

in Romania, relatiile publice au inceput si se
dezvolte dupa anul 1989, dupa ce Guvernul si

principalele ministere §i organizatii au constientizat
forta imaginii. S-au creat structuri de relatii publice:
Directia de Informare si Relatii Publice a MAPN,
Departamentul de Relatii Publice al Directiei
Generale a Vamilor, s.a.m.d.

Dupi 1989 relatiile publice au progresat enorm. in
numai cativa ani s-a trecut de la ignoranta totala la
dezvoltarea unui domeniu profesionist, comparabil
cu cel din tarile care practicd relatiile publice de
aproape un secol. Totusi, este nevoie de timp pentru
a se forma o culturd a PR-ului, atat pentru cei din
interior, cat si pentru cei din exterior. Firmele
specializate, potentialii clienti, publicul, mass-media
trebuie si inteleaga rolul lor, pe care fiecare dintre ei
1l joacd in crearea de imagine.

Meseria de PR a Inceput sa prinda contur iIn Roménia
n perioada 1997-1999, cand termenul de "specialist
in relatii publice" a fost introdus in nomenclatorul de
meserii, insd consolidarea profesiei s-a produs Tn
special in ultima perioada, cand si piata de PR a
crescut simtitor.

Totusi, unele organizatii romanesti au inteles foarte
greu care este importanta acestei activitati, in timp
ce altele, din nefericire, nu au inteles nici acum prea
bine. Dovada n acest sens o reprezinta confuziile
care se fac, chiar la nivelul schemelor de organizare,
intre “relatiile publice” si “relatiile cu publicul” sau,
chiar mai grav, intre “comunicare” si “comunicatii”.
Aceste confuzii duc la structuri hibrid care alatura,
din punct de vedere organizatoric, relatiilor publice
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tot felul de alte componente: “petitiile”, “accesul”,
“relatiile internationale”, “secretariatul”.

Cristina Coman (2001, p. 13) sustine ca: "sintagma
relatii publice este utilizata in chip impropriu de
catre persoane care nu inteleg sau inteleg foarte
putin semnificatia ei. Mai grav, adeseori expresia
“relatii cu publicul” apare ca sinonima cu “relatiile
publice”, desi este vorba despre activitati total
diferite. In alte cazuri, relatiile publice sunt
considerate  sinonime cu  marketingul, cu
publicitatea, cu propaganda sau cu manipularea.”
Tntr-un ritm destul de lent la inceput, apoi din ce in
ce mai altert, profesionistii in relatii publice din tara
noastrd au inceput sa determine o pozitionare mai
corectd si mai eficienta a acestei profesii pe piatd. Un
prim pas deosebit de important a fost aparitia
primelor facultéti de profil si pregétirea celor dintai
specialisti pe ale caror diplome este trecuta, expres,
profesia de relationist, de comunicator. Aceasta se
intampla la 70 de ani de la aparitia pe plan mondial
a invatamantului universitar in domeniul relatiilor
publice.

RELATIILE PUBLICE SI MARKETING

Functiile relatiilor publice si cele ale marketingului
au fost Intotdeauna greu de inteles de catre public.
Cei doi termeni sunt deseori utilizati
interschimbabil, indeosebi de citre cei neinformati.



Alteori, chiar si profesionistii in domeniul
comunicarii au dificultdti in a-1 distinge. Totusi, ei
raman termeni diferifi care servesc unor functii
diferite. Confuzia dintre cei doi termeni se explica
prin faptul cd multd vreme activitatea de relatii
publice nu beneficia de un departament aparte, ci era
inclusa in cel de marketing.

Marketingul este un instrument de cercetare de piata
in vederea identificarii nevoilor si dorintelor
publicului, precum si a targetului potrivit pentru un
produs sdu serviciu. Dagenais (2002) aminteste de
cei 4 P ai mixului de marketing: produs, pret,
plasare, promovare. In opinia sa, marketingul se
ocupa cu definirea unui produs, fixarea pretului,
stabilirea distributiei $i véanzarea produsului.
Informatiile cercetarii de marketing 1i vor fi utile
practicianului de relatii publice in alcatuirea
strategiei.

Marketingul constd in programe de cercetare a
pietei, de ambalare, design al produsului, stabilire a
pretului, promovare, distributie, avand ca scop
atragerea si satisfacerea clientilor. Anumite tehnici
din relatiile publice pot contribui la realizarea
scopurilor propuse, mai precis: comunicare cu presa,
crearea de evenimente, publicitate. Astfel, munca
specialistilor in relatii publice se subordoneaza
obiectivelor de marketing, pierzand caracteristicile
specifice relatiilor publice. Relatiile publice sunt
centrate pe actul comunicarii (nu al tranzactiei) si
vizeaza stabilirea unui raport de incredere intre
organizatie si mediu (nu plasarea unor bunuri sau
servicii). Ele acopera segmente mai largi de public,
implicand atat publicul intern (membrii unei
organizatii), cat si publicul extern (grupuri,
beneficiari, investitori). Relatiile publice se
adreseaza unor segmente active si, uneori ostile, ale
publicului, in timp ce marketingul abordeaza
segmentele pasive (Coman, 2000, p. 16).

Kotler (1998, p. 862), considerat parintele
marketingului, afirma ca "relatiile publice constituie
un alt instrument de marketing important (...) Tn
general, relatiile publice au fost considerate ca un
copil vitreg al marketingului, o solutie tarzie legata
de o0 mai serioasa chestiune a planificarii activitatilor
promotionale." Asadar, se pare ca in acea perioada
relatiille publice erau considerate componenta
marketingului si nu invers.

Numerosi teoreticieni sustin faptul ca marketingul si
relatiile publice sunt doua discipline distincte,
utilizdnd varii argumente pentru a 1isi sustine
perspectivele. Alti cercetatori consider cé cele doua
notiuni sunt frecvent confundate, iar relatiile publice
sunt subsumate de catre functia de marketing, care
este mai puternica i mai cuprinzatoare. Un alt punct
de vedere este ca atat relatiile publice, cat si
marketingul reprezintd factori esentiali in cadrul
unei organizatii moderne. In viata profesionala se
intampld frecvent ca cele doud domenii sa se
intrepatrunda, angajatii indeplinind atat activitati de
relatii publice, cat si de marketing.

RELATIILE PUBLICE SI PUBLICITATEA

Relatiile publice si publicitatea merg deseori mana
in mana, 1nsa sunt doua activitati diferite, cu un scop
diferit si cu un efect diferit. Publicitatea se
concentreazd pe promovarea serviciilor sau
produselor, avand ca scop incurajarea publicului
tintd si cumpere. Pe de altd parte, PR-ul este
specializat in comunicarea cu publicul si cu media.
Cuvintele "publicitate" si "reclama" se regasesc in
terminologia s§i bibliografia americana drept
"publicity”, respectiv "advertising". David (2003, p.
24) considera ca reclama este de naturd comerciala,
incercand sa vanda produse sau servicii, in timp ce
publicitatea isi propune sd scoatd organizatia In
evidentd pentru a fi cat mai vizibild publicului.
Autorul sustine ca "s-ar putea spune ca publicitatea
reprezintd un fel de hibrid intre reclama si relatii
publice, adica utilizeaza mijloace si tactici de relatii
publice in scopul mentinerii sau aducerii unei
organizatii in atentia publica."

In sfera publicititii intrd comunicatele de presa,
fotografiile, dosarele de presa, reportajele video,
etc., trimise de catre diverse birouri de presd ori
departamente de relatii publice catre institutiile
mass-media. Publicitatea constituie forma cea mai
subtild de cooperare dintre presa si sistemul relatiilor
publice.

Teoreticienii acestui domeniu afirma ca publicitatea
nu este totuna cu relatiile publice: prima constituie
doar o unealtd, o tehnica din ansamblul mai vast al
relatiilor publice. Astfel, cei care lucreaza in sfera
publicitatii sunt prezentati drept distribuitori de
informatii, ce nu au misiunea si activitatile complexe
ale specialistilor in relatii publice (Coman, 2000, p.
11).

Daca strategia reclamei este crearea dorintei,
motivarea cererii pentru un produs, relatiile publice
folosesc strategia 1increderii, singura care ofera
credibilitate unui mesaj. Este mai ugor s@ promovezi
un produs dacd oamenii 1l cunosc, astfel cd, cu
ajutorul relatiilor publice, ca suport, reclama devine
mai eficientd si mai putin costisitoare. Reclama isi
propune sa domine si chiar s manipuleze publicul
cu scopul de a il determind sd achizitioneze
produsele sau serviciile oferite de cel care a
comandat mesajul respectiv. Reclama este adeseori
considerata doar o tehnicd subsidiara marketingului,
in timp ce relatiile publice reprezintd un domeniu de
sine statdtor. Prima depinde de mijloacele de
comunicare de masa, a doua se bazeaza si pe alte
modalititi de comunicare. In plus, reclama se
adreseaza numai audientei externe, pe cand relatiile
publice se adreseaza si publicului intern.

RELATIILE PUBLICE SI JURNALISMUL

intalnim adesea confuzia intre relatiile publice si
jurnalism.  Jurnalismul  reprezinta  profesia
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angajatilor mass-media. Scopul jurnalistilor este sa
adune si sd transmita informatii, adresandu-se unei
audiente de masa. Un instrument important din
activitatea de relatii publice este colaborarea cu
mass media, 1nsa relatiile publice nu sunt jurnalism
si nici invers. Bernard Dagenais explica prin cateva
argumente: relatiile publice creeazd evenimente,
jurnalismul nu, el le prezintd sub forma de stiri;
relatiile publice creeazd idei, jurnalismul nu, el de
asemenea le prezinta sub formd de stiri; relatiile
publice creeazd cauze sociale, jurnalismul doar le
prezinta; relatiile publice creeaza activitati culturale,
jurnalismul le prezinta si le critica.

Exista si o tensiune intre jurnalisti si comunicatori,
deoarece jurnalistii cred cd specialistii in relatii
publice folosesc presa pentru a face sa patrundd idei
si analize ale situatiilor specifice conform intereselor
conducatorilor unor firme sau grupuri politice.

Un citat celebru ce se refera la relatia dintre relatii
publice si jurnalism 1i apartine lui George Orwell:
"Jurnalismul inseamna sa redai ceea ce alti oameni
nu vor sa redai. Restul este PR."

ALTE CONEXIUNI - AFACERILE PUBLICE,
LOBBY, PROPAGANDA, RELATII CU
PUBLICUL

Afacerile publice

intre termenii "relatii publice" si "afaceri publice"
apare deseori o confuzie, insa un fapt este cert:
ambele pot fi cruciale Tn eficientizarea unei
organizatii. Ambele au ca scop construirea unor
relatii cu publicul, implementarea de strategii si
campanii, insd metodele si scopurile diferd. O
clarificare a termenului de afaceri publice o oferad
Dagenais (2002, p. 71) "Numim afaceri publice
relatiile non-comerciale pe care le intretin
intreprinderile cu autoritatile guvernamentale si
colectivitatile locale."

Afacerile publice se refera la activitati care privesc
in mod direct publicul, incluzand: agentii
guvernamentale, administratia publicd, servicii ale
armatei, etc. Pe de altd parte, relatiile publice se
concentreazd pe conexiunea cu publicul, care se
poate intdri si dezvolta prin implementarea unor
politici de campanie sau prin comunicate de presa.
In domeniul afacerilor publice mesajele tind sa fie
mai putin comerciale §i pe termen scurt, deoarece
organizatiile sunt focalizate pe probleme locale,
incluzand probleme intre public si un corp legislativ.
Este foarte importanta construirea unei relatii stranse
intre organizatie §i comunitate. Scopul este si se
construiasca aliante cu comunitatea, spre exemplu
prin intermediul unor campanii. De asemenea,
organizatia luptd pentru ca imaginea pozitiva sa se
raspandeasca in randul comunitatii/publicului tinta.
Relatiile publice necesitd creativitate si abilitatea de
a veni cu idei originale, astfel incat sa atraga atentia

publicului. Scopul poate fi dezvoltarea unui brand,
intensificarea imaginii organizatiei.

Lobby

Termenul de "lobby", preluat din limba engleza,
desemneaza activitatea publicd neguvernamentala
ce are ca scop influentarea prin mijloace specifice
relatiilor publice a membrilor Guvernului,
Parlamentului, pentru adoptarea unor decizii sau
macar luarea in discutie a unor chestiuni. Lobby se
defineste drept: "acel domeniu specializat al
relatiilor publice care creeaza si mentine relatii cu
guvernul, in scopul influentdrii initiativelor sale."
(Cutlip etal., p. 17)

Agentii PR care se ocupd de lobby pot actiona in
diverse moduri: prezentand un punct de vedere al
clientului lor referitor la o lege care a fost deja
propusd; propunand unei oficialitati reglementari
spre a fi luate In discutie; oferind clientului
posibilitatea de a se Intalni, de a se documenta, de a-
si sistematiza ideile in cadrul unor intalniri directe
cu oficiali din guvern. Cei specializati in acest
domeniu cunosc cu  precizie  procedurile
guvernamentale, structura organizatorica si, adesea,
un numdr impresionant de persoane. Ei pastreazd
legaturi cu oficialitatile prin cultivarea unor relatii
directe.

Lobby este, Tn plan conceptual, unul dintre
domeniile relatiilor publice, indeosebi deoarece se
ocupa de relatiile unei organizatii cu structurile de
putere. Termenul de "propagandd" provine din
limba latina si inseamna "a raspandi", acesta fiind si
scopul activitatii in secolul XVII, mai precis de a
raspandi credinta catolicd. Asadar, initial aceasta
activitate era privita drept pozitiva.

Propaganda

Cuvantul propagandd are urmatoarele definitii in
Dictionarul explicativ al limbii romane:

"Actiune desfasuratd sistematic in  vederea
raspandirii unei doctrine politice, religioase etc., a
unor teorii, opinii, pentru a le face cunoscute si
acceptate, pentru a castiga adepti.”

"Raspandire in mase a unor idei, conceptii sau
cunostinte (cu un anumit scop politic).

Tn zilele noastre, confuzia dintre cei doi termeni
apare deoarece ambii duc cu gandul la activitati
impunitive.

Larson (2003) explica faptul ca propaganda sustine
si promoveaza cauze ideologice, sisteme axiologice
sau dogme, in timp ce relatiile publice nu sunt
utilizate pentru a sustine astfel de cauze, decat foarte
rar in cadrul politicii sau activitatilor religioase.
David (2003) prezinta si alte diferente intre relatiile
publice si propaganda. Reclama si propaganda
deformeaza mesajul, pe cand relatiile publice sunt
obligate sd se limiteze la elaborarea unui mesaj bazat
pe adevar. Relatiile publice au datoria de a prezenta
realitatea asa cum este ea, fie pozitivad sau negativa.



Tn plus, propaganda are un suport mai mult politic,
pe cand relatiile publice au un suport social.

Relatii cu publicul

in Romania ne confruntim deseori cu problema
diferentierii termenului de "relatii publice” de
"relatii cu publicul". Traducerea din englezd a
termenului de "public relations" echivaleazd cu
sintagma "relatii publice", si nu "relatii cu publicul".
Dar care sunt diferentele dintre cele doua? Pe de o
parte, privind din perspectiva manageriald, relatiile
cu publicul desemneaza o activitate specificd doar
unor organizatii, care isi ofera prin aceasta interfata,
serviciile, catre un public extern (clienti). Este vorba
despre acele organizatii care deschid zone de contact
nemijlocit cu publicul, unde acesta are acces la
informatii, acte, tranzactii, etc. Din aceeasi
perspectiva, relatiile publice desemneaza o activitate
complexd, de creare si mentiere a unei imagini
pozitive a organizatiei. Pe de alta parte, relatiile cu
publicul se adreseaza unui public extern, relatiile
publice se adreseaza atat publicului extern, cat si
intern. In relatiile cu publicul, comunicarea este una
interpersonala, ce se axeazd pe bund servire a
clientului. in relatiile publice, discursul are in vedere
publicuri, nu indivizi. Astfel, relatiile cu publicul
urmaresc buna servire a clientului, pe cand relatiile
publice urmaresc armonizarea tuturor publicurilor
externe ale organizatiei cu toate publicurile sale
interne (Stoica, 2011).

O pozitie interesanta o are Bortun (2005, p. 71), care
considerda ca "majoritatea romanilor recepteaza
cuvantul public nu ca adjectiv, ci ca substantiv (un
public, doua publicuri), din aceastd cauza ei traduc
gresit expresia Relatii Publice, prin relatii cu
publicul. Este principalul motiv pentru care am
hotarat, in urma cu cativa ani, sa scriu numele
domeniului cu majuscule." Acest fapt este motivat
de contextul istorico-politic romanesc, fiind excluse
din mentalul colectiv expresii precum: informatie
publica, comunicare publica, interes public. Autorul
sustine ca absenta acestor notiuni reprezinta deficitul
culturii comunicationale romanesti, si implicit a
relatiilor publice, a caror patrundere in Europa
Occidentala coincide cu patrunderea regimului
comunist Tn Romania, fapt ce a redus comunicarea
politica la propaganda.

CONCLuUzII

Domeniul relatiilor publice are nevoie de clarificari,
deoarece atdt 1in literatura de specialitate
internationald, cat si in practica, regasim diferite
puncte de vedere si numeroase confuzii si
interferente cu alte domenii. Multitudinea de
definitii, de puncte de vedere, de elemente comune
cu domeniile conexe, fac uneori greu de delimitat
domeniul relatiilor publice.

Desi relatiile publice nu mai reprezinta un domeniu
nou in Romania, el este totodata deficitar, rimanand
un drum lung de parcurs pentru a atinge
profesionalismul din Occident. Relatiile publice sunt
in marea majoritate a cazurilor fie corelate cu alte
domenii, fie confundate.
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