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Preambul

Ajuns nu demult si la noi subiect de discutie si chestiune de studiat, domeniul
comunicdrii de relatii publice se comportd ca oricare altul: are nevoie de clarificari
terminologice, are nevoie de aportul practicii autohtone pentru validarea teoriilor
importate prin calcuri tirzii din alte spatii culturale, are nevoie de efort coerent pentru a
atinge nivelul de stiintificitate necesar oricarui domeniu epistemologic pentru ca sa fie
recunoscut ca atare. Nu intimplator am inceput prin a vorbi despre necesarele clarificari
terminologice: orice stiintd se fondeazd pe consens, or consensul se obtine — asa cum
remarca René Thom' — prin recurs la utilizarea limbajului, adicd prin activitate
lingvisticd. O comunicare verbald improprie sau inexacta lasa loc instaldrii unui consens
viciat §i, deci, nu face posibila atingerea gradului de stiintificitate necesar. Preocuparile
privind acuratetea terminologica, ca necesitate in fondarea stiintelor, pot parea sa provina
dintr-o exagerata asezare pe aliniamente lingvistice, chiar dacd domeniul in atentie nu
este limba. Cele de mai sus, precum si sustinerile care urmeaza au si rolul de a disipa
aceastd parere, acolo unde ea se va fi instalat.

Problema

Una dintre (numeroasele) confuzii pe care le putem considera deopotriva
pagubitoare (pentru coerenta teoriei) si plictisitoare (prin prea marea frecventa de
ocurenta 1n discursurile din domeniul comunicarii publice) este cea dintre relatii publice
si relatii cu publicul. Distinctia dintre cele doua tipuri de activitati se poate face pe baza
mai multor criterii, unele tinind pur si simplu de simtul comun. Alte criterii de distinctie
vin din teritoriul pragmaticii (avind in vedere publicurile discursului de relatii publice vs.
publicul discursului de relatii cu publicul), din domeniul studiilor privind dispozitivele de
comunicare? (unu cu mai multi, in relatiile publice, si unu la unu, in relatiile cu publicul)
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si chiar din perimetrul managementului aplicat diferitelor tipuri de organizatii (unde
se pot distinge organizatii cu structuri de relatii cu publicul si organizatii unde
acest tip de structuri nu-si au rostul).

Tntr-un domeniu — comunicare publici — in care teoriile construite in Romania, in
limba romana, se gasesc la un moment de inceput ezitant, traducerile prost facute, calcu-
rile lingvistice exagerat de multe si adesea inutile nu mai au nevoie de confuzii intre
termeni/concepte: fac si singure destule stricaciuni.

Ceea ce urmareste prezenta contributie la reverenta comuna datorata unui mare
profesor, Dna Maria Carpov, este (re)aducerea in discutie a necesitatii unei igiene termi-
nologice Tn orice domeniu stiintific, ca garantie a coerentei domeniului si seriozitatii
demersurilor pe care acesta le include.

Ne simtim obligati sa punem deschis problema lipsei de coerenta a literaturii care
se ocupa de domeniul relatiilor publice. Cu rarisime exceptii, literatura de specialitate
este incdrcatd de termeni insuficient sau gresit definiti, de utilizari la Intimplare ale unor
termeni plurisemantici, fara specificarea sensului in care trebuie luati intr-un punct sau
altul ale aceluiasi text, cu calcuri pe structuri lingvistice tinind de alte limbi (engleza, mai
ales), cu inadmisibil de multi termeni luati ca atare din limba engleza (desi limba romana
are termeni perfect echivalenti), intr-0 Tncercare de a crea falsa impresie ca romana
specializata a relatiilor publice este foarte departe de roméana uzajelor comune.

Nu sintem singurii aflati in acestd situatie. Daca, de pilda, ludm 1n analiza
exemplul american — pe temeiul ideii ci ei au inventat relatiile publice® - n ceea ce
priveste literatura domeniului, putem constata existenta unei productii abundente de carti
de retete pentru practica relatiilor publice s1 doar rareori existenta unor constructii care sa
raspunda rigorilor stiintificitatii. Majoritatea lucrarilor aduna, intr-un efort de explicitare,
experienta si experientele autorilor, fara recurs la discipline de sprijin, singurele care ar
putea da demersurilor soliditatea unei baze care se bucurd deja de consens.

Literatura de specialitate din SUA

Nu numai la noi, dar nici n literatura de pe alte meridiane lucrurile nu stau chiar
bine. Eforturile de a aseza pe baze clare demersurile de cercetare privind activitatea de
relatii publice pleaca, Insd, de la recunoasterea limitelor actuale si de la semnalarea
posibilelor surse de eroare. Tn cartea Introduction to Public Relations and Advertising. A
Reader from the Consummers’ Point of View4, autorii, Mark P. McElreath si Page W.
Miller, semnaleaza faptul cd se gdsesc §i notiuni comune in multimea imensa de definitii
date pentru relatii publice. Este destul de greu de navigat intr-un domeniu in care
definitiile au, din cind Tn cind, si notiuni comune.

Prezentind in paralel ceea ce se intimpla in practicd cu ceea ce se scrie despre
domeniul in discutie, autorii invocati acceptd ca amestecul de teorie cu practicd, dar, mai
ales, de ,teoreticieni” farda o formatie teoreticd solida, cu practicieni, poate explica

% Cf . celor sustinute, intre altii, si de Gérard Lagneau, in La sociologie de la publicité, Paris, PUF, 1977.
* McElreath,Mark; Miller,Page W., Introduction to Public Relations and Advertizing: A Reader from the
Consumer's Point of View, 3rd ed., Needham Heights, MA, Ginn Press, 1993.



multimea de viziuni, adesea imposibil de pus de acord. In teorie, spun ei, marketingul, de
exemplu, este acea functie a managementului care identificd nevoi si dorinte umane,
procura produse pentru satisfacerea lor si ,,cauzeaza” aparitia unei tranzactii care consta
in livrarea produselor in schimbul a ceva de valoare, intru succesul sau esecul celui care
procurd. Apoi, autorii precizeaza ca, in practica, marketingul este un program coordonat
de cercetare, de design al produsului, de design al ambalajului pentru Tmpachetarea
produsului, de stabilire a pretului, de comunicare si de distribuire®. Tot la acest capitol,
autorii adauga ca marketingul este sprijinit, in practica, de publicitatea de produs si de
promovare; or, intrucit in anumite viziuni ale practicienilor publicitatea se confunda cu
relatiile publice, se ajunge la confuzie intre functia de marketing si cea de relatii publice.
E normal, citd vreme, in practica, specialistii in relatii publice sint adesea solicitati sa
ajute In efortul de marketing prin scriere de texte de publicitate de produs si prin
asigurarea acoperirii media pentru produse noi. Daca, mai apoi, i se da unui astfel de
practician — de succes, fara indoiald! — sansa de a scrie o carte despre meseria pe care a
practicat-o ani multi, lucrarea va fi destul de departe de rigorile stiintificitatii, in cele mai
multe cazuri.

Aflam mai departe, in aceeasi carte, ca nu aici se opreste pericolul. Confuzia este
intaritd si de faptul ca multi practicieni si/sau firme de relatii publice au in denumire
,marketing communications” sau ,,marketing support programs”. Totusi — conchid
McElreath si Miller —, adesea, rolurile jucate de relatia RP/Marketing in organizatie
rezultd din precedentele istorice si din lipsa de intelegere privind diferentele. Tn prea
multe organizatii, nici managementul organizational, nici practicienii de Relatii publice
nu fac o distinctie clara intre conceptele pe care se fondeaza aceste doua functii .

Sintem, asadar, invitati sa acceptam ca, pentru unii practicieni-autori, marketingul
este o parte dintr-o functie mai largad de relatii publice, iar, pentru altii, marketingul este
functia "cea mai de baza", iar RP sint considerate o parte din marketing. In prima viziune,
relatiile de schimb ale organizatiei cu clientii sint o submultime din totalul relatiilor
organizationale; in al doilea caz, relatiile cu altcineva decit clientii sint vazute in legdtura
cu marketingul, o parte din marketing. Atentie, insa! Acestea nu sint singurele abordari:
mai sint si cazurile cind marketingul si relatiile publice sint considerate ca doud functii
distincte ale managementului’. in astfel de situatii, marketingul este vizut ca cel ce se
ocupa cu relatiile de schimb ale organizatiei cu clientii, in cadrul cérora apar tranzactii,
iar relatiile publice sint vazute ca ocupindu-se de o paletda mai larga de publicuri implicate
in sau afectate de organizatie.

> Op. cit. pg. 9
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"in cadrul a ceea ce ar fi “perspectiva americand”, relatiile publice se desfasoari la nivelul managementului
organizational si nu in cadrul unei structuri (departament) aflate la interfata organizatie/publicuri externe.
Este, de altfel, o viziune care cistiga teren si in Europa si care ne face sa credem ca, in curind, structura de
RP va fi parte integranta din managementul organizational, in toate cazurile.



Situatia din literatura romaneasca de profil

Intelegem, deci, ca, preluind prin traduceri textele produse in sfera studiilor
americane din domeniu, literatura romaneascd privind relatiile publice nu poate fi mai
lamuritoare, nici atunci cind traducerea este bine facutd. Cind insa se traduce asa cum
semnaleazd si Radu Pavel Gheo, in recentul sau articol® din Suplimentul de cultura al
Ziarului de lagi, riscurile de a intirzia constituirea in Romania a unei literaturi stiintifice
despre comunicarea de relatii publice cresc.

Confuzia intre termeni este o altd practica a multor autori.

Ea acopera arii vaste de ocurenta, de la titlu, la continutul insusi al discursului,
unde coerenta este afectata fie de alternanta relatii publice/relatii cu publicul (termenii
coexistind cu aerul ca numesc aceeasi realitate) , fie de contradictia cu cele anuntate in
titlu.

Un exemplu pentru acest de-al doilea mod de atingere a incoerentei 1l poate
constitui cartea Managementul relatiilor cu publicul §i maniere in management9: cartea
trateaza despre relatii publice si nicidecum despre relatii cu publicul. Altminteri, este o
carte buna, dar nu despre ce e anuntat 1n titlu, ci despre relatii publice.

Existd, desigur, legaturi care pot fi identificate intre structurile de relatii cu
publicul si cele de relatii publice. Acestea din urma, prin rolul de consiliere a
conducerii, pot impune un anumit comportament si o tinuta obligatorie pentru cei de la
relatii cu publicul. Pe de altd parte, relatiile cu publicul constituie un bun receptor de
feedback pentru cei de la relatii publice. Mai mult, ei pot fi utilizati pentru distribuirea
de chestionare sau pentru punerea in practicd a unor modalitati de sondare si/sau
influentare a opiniei publice. Colaborarea posibila, ca si pozitia presupusa pentru oricare
dintre aceste structuri (la interfata organizatie/publicuri externe) nu pot permite
asimilarea uneia cu cealaltd. Existd diferente majore intre ele si Intre cele doud concepte
care fac referire la ele. A le confunda lasa sa pluteasca banuiala ca nici conceptul de
relatii cu publicul, nici cel de relatii publice nu sint clare si bine stapinite de autori.

Functionarea criteriilor de distinctie

Distinctia dintre cele doua concepte este lesne de facut.

Pe de o parte, privind din perspectivd manageriala, relatiile cu publicul
desemneazd o activitate specificd doar unor organizatii, care isi oferd, prin aceastd
interfatd, serviciile, catre un public extern (redus la sfera “clienti”). Este vorba, de
exemplu, despre acele organizatii care, prin natura lor, is1 deschid zone de contact
nemijlocit cu publicul, unde acesta are acces la informatii, acte etc. sau unde se instituie
tranzactii, precum imprumutul de carti intr-o biblioteca.

Din acelasi punct de vedere (managerial), relatiile publice desemneazd o
activitate care poate (si ar trebui) sd se gdseasca in politica oricarui tip de organizatie,

8 Gheo, Radu Pavel, ,,Mai performati in romgleza?”, in Suplimentul de cultura al Ziarului de lagi, nr.22,
23-29 aprilie 2005, p. 3.
® Silvia Delia Olaru si Catalina Robertina Soare, autori (Bucuresti, Editura Lumina Lex, 2001)



indiferent ca practica sau nu relatii cu publicul. Fara intentia de a intra in detalii, vom
preciza doar cd este vorba despre o activitate mult mai complexa decit cea de relatii cu
publicul.

Din punct de vedere pragmatic, luind in discutie publicurile avute in vedere
intr-un caz si in celalalt, se observa fara dificultate ca, in vreme ce relatiile cu publicul
se adreseaza doar unui public extern si eSte o activitate care combina discurs cu tranzactii
de obiecte, relatiile publice se adreseaza deopotriva publicurilor externe si publicurilor
interne, si este o activitate de construire si de analiza de discursuri.

Punind si problema dispozitivului comunicational, cele doua activitati pe care le
avem in atentie prezintd incd o diferentd : discursul de relatii publice se Incadreaza la
tipul de comunicare ,,unu cu mai multi”’, in timp ce activitatea de relatii cu publicul se
regaseste la tipul ,,unu la unu”. Relationistul (sau comunicator de relatii publice sau PR-
ist, in limbajul breslei) isi stabileste o tinta (un public-tinta) si-si construieste discursul cel
mai eficace plecind de la reprezentarea pe care o are despre acel public-tinta si de la
relatia dintre acesta si obiectivul vizat prin discurs. Atit pe componenta internd (de
management al calitatii), cit si pe cea externd (a discursului de marketing, mulat pe
activitatea economica de marketing), discursul de relatii publice are in vedere publicuri,
nu indivizi. Segmentarea in publicuri distincte, urmata de stabilirea publicului-tinta sunt
activitati ce tin de pregatirea discursului comunicatorului de relatii publice. Ele fac parte
din activitatea complexa numita relatii publice.

in relatiile cu publicul, comunicarea este interpersonala, buna servire a clientului,
in orice domeniu, fiind asiguratda doar prin acordarea unui timp exclusiv tratarii
problemelor/solicitarilor/doleantelor fiecarui individ intrat in contact cu interfata ,relatii
cu publicul” a organizatiei. Avem, deci, un dispozitiv comunicational de tip ,,unu la unu”.
Mai mult, segmentarea publicului nu este obligatia structurii de relatii cu publicul, ci se
face la nivel managerial, pe diferite criterii, persoanele de la interfata de relatii cu
publicul neavind decit de incadrat corect pe fiecare individ ce se prezinta dinaintea lor in
categoria stabilita de conducere pentru fiecare tip de problema de rezolvat.

Mentinind discutia pe aliniamentele pragmaticii, putem pune in evidentd si
distinctii care se manifesta in privinta proportiei conventie/inovatie in activitatile despre
care vorbim: cea de relatii cu cpublicul si cea de relatii publice.

Este, credem , evident cd in discursul de relatii cu publicul conventia ocupa un loc
mai important decit inovatia. Nimic mai natural, dacd ne gindim ca, la interfata cu
beneficiarii produsului/serviciului oferit de organizatie (adica la interfata cu acel singur
public extern care sunt clientii), expectantele — de o parte si de alta — se Inscriu intr-o arie
limitata si aflata sub controlul dat de alte conventii decit cele discursive. Aici, se prezinta
individul din publicul extern ,.clienti” si solicitd una sau alta dintre cele oferite de
organizatie. Pot fi luate in calcul si situatiile inedite in care un individ marcat de
idiosincrazii perceptive solicitd ceva ce nu poate face parte din oferta actualad (sau méicar,
posibild) a organizatiei. Nici pentru astfel de cazuri nu lipseste discursul-tip pregatit, pe
care personalul de interfatd de la relatii cu publicul il va desfasura dinaintea solicitantului.

La nivelul discursului de relatii publice, avem, dimpotriva, o mai mare prezentd a
inovatiei, in detrimentul conventiei. In acest caz, conventia este dati de strategia de relatii
publice, acea constructie care stabileste principiile si cadrele in care trebuie sa se aseze
discursul. Cit despre constructia in sine, am vazut ca ea tine seama de publicul-tinta, de



reprezentarea pe care si-o poate face despre el specialistul in relatii publice. Cum
segmentarea publicurilor este o activitate permanentd, se poate usor intelege cd un
comunicator de relatii publice se ,,confruntd” cu mereu alte publicuri, ceea ce face
necesard adecvarea discursului pentru auditorul ales. De fiecare data, expectantele,
asumptiile ideologice, pozitiile emotionale (cunoscute sau banuite) ale publicului ales ca
tinta sunt mereu altele, uneori chiar daca publicul respectiv a mai fost luat ca auditoriu si
in alte ocazii. Mai mult, la nivelul analizei necesare pe care o face fiecarui discurs
receptat, relationistul pune la lucru toate cunostintele sale despre acel public de la care s-a
receptionat discursul (ceea ce nu-i revine de facut personalului de la relatii cu publicul).
De aceea, in vreme ce discursurile celor de la relatii cu publicul se pot Incadra in niste
standarde (destul de simple, de altfel), discursul de relatii publice poate surprinde si prin
continut si prin forma. Uneori, el ,,se reduce” la o gluma.

Aceste din urma distinctii dezvéluie scopurile fundamental deosebite ale celor
douad activitati pe care le numesc termenii de care se ocupa interventia de fata: relatiile
cu publicul urmaresc buna servire a clientilor, in vreme ce relatiile publice urmaresc
armonizarea tuturor publicurilor externe ale organizatiei cu toate publicurile sale interne
(or, un program atit de vast nu poate fi dus la indeplinire decit prin utilizarea tuturor
tipurilor de discurs, in acord cu obiectivul si cu publicul ales drept tinta).

Concluzii

Se poate constata, in final, cd nu mai este necesard o concluzie privind distinctia
dintre termenii relatii publice si relatii cu publicul, fiecare dintre ei folosind la referirea
la o activitate distincta, diferitd de cealaltd In mod esential. Demonstratia a fost facuta,
speram, convingator si nu lipsesc decit exemplele, dar aceasta exceda intentia de la care
am pornit Tn construirea acestui text.

Ar fi, insa, necesare, concluzii in legaturd cu starea generala a literaturii de profil
— vorbim despre domeniul ,,relatii publice” — si cu grija pe care e bine s-o manifestam cu
privire la igiena intelectuald la care fadceam referire mai sus: numai utilizarea adecvata a
termenilor poate conferi soliditate §i coerentd demersurilor din perimetrul unei stiinte,
oricare ar fi aceasta, cu atit mai mult Tn cazul unor discipline precum comunicarea,
discipline care sunt — dupa spusele unora — lipsite de disciplina... Comunicarea de relatii
publice, la noi, in Romania, este o practicd incad noud, iar teoria nu o precede cu mult. Se
simte nevoia, natural, de a prelua din creatiile altora, mai de demult preocupati de aceste
chestiuni. Se simte si nevoia alinierii la standarde clar si corect stabilite prin alte tari. Este
vital sd poatd fi formati si la noi specialisti de clasa in relatii publice. Dar, fard asigurarea
gradului de stiintificitate necesar, constructiile din acest domeniu nu au sanse si
constituie vreodata un doemniu stiintific. Implicarea segmentului academic in acesta
constructie trebuie sa aducad nota obligatorie de rigoare a demersurilor, de seriozitate a
abordarilor. Or, daca toate acestea pleaca de la igiena terminologica, avem un motiv solid
sa ne ldsdm atrasi In aria studiilor pe acesta tema.



Résumé:

Un plaidoyer pour la scientificité du discours (en) roumain sur la communication
en relations publiques. Au départ, ¢ca a 1’air de ne porter que sur une distinction
terminologique. Ce n’est pas faux, mais ce n’est pas complet. La question est ailleurs et
elle devrait remettre tout en question, comme disait Prévert il y a pas si longtemps. ..

Sur les traces de René Thom — qui disait que la science repose sur le consensus et
que le consensus se réalise par le discours (autrement dit, par ’activité langagiére) — nous
nous engageons dans une démarche qui vise une nécessaire hygiéne terminologique,
surtout dans les domains ,,naissant” en Roumanie, comme la communication des relations
publiques. Cette fois-ci, c’est 1’opposition relations publiques/services au public (en
roumain: relatii publice/relatii cu publicul) qui sert de sujet de débat dans le cadre du
théme de la scientificité.

Relatii publice vs. Relatii cu publicul sau Pledoarie pentru igiena
terminologica in stiinte, in SIGNA IN REBUS. Studia Semiologica et
Linguistica in Honorem M. Carpov. Supliment al sectiunilor Lingvistica si
Limbi straine (2005) ale Analelor Stiintifice ale Universitatii ,,Al. 1. Cuza”
din lagi. Editorii volumului: Mihaela Lupu, Eugen Munteanu, Florin-Teodor
Olariu, Tulian Popescu. lasi, Editura Universitatii ,,Al. 1. Cuza”, 2006, pp.
315-320.



