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Comunicarea are întotdeauna un obiectiv. Chiar dacă nu-l conştientizăm, de fiecare
dată, el există. A-l conştientiza este imperios necesar. A vorbi fără să ştii ce vrei, este ca şi
cum ai trage cu puşca fără să ştii unde-i ţinta. Obiectivul ultim, aflat în spatele oricărei intenţii
de comunicare, este influenţarea atitudinii, gândirii şi comportamentului interlocutorului.
Aceasta ţine de nivelul pragmatic al comunicării verbale (relaţia semn-om) şi nu de nivelul
semantic (relaţia semn-semnificat) sau de cel sintactic (relaţia semn-semn). Am putea spune
„Este curent aici” şi cineva s-ar ridica să închidă fereastra sau uşa. Efectul obţinut nu este
regăsit nici în sintaxa şi nici în semantica mesajului meu.Leia menos
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	4. 4
INTRODUCERE
Pătrunsă adânc în  comunitatea de afaceri din România zilelor noastre, activitatea de relaţii publice are
darul de a aduce succesul atât de mul aşteptat pentru cel care crede în el.
Procesul de relaţii publice are menirea de a pune într-o lumină favorabilă realizările unei firme sau
instituţii, în ideea generării unui climat de încredere sau consolidării acesteia in faţa publicului, partenerilor de
afaceri , personalului angajat şi nu în ultimul rând clienţilor.
Este vorba deci, de un proces foarte bine fundamentat ştiinţific, care funcţionează pe baza unor legităţi
specifice bine conturate. Sistemul relaţiilor publice se construieşte in esenţă pe conceptul de comunicare, de la
micro (individ) la macro (firma). Din acest motiv rolul comunicării în sistemul amintit devine pilonul central aş
relaţiilor publice, de reuşita acesteia depinzând eficienţa relaţiilor în cauză.
Comunicarea are întotdeauna un obiectiv. Chiar dacă nu-l conştientizăm, de fiecare
dată, el există. A-l conştientiza este imperios necesar. A vorbi fără să ştii ce vrei, este ca şi
cum ai trage cu puşca fără să ştii unde-i ţinta. Obiectivul ultim, aflat în spatele oricărei intenţii
de comunicare, este influenţarea atitudinii, gândirii şi comportamentului interlocutorului.
Aceasta ţine de nivelul pragmatic al comunicării verbale (relaţia semn-om) şi nu de nivelul
semantic (relaţia semn-semnificat) sau de cel sintactic (relaţia semn-semn). Am putea spune
„Este curent aici” şi cineva s-ar ridica să închidă fereastra sau uşa. Efectul obţinut nu este
regăsit nici în sintaxa şi nici în semantica mesajului meu.
Ori de câte ori scriem sau vorbim, încercăm să convingem, să explicăm, să influenţăm, să educăm prin
intermediul procesului de comunicare, avem în vedere câteva scopuri principale: să fim receptaţi (auziţi sau
citiţi), să fim înţeleşi, să fim acceptaţi, să provocăm o reacţie (o schimbare de comportament sau atitudine).
Dacă nu reuşim să atingem nici unul din aceste obiective, înseamnă că nu am reuşit să
comunicăm şi implicit firma sau instituţia pe care o reprezentăm.
A comunica presupune un transfer de informaţii în ambele sensuri, în timp ce a
informa este un proces de transmitere într-un singur sens. De aceea, trebuie făcută o distincţie
clară între comunicare şi informare (există o relaţie de incluziune între cele două concepte,
comunicarea incluzând informarea, nu şi invers). Comunicarea nu se încheie o dată cu
preluarea sau receptarea informaţiei. Informaţia poate exercita o influenţă efectivă asupra
opiniilor, ideilor sau comportamentului celor ce o receptează.
***
Lucrarea de faţă – Rolul comunicării firmei în sistemul de relaţii publice – îşi propune
analiza acestui proces de comunicare a firmei cu mediul subliniind aspectele semnificative (în
viziunea autorului) care definesc zona relaţiilor publice. Prin tema propusă nu s-a incercat
epuizarea subiectului ci doar o expunere care la nivelul cunăştinţelor autorului ar surprinde,
fie şi într-o formă relativă, principalele aspecte definitorii pentru subiectul ales.
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CAP.I RELAŢIILE PUBLICE  - ATRIBUT AL
ComunicĂrii FIRMEI cu mediul
1.1 Definirea relaţiilor publice
Noţiunea de relaţii publice a apărut pentru prima oară în S.U.A., când, din nevoi practice, s-a conturat o
nouă optică privind stabilirea şi menţinerea relaţiilor dintre întreprinderile producătoare cu publicul
consumator. Noua concepţie despre relaţia producător-consumator şi-a dovedit eficienţa şi s-a consolidat în
secolul al XX-lea, materializîndu-se în numeroase oficii de consilieri în relaţii publice. De exemplu,în
1957,în această ţară existau 1.100 de firme de consilieri în relaţii publice, iar peste 5.000 de întreprinderi
aveau servicii serioase de relaţii publice.
Totodată, serviciile de relaţii publice au pătruns în Europa prin mijlocire franceză, extinzîndu-se foarte mult
în a doua jumătate a secolului nostru. în prezent, în ceea ce priveşte Europa, nu există firmă de prestigiu fără
să aibă propriul serviciu de relaţii publice.
Definirea termenului de relaţii publice a fost influenţată de poziţia pe care s-au situat diferiţi teoreticieni.
Aceste definiţii au venit din sfera psiho- sociologiei, filosofiei, teoriei sau practicii, ceea ce explică existenţa
numai în literatura americană a peste 1.000 de definiţii. Cu toată marea varietate a acestora, ele exprimă o
nouă concepţie despre modul în care o firmă trebuie să-şi creeze relaţiile cu oamenii, să le menţină şi să le
dezvolte.
Privite dintr-un unghi psihologic, relaţiile publice pot fi definite ca fiind ansamblul de mijloace folosite de
către instituţii şi întreprinderi pentru a crea un climat de încredere şi simpatie în rândul publicului, precum
şi în rândul propriului personal.
O asemenea definiţie ne dă posibilitatea distingerii relaţiilor publice de publicitate, deşi primele sunt
componente de bază ale tehnicilor promoţionale, ale marketingului. Deosebirea rezultă din faptul că
publicitatea urmăreşte formarea, menţinerea şi dezvoltarea unei clientele, în timp ce relaţiile publice vizează
crearea unui climat de încredere în rândul publicului şi al propriului personal, susţinerea propriei activităţi
şi dezvoltarea întreprinderii. Prin conţinutul lor, acţiunile realizate prin relaţii publice sunt mai ales sociale,
iar cele publicitare sunt mai ales comerciale.
Din punct de vedere al marketingului, relaţiile publice reprezintă deci, o altă tehnică de promovare în masă a
produselor.
Ea presupune stabilirea unor relaţii bune cu diferite organisme publice, prin obţinerea unei publicităţi
favorabile din partea acestora, crearea unei imagini de firmă corespunzătoare şi preîntâmpinarea sau
dezminţirea unor zvonuri sau ştiri nefavorabile. în trecut, pentru relaţiile publice de marketing se folosea
termenul de reclamă, în ea fiind incluse practic toate activităţile de promovare a imaginii unei firme sau a
produselor sale prin inserarea de ştiri cu privire la acestea în mijloacele de informare, fără ca firma să
plătească pentru acestea. în momentul de faţă, marketingul modern înseamnă nu numai crearea unui produs
bun, a stabili un preţ atractiv pentru acesta şi a-l face accesibil consumatorilor, ci şi stabilirea unor relaţii de
comunicare cu mediul, pe diferite niveluri, aplicarea unui ansamblu de elemente de relaţii publice care să
conducă la formarea unui climat favorabil firmei.
Conceptul de relaţii publice este mult mai larg, în el incluzându-se atât reclama cât şi alte
activităţi.Compartimentele de relaţii publice au la dispoziţie mai multe instrumente specifice:
 Relaţiile cu presa;
 Reclama produselor;
 Comunicaţiile firmei;
 Lobby-ul;
 Consultanţa.
Relaţiile publice servesc la promovarea produselor, persoanelor, locurilor, ideilor, activităţilor, organizaţiilor
sau chiar a ţărilor. Asociaţiile comerciale au folosit relaţiile publice în scopul de a recapta atenţia pentru
mărfurile aflate în declin. Chiar şi unele ţări au apelat la relaţii publice cu scopul de a atrage mai mulţi
turişti, mai mult capital străin şi de a obţine sprijin internaţional.
Relaţiile publice pot produce un impact puternic asupra gradului de informare a opiniei publice, în condiţiile
în care costul specific este cu mult mai mic decât cel al publicităţii. Firma nu plăteşte pentru spaţiul sau
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timpul care i  se acordă în mijloacele de informare ci, de fapt, ea plăteşte pe cineva care să creeze informaţii,
să le transmită şi să organizeze anumite manifestări.
Dacă firma dezvoltă o poveste interesantă, aceasta ar putea fi preluată de mai mlte mijloace de informare,
efectul difuzării ei fiind la fel de mare ca în cazul publicităţii, care ar fi costat însă mult mai mult.
În ciuda atuurilor sale potenţiale, relaţiile publice sunt considerate deseori drept un copil vitreg al
marketingului, din cauza utilizării lor limitate şi izolate. Compartimentul de relaţii publice îşi are de regulă
sediul în cartierul general al firmei. Membrii săi sunt atât de ocupaţi în relaţiile cu diferite persoane şi
instituţii publice, încât este posibil ca programele lor de relaţii publice, destinate susţinerii atingerii
obiectivelor de marketing, să fie complet ignorate. Mai mult decât atât, managerii de marketing şi
specialiştii în relaţii publice nu vorbesc aceeaşi limbă. Ultimii consideră că de fapt sarcina lor se limitează la
comunicare, în timp ce primii înclină să fie mai interesaţi de modul în care publicitatea şi relaţiile publice
influenţează desfacerile şi profiturile firmei.
În prezent, compartimentele de relaţii publice ale multor firme se ocupă de toate activităţile specifice,
orientându-se spre promovarea pe piaţă a imaginii firmei şi îmbunătăţirea rezultatului final. Unele companii
îşi creează unităţi speciale care să sprijine în mod direct acţiunile de promovare a firmei şi produsului şi de
formare a imaginii, iar alte organizaţii apelează la firme de marketing specializate în relaţii publice, care să
se ocupe de programele lor sau să ajute propriile echipe de relaţii publice.
1.2 Instrumentele relaţiilor publice
Există mai multe instrumente specifice de relaţii publice. Un instrument esenţial ar fi reprezentat de ştiri.
Specialiştii în relaţii publice obţin sau creează ştiri favorabile în legătură cu firma, cu produsele sau cu
personalul său, alteori aceste ştiri pot apărea de la sine. în alte cazuri, personalul compartimentului de relaţii
publice poate sugera organizarea de activităţi sau evenimente care să reprezinte o sursă de informaţii .
Un alt tip de instrument folosit în sistemul de relaţii publice îl reprezintă discursurile. în cadrul acestora,
directorii firmelor sau persoane
din conducere trebuie să răspundă întrebărilor puse de mijloacele de
informare, să susţină prelegeri în cadrul asociaţiilor comerciale sau să participe la întâlniri cu scop
comercial. Trebuie precizat faptul că aceste întâlniri pot deopotrivă îmbunătăţi sau deteriora imaginea
firmei.
Foarte utilizate ca instrumente de relaţii publice sunt şi evenimentele speciale, care pot fi extrem de variate:
• conferinţe de presă;
• vizite de informare;
• inaugurări oficiale;
• prezentări însoţite de focuri de artificii;
• spectacole realizate cu ajutorul unor efecte speciale (raze laser);
• lansări de aerostate;
• prezentări multi-media;
• manifestări cu invitaţi de marcă etc.
De asemenea specialiştii în relaţii publice pregătesc materiale scrise, destinate să-i influenţeze pe
consumatorii vizaţi. Din această categorie fac parte :
• rapoartele anuale;
• broşurile;
• articolele;
• buletinele informative;
• revistele.
Materialele audio-vizuale, de genul fillmelor, programelor de prezentare a diapozitivelor, casetelor
video şi audio sunt tot mai des folosite ca instrumente de comunicare.
Materialele de identificare a firmei contribuie şi ele la crearea identităţii instituţiei, în aşa fel încât ea să fie
uşor recunoscută de către public. Emblemele, articolele de papetărie, siglele, documentele firmei, cărţile de
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vizită ale acesteia,  uniformele, chiar maşinile şi camioanele sale devin instrumente de marketing foarte
eficiente atunci când sunt atrăgătoare şi uşor de ţinut minte.
Firmele îşi pot spori reputaţia de care se bucură din partea publicului prin participarea la activităţile de
interes social. Campaniile de strângere de fonduri necesare susţinerii unor cauze nobile (de pildă pentru
combatera analfabetismului, ajutorarea bătrânilor sau a copiilor handicapaţi) contribuie la creşterea
recunoaşterii publice a firmei.
Nu în ultimul rând, un mijloc foarte frecvent prin care firmele obţin o expunere în faţa publicului, îl
constituie sponsorizarea, multe organizaţii investind foarte mult în sponsorizarea unor evenimente sportive,
artistice din întreaga lume, acestea constituind un instrument extrem de eficace de marketing.
1.3 Procesul de relaţii publice
După cum am arătat, relaţiile publice au ca scop final crearea unui climat pozitiv faţă de o firmă sau
organizaţie prin cultivarea unui sentiment de încredere la nivelul altor instituţii sau a publicului larg. Aceasta
înseamnă un ansamblu de activităţi derulate într-un interval de timp, bine determinat sau nelimitat, în care
sunt angrenaţi o serie de specialişti.
Datorită acestor considerente, apreciem că avem de-a face nu cu o derulare de activităţi la nivelul unei
organizaţii, ci cu un întreg proces care poate fi denumit procesul de relaţii publice. Acesta poate fi
reprezentat ca un ansamblu de vectori care acţionează în mai multe etape şi la niveluri diferite având drept
scop schimbarea sau modificarea unor reprezentări, despre un obiect, firmă sau fenomen.
Schematic, procesul poate fi reprezentat astfel: (Fig.1)
ss
Încredere
FAZA I
Produse de
calitate
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Fig.1 Schema procesului  de relaţii publice
În faza I, cel care receptează mesajul de relaţii publice observă o serie de aspecte despre instituţia respectivă
şi care sunt uşor de verificat.
Exemplu: produsele pot fi supuse unor teste de specialitate, dar în cea mai mare parte calitatea lor poate fi
observată cu ochiul liber. De asemenea, din bilanţurile publicate de firma respectivă, putem constata dacă
are vânzări bune şi care este situaţia ei financiară.
Această primă fază duce la formarea unei imagini bune despre o firmă rentabilă, ce poate fi luată în
atenţie pentru o eventuală colaborare.
A doua fază trebuie receptată de beneficiar în elemente ce ţin de modul eficient de organizare a
activităţilor, de atitudinea faţă de clienţi, care trebuie să fie foarte corectă, dar mai ales de modul responsabil
de derulare a afacerilor.
A treia fază are rolul de a-l determina pe viitorul partener de afaceri să caute modalităţi de legătură cu
firma respectivă în vederea colaborării. Este cel mai important moment al procesului de relaţii publice,
deoarece la beneficiar au ajuns - graţie procesului de relaţii publice - suficiente informaţii pentru a-l
determina să încerce o colaborare, să-l convingă pe beneficiar că firma în cauză este singura care are toate
atuurile pentru a putea fi sigur de o colaborare sigură şi rentabilă.
FAZA a II-a
Marketing
performant
Stabilitate
financiară
Răspundere faţă de
client
Personal de
calitate
Eficienţă
şi siguranţă
în tranzacţii
Încredere
s
FAZA a III-a
Încredere
Încredere
Partener sigur
pentru viitor
Imagine de
marcă[ Conducere
Onestă şi
responsabilă
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Aceste atuuri sunt:
  o imagine de marcă recunoscută;
 o conducere onestă şi responsabilă;
 certitudinea că este un partener sigur pentru viitor.
Important este ca la beneficiar să ajungă exact acele informaţii de care acesta are nevoie pentru a-şi forma
sau schimba reprezentarea faţă de această instituţie. Desigur, procesul de relaţii publice poate avea mai
multe faze, în funcţie de scopul pentru care a fost elaborat. Esenţială este şi paleta de tehnici şi metode pe
care firma o va utiliza pe parcursul acestor faze.
1.4 Etapele procesului de relaţii publice
Majoritatea specialiştilor apreciază că procesul de relaţii publice comportă cinci etape în care se derulează.
Aceste etape sunt obligatorii, absenţa uneia împiedicând derularea întregului program de activităţi:
1) Stabilirea obiectivelor.
2) Cercetarea în teren.
3) Elaborarea strategiei de relaţii publice.
4) Implimentarea activităţilor în mediile sociale vizate..
5) Evaluarea periodică şi finală a programului.
Stabilirea obiectivelor
Această primă etapă este realizată de agentul de relaţii publice împreună cu beneficiarul serviciilor. Este o
etapă importantă, deoarece dă posibilitatea celor doi interlocutori să se cunoască, dar totodată se
armonizează interesele celor două părţi. Acest aspect este foarte important, deoarece nu toate obiectivele pe
care beneficiarul doreşte să le realizeze pot fi realizate efectiv.
Spre exemplu, conducătorul unei întreprinderi care fabrică produse de o calitate îndoielnică doreşte
implementarea unei proces de relaţii publice care să transforme imaginea publicului despre produsul
respectiv într-o imagine de marcă. Un asemenea obiectiv este imposibil de realizat, deoarece una din
condiţiile de realizare a relaţiilor publice este ca produsele produsele realizate de întreprindere să fie de bună
calitate.
În unele cazuri, obiectivele pe care beneficiarul le pune în faţa agentului de relaţii publice nu se pot realiza
în unitatea de timp pusă la dispoziţie.
În fine, obiectivele pot fi realizate numai după ce beneficiarul acceptă costurile programului, care în anumite
situaţii pot fi destul de ridicate.
Cercetarea în teren
Este cea mai importantă etapă a procesului de relaţii publice. Ea are ca scop, pe de o parte găsirea
problemelor care împietează asupra promovării unei imagini dorite despre instituţia avută în vedere, iar pe
de altă parte identificarea căilor şi metodelor pentru a derula un program de relaţii publice corect şi eficient.
Această etapă comportă anumite funcţii:
a) Determinarea domeniilor de unde trebuie culeasă informaţia. Este atributul agentului de relaţii
publice, iar activitatea în sine este premergătoare oricărei strategii. Pentru ca un proces de relaţii
publice să poată demara este necesară obţinerea de date din următoarele domenii:
 Social - organizarea socială a localităţii, a zonei în care se efectuează cercetarea, numărul
locuitorilor, profesii dominante (numeric), particularităţi lingvistice, obiceiuri cu caracter local,
grad de ocupare a forţei de muncă;
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 Politic -  numărul de formaţiuni politice, ponderea acestora în rândul electoratului, orientarea pe
eşichierul politic, tradiţia în domeniu;
 Economic - numărul de întreprinderi din zona aleasă, cifra de afaceri, obiectul activităţii
desfăşurate (dacă obiectul procesului de relaţii publice este o întreprindere, sunt necesare
foarte multe date din domeniu);
b) Obţinerea unor date despre instituţia respectivă. Aceste date ne ajută să ne formăm o imagine reală
şi completă depre: numărul angajaţilor, cifra de afaceri, calitatea produselor, politica salarială,
relaţiile cu partenerii externi etc.
Cercetarea trebuie făcută de un specialist în domeniu, care este obligat să cuantifice fiecare parametru în
unităţi internaţionale, de o manieră uşor de înţeles pentru ceilalţi.
Persoana care face documentarea este liberă să găsească sursele de informare cele mai credibile, însă trebuie
să dovedească discernământ atunci când le selectează, deoarece o informaţie greşită poate duce la luarea
unei decizii greşite, iar procesul de relaţii publice poate fi compromis.
c) Identificarea problemelor esenţiale care fac ca imaginea instituţiei să nu fie cea dorită.
Cercetarea în acest caz are ca scop investigarea modului de organizare şi derulare a activităţilor
economico-sociale pentru a indica acei vectori care nu sunt folosiţi cu eficienţă şi care grevează asupra
randamentului sistemului respectiv. Putem afirma că rezultatul întregului proces depinde de obiectivitatea şi
calitatea acestei cercetări.
d) în continuarea cercetării, agentul de relaţii publice, ajutat de specialişti, studiază mediul în care urmează a
se implementa procesul de relaţii publice.
Studiul mediului este important din cel puţin două considerente:
 Primul arată faptul că fiecare mediu are câteva modalităţi specifice de circulaţie a informaţiei, iar
acestea, atunci când sunt cunoscute, pot fi exploatate raţional;
 Al doilea motiv ne determină să acceptăm faptul că oricare sistem manifestă intolertanţă faţă de
anumite structuri care, dacă nu sunt cunoscute, pot duce la anumite blocaje, iar uneori la obstacole
serioase în calea comunicării.
e) Un alt element al cercetării urmăreşte stabilirea unei strategii de abordare a activităţilor de relaţii publice,
prin întocmirea de către agentul de relaţii publice a unui proiect cu un număr de activităţi şi un calendar al
desfăşurării acestora.
f) Aceste activităţi care tocmai au fost cuantificate trebuie puse în practică prin anumite tehnici şi metode
specifice de relaţii publice care să fie utile şi să dea randamentul cel mai bun în mediul vizat.
Elaborarea strategiei de relaţii publice
Faza finală a cercetării de teren o constituie întocmirea unui plan de derulare a unor activităţi într-o
concepţie unitară, folosind tehnicile şi metodele specifice relaţiilor publice.
Această fază este realizată numai de agentul de relaţii publice şi constituie cheia succesului în materie de
relaţii publice.
Astfel, activităţile ce urmează a se derula sunt ordonate în funcţie de priorităţi, de perioadele de timp în care
se vor desfăşura şi, nu în ultimă instanţă, de fondurile avute la dispoziţie.
Strategia de relaţii publice, pentru a avea succes, trebuie să răspundă următoarelor exigenţe:
- toate activităţile se desfăşoară concertat, urmărind acelaşi scop rezultat din cercetarea efectuată
anterior. Dacă cercetarea nu a identificat acele căi şi mijloace care să ducă la rezultatul scontat,
rezultatele vor fi nule;
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- strategia de  relaţii publice este concepută pe baza rezultatelor trecute, prezente sau viitoare ale
instituţiei respective. Dacă instituţia induce în eroare beneficiarul procesului (publicul, clienţii etc),
activitatea în sine devine manipulare.
în principal, strategia de relaţii publice trebuie să conţină următoarele repere:
 identificarea publicului ţintă;
 găsirea canalelor de transmisie cele mai performante şi adaptate acelui public;
 conţinutul şi calitatea mesajului de transmis să fie de natură să formeze reprezentări fără echivoc la
publicul ţintă;
 eşalonarea activităţilor trebuie să fie cea stabilită şi să urmărească acelaşi scop;
 să folosească eficient resursele financiare şi umane implicate în acest proces;
 periodic, să evalueze şi să adapteze strategia de relaţii publice folosită.
Implementarea activităţilor de relaţii publice în mediul vizat
Activitatea în sine este resortul agentului de relaţii publice şi are drept scop identificarea canalelor de
transmisie cele mai performante în mediul vizat şi urmărirea realizării activităţilor, după calendarul stabilit.
Această fază este cea mai dinamică, deoarece forţele şi mijloacele precesului de relaţii publice sunt puse în
mişcare. Deşi în anumite momente activităţile de relaţii publice nu par a fi importante, suma acestora este
cea care determină succesul.
Evaluarea programului de relaţii publice
Evaluarea programului de relaţii publice este ultima fază şi se realizează secvenţial (o dată cu terminarea
fiecărei faze) şi final, când se evaluează întreg programul. Evaluările secvenţiale pot duce la modificarea
strategiei, dar acestea nu trebuie să afecteze fondul problemei.
1.5 Tehnici şi metode de relaţii publice
Activităţile derulate în cadrul strategiei adoptate constituie tehnicile şi metodele de relaţii publice adaptate
specificului acestui domeniu. Ele pot fi grupate în funcţie de caracterul lor:
- generale;
- audio-vizuale.
Din prima categorie face parte tehnica negocierii, aspect care va fi tratat ulterior.
Tot aici, întâlnim tehnica interviului, prin care agentul de publicitate şi managerul instituţiei vor căuta să
identifice împreună problemele pe care le are instituţia, precum şi ce doreşte managerul acesteia de la
agentul de relaţii publice.
Legătura permanentă cu mijloacele de informare în masă reprezintă o tehnică de comunicare inclusă în
tehnicile generale, ea cuprinzând tot ceea ce ţine de comunicarea prin mass-media: ziare, reviste,
comunicate de presă, buletinul de presă, dosarul de presă.
Din cea de-a doua categorie face parte conferinţa de presă, a cărei pregătire şi realizare cade în sarcina
purtătorului de cuvânt.
Toate aceste aspecte vor fi analizate pe larg în capitolele viitoare.
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CAP. II COMUNICAREA  - PRINCIPALA METODĂ DE
REALIZARE A RELAţIILOR PUBLICE
2.1 Necesitatea comunicării întreprinderii cu mediul intern şi extern
A fost necesar să trecem printr-o serie de crize economice pentru ca la sfârşitul anilor
70, conştiinţa umană să ajungă la concluzia că problema comunicării trebuie să preocupe
firmele şi a instituţiile.
În anii 80, pentru prima oară, companiile s-au străduit să aplice politicilor de
comunicare aceleaşi criterii de planificare, aceleaşi rigori şi metode ca şi în cazul strategiilor
de investiţii, de producţie, comerciale şi de gestiune.
Explozia funcţiei comunicării a fost pe măsura întârzierii pe care ea o acumulase. Ea
a generat şi excese, dar mai ales a dat naştere unor noi instrumente care par atât de naturale
astăzi.
Ca orice sistem deschis, firma sau instituţia nu se defineşte numai prin producţia sa
ci, aşa cum am arătat în capitolul precedent, şi prin personalitatea sa socială, prin locul său
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în societate. Prin  urmare, ea trebuie să răspundă aşteptărilor publicului, care în trecut au
fost subestimate. Ca atare, firma trebuie să se afirme, să dialogheze sau, altfel spus, să
comunice. Cu cât politica sa de comunicare va fi mai eficientă, cu atât imaginea sa va fi mai
puternică.
Comunicarea în cadrul unei companii nu trebuie privită ca o noţiune abstractă. Ea se înscrie în cadrul unei
strategii globale. Misiunea sa este de a poziţiona întreprinderea, de a-i creea o personalitate, o identitate
distinctă de cea a altor firme concurente.
A comunica nu este altceva decât a construi un capital reprezentat de încredere,
fondat pe valoarea, competenţa întreprinderii şi un capital reprezentat de simpatie, care-i
permit companiei să fie aleasă, apreciată şi apărată.
Acest demers este totodată activ şi reactiv. Activ, pentru că o imagine puternică îi
permite firmei să lupte împotriva concurenţei, să-şi amelioreze rezultatele economice şi
performenţele financiare. Reactiv, pentru că acest demers îi permite nu numai să evite falsele
probleme, zvonurile, ci să facă faţă acestora în situaţii de criză.
Aşa cum am arătat în paginile precedente, deşi comunicarea priveşte întreg
personalul unei companii, aceasta trebuie să fie responsabilitatea funcţională a unui
departament specializat, acela de Relaţii Publice, sau să fie încorporată în cel de Marketing.
Meseria de responsabil în probleme de comunicare cere în primul rând imaginaţie
(pentru conceperea unor strategii globale de comunicare), rigoare (pentru a putea urma
această strategie), competenţe tehnice (pentru a putea supraveghea anumite operaţiuni).
Specialistul pe probleme de comunicare trebuie să fie un om de dialog, care să vorbească şi
să asculte mult, să posede un spirit de sinteză, să ştie să preconizeze o acţiune, să stabilească
un pla de comunicare.
A comunica cu exteriorul firmei este un lucru bun. A face cunoscut un mesaj în
interiorul firmei sau grupului este altceva, însă la fel de important.
Comunicarea internă înglobează ansamblul actelor de comunicare care se produc în interiorul unei firme.
Modalităţile variază de la o firmă la alta, fiecare având obiceiurile sale (de la politica uşilor deschise la
birouri închise; de la dialogurile informale la reuniunile periodice etc.) şi instrumentele sale (ziarul, radoiul,
reţeaua telefonică de informaţii, cutia cu idei etc.).
Comunicarea internă îndeplineşte multiple funcţii: de a expune (rezultate, un bilanţ de
activitate), de a transmite (informaţii, o ştire, o meserie), de a explica (o nouă orientare, un
proiect al companiei). De exemplu, un colaborator este promovat sau părăseşte firma,
compania îşi publică rezultatele economico-financiare, lansează un produs, respinge un
proiect etc.
Comunicarea se înscrie, de asemenea, într-o perspectivă socială, răspunzând
aşteptărilor legitime de informare ale salariaţilor. Nu poţi să le ceri oamenilor să participe la
un proiect colectiv sau o lucrare în necunoştinţă de cauză. O bună comunicare are un efect
pozitiv asupra climatului intern, asupra opiniei pe care salariaţii o au despre firmă şi deci
asupra imaginii globale a întreprinderii. Aceasta depinde de imaginea pe care o difuzează
oamenii care trăiesc în interiorul firmei: un personal motivat în interior face ca o
întreprindere să fie apreciată în exterior.
Când totul merge bine, comunicarea însoţeşte performanţele companiei. Când apar probleme, ea devine un
sistem de apărare. Criza demonstrează vulnerabilitatea întreprinderii. în această perioadă, atunci când
cererea de informţii este presantă, strategia de evitare nu numai că nu este cea potrivită, dar ea poate să
agraveze anumite situaţii. Liniştea pare suspectă, secretele sunt mai devreme sau mai târziu dezvăluite.
Compania nu mai stăpâneşte informaţiile şi-şi deschide involuntar porţile la toate zvonurile. Presa se
transformă într-un reputat adversar, iar în rândul publicului se formează o opinie negativă.
A accepta societatea comunicării aşa cum este ea ne obligă să luăm în considerare
excesele şi pericolele sale şi să privim cu ochiul critic disfuncţionalităţile mecanismelor sale.
Toate acestea fac o întreprindere să rişte atunci când comunică. Trebuie să luăm în
calcul şi alte consecinţe ale societăţii de comunicare: deformările la scară mare, banalizarea
ideologiilor, crearea de inegalităţi suplimentare şi de noi raporturi de forţe.
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2.2 Modele ale  procesului de comunicare
J. S. Van Cuilenburg, O. Scholter, G. W. Noomen definesc comunicarea ca fiind un
proces prin care un emiţător transmite informaţii receptorului prin intermediul unui canal, cu
scopul de a produce asupra receptorului anumite efecte. Altfel spus, fiecare proces de
comunicare are o structură reprezentată de un anume tip de relaţie dezvoltată de trinomul
EMIţ{TOR - MESAJ - RECEPTOR.
Cea mai simplă schemă a structurii procesului de comunicare a fost propusă încă din
1934 de către Karl Buhler şi are următoarea formă:
Fig.2 Schema procesului de comunicare după Karl Buhler
Ulterior, R. Jakobson, urmărind schema lui Buhler, a dezvoltat structura procesului
de comunicare, adăugând încă trei componente: cod, canal, referent (Fig.3). Relaţia de
comunicare se realizează astfel: emiţătorul transmite un mesaj într-un anumit cod.
Receptorul sunt entităţi orientate către un scop. Emiţătorul are scopul de a oferi, receptorul -
de a primi mesajul. între mesaj şi cod există o anumită discrepanţă. Astfel, în timp ce mesajul
se caracterizează prin coerenţă, cursivitate, claritate, fiind determinat de loc, de timp, de
starea psihică a emiţătorului, iar codul e fix, invariabil, abstract, redus la un număr destul de
mic de semne.
REFERENT
MESAJ
CANAL
COD
Fig.3 Schema procesului de comunicare după Roman Jakobsen
Mai târziu, în 1949, doi cercetători americani, Shannon şi Weaver, au pus la punct o
schemă a procesului de comunicare având următoarea desfăşurare: (Fig. 4)
EMIŢĂTOR RECEPTOR
Mesaj
Feed-back
EMIŢĂTOR RECEPTOR
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Fig.4 Schema procesului  de comunicaţie după Shannon şi Weaver
Conform acestei scheme, comunicarea este un proces prin care un emiţător transmite
informaţii receptorului cu scopul de a produce asupra acestuia anumite efecte.
În timp, cercetările au fost îmbunătăţite şi s-a ajuns la o altă schemă de comunicare
care răspunde foarte bine la ceea ce se întâmpla în realitate: (Fig.5)
Fig.5 Model fundamental de comunicare, după J. S. Van Cuilenburg, O. Scholten şi G. W.
Noomen
Conform acestei scheme, un emiţător transmite o informaţie către un receptor. Pentru
a fi înţeles, emiţătorul trebuie să se exprime, să codifice mesajul. Odată codat, mesajul devine
semnal - y - care poate străbate canalul spre receptor. Drumul prin canalul de comunicare
poate induce informaţiei iniţiale - x - o deformare accidentală - z - care poate fi un zgomot de
fond. O comunicare perfectă există dacă x=x∋
.
Indiferent de modelele de comunicare, se poate afirma că a comunica reprezintă
transferul de informaţii în ambele sensuri. A informa reprezintă un proces de transmitere a
informaţiilor într-un singur sens. De aceea trebuie făcută o distincţie clară între comunicare
şi informare.
Mesajele transmise pot fi verbale, non-verbale sau paraverbale. Canalul de
comunicare poate fi reprezentat de diferite suporturi tehnice, cum ar fi: telefonul,
calculatorul, faxul, telexul, mijloacele audio-video.
Aceste canale pot fi formale, în sensul că sunt prestabilite pentru a sprijini
îndeplinirea anumitor obiective (de pildă sistemul canalelor de raportare dintr-o firmă) sau
neformale, stabilite pe alte baze decât regulamentul impus, cum ar fi preferinţele, interesul
personal (de exemplu canalele prin care se difuzează zvonurile).
Teoriile moderne privind comunicarea pornesc de la structura principalelor etape ce caracterizează acest
proces:
1. CONTACTUL Acesta reprezintă prima etapă evidentă, în sensul că publicul ţintă
trebuie să facă cunoştinţă cu mesjul transmis de firmă.
2. ATENŢIA Fiecare destinatar al mesajului filtrează informaţiile pe care le
primeşte şi nu le reţine decât pe acelea care sunt susceptibile de a-l interesa.
EMIŢĂTOR RECEPTOR
CANAL EFECTE
Informaie
Informaie
EMIŢĂTOR RECEPTOR
CANAL EFECT
X∋
X
CODARE DECODARE
Y X+Z
ZGOMOT
DE FOND
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3. PERCEPEREA Dacă  mesajul a fost primit, el este decodat de către destinatar. Acesta
îi va da un anumit sens şi importanţă în funcţie de propria-i judecată şi personalitate.
4. CUNOAŞTEREA Informaţia decodată va fi eventual memorată, cu o precizie variabilă,
în funcţie de gradul de implicare al destinatarului mesajului, post receptare.
5. ATITUDINEA Informaţia va fi confruntată cu sistemul de valori şi opinii al
destinatarului şi se va traduce printr-o atitudine favorabilă faţă de marca, produsele,
serviciile sau ideile propuse.
6. CONVINGEREA Dacă mesajul îl va convinge pe destinatar, acesta se va traduce printr-
o atitudine favorabilă faţă de elementele mai sus menţionate şi prin intenţia de a achiziţiona
sau accepta produsele, serviciile, marca sau ideile propuse.
7. ACŢIUNEA Această etapă finală, reprezintă concretizarea intenţiei de cumpărare a
produselor în cauză.
Aşa cum am arătat, în drumul pe care îl parcurge un mesaj de la emiţător la receptor
pot apărea anumite perturbaţii, cunoscute şi sub denumirea de zgomote.
Dintre aceste perturbaţii externe care pot afecta eficienţa şi eficacitatea procesului de
comunicare cele mai frecvente sunt:
 Mediul fizic nepropice în care are loc comunicarea (de exemplu o încăpere prost
iluminată şi antifonată);
 Distanţa prea mare sau prea mică între persoanele care comunică;
 Stimulii vizuali care distrag atenţia (de exemplu ţinuta neadecvată a interlocutorului,
prea multă mişcare în spaţiul în care are loc comunicarea etc.)
 Timpul şi circumstanţele nepotrivite pentru schimbul de mesaje (de exemplu în afara
orelor de program, înaintea unui eveniment important);
 Mijloace tehnice cu funcţionare defectuoasă (de exemplu telefon cu paraziţi, imprimantă
neperformantă);
 Structura organizaţională prea rigidă, de tipul unui formalism exagerat, care duce la un
circuit informaţional birocratic.
De regulă, aceste perturbaţii externe sunt uşor de identificat, iar odată descoperite se
poate acţiona direct în vederea reducerii la maxim a acestora.
Procesul de comunicare în cadrul unei firme nu trebuie lăsat la voia întâmplării. Din
ce în ce mai multe companii folosesc comunicarea ca un instrument pentru a se face
cunoscute, de a-şi prezenta produsele şi avantajele oferite, de a-şi întări poziţia pe piaţă.
Orice întreprindere este angrenată într-un sistem complex de comunicări - cu clienţii,
cu distribuitorii, cu furnizorii, cu autorităţile de stat, cu banca, cu acţionarii. De aceea este
bine să se contruiască un plan de relaţii publice care se numeşte strategia de comunicare a
firmei. în acest fel se poate proceda la evaluarea acţiunilor companiei şi la o analiză
profundă a consecinţelor acestora pe termen lung şi pe termen scurt, având practic controlul
asupra procesului de comunicare.
2.3 Comunicare verbală şi non-verbală
Cercetări făcute de specialiştii în ştiinţa comunicării relevă faptul că, în comunicarea
directă face - to - face, 60-80% se realizează prin mijloace non-verbale şi numai 20-40%
prin cele verbale şi vocale.
Deprinderile elementare de comunicare eficentă pot fi însuşite într-un timp relativ
scurt, cu rezultate spectaculoase pentru fiecare dintre noi, dar pentru însuşirea lor este
nevoie de tenacitate şi de un exerciţiu sistematic. Aceste deprinderi, verbale şi non-verbale,
devin foarte interesante în activităţile comerciale, în negocieri şi în diverse convorbiri de
afaceri.
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Oamenii, pentru a-şi  exprima ideile, opiniile, acordul, dezacordul, sunt nevoiţi să
manipuleze în mod corect cuvintele. Acestea sunt numere arbitrare, dar funcţionalitate lor
creşte odată cu numărul celor care le folosesc.
C. K. Ogden şi I. A. Richards, autori ai cărţii The meaning of the meaning, au fost primii care au dezbătut
pentru prima oară conceptul de semnificaţie a cuvintelor, elaborând aşa-numitul triunghi fundamental:
(Fig. 6)
B: Concept / Reprezentare
A: Cuvânt…………………………………………………C: Obiect / Referent
Fig. 6 Triunghiul semantic al lui C. K. Ogden şi I. A. Richards
În concepţia autorilor, între cuvânt şi obiectul la care acesta se referă nu există o
relaţie directă. Cuvintele sunt asociate unor concepte sau înţelesuri, acestea din urmă
referindu-se la obiecte reale. Relaţia dintre referent şi cuvânt nu este de ordin cauzal, ci
reprezintă rezultatul unei asocieri pe care le face vorbitorul şi ascultătorul. Pe baza acestui
model, procesul de comunicare ar putea fi descris astfel:
- pentru ascultător, faptele se petrec în următoarea succesiune: auzind cuvântul
autoturism, de exemplu, el de va gândi la un autoturism şi va înţelege ce spune
vorbitorul;
- pentru vorbitor, faptele se petrec în succesiune inversă: dintr-un motiv sau altul el se
gândeşte la un autoturism, ceea ce îl va obliga să pronunţe cuvântul;
în procesul comunicării verbale pot fi identificaţi anumiţi stimuli care impun acestui
act specific uman un caracter individual, care fac comunicarea să fie individualizată,
specifică fiecărui vorbitor. Aceştia sunt:
- Stimuli de natură internă:
 Experienţele personale, mentale, fizice, psihologice şi semantice, istoria fiecăruia;
 Atitudini personale datorate educaţiei şi instruirii fiecăruia, nivelul poziţiei sociale,
profesiei;
 Percepţia şi concepţia noastră despre lume, despre noi înşine, despre interlocutori;
 Propriile deprinderi de comunicator şi nivelul de comunicare al interlocutorului.
- Stimuli de natură externă:
 Tendinţa de abstractizare - operaţie a gândirii prin care se urmăreşte desprinderea şi
reţinerea doar a unei însuşiri şi a unor relaţii proprii unui fapt;
 Tendinţa deductivă - tendinţa de a aşeza faptele sau enunţurile într-un raţionament care
impune concluzii ce rezultă din propuneri şi elemente evidente;
 Tendinţa evaluării - tendinţa de a face aprecieri prin raportarea la propriul sistem de
valori, la alte sisteme, la alte persoane.
În opinia autorului Albert Mehrabian, în comunicarea interumană 7% sunt mesaje
verbale exprimate în cuvinte, 38% sunt mesaje verbale exprimate prin ton, iar 55% sunt
mesaje non-verbale. Profesorul Roy Birdwhistell confirmă afirmaţiile lui Mehrabian şI, în
plus, afirmă că o persoană obişnuită, în cursul unei zile, vorbeşte efectiv 10-11 minute, o
propoziţie normală durează aproximativ două secunde, într-o conversaţie punctuală partea
verbală reprezintă sub 35% iar cea non-verbală peste 65%.
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Comunicarea non-verbală înseamnă  a transmite un mesaj altfel decât prin cuvinte.
Felul în care stăm, mergem, dăm din umeri, hainele pe care le purtăm, toate comunică ceva
despre persoana noastră.
Mimica. Fiecare parte a feţei noastre comunică. Astfel:
- fruntea încruntată semnifică preocupare, mânie, frustrare;
- sprâncenele încruntate semnifică preocupare, mânie,f rustrare;
- nas încreţit semnifică neplăcere;
- nări lărgite înseamnă mânie;
- buze strânse înseamnă nesiguranţă, ezitare, ascunderea unor informaţii.
Zâmbetul. Este un gest foarte complex, capabil să exprime o gamă largă de stări, de
la plăcere, bucurie, acord, satisfacţie, la promisiune, cinism. Interpretarea sensului
zâmbetului variază însă de la cultură la cultură, fiind strâns corelată cu presupunerile
specifice care se fac în legătură cu relaţiile interumane în cadrul acelei culturi.
Mişcarea ochilor. în contrast cu alte semnale ale corpului, aceasta are un efect mai
puternic. Modul de a privi este în relaţie cu interesul acordat. Dacă suntem interesaţi de
cineva sau de ceea ce spune, îl vom privi cu atenţie, dacă persoana sau ceea ce spune nu ne
interesează ne vom îndrepta privirea în altă parte.
Când purtăm o discuţie de afaceri ne putem imagina un triunghi (ochii şi fruntea
celeilalte persoane). Prin menţinerea privirii noastre numai asupra acestei zone creăm o
atmosferă serioase şi partenerul îşi dă seama instinctiv că afacerea ne interesează. Vom
putea menţine controlul asupra desfăşurării discuţiei, cu condiţia ca privirea noastră să nu
coboare sub nivelul ochilor celeilalte persoane. Când privirea noastră este îndreptată sub
nivelul ochilor celeilalte persoane se formează o atmosferă de anturaj. Cecetările efectuate la
reuniuni amicale au arătat că ochiul interlocutorului priveşte tot o zonă triunghiulară pe faţa
celleilalte persoane, dar de data aceasta zona dintre ochi şi buze.
Privirea laterală. Este folosită atât pentru exprimarea interesului, cât şi a ostilităţii.
Când se asociază cu sprâncenele uşor ridicate sau cu un zâmbet, ea comunică interesul
pentru cealaltă persoană. în schimb, dacă este însoţită de încruntarea sprâncenelor, de
ridicarea frunţii sau de lăsarea în jos a buzelor, ea vesteşte suspiciune, ostilitate sau atitudine
critică.
Gesturile făcute cu palma. Utilizarea corectă a palmei îl poate investi pe individ cu un
anumit grad de autoritate şi cu capacitatea de a-i dirija pe alţii prin gesturi. Palma întoarsă
în sus semnifică o atitudine de supunere, în timp ce atunci când este întoarsă în jos indică o
poziţie de dominare. Cel căruia îi adresăm o rugăminte utilizând acest gest are sentimentul
că a primit un ordin. Dacă persoana solicitată este de acelaşi rang cu cea care a făcut gestul,
aceasta poate refuza cererea. Dacă este vorba de un subaltern, acest gest este corespunzător.
Palma închisă cu degetul arătător întins sugerează o poziţie agresivă a celui care utilizează
acest gest. Este considerat ca unul din cele mai iritante gesturi utilizate în timpul
conversatiei.
Gestul strângerii de mână. Când doi indivizi se întâlnesc pentru prima oară se
obişnuieşte ca ei să se salute cu obişnuita strângere de mână. în funcţie de modul de realizare
a acestui gest, se pot comunica trei atitudini de bază: dominare, supunere, egalitate.
Dominarea se face simţită prin întinderea mâinii cu palma în jos. Studiul întreprins
asupra a 54 oameni de afaceri cu funcţii de conducere şi cu succese în activitatea lor, a
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dezvăluit că 42  dintre ei nu numai că au avut iniţiativa strângerii de mână, dar au şi utilizat-o
în varianta dominatoare.
Supunerea se face resimţită prin întinderea mâinii cu palma în sus. Este eficace atunci
când se doreşte încredinţarea conducerii celelilalte persoane.
Când doi indivizi, ambii cu intenţii de dominare îşi strâng mâinile are loc a luptă
tacită între ei. Fiecare încearcă să întoarcă palma celuilalt într-o poziţie de supunere.
Rezultatul este o strângere de mână asemănătoare unei menghine, când cele două palme
rămân în poziţie verticală şi fiecare din cei doi încearcă un sentiment de respect şi consens.
Mâinile în poziţie de coif. Acest gest este utilizat frecvent în relaţiile superior-
subordonat, indicând de cele mai multe ori o atitudine de siguranţă şi superioritate. Gestul
are două versiuni: coiful îndreptat în sus, poziţie obişnuită când cel în cauză îşi expune pe
larg părerile şi ideile sale şi coiful îndreptat în jos, utilizat în general de cel care mai degrabă
ascultă decât vorbeşte.
Cu toate că gestul coifului este un semnal pozitiv, el poate fi utilizat atât în
circumstanţe pozitive, cât şi negative, de aceea poate fi interpretat greşit.
De exemplu, în cazul în care un agent comercial prezintă unui cumpărător potenţial
un produs, el poate recepta din partea acestuia mai multe semnale pozitive. Dacă la sfârşitul
prezentării după ce îndoielile clientului au fost risipite acesta adoptă una din poziţiile de coif,
aceasta înseamnă că negocierile pot fi considerate încheiate şi comanda va fi făcută urmând
să se stabilească condiţiile de plată. Dacă gestul coifului urmează unui şir de gesturi negative
(picioare încrucişate, privire aţintită în altă direcţie etc.), înseamnă că el s-a decis să nu
cumpere produsul şi vrea să scape repede de vânzător.
Gesturi care ne trădează că minţim. Atunci când vedem, rostim sau auzim lucruri
neadevărate, adesea încercăm să ne acoperim cu mâinile gura, ochii sau urechile. Inducerea
în eroare poate însemna strecurarea îndoielii, a incertitudinii, a minciunii sau a exagerării.
Dacă cineva îşi duce mâna la faţă, aceasta nu înseamnă întotdeauna că minte. în orice caz,
faptul ne sugerează că respectivul încearcă eventual să ne inducă în eroare şi observarea
altor grupuri de gesturi ne poate confirma bănuiala.
Gesturi care trădează plictiseala. Când cel care ascultă începe să-şi folosească mâna
ca suport pentru cap înseamnă că a apărut starea de plictiseală. Putem afirma că este vorba
de plictiseală maximă şi lipsă totală de interes atunci când capul este sprijinit în întregime în
palmă.
Bătaia în masă cu degetul şi tropăitul sunt interpretate frecvent de oratorii
profesionisti ca semnale negative ale plictiselii. în realitate ele sunt semne ale nerăbdarii. La
astfel de semnale, vorbitorul trebuie să recurgă la o schimbare strategică a discursului său.
Gestul plictiselii nu trebuie confundat cu un gest asemănător - mâna închisă aşezată
pe obraz, cu degetul arătător aţintit în sus - care exprimă o apreciere pozitivă şi interes din
partea celui care ascultă.
Gestul încrucişării braţelor. Acest gest exprimă aproape întotdeauna o atitudine
defensivă sau negativă. Este imaginea obişnuită a omului care ajungând în mijlocul unor
necunoscuţi (la mitinguri, conferinţe etc.) se simte neastingherit sau nesigur.
Dacă la o întâlnire în doi partenerul nostru îşi încrucişează mâinile, este corectă
afirmaţia că am spus ceva cu care respectivul nu este de acord, chiar dacă verbal el aprobă.
Atâta timp cât se păstrează gestul cu braţele încrucişate, se menţine şi atitudinea negativă.
Gestul complet de încrucişare a braţelor, însoţit de palmele strânse în pumn indică o
atitudine ostilă şi defensivă. Faţă de asemenea situaţii este nevoie de o atitudine de supunere,
cu palmele deschise întoarse în sus, pentru a afla cauza acestor gesturi ostile.
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Gestul clătinării din  cap. Exprimă de cele mai multe ori încuviinţarea, este un gest
pozitiv care în cele mai multe culturi semnifică DA. De precizat că, deşi în cele mai multe
culturi mişcarea capului de la dreapta la stânga semnifică NU, în Sri Lanka şI Bulgaria
semnifică DA.
Poziţia corpului. Comunică în primul rând statutul social pe care indivizii cred că îl
au sau vor să-l aibă relativ la alţii. Urmărirea posturii corpului furnizează informaţii şi
despre atitudine, emoţii, căldură sufletească.
O persoană care domină, tinde să ţină capul înclinat în sus, iar cea supusă în jos. în
general, aplecarea corpului în faţă semnifică interesul faţă de interlocutor, dar uneori şi
nelinişte, preocupare. Poziţia relaxată, înclinat pe scaun pe spate, poate indica detaşare,
plictiseală sau autoîncredere excesivă şi apare la cei care consideră că au statut superior
interlocutorului.
Limbajul spaţiului. Antropologul american Edward Hall a pus prin lucrările sale
bazele teoriei limbajului spaţiului şi a unei ştiinţe numite PROXEMICĂ.
Cercetări comportamentale au pus în evidenţă faptul că fiecare persoană dispune de
un teritoriu al său, pe care îl percepe ca fiind o prelungire a propriului corp. Chiar mai mult,
dr. Hall a descoperit un anumit spaţiu aerian în jurul corpului unei persoane.
Omul dispune, ca şi animalele, de propria sa suprafaţă de supravieţuit, a cărei rază
depinde de factorii culturali în care îşi desfăşoară viaţa şi în care propriul comportament se
manifestă într-un mod particular. Această rază, denumită distanţă de comunicare, se menţine
în funcţiune în relaţiile cu alţii şi este în funcţie de statutul social al persoanei în cauză.
Distanţa de comunicare este împărţită în cinci distanţe zonale cu graniţe variabile, în
funcţie de factorii de mediu cultural: (Fig 7).
Fig. 7 Distanţe zonale:Distanţa intimă - între 15-46 cm, în care intră de obicei doar
persoanele din familie; Distanţa personală - între 46-122 cm, este distanţa uzuală în
întâlnirile oficiale; Distanţa socială - între 122-360 cm, este distanţa între persoanele
necunoscute cu care intrăm în contact din diverse interese; Distanţa publică - peste 360 cm,
este distanţa de contact dintre o persoană şi un grup.
Apropierea exagerată în raport cu interlocutorul poate comunica ameninţare sau
relaţii de natură strict personală, în timp ce depărtarea excesivă poate comunica aroganţă,
Zona
intimă Zona
personal
ă Zona
socială Zona
publică
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importanţă, statut social  superior. Cu cât o persoană este mai importantă, cu atât va tinde să
aleagă o masă de birou mai mare, care impune o distanţă mai mare faţă de interlocutor.
Semnificaţia poziţiei ocupate la masa tratativelor. Aşezarea strategică este un mod
eficient de a cîştiga cooperarea altor oameni.
În cazul unei mese dreptunghiulare standard, putem avea următoarea aşezare a unei
persoane B în raport cu o altă persoană A:
(Fig. 8)
A B2
B1
B3 B4
Fig. 8.Principalele poziţii de aşezare în jurul unei mese standard dreptunghiulare
Poziţia de colţ. Este folosită, în general, de oamenii angajaţi în conversaţii prieteneşti
spontane. Este poziţia cea mai favorabilă pentru oamenii de afaceri care-şi prezintă
mărfurile unui client (A-client).
Poziţia de cooperare. Este folosită, în general, de oamenii cu aceeaşi orientare. Este
esenţial ca B2 să nu-i creeze lui A impresia de invadare a spaţiului personal al acestuia. Este
o poziţie strategică favorabilă în cazul în care B2 aduce o a treia persoană la negocieri (de
exemplu un expert tehnic, care se va plasa vizavi de clientul A).
Poziţia competitiv - defensivă. Se utilizează atunci când partenerii sunt în competiţie
sau când unul este admonestat de celălalt. Dacă poziţia este utilizată în biroul lui A, aceasta
poate semnifica existenţa unei relaţii de tipul superior-subaltern.
Dacă B3 caută să-l convingă pe A, poziţia competitiv defensivă reduce şansele unei
negocieri reuşite, în afară de cazul în care B3 ocupă loc vizavi de A, în mod deliberat, aceasta
făcând parte dintr-o strategie prestabilită.
Poziţia independentă este aleasă de acei oameni care nu doresc să stabilească
raporturi cu alţii. Ea exprimă indiferenţă sau ostilitate.
Putem deci afirma că alături de comunicarea verbală, cea non-verbală reprezintă un
aspect foarte complex al comunicării. Acest nou mileniu va impune, în mod cert la nivel
global, comunicarea non-verbală ca unul din elementele fundamentale ale instrucţiei oficiale,
deoarece importanţa şi impactul ei în comunicarea umană nu mai trebuie demonstrate.
2.4 Principalele canale şi tehnici de comunicare
B1 - poziţie de colţ
B2- poziţie de cooperare
B3-poziţie competitv defensivă
B4 -poziţie independentă
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După cum am  arătat în paginile anterioare, canalele de comunicare desemnează calea
ipotetică pe care o parcurge un mesaj de la emitent la receptor. Mediul oral sau scris al
comunicării cuprinde diferite feluri de canale de comunicare cum sunt: discuţia faţă în faţă,
convorbirea telefonică, vorbirea în faţa unui auditoriu, jocul, poşta electronică, televiziunea,
radioul, revistele, corespondenţa prin scrisori sau circulare.
Canalele de comunicare se împart în două mari categorii:
A. Canale necontrolabile de întreprindere (autonome): articole de presă ale
jurnaliştilor, publicaţiile asociaţiilor de consumatori, zvonurile etc.
Întreprinderea nu are nici un fel de control asupra informţiilor vehiculate prin acest tip
de canale. Acest tip de comunicare este gratuită, ceea ce constituie un avantaj dacă informaţia
vehiculată este favorabilă companiei. în schimb, dacă dintr-un motiv sau altul, informaţia
vehiculată creează o imagine nefavorabilă produselor şi firmei, jurnaliştii, reprezentanţii
asociaţiilor de consumatori, angajaţii care au difuzat zvonurile se transformă în adevăraţi
duşmani ai firmei.
Datorită caracterului lor vag şi necontrolabil, zvonurile constituie unul dintre cele mei
ciudate aspecte ale fenomenelor legate de comunicare. De cele mai multe ori nu se poate
cunoaşte sursa lor exactă şi nu se poate anticipa unde vor ajunge. Specialiştii care au studiat
acest fenomen au constatat că un zvon bazat pe premise false nu are un impact mai slab decât
unul bazat pe fapte reale.
Pentru a evita efectele negative ale popularizării unor zvonuri, companiile trebuie să
cunoască şi să evite situaţiile care favorizează apariţia lor.
Se pot menţiona, în acest sens:
- lipsa unor informaţii autentice sau oficiale;
- existenţa unor informaţii autentice, dar incomplete;
- deciziile prelungite în chestiuni de importanţă majoră;
- existenţa unor antagonisme personale şi a unor conflicte organizaţionale.
Cea mai bună metodă de combatere a zvonurilor constă în difuzarea unor informaţii
corecte, complete şi prompte, păstrând canalele de comunicare dechise în ambele sensuri.
Dacă totuşi, în pofida eforturilor companiei de combatere a apariţiei zvonurilor,
acestea au fost lansate şi au tendinţa de a se propaga rapid, managerii pot proceda la lansarea
unor contrazvonuri cu ajutorul colegilor şi al persoanelor de încredere sau pot apela ca câţiva
lideri de opinie pentru a clarifica situaţia create.
B. Canale controlabile de către întreprindere sunt acelea prin care compania îşi face
publicitate (televiziune, radio, reviste, ziare, conferinţe), îşi promovează vânzările, îşi
realizează activitatea de relaţii publice etc.
Canalele de comunicare prin care compania îşi va difuza mesajele vor fi selectate
ţinându-se cont de anumite criterii: bugetul disponibil, publicul ţintă, caracteristicile
produselor oferite, obiectivele urmărite de firmă, audienţa de care se bucură aceasta etc.
Scopul oricărei companii, într-o economie concurenţială, este acela de depăşire a
pragului de rentabilitate şi obţinere de profituri substanţiale. Companiile care nu vor reuşi să-
şi atingă acest obiectiv vor fi eliminate, mai devreme sau mai târziu, de pe piaţă.
Pentru a obţine un profit cât mai mare, este nevoie ca fima să vândă cât mai mult, în
condiţiile optimizării raportului preţ-calitate. De aceea, în prezenta lucrare se vor analiza
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doar acele tehnici  de comunicare folosite în scopul vânzării: publicitatea, promovarea
vânzărilor, relaţiile publice, sponsorizarea, mecenatul.
Publicitatea constă în ansamblul de mijloace folosite pentru a face cunoscută o
companie, precum şi pentru a populariza un produs.
Publicitatea comercială nu trebuie confundată nici cu reclama comercială, nici cu
propaganda comercială, ambele fiind mijloace publicitare, subdiviziuni ale publicităţii.
Reclama comercială este mijlocul de publicitate cu frecvenţa cea mai mare. Poate
îmbrăca forma scrisă (reviste, broşuri, pliante, cataloage, afişe, ziare etc.) şi forma audio
vizuală (în cazul în care reclama se difuzeză prin radio, televiziune).
Expoziţia este un mijloc de publicitate cu un mare grad de eficacitate dacă se are în
vedere că în cadrul acesteia sunt prezentate diferite tipuri de produse, din care multe dintre ele
pot fi puse în funcţiune şi probate. Din punct de vedere organizatoric, exponatele pot fi
prezentate la târgurile şi expoziţiile internaţionale specializate .
În cadrul oricărei participări, exponatele trebuie să îndeplinească câteva condiţii
esenţiale pentru a putea produce efectul maxim scontat:
♦ să reprezinte noutăţi sau inovaţii, întrucât prezentarea unor exponate neîmbunătăţite
din punct de vedere tehnic şi calitativ va produce un efect antipublicitar pentru
companie;
♦ să fie reprezentative, în sensul expunerii unor prototipuri care să reflecte calităţile
reale ale produselor ce vor fi prezentate pe piaţă şi nu expunerea unor produse
superioare;
♦ să fie omologate şi verificate înaintea lansării pe piaţă;
♦ să răspundă ireproşabil la testări şi demonstraţii tehnice;
♦ să fie însoţite de prospecte tehnice redactate în limbi de circulaţie universală.
Demonstraţiile tehnice sunt mijlocul cel mai concret de publicitate. Acestea se pot
efectua la locul de producţie în faţa specialiştilor, în cadrul expoziţiilor, în cadrul unor centre
externe specializate.
Propaganda comercială constă în difuzarea pe scară largă în cercurile de afaceri a
potenţialului economico-financiar al unei firme, a diferitelor avantaje pe care le oferă
clientelei privind plata, reducerile de preţ, garanţiile, serviciile post-vânzare etc. Ea are un
conţinut mai larg decât reclama comercială, care este strict axată pe popularizarea
însuşirilor produsului.
Cea mai frecventă propagandă comercială se realizează prin reprezentanţe
comerciale sau misiuni comerciale.
În materie de publicitate, există în prezent tendinţa de a se recurge pe scară largă la
utilizarea serviciilor agenţiilor de publicitate, acestea neînsemnând o neimplicare a
companiei în activitatea de publicitate.
Rolul operativ în iniţierea şi coordonarea publicităţii companiei îi revine directorului
comercial sau celui de marketing, dar răspunderea şi decizia finală trebuie să-i revină
directorului general.
Dacă e vorba de o companie mică, funcţia publicitară este îndeplinită de persoana
sau nucleul care deţine funcţia comercială. în cazul companiilor medii şi mari funcţionează
serviciul de publicitate.
Orice campanie publicitară se elaborează pe baza unui plan, ale cărui principale
elemente sunt:
 Obiectivele publicitare;
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 Strategia de  concepţie;
 Strategia mijloacelor de comunicare a mesajelor;
 Pregătirea echipei;
 Examinarea critică;
 Bugetul;
 Sinteza.
Orice acţiune publicitară trebuie să fie controlată spre a se constata modul în care a
fost întreprinsă şi care sunt efectele obţinute.
1. Controlul statistic urmăreşte controlul recepţionării şi memorizării, având ca scop
măsura în care mesajul publicitar a ajuns la destinaţie. Tehnicile utilizate în acest scop sunt:
Tehnica Gallup-Robinson, care constă în intervievarea unui număr de indivizi la un
număr scurt de zile de la transmiterea mesajului. Persoanele intervievate sunt invitate să
menţioneze prin referinţă la o listă de nume de mărci care la este furnizată dacă îşi amintesc
să fi recunoscut în diverse publicaţii un anunţ referitor la marca sau mărcile în cauză.
Tehnica Storsh constă în prezentarea unei publicaţii, pagină cu pagină, celui
intervievat, cerându-i acestuia să indice pasajele pe care le-a remarcat când a citit
publicaţia.
Ancheta de penetraţie prin sondaj se determină, cu ajutorul unui chestionar, proporţia
de indivizi care au citit mesajul şi proporţia de elemente memorizate.
2. Controlul psihologic are ca scop stabilirea gradului de sensibilizare a publicului
de îndată ce materialitatea recepţiei a fost testată. Pot apărea două situaţii :
a. Mesajul poate să alunece, adică ideea a fost primită, absorbită şi uitată rapid;
b. Mesajul acroşează, provocând faţă de produs o reacţie pozitivă sau negativă.
Controlul înţelegerii are ca scop constatarea identităţii între mesajul primit şi cel
rememorat.
Controlul acceptabilităţii psihologice, prin care se verifică credibilitatea, puterea de
convingere, admisibilitatea sau, pe scurt, efectul de propagare al mesajului.
3. Controlul permeabilităţii argumentaţiei se efectuează cu scopul de a constata dacă
subiectul îşi face despre produs sau despre marcă opinia dorită de firmă.
4. Controlul de eficacitate comercială urmăreşte randamentul publicităţii.
Public relations constituie o tehnică modernă de comunicare distinctă de publicitatea
propriu-zisă prin structura selectivă a publicului contactat, prin canalele de comunicare pe
care le utilizează.
Aspectele legate de relaţile publice imbracă diferite forme, prezentate de altfel, în
primul capitol al lucrării.
2.5 Bariere în calea comunicării internaţionale
În cazul comunicării în context multicultural intervin o serie de bariere ce pot afecta
acest proces, dintre care mai relevante sunt: barierele culturale, de limbă, de percepţie şi cele
legate de comunicarea non-verbală.
Cultura comportă cele mai multe probleme în ceea ce priveşte comunicarea
internaţională. Ea include valori, idei, atitudini şi simboluri, simţiri, obiceiuri şi limbă.
Componentele culturii crează valori culturale, care pot fi universale şi specifice.
 


	25. 25
Valorile culturale universale  presupun un mod de comportament identic în toate
culturile. Aceste elemente permit standardizarea anumitor aspecte ale strategiei de
comunicare.
Odata cu sporirea călătoriilor şi dezvoltarea comunicaţiilor, multe atitudini naţionale
devin internaţionale şi chiar universale. Această internaţionalizare a culturii a fost accelerată
de societăţile multinaţionale.
Pentru ca o strategie de comunicare să aibă succes, este nevoie ca cei implicaţi în
conceperea şi punerea ei în practică să cunoască cultura ţării căreia îi este destinată. Aceasta
implică ca directorul pe probleme de comunicare să aibă abilitatea de a înţelege şi aprecia
nuanţele şi diferenţele culturale.
Impactul culturii asupra comunicării
Necunoaşterea valorilor culturale poate afecta procesul comunicării în context
intercultural. De exernplu, în societatea nord-americană, nu se ţine cont de clasa sociala din
care aparţine individul în raporturile de muncă. Studenţii americani îşi produc banii
suplirnentari de buzunar !a diferite firme, neţinându-se seama de patura social-economică
din care aparţine individul. în Orientul Mijlociu se pune accentul aproape obsesiv pe
modalitatea de obţinere a banilor şi tipul de muncă prestată. Un rnanager va cornunica
diferit cu un student bogat din SUA faţă de unul din Arabia Saudită.
Diferenţele culturale pot cauza interpretării greşite cu privire la atitudinile
managerilor dintr-o altă ţară. De exemplu, managerii din SUA care fac afaceri în Austria,
deseori interpretează greşit faptul că oamenii locali de afaceri se adresează în termeni
formali. Ei pot interpreta că nu sunt plăcuţi dar, în realitate, acesta este modul în care
oamenii de afaceri austrieci conduc afacerile. Stilul neformal de abordare a partenerului
folosind prenumele nu se aplică şi în Austria.
Mulţi americani întâmpină dificultăţi în interpretarea valorilor naţionale în
comportamentul din domeniul muncii. De exemplu, managerii americani nu înţeleg de ce
muncitorii francezi şi germani consumă băuturi alcoolice în timpul prânzului sau de ce mulţi
muncitori europeni nu sunt prea încîntaţi de ideea de a Iucra în ture de noapte. Acest tip de
acţiuni nu sunt văzute pozitiv de către managerii americani, iar această percepţie se poate
transforma într-o adevarată barieră în comunicarea efectivă.
Fiecare cultură are un sistem propriu de valori şi atitudini, pornind de la care se pot
institui adevărate obstacole în calea produselor şi firmelor străine.
Cei care se ocupă de comunicare şi marketing trebuie să cunoască valorile şi
atitudinile astfel încât să-şi poată adapta instrumentele de lucru.
în funcţie de valorile care sunt cultivate în fiecare ţară, se creează atitudini ale
poporului respectiv. Este vorba despre atitudinea faţă de nou, atitudinea faţă de elementele
străine, atitudinea individualistă sau colectivistă, etc.
Noţiunea de nou, în multe ţări are o conotaţie favorabilă. în ţările mai
tradiţionaliste în schimb, rezistenţa la nou poate fi mare. De aceea, firmele trebuie să se
bazeze în producerea şi promovarea produselor destinate unor astfel de pieţe pe valorile
tradiţionale. Fiecare cultură are la bază anumite simboluri. Atunci când sunt lansate nişte
produse, când li se face publicitate, managerii trebuie să cunoască aceste simboluri şi
conotaţia lor (pozitiva sau negativă). De exemplu, în Europa cercul este considerat a fi
sirnbolul perfecţiunii şi poate fi folosit cu succes. în America Latină trebuie evitate total
simbolurile religioase, întrucât folosirea lor este considerată o lipsă de respect. De
asemenea, trebuie evitate simbolurile naţionale, cum ar fi culorile steagului.
În ceea ce priveşte individualismul sau colectivismul, acestea variază de la o ţară la
alta, în funcţie de cultură. Practic, în Japonia se poate constata o orientare clară spre
colectivism, întrucât la japonezi grupul este privit ca o investiţie socială importantă. Spre
deosebire de Japonia, în America de Nord şi Europa domină atitudinea individualistă.
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Obiceiurile trebuie avute  în vedere de către specialiştii în comunicare şi marketing
atunci când avem de-a face cu o comunicare în context intercultural. De exemplu, o foarte
mare importanţă o au obiceiurile de consum, întrucât determină o anumită adaptare a
produselor, ambalajelor, etichetelor. La baza conceperii produselor pot sta modalităţile de
folosire a lor. Chiar firme cu produse standardizate ca Mc Donald's, Coca Cola etc. nu au
putut ignora obiceiurile culturale. De exemplu, în Mexic, pentru hamburgeri se utilizează un
sos foarte iute, element pe care se insistă şi în campania de câştigare a pieţei respective.
Barierele de limbă
Importanţa inţelegerii limbii unei ţări nu poate fi subestimată. Cunoaşterea limbii
folosite în cadrul companiei mamă este importantă pentru personalul filialelor unei societăţi
multinaţionale plasate în exteriorul ţării. Dacă managerii filialelor nu cunosc limba utilizată în
compania mamă, ei sunt predispuşi la o varietate de erori. La ora actuală, multe companii
multinaţionale recomandă limba engleză ca limbă de comunicare internă, în felul acesta
managerii putând transmite mai uşor informaţiile omologilor din alte filiale. Cu toate acestea,
există încă zone, chiar în cadrul UE, unde învăţarea limbii engleze stagnează.
De curând, comunicarea scrisă a căpătat o atenţie crescândă, deoarece s-a dovedit că
informaţia scrisă greşit este o barieră de comunicare mult mai importantă decât cea transmisă
oral. De exemplu Hildebrand, studiind nişte filiale germane ale unei societăţi americane, a
descoperit că limba reprezintă o problemă majoră la transmiterea informaţiei pe cale scrisă
către centru. Acest proces implică deseori proceduri laborioase în legatură cu traducerea şi
rescrierea rapoartelor. De obicei, paşii ce trebuiau parcurşi pentru redactarea unui raport scris
includeau: organizarea unei şedinţe pentru stabilirea a ceea ce va fi transmis, redactarea unei
schiţe în limba germană, rescrierea acesteia în limba germană, traducerea materialului în
limba engleză, consultarea personalului cunoscător al ambelor limbi în privinţa corectitudinii
traducerii şi rescrierea schiţei în limba engleză de câteva ori până era apreciată ca acceptabilă
pentru trimitere. Managerii germani au recunoscut că nu erau prea mulţumiţi la trimiterea
informaţiei scrise pentru că nu stapâneau bine engleza scrisă. Hildebrand nota: Toţi
managerii germani care stăpâneau engleza vorbită au declarat că nu cunoşteau gramatica
suficient de bine pentru a scrie un raport de calitate. Chiar atunci când traducători
profesionişti din afara companiei au rescris rapoartele din limba germană în engleză,
managerii germani nu au putut verifica dacă traducerea exprimă acelaşi lucru ca originalul
sau schimbase sensul acesteia.
Problemele legate de traducerea informaţiei dintr-o limbă în alta au fost clarificate şi
mai mult de Schermerhom, care a efectuat un studiu în rândul a 153 de chinezi din Hong
Kong înscrişi la un curs de management. Studenţilor li s-au dat 2 scenarii scrise, unul în
engleză şi unul în chineză. în acestea era vorba despre un manager care trebuie să ofere unui
subordonat informaţii sau asistenţă (în primul caz) şi încurajări sau laude (în al doilea caz).
Cercetarea s-a desfăşurat în felul următor: au fost efectuate traduceri şi într-un sens şi altul,
pentru crearea variantelor bilingve ale scenariilor. Doi studenţi englezi, ambii stăpânind limba
engleză foarte bine şi având experienţa în domeniul managementului au fost desemnaţi
pentru rolurile managerilor. Iniţial, cei doi studenţi au primit câte un scenariu în limba engleză
însoţit de câteva întrebări de evaluare. în faza următoare, aceste scenarii au fost traduse în
limba chineză. Apoi s-a recurs la schimbul de scenarii. Fiecare student a tradus înapoi în
engleză varianta celuilalt. S-a constatat o diferenţă semnificativă între cele două grupuri de
răspunsuri (la întrebările formulate în chineză şi cele formulate în engleză). Acest lucru l-a
dus pe Schermerhorn la concluzia că limba joacă un rol cheie în transmiterea informaţiilor în
context multicultural şi ca în chestiuni legate de management, subiecţii trebuie chestionaţi în
limba matemă.
Bariere rezultate din stilul irnprimat corespondenţei de afaceri
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Un studiu condus  de Sims şi Guice a comparat un număr de 214 cereri de ofertă,
scrise de cunoscători ai limbii engleze, unii ca limbă matemă, ceilalţi ca limbă secundară,
pentru a verifica dacă factorii culturali afectează comunicarea în afaceri.
Cercetătorii au constatat că cei care nu erau vorbitori nativi de limba engleză foloseau
o politeţe exagerată, ofereau informaţii personale şi profesionale inutile.
Devierile de acest gen nu apar în legatura cu anumite naţionalităţi, ele fiind răspândite
în scrisorile tuturor celor care nu erau vorbitori de limba engleză. Prin urmare, se poate spune
că şi nativii de limba engleză pot avea acelaşi tip de probleme la nivel internaţional, în sensul
abaterii de la standardul de comunicare în afaceri al altor ţări. în concluzie, aceştia trebuie să
cunoască practicile specifice comunicării de afaceri a principalelor culturi ale lumii pentru a
realiza o comunicare încununată de succes.
Studiul a scos la iveală şi faptul că în ţările vorbitoare de limba engleză există diferite
tipuri de formulare a unei scrisori. în SUA, de exemplu, este un lucru obişnuit ca o scrisoare
ce aduce veşti proaste să înceapă cu o formulare plăcută, neutră, apoi se dau motivele pentru
care se prezintă aceste veşti; se formulează un refuz într-o manieră pozitivă; se explică în ce
măsură refuzul este în interesul cititorului şi se sugerează cele mai bune alternative care vor
duce la bunăvoinţă din partea cititorului. în Marea Britanie este normal să se facă referire la
situaţie, încă de la începutul scrisorii, să se discute despre ştirile rele, să se transmită acestea
(adesea destul de dur) şi să se încheie cu o scuză sau o formulă de regret. Acest lucru este
privit cu severitate de experţii în scrisori de afaceri din SUA, fiind considerat o lipsă de tact.
în schimb, abordarea indirectă folosită de americani va fi privită ca mult prea ocolită şi
nesinceră de catre omologii britanici.
Barierele de percepţie
Percepţia reprezintă felul unei persoane de a vedea realitatea. Judecata şi luarea
deciziilor sunt influenţate de modul cum văd oamenii realitatea. Percepţia greşită poate deveni
un obstacol în comunicarea efectivă. Una din situaţiile în care percepţia se poate dovedi a fi o
problemă în comunicarea internaţională este cea în care o persoană foloseşte cuvinte ce pot fi
interpretate greşit de o alta. De exemplu, Ford a introdus o nouă camionetă, cu preţ redus,
Fiera, în unele ţări vorbitoare de lirnba spaniolă. Din păcate, acest nume înseamnă femeie
bătrână şi urâtă în limba spaniolă. Este inutil de a mai spune că acest nume nu a încurajat
vânzările.
Percepţia influenţează comunicarea şi atunci când este în legătură cu felul în care
indivizii îi văd pe ceilalţi. De exemplu, majoritatea americanilor se văd ca fiind prietenoşi şi
amabili şi cred că şi ceilalţi îi văd în acelaşi rnod. însă, rnulţi dintre ei nu realizează
impresia negativă pe care o produc celorlalţi.
Un alt exemplu elocvent de percepţie se referă la modul în care unii manageri îşi
privesc subordonaţii. Un studiu a examinat ce percepţie aveau managerii germani şi americani
despre pregătirea partenerilor, superiorilor şi subordonaţilor în Europa şi America Latină. Cu
toate că ambii apreciau că subordonaţii sunt mai puţin pregătiţi decât ei, privitor la superiori
părerile erau diferite: germanii credeau că pregătirea acestora în domeniul managementului
este mai bună decât a lor, în timp ce americanii considerau că omologii lor sud-americani, în
multe situaţii, au o pregatire cel puţin egală cu cea a propriilor superiori. Evident, această
percepţie afectează modul în care cei plecaţi din SUA comunică cu omologii lor sud-
americani şi cu proprii superiori.
Bariere legate de comunicarea non-verbală
Gesturile pot fi generatoare de probleme din cauza faptului că ele pot avea semnificaţii
diferite de la ţară la ţară. De exemplu, în SUA folosind degetul mare şi indexu! pentru a forma
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litera O are  sensrul de O.K., adică totul este în regulă. în Japonia, acest semn
reprezintă bani, în sudul Franţei semnifică zero sau nu rnerită, iar în Brazilia este
considerat un gest obscen.
Un studiu efectuat de trei cercetători americani, Gison, Hodgetts şi Blackwell a
demonstrat că pentru majoritatea studenţilor străini înscrişi la facultăţi din SUA, gesturile
uzuale ale americanilor sunt interpretate greşit de aceştia. Un grup etalon format din 44 de
studenţi din Jamaica, Venezuela, Columbia, Peru, India şi Japonia din două mari universităţi
au primit imaginile sugestive ale celor mai uzuale gesturi. Fiecăruia i s-a cerut să descrie
gestul pe care-l observă. în 56% din cazuri, interpretarea a fost diferită faţă de cea a
americanilor sau, mai mult, gestul nu avea nici o semnificaţie în cultura lor. Aceste rezultate
întăresc ideea că străinii trebuie să înveţe să descifreze comunicarea non-verbală locală.
Un alt aspect important al comunicării non-verbale este cel legat de spaţiul personal
utilizat în comunicarea cu alţi indivizi. Una din marile probleme ale nord-americanilor care
comunică cu partenerii din Orientul Mijlociu sau din America de Sud este că distanţa intimă
sau cea personală sunt cel mai adesea violate. De aceea, americanii tind să se îndepărteze în
comunicarea cu partenerii lor din aceste zone, în timp ce aceştia nu pot înţelege de ce
americanii sunt aşa de rezervaţi sau de ce se îndepărtează aşa de mult. Rezultatul este, de
regulă, încetarea comunicării.
Aranjamentul biroului este un alt exemplu bun de proxemică. în SUA, cu cât este mai
important un manager, cu atât are un birou mai mare şi deseori o secretară ce-i ţine la distanţă
pe acei vizitatori pe care managerul nu doreşte să-i vadă. în Japonia, cei mai mulţi manageri
nu au birouri largi, iar în cazul în care au, ei îşi petrec mult timp în compania angajaţilor. în
acest fel, japonezii nu au probleme de comunicare directă cu superiorii ierarhici. Faptul că un
manager japonez este în spatele biroului va fi privit ca o dovadă de neîncredere sau chiar
supărare îndreptată spre grup.
O altă problemă ce poate apărea este legată de faptul că în multe companii europene
nu există separare fizică între spaţiul alocat managerului senior şi cel al subordonaţilor.Toată
lumea lucrează în aceeaşi încăpere, ceea ce determină o oarecare deconcentrare a
americanilor, care preferă birourile mai intime.
CAP.III COMUNICAREA EXTERNĂ
3.1 Construirea unor relaţii cu mass-media
Grupul ţintă mass-media cuprinde editori, redactori, jurnalişti, autori şi comentatori
economici. Este deosebit de important din cauza efectelor de multiplicare pe care le produce
munca acestor oameni în procesul de comunicare. De acest grup ţin şi redacţiile de ştiri şi alte
departamente ale staţiilor de radio şi televiziune.
Mass-media are un rol esenţial în formarea opiniei publice, datorită faptului că
jurnaliştii preiau şi relatează în mii de exemplare, pentru mii de ascultători şi privitori ştirile,
conferindu-le astfel o putere imensă în această lume construită pe informaţii.
Mass-media acţionează nu numai ca o cameră de rezonanţă, ci câteodată şi ca filtru
deformant. Jurnaliştii nu reproduc niciodată o informaţie identic cum le-a fost transmisă. Iar
acest lucru se poate întoarce în favoarea sau defavoarea companiei.
Din punctul de vedere al unui agent de RP al unei companii, gazetarul este cel mai
important aliat dar şi un potenţial adversar. Aliat, pentru că, în situaţia în care va reuşi să
coopteze interesul presei, ideile lui vor ajunge direct la destinatari (consumatori, clienţi,
clienţi potenţiali, publicul larg etc.). Adversar, pentru că orice punct slab nesusţinut de
argumente, orice greşeală, orice vorbă nedublată de fapte este imediat amendată, în cel mai
bun caz prin ignorare, aceasta însemnând că mesajul nu va mai fi cunoscut publicului care
este clientul firmei.
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În situaţia în  care compania lansează jumătăţi de adevăruri, mesaje distorsionate sau
chiar neadevărate din punctul de vedere al imaginii, aceasta va fi eliminată de pe piaţă.
Ori de câte ori intervine o criză în cadrul unei corporaţii bine cotată sau recunoscută în
rândurile publicului, creşte şi presiunea mijloacelor de informare în masă asupra acesteia, iar
aceasta nu face decât sa îngreuneze situaţia critică deja existentă. Responsabilul în probleme
de comunicare are dubla misiune, aparent contradictorie, de a controla difuzarea de mesaje şi
de a facilita comunicarea deschisă, ceea ce este deosebit de dificil atunci când criza este în
ascensiune. încercarea de a ascunde anumite aspecte ale crizei şi de a rosti doar jumătăţi de
adevăr nu va avea ca efect decât, într-o primă fază, crearea unei stări de confuzie în rândurile
publicului, iar într-o fază ulterioară ştirbirea credibilităţii organizaţiei.
În momentul în care ajunge la destinatari, mesajul difuzat de companie prin mass-
media reprezintă rezultatul final al unui întreg proces de selecţie. Ştirea pe care o companie
doreşte să o transmită publicului său nu va fi niciodată difuzată întocmai cum a fost formulată
iniţial, ca urmare a acţiunii unor factori dependenţi sau independenţi de ziarişti. Prima
categorie se referă la opiniile şi trăsăturile comportamentale ale ziariştilor la nivel individual:
• influenţa preferinţelor personale, a sistemului lor de valori şi norme;
• imaginea despre sine-însuşi sau imaginea despre profesiunea de ziarist;
• rolul pe care-I au educaţia şi sexul ziaristului, ca şi modul sau de a-şi înţelege cititorii /
ascultătorii.
Dar, dincolo de condiţionarea individuală, există factori externi care pot influenţa
comportamentul ziaristului / reporterului, factorii independenţi (aspectele instituţionale care
structurează procesul de selecţie):
- caracterul instituţiei în care jurnalistul funcţionează şi natura dependenţei
instituţionale;
- contextul social şi politic în care se situează instituţia de presă;
- poziţia ei economică;
- modalitatea sau tehnica de primire şi difuzare a ştirilor;
- cadrul juridic în care operează mass-media.
Jurnaliştii îşi desfăşoară activitatea în cadrul unor instituţii ce funcţionează în baza
unor reguli (scrise sau nescrise), care limitează libertatea de acţiune a acestora. însă, în ciuda
acestor reguli, ei au puterea de a crea din fapte ştiri. Studiile efectuate cu privire la criteriile
de selecţie a ştirilor în activitatea redacţională de la CBS Evening News, NBS Nightly News
sau de la săptămânalele Time şi Newsweek semnalează două procese tipic redacţionale
condiţionate de disponibilitatea şi relevanţa ştirilor.
Prima condiţie se referă la sursele de informaţie de care dispune ziaristul, la
disponibilitatea acestor surse. Cele mai accesibile surse aflate la dispoziţia ziariştilor sunt cele
oficiale. în cazul în care compania este solicitată pentru un interviu, participarea la o emisiune
cu caracter economic sau pentru o luare de poziţie este preferabil ca aceasta să fie deschisş şi
să răspundă prompt solicitărilor jurnaliştilor. Este indicat să se evite o poziţie fără
comentarii, deoarece aceasta indică, de cele mai multe ori, ascunderea anumitor aspecte şi
evenimente. Reporterii vor solicita cu siguranţă informaţii din alte surse, asupra cărora
compania nu va mai putea avea nici un fel de control.
A doua condiţie priveşte gradul de suprapunere, de potrivire dintre ceea ce oferă
instituţia de presă şi ceea ce publicul vrea sau ar trebui să afle.
Atunci când o companie transmite un mesaj important prin mass-media, apare
problema stabilirii impactului şi efectelor acestuia asupra publicului ţintă. Altfel spus, orice
firmă va încerca să stabilească cum a fost receptat mesajul difuzat de un anumit public şi în ce
masură efectul este de ordin cognitiv (schimbare de atitudine, formarea unei părţi pozitive)
sau de ordin comportamental (determină o acţiune - de exemplu cumpărarea produselor
firmei, atragerea unui nou segment de clientelă, etc.).
Cercetătorii care au studiat mass-media şi influenţa ei au constatat că există 3 categorii
de efecte: efecte pe termen scurt (până la 6 zile), efecte pe termen mediu (7-30 zile) şi efecte
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pe termen lung  (peste o lună). în legatură cu ultima dimensiune, se poate spune că mesajul are
unele efecte pe care emitentul nu le-a prevăzut sau dorit, ori că efectele sunt contrare
aşteptărilor.
Influenţa mediatică depinde şi de măsura în care publicul face uz de un anumit mass-
medium (gradul de audienţă şi popularitate), cât şi de receptivitatea acestuia faţă de un
anumit mesaj.
Dincolo de orice îndoială, publicul pe care emitentul (compania) îl are în vedere este
aproape întotdeauna ceva mai numeros decât publicul care participă efectiv la comunicarea
mediatică. Raza de acţiune mediatică este întotdeauna mai mică decât idealul unei recepţii
totale. Mai mult decât atât, publicul care în mod normal utilizează un anumit mod de
comunicare mediatică nu receptează toate mesajele (articole sau programe de televiziune). Se
poate deci vorbi de o variabilă rază de acţiune intra-mediatică.
De asemenea, cei care receptează un mesaj pot reacţiona în mod diferit. Efectul unui
mesaj diferă de la o persoană la alta, de la un grup la altul.
Pentru stabilirea eficacităţii mediatice (măsurii în care a fost influenţat publicul ca
urmare a difuzării unui mesaj de către companie, utilizând mass-media) se utilizează formula:
E = R x I x P
unde: E - eficacitatea mediatică;
R - raza de acţiune mediatică;
I - raza de acţiune intra-mediatică;
P - persoanele care au decodat mesajul şi asupra cărora s-a constatat un efect.
De exemplu: dacă avem R ş 0,80, aceasta înseamnă că acţiunea mediatică se întinde la 80%
din public (grupul vizat reprezintă 80% din public), I ş 0,30 înseamnă că raza de acţiune intra-
mediatică este de 30% (publicul citeşte sau decodează doar 30% din articolele unui ziar sau
din programele emise de un post de televiziune), P ş 0,50 înseamnă că, per persoană, efectul
obţinut este jumătate din efectul intenţional (efectul intenţional fiind de 100%).
Rezultă, prin urmare, că eficacitatea mediatică este:
E ş 0,80 x 0,30 x 0,50 ş 0, 12
ceea ce demonstrează că nu întotdeauna mass-media are o putere de infiuenţare nelimitată, aşa
cum se vehiculează de cele mai multe ori.
Companiile pot beneficia de pe urma comunicării eficace cu mass-media, în sensul
proiectării unei imagini pozitive şi a evitării crizelor în interacţiunea cu cei care au interese
corelate cu cele ale lor. Tăcerea sau evitarea acestei comunicări poate conduce la pierderea
credibilităţii firmei în faţa clienţilor, furnizorilor, acţionarilor, salariaţilor şi a întregii
comunităţi.
O atitudine deschisă faţă de mass-media şi întreţinerea unor contacte permanente cu
reprezentanţii acesteia îi vor permite companiei să-şi atragă presa de partea sa. Având presa
drept aliat, companiei îi va fi mult mai uşor să-şi promoveze în rândurile publicului o
imagine pozitivă şi o atitudine favorabilă vizavi de produsele sale.
Responsabilul cu probleme de comunicare în sarcina căruia cade stabilirea şi
susţinerea contactelor cu mass-media trebuie să fie o persoană extrem de subtilă, onestă, care
să transmită mesaje adevărate şi pline de conţinut, întrucât mass-media este o putere care
construieşte şi distruge o imagine favorabilă la fel de repede.
3.2 Comunicatul de presă
Comunicatele de presă pot cuprinde informaţii neprelucrate, cum ar fi cele referitoare
la o numire în funcţie ori la înfiinţarea unui departament într-o firmă, organizaţie, sau pot fi
articole de prezentare a unui produs nou, a unui client, a unui eveniment.
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Comunicatul de presă  furnizează rapid o informaţie, exprimată în mod concis şi
telegrafic. Este un instrument necostisitor, sobru şi discret, furnizând o informaţie fiabilă şi
rapidă. Este un bun instrument de lucru, des utilizat, având totuşi două inconvenienţe:
- caracterul său banal (zilnic, redacţiile primesc zeci de comunicate de presă);
- necesitatea conciziunii sale (câteva paragrafe - maximum o pagină) - ceea ce
stârneşte de cele mai multe ori nemulţumirea jurnaliştilor interesaţi de mai multe detalii.
Principala diferenţă între scrierea unui comunicat de presă şi scrierea unui articol de
informare este de structură. în general, structura unui comunicat de presă este următoarea:
- NUMELE CLIENTULUI ŞI COORDONATELE PUBLICE ALE ACESTUIA
(adresa, telefon, fax, adresa e-mail, home-page etc.). Antetul indică de la prima vedere
sursa emitentă şi, implicit, secţia căreia i se adresează fax-ul (economică, politică,
socială etc.) în felul acesta te poţi asigura că mesajul îţi va fi citit fără prea mare
întârziere, nu se va rătăci, nu va fi găsit peste câteva zile şi aruncat;
-TERMEN DE DIFUZARE (de exemplu, pentru difuzare imediată);
- DATA;
- TITLU RELEVANT, care să indice redactorului subiectul articolului;
- LOCUL DE UNDE PROVINE ARTICULUL
- ALINEATELE TREBUIE SĂ FIE MAI SPRE INTERIORUL PAGINII, iar textul se
scrie la două rânduri. Acest lucru are o importanţă deosebită, întrucât gazetarul poate
corecta rapid, printre rânduri, poate adăuga fraze de legătură, ştirea fiind mult mai uşor
de prelucrat, dacă nu solicită neapărat rescrierea ei.
- CONŢINUTUL
Primul paragraf va reda, obligatoriu, cele mai importante elemente ale ştirii. Structura
informaţiei în ordinea descrescătoare a importanţei este necesară pentru a permite direct
scurtarea unui text şi introducerea lui ca atare, fără a fi necesară rescrierea lui. Regula rămâne
valabilă şi pentru media electronică (radio, televiziune), cu atât mai mult cu cât se ştie că
ascultătorul urmăreşte cu atenţie debutul ştirilor. Prin urmare, trebuie evitate introducerile
stufoase la începutul comunicatelor. în caz contrar, se riscă ca redactorul să nu aibă răbdarea
sau timpul necesar să descifreze comunicatul şi să nu-l mai publice deloc. Ceea ce înseamnă
că mesajul nu va mai ajunge la publicul ţintă vizat.
în ceea ce priveşte forma în care trebuie redactat un comunicat, este bine să se
folosească cuvinte din limbajul uzual şi fraze cât mai scurte, uşor de citit şi de înţeles, evitând
subtilităţile literare.
- PARAGRAFUL FINAL trebuie să dea nişte informaţii de reper foarte precise;
- INFORMAţII SUPLIMENTARE (numele persoanei căreia i se poate adresa
reprezentantul presei în scopul obţinerii de date în plus).
Reputaţii autori în domeniul relaţiilor publice Newsom şi Carrell (1994) disiting,
următoarele tipuri de comunicate de presă:
- anunţurile
- ştirile scurte
- replicile
- prezentările
Comunicatele de tip anunţ sunt cele mai des întâlnite şi folosite de către cei în sarcina
cărora cade activitatea de PR (directorul pe probleme de comunicare sau alţi angajaţi ai
departamentului de comunicare, purtătorul de cuvânt al firmei etc.). Anunţurile au şanse cu
atât mai mari de a fi luate în considerare de către presă cu cât informaţia nouă pe care o aduc
este mai apropiată de interesul public şi mai depărtată de un conţinut publicitar, cel puţin în
prezentare.
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Ştirile scurte apar  în perioadele în care organizaţia / firma se găseşte într-o stare de
criză ( de exemplu: o pană de curent ce a determinat oprirea temporară a producţiei, un
accident la una din uzinele corporaţiei, o grevă de avertisment a angajaţilor, starea sănătăţii
unei persoane importante în structura ierarhica a firmei etc.).
Replicile conţin informaţii specifice din partea organizaţiei / firmei, ca răspuns la
presiunea opiniei publice la întrebările formulate direct sau indirect de presă sau la acuzaţii.
Prin conţinutul lor informaţional, prezentările au valoare de ştire, dar ies din această
categorie, fiind mai mult decât o relatare brută a unor fapte. Prezentările trebuie astfel
modelate, încât acestea să sensibilizeze publicul unei anumite publicaţii sau al unui anumit
post de radio sau televiziune pentru care se scrie.
Distribuirea comunicatelor de presă depinde de situaţie, dar şi de mijloacele tehnice
avute la dispoziţie. Este o adevarată artă să foloseşti canalul de difuzare potrivit în funcţie de
timpul disponibil (poşta clasică, supranumită şi poşta melcului, poşta electronică), de
costul comunicaţiei şi chiar de tendinţele destinatarilor de a foloşi cu predilecţie informaţia
sosită într-un anumit fel.
3.3 Dosarul de presă
Dosarul de presă pune la dispoziţia reprezentanţilor mediilor de informare un
ansamblu de materiale astfel încât aceştia să dispună de toate elementele necesare redactării
ştirilor lor. Principalul scop pentru care se fac dosare de presă este acela de a permite
jurnaliştilor să capteze atmosfera unui eveniment la care participă.
În general, un dosar de presă conţine:
- o scrisoare în atenţia unui redactor (scrisoarea adresată nominal şi sernnatş în original este
considerată o dovadă de profesionalism);
- unul sau mai multe comunicate de presă;
- o listă cuprinzând fapte semnificative, menite să descrie contextul în care are loc
evenimentul respectiv. Denumit şi listă faptică, acest material este folosit cu predilecţie în
cazurile în care informaţia completă ar face comunicatul de presă prea lung şi prea tehnic;
- o listă de sugestii ce ar putea fi folosite de redactor în cazul în care nu
doreşte să folosească textul comunicatelor de presă ca atare;
- un text cu informaţii de fundal (ex: istoricul organizaţiei, participarea sa la evenimente
deosebite etc.).
Pe lângă aceste materiale, dosarul de presă mai poate conţine fotografii, dischete,
pixuri, abţibilduri, insigne, afişe, un univers întreg de mici obiecte de promovare care, ajunse
în biroul redactorului, vor constitui o permanentă sursă de reamintire a evenimentului,
asigurând ca uşa să ramână deschisă penfru contacte viitoare.
Prezentarea grafică a unui dosar de presă este importantă pentru a atrage dintr-o
privire atenţia redactorului. Ideal este ca prima grafică să reflecte cât mai mult din imaginea
organizaţiei / firmei.
Scrisoarea acroşată are de fapt un caracter promoţional, prin ea arătându-se în ce
mod poate beneficia publicul canalului de presă respectiv de pe urma publicării materialelor
referitoare la firmă. Aceeaşi scrisoare descrie şi conţinutul dosarului.
Ca şi în cazul comunicatului de presă, este necesar ca numărul de telefon al
responsabilului specializat în relaţiile cu mijloacele de informare să figureze la începutul
scrisorii. Formatul tradiţional este acelaşi cu al unei scrisori de afaceri, specificându-se în
antet cel puţin către cine se trimite scrisoarea, din partea cui, referitor la ce şi data.
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Lista faptică trebuie  concepută astfel încât persoana care citeşte această listă să poată
găsi o sinteză a informaţiilor, uşor de parcurs, datorită unei clasificări şi unei paginări
corespunzătoare.
în cazul unei corporaţii, nu pot lipsi din lista de date:
- domeniul în care se desfăşoară afacerile acesteia;
- coordonatele sediului principal, adresele filialelor şi / sau reprezentanţelor;
- un scurt istoric;
- nume cheie din managemenrul corporaţiei;
- tabele şi grafice cu privire la performanţele fnanciare.
Alături de acestea se pot adăuga şi alte informaţii, cum ar fi cele privind implicarea
corporaţiei în activităţi de interes social.
Textul cu informaţiile de fundal (în limba engleză backgrounder) nu este un text
informativ, este mai degrabă o fişă oferită reporterului pentru a-i pune la dispoziţie un
memento, de utilizat atunci când scrie despre corporaţia în cauză.
Dupa cum am arătat şi mai sus, este greu de imaginat un dosar de presă modern fără
imagini. în unele cazuri, dosarele conţin chiar casete video sau, şi mai practic, floppy discuri
cu imagini digitalizate, gata de transferat în calculatorul redactorului şi de inclus într-un
articol. Orice firmă ştie că, pentru a lansa un produs nou, nu poate lăsa realizarea unei
fotografii la latitudinea inspiraţiei de moment a fotoreporterului. Ea va alege din timp cea mai
reprezentativă imagine dintr-un set de încercări, făcut la comandă de un profesionist care a
căutat unghiul cel mai potrivit. Un produs tehnic va fi însoţit şi de grafice de performanţă.
În ceea ce priveşte costul mediu al unui dosar de presă, acesta este evaluat la
aproximativ 10 USD. Desigur, acesta variază în funcţie de calitatea dosarului realizat şi de
conţinutul lui: numărul filelor, calitatea hârtiei, natura documentelor anexate (fotografii,
diapozitive, eşantioane). în general, firmele, pentru a-şi limita cheltuielile ocazionate de
realizarea dosarelor de presă, procedează la realizarea a două categorii de astfel de dosare: un
dosar de lux pentru jurnaliştii prioritari (întocmit pe o hârtie de o calitate deosebită, cu
fotografii color etc.) şi un dosar obişnuit, pentru jurnaliştii secundari, cărora le va parveni
aceeaşi informaţie, dar îmbrăcată într-un ambalaj mai sobru (hârtie obişnuită, fotografii
alb-negru etc.).
3.4 Conferinţa de presă
O conferinţă de presă reuneşte mai mulţi jurnalişti la o oră şi într-un loc prestabilite,
economisindu-se în acest fel timpul purtătorului de cuvânt. Practic, responsabilul cu aspectele
legate de comunicare este intervievat simultan de mai multe persoane. Conferinţa de presă
este cel mai bun mijloc de a crea transparenţă informaţională.
De regulă, o conferinţă de presă se convoacă numai atunci când există ceva cu
adevărat important de anunţat sau când solicitările presei sunt prea numeroase pentru a fi
tratate separat (este cazul situaţiilor de criză din interiorul organizaţiei). Ocaziile cu care se
lansează astfel de manifestări sunt multiple: bilanţul unei operaţii, lansarea pe piaţă a unui
produs, prezentarea unor situaţii financiar-contabile, replica la un zvon fals etc.
Sarcina organizării unei conferinţe de presă cade asupra purtătorului de cuvânt, acesta
trebuind să anunţe conferinţa de presă şi toate detaliile necesare pentru prezenţa presei, să
asigure mijloacele de comunicare pentru toţi cei care au de jucat un rol în eveniment.
Conferinţa de presă nu asigură numai participarea mass-media la un eveniment (pe
termen scurt), ci permite stabilirea unor contacte privilegiate cu presa (preocupare
fundamentală pe termen lung).
La întrebarea dacă trebuie să se organizeze sau nu astfel de evenimente, nu se poate da
un răspuns general valabil. Acesta depinde de dimensiunea intreprinderii, de practicile care
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