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Abstract: The public relationships represent one organizational strategy of communication, within the
organization can adapt to the intern and extern change. In the industrials and commercials firms, in
few years, the communication became the first preoccupation for leaders to create goodwill for a
person or institutions image. Corporations using marketing public relations (MPR) to convey
information about the products they manufacture or services they provide to potential customers in
order to support their direct sales efforts. Public relations should be seen as a management function in
any organization. An effective communication, or public relations, plan for an organization is
developed to communicate to an audience (whether internal or external publics) in such a way the
message coincides with organizational goals and seeks to benefit mutual interests whenever possible.

Notiunea de relgi publice este folosit la jumatatea secolului al XIX-lea in S.U.A., cand, din
nevoi practice, s-a conturat o roaptici privind stabilireasi mentinerea relgilor intreprinderilor
produdtoare cu publicul consumator. Noua conmemespre relga produdtor - consumatogi-a
dovedit eficiema si s-a consolidat Tn secolul al XX-lea, materialidérse in numeroase oficii de
~consilieri” in relgii publice, Tn foarte multe servicii de rgiapublice. De exemplu, Tn 1957, in
aceast tara existau 1100 de firme de ,consilieri” in rgigublice, iar peste 5000 de intreprinderi
aveau servicii serioase de ,rgilgublice”.

Termenul utilizat este cel de ,imagine publicimaginea social are In& o acoperire mai
larga (fig. 1).
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Fig. 1. Comunicarea firmei cu ajutorul rgilar publice

1) Imagine sociah — acel tip de imagine format din complexe infotimaale generate de
perceperea mesajelor emise de orgainiZsceste mesaje se transmit preponderent mediarmare a
agiunilor, manifesirilor ce se degfoar n interiorulsi exteriorul organizgilor, precumsi ca urmare
a agiunilor de informare desfurate in mod deliberat de structurile specializégéesubiectului.

2) Imaginea de maré@ — acel tip de imagine sociatentrat pe unul sau cateva atribute
caracteristice subiectului, respectiv acel tip dedine care trebuieidie asociat cu identitatea
subiectului. Aceastimagine se construjie deliberat de subiect.

n intreprinderile industrialgi comerciale, in doar gé&a ani, comunicarea a devenit, daw o
prioritate, cel ptin o preocupare de prim plan pentru conducere. €eausiira printre oriendrile
strategice, iar conddtorii ntreprinderilor micisi mijlocii, recent sedsi de posibilititile oferite de
comunicare, nu sunt cu sigutaiei din urnd care o considéro obligaie.

Pare a fi trecut vremea in care tehnicile pe cameunicarea le reugte acum in cadrul ei nu
erau decat elemente auxiliare sau complementarerae «fungi» bine definite: reldile publice
insgeau promovarea vaidor, tehnicile de exprimare erau folosite in gitag de formare
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profesional, iar ziarele de intreprindere fifite adeseori la acea vreme lgimtiva departamentelor de
personal, vizau Tn special, informarea sindical
Astazi comunicarea Gfga repede legitimitatesi prestigiu. ,Pentru a géga, trebuie 3
comunié@m”* si acest principiu de gicne inspii un anumit nuriir de directori de grupuri importante
care au acces cyurintd la marile media.
Orice organizge, precumsi orice persoahtrebuie 8§ se confrunte, in fiecare zigaman,
luna sau an, cu noi provad, sa fac fata unor probleme noi,asa decizii care asigardezvoltarea sau
precipit trecutul. Exist astfel cauze, idei, ¢pini ale societti umane care se nasc, se dezveit
mor.
Pentru a se impune in mediul lor , orgatiiteg indivizii, ideile trebuie § se sprijine pe diverse
strategii, acestea fiind elaborate de diveonsilieri, specialiti Intr-o activitate anume.
Din ce in ce mai mult, refiidle publice se dovedesc un instrument origigiadficace pentru a
raspunde provagilor cu care ne confrugim.
Relgiile publice pot ajuta la rezolvarea unor problertamsarea unei idei, evitarea unor
catastrofe. Ele sealra altor perspective - juridi financia&, umarni si chiar spirituad — in efortul de
a depisi problemele de zi cu zi.
O organizgie apeleaz la relaiile publice ca metatlde lucru pentru & gestiona problemele
cu care se confrufit cresterea cifrei de afaceri, refacerea imaginii publideseminarea unor idei,
traversarea unei crize, crearea unui climat faubmatsanul organizgei, determinarea oamenilog-si
schimbe comportamentul, @prea in fga adversarilor sau atacarea acestora, acesteatuodst
pentru organizge preocugri continui, prezente la diverse niveluri.
De mulé vreme, strategiile publicitare cauta starneascinteresul oamenilor pentru diferite
produse sau anci. Manualele de publicitate caracterizeéastfel aceaststrategie: ,Este vorba despre
0 publicitate de imagine care mizéage registrul afectiwi vizeaz modificarea atitudinilorsi
opiniilor, creareai intarirea atitudinilor pozitive, etc.? Caracteristic ei estei $iu urmireasd in mod
strict un scop informativ (de exemplél i cunoscut un produs) saidliscite la a cumjira; evident,
ea este complemen#iaagiunilor de informaresi de incitare la a cundjpa si uneori este greuasse
difererntieze aceste obiective; de asemenegisez o campanie de imagine proagbate avea efecte
negative asupra consumului unui anumit produs.
Scopul comuni@rii moderne este acela de a incergaimspulsioneze intreprinderile inspre
constituirea unei puternice idetit Desigur, consilierii de comunicare cei mai lucrag atefia
asupra tendiei euforizante a directorilor cucgride increderea totalin eficacitatea sistemuluyi
insist asupra indispensabilei contiriitintre comunicarea extefni politica dud din interior, asupra
necesiitii de a alege intre o identitate opigi una acceptakil sau asupra obligativiii de a alege
acea soltie care speculeazaturile cele mai favorabile ale actisif Tntreprinderii, existand astfel
riscul de a atrage critici dinspre mediile cele dligerse.
Irena Chiru vorbgte de eficiea comunidrii vazuti din dou perspective:
1.Perspectiva umanist propud de psihologia umanisttradtionak (M. Maslow, G.Allport, C.
Rogers) care pune accent pe ideea de deschidemmpatie, suportivitate, sinceritagereagie
onesi.

2.Perspectiva pragmatiqbehaviorisi) ce presupune incredere, sial concretului, managementul
interagiunii, expresivitate, orientare spre ciilal

Comunicarea publicitarurmareste, in cadrul Tntreprinderilor trei obiective magor
1.S4 construiast o identitate puternicsi bine pud n valoare a acesteia
2.S4 contribuie la apatia unui nou management al muncii
3.54 patrticipe la modernizarea prodiat, a condiilor si a structurilor de produie

Dac formarea identittii constituie obiectivul cel mai vizibgi cel mai or de pus n practic
al comunidrii, nu estesi cel de la care putenstapta efecte structurale decisive. Comunicaredl e a
in centrul unui proces de profuhteorganizare a managementului muncii, mai preciwdelului de
organizarstiintifica a acestuia.

Ceea ce este foarte importantae,sistemele de comunicare nu pétteea@ peste raporturile
sociale sau, cel pin, trebuie & se «adapteze» acestora, cat despre modelele dmicane, acestea

! Bernard Miége Societatea cuceriti de comunicare,Ed. Polirom, lai, 2000, p.32.
2 Bernard Miége Societatea cuceriti de comunicare,Ed. Polirom, lai, 2000, p.34.
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sunt Thainte de toate modele sociale, rezultatahtdbknuintelor, catsi al posibilititilor tehnologice
oferite de sisteme.

O corect campanie de refiapublice deschide perspectiva unei ,corporatéusal °, rezultat
al agiunilor consultagilor si a mai multor colocvii profesionale. Aceagterspecti poate fi ineleas
n dow moduri, nu neajrat complementare:
1.rewita economié a unei firme nu se poate baza decéat pe o pulieralturi de intreprindere
2.intreprinderea este patbarea unui proiect civilizator, care 1i garanteadentitateasi la care

personalul 3u adell cu atat mai gor cu cat «cadrele sociale» trgainale din afara intreprinderii se
dovedesc din ce Tn ce maitppuoperative.

Imaginea de sine a unei organizae dezvoli treptatsi rezulta din feed-back-ul primit de la
ceilaki si din interiorizarea schemelor despre céilal

Imaginea de sine se constrtée pe dod planuri: imagine socialde sine (ca apreciere a
celorlati) si imagine proprie de sine ( ca reprezentare subiBdfig. 2).

Se obser¥ ca cele mai bune refa interpersonale se manifésatunci cand oferim o imagine
veridici si ea este receptatefectiv ca o imagine veridi¢c iar manipulareasi persuasiunea sunt
eficiente in cazul in care am oferi o imagine&aldar receptéatca fiind veridi@. Mai mult, o imagine
de sine negativpoate inhiba capacitatea de a privi obiectiv tatda socidl dupg cum o imagine de
sine pozitivi poate supradimensiona posilaliiie organizaiei de a realiza o @icne de un tip sau altul.

E. Goffman (1959) desemn@aprin ngiunea de face-work imaginea de sine d@nta
celuilalt cu scopul afyarii propriului teritoriu.
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Fig. 2. Imagine oferitsi imagine receptét(dupi IRENA CHIRU)

Strategia relgilor interne o vom aborda din perspectiva comaniénternesi vom incepe cu
declaraia de principiisi cu prezentarea programului detiane al organizgei. Una din principalele
finalitati ale acestui program est& redud disparititile din sanul organizeei, intre personalul ,activ”
(agenii de vanari) si cel ,pasiv’(personalul auxiliagefii de compartimente, mecanicii), precynsa
realizeze o comunicare mai viab§l mai flexibila Tntre acetia.

OBIECTIVE INTERNE

Obiectiv_general 1: imbdkatirea comunidrii in interiorul organizgei prin mobilizarea
publicului intern.

Obiective specifice:

O1: Tn cursul urratoarelor dod luni conducerea firmei TEHNOACTIV wgne un seminar de
dou zile cu angajgi sai pentru ca Impreunsi stabileast agiuni specifice Tn vederea aterii cu
25% a satisfaei lor la locul de munt

% Claude Lévi-Stauss Antropologie structurald, Ed. Politici, Bucureti, 1983, p. 58
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02: In fiecare #ptamani agenii de vanari vor Intocmi rapoarte scrise de activitate care s
vizeze impactul noilor produse pe tiiai cresterea cu cel pgin 10% a volumului variilor acestora.

Obiectiv general 2: formarea unei echipe performanin implementarea muncii in echip

Obiective specifice:

O1: La inceputul fiedrei luni, agefii de vanari se vor intruni Tnsedina de lucru care &
evalueze impactul campaniei lor de promovare irexedl crgterii procentuale a vaadlor cu cel
putin 5% lunar din volumul de vaad al lunii precedente.

O2: Tai agenii de vanari care vor beneficia de cursuri de abilitare saufdrmare vor
organiza trimestrial cursuri de informare a celairizolegi Tn vederea cungtarii noilor produse.

Obiectiv general 3: motivargarecompensarea agéar de vanari

Obiective specifice:

O1: Tai agenii de vanzri care vor defisi target-ul lunar vor primi lunar un bonus de péan
5% din vanirile peste cota de target ( in fgiecde discount-urile acordate).

O2: Tai agenii de vanzri care la sf&jitul anului calendaristicsi vor fi degasit lunar target-ul
cu cel ptin 20%, vor primi o bonificae suplimentat de 1% din totalul varizilor din anul respectiv.

Obiectiv general 4: atragerea personalului cellireg calificat.

1. Bernard Miége Societatea cucerita de comunicare,Editura Polirom, Isi, 2000
2. Claude Lévi-Stauss Antropologie structurala, Ed. Politic, Bucuresti,1983

491

Tabelul 1
Strategia de relgii publice interne
OBIECTIVE OBIECTIVE PUBLICURI STRATEGII EVALUARE
GENERALE SPECIFICE TINTA
Imbunratatirea 01 Angajaii firmei | -Comunicare
comunigrii in interpersondil Test de opinie
interiorul (schimb de pentru angaj#)
organizaiei prin informatii)
mobilizarea -Raport privind
publicului intern realititile firmei
-Prezentarea de
soluii
Analiza
Agentii de -Raportiri datelor contabilg
02 vanzri siptamanalt
Formarea une 01 Agentii de -Intocmirea planulu
echipe performante vanari de prioriti Analiza datelor
prin implementarea -Stabilirea soltiilor contabile
muncii in echip de rentabilizare a
serviciilor
-Adoptarea unui nou
stil antreprenorial
02 Agentii de -Formare Test de
vanzri profesional in cunaitinte
cascad profesionile
Motivaresi o1 Agentii de -lerarhizares Completarei
recompensarea Vvanziri agenilor de vanZri unei grile de
agenilor de vanZri in fungie de punctaje
performare si
recompensarea lor
02 Agentii de -Promovarea celui | Analiza datelor
Vanziri mai performant agent contabile
de vaniri in fungia
desef de departament
VanZiri
Atragerec (@] Noi angajai -Actiuni de
personalului cel mai (ingineri de popularizare in presa Probe practice
bine calificat profil) scrigi si la postul de | vederea
televiziune lo-cal angajrii
-Participarea la
bursele de locuri de
munci
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