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Abstract

The only way to impose the Romanian public relations field in its confrontation with journalism is to
strictly apply the ethical principles. It’s the easiest but yet the hardest way. As long as the social command, the
market’s pressure, but mostly the political interests are having the precedence, we couldn’t sincerely talk about
public relations. Between the high-specialized public relations worker and that who is voluntary doing this
profession stands the vulnerable barrier between information and advertising.
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Doua stiri de presd ne-au atras atentia in ultima vreme. Prima semnala ca in judetul
Prahova, de pilda, purtdtorul de cuvant al Prefecturii beneficia de cel de-al patrulea salariu ca
marime din judet, evident, dupa sefii lui directi. Domnia sa domina topul +5000, plasandu-se
evident la nivel cvasi-oficial al salariilor ,,nesimtite”. Pe de alta parte, am aflat ca in Parohia
Ortodoxa ,,Sf. Toma* din Iasi functioneaza un consilier p.r., in varstd de 26 de ani, faca nici
un salariu. Adica, pe baza de voluntariat, preotul paroh motivand gestul subalternei sale prin
considerente religioase. ,,E 1n ea o lucrare a lui Dumnezeu.“ Mentioneaz ca persoana in cauza
a absolvit Facultatea de Comunicare, fiind licentiata in domeniul ,,Relatii Publice in B.O.R.*
Evident, ca din motive de protectie, purtitorul de cuvant de la Prefectura Prahova nu a fost
atat de transparent cu C.V.-ul domniei sale. Banuim ca la stat nu functioneaza... lucrarea lui
Dumnezeu.

Revenind pe un teren mai mult sau mai putin academic, raspunsul anticipat la
intrebarea ,,De ce nu avem p.r.-isti credibili?** este similar cu raspunsul la intrebarea ,,De ce
nu avem [mai multi] actori de valoare la absolvirea institutului de teatru?, de pilda. Pentru
ca, se poate raspunde cu o butadd, ,,es tot atatia cati au intrat*, este raspunsul, oarecum
pesimist, la o astfel de intrebare. lar pentru a fi mai concret si a explica oarecum motivatia
alegerii unei astfel de teme, deopotriva sensibila si susceptibila de interpretari pro domo, voi
observa ca nimeni nu-i perfect. Cu atat mai putin p.r.-istul. A-ti face meseria cu talent si
daruire tine, In egala masura, de nivelul profesional si de aspiratiile fiecaruia in parte. De care
parte a barierei ne situdm cand judecdm o problema de comunicare depinde, pana la urma, de
gradul nostru de implicare. In fapt, suntem judecati dupa propriile fapte, dar si dupa felul cum
ne situam fatd de profesia pe care o slujim.

»loatd lumea vorbeste despre p.r., dar putini cunosc semnificatia acestui termen®,
observa, de pilda, in 1935, Rex Harlow, presedinte al American Council of Public Relations.
In fapt, o simpla privire asupra p.r.-ului este in masura si ne ofere un tablou de o complexitate
fascinanta: de la bloguri si publicitate, la noile relatii media in contextul globalizarii, inclusiv
utilizarea p.r.-ului ca instrument politic, totul ne conduce catre o veritabila cultura a re-
medierii si a remix-ului. Constatam cu satisfactie ca ideea de new media s-a impus definitiv,
inclusiv 1n scoala romaneasca de p.r., catd vreme conferinta P.R. — Trend, Teorie §i practica
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in relatii publice §i publicitate, desfasurata, anual, la Cluj-Napoca a ajuns la editia a V-a, iar
Zilele Biz-ului sunt gazduite, pentru a sasea oard, anul acesta, chiar in zilele cand noi
dezbatem aici aceste probleme, in saloanele hotelului Novotel din Bucuresti.

Aceste maifestari sunt o confirmare ca, inclusiv in plan romanesc, ceea ce reprezinta
in esenta tinta demersului nostru didactico-aplicativ, p.r.-ul, cu toate aspectele sale definitorii,
si-a gasit loc in tabloul comunicational. Pornind de la observatia fundamentala ca noile media
reprezintd o provocare, inclusiv in plan cultural, constatam ca, in fapt, noua ,,arhitecturd a
participarii“ reprezintd o fortd motrice suficientd pentru a valorifica absolut toate
predispozitiile culturale specifice oricarui tip de societate.

In acest context, se poate admite cd modelul de p.r. traditional s-a diversificat pe
masura ce a sporit accesul publicului la sursele de informare.

Tntr-o masura substantiala, se poate sustine un paradox: publicul aproape ci nu mai
are nevoie de p.r. catd vreme are acces nelimitat la informatie.

Asa sa fie? Se estimeazd cd, anual, marile companii transnationale, care dispun
individual de un buget ce depaseste adesea PIB-ul unei tari mediu dezvoltatd, cheltuiesc sume
enorme pentru publicitate pe fata, dar si, de multe ori, mascata. Mai grav, actiunea de
influentare a opiniei publice ascunde adesea scopul urmarit. Tinand seama de puterea
economicd, ca si de lobby-ul politic practicat la nivelul factorilor decizionali, ar insemna,
practic, cad demersul lor sd reuseasca in totalitate. Constatdim insd, de facto, esecul unor
companii uriase, costisitoare, menite, in sine, sd asigure succesul pe pietele globale al unor
competitori atipici. Tn acest caz, nu putem da vina exclusiva pe p.r., catd vreme demersul lor
strategic este, aparent, absolut impecabil. P.r.-ul, in sine, poate influenta opinia publica, dar
nu poate inlocui perceptia colectiva cu privire la justetea unei cauze sustinute cu mijloace
persuasive.

Tn acest caz, nu este lipsit de importanta sa invocim elementul etic, adesea fortat sau
chiar exclus din campaniile p.r. Fenomenul a atras atentia, de pilda, inclusiv cercetatorilor
care au analizat piata de p.r. romaneasci. Intr-un studiu despre ,,Bloguri intre jurnalismul
civic si relatiile publice, publicat de Mihaela Frunzd in volumul P.r., publicitate si new
media (coordonator Delia Cristina Balaban, Ed. Tritonic, 2009, Bucuresti), se demonstreaza,
pe baze statistice, ca lipsa atitudinii etice, mergand pand la atingerea demnitatii persoanei, a
costat ,,enorm* transnationalele. Campanii costisitoare, initiate de companii producatoare de
automobile, de pilda, au esuat in masura in care respectivele institutii au ignorat componenta
etica, concentratd in ,,Codul de la Atena“, respectiv Codul International de Etici pentru
Relatiile Publice, adoptat inclusiv de Asociatia Romana a Profesionistilor in Relatii Publice.
Ca exemplu, tanara cercetatoare invocd tendinta unor firme de a oferi cadouri scumpe,
excursii exotice sau alte beneficii, situate la limita comportamentului etic, in schimbul unei
atitudini binevoitoare in articolele de presa (op. cit., p. 62). De altfel, aceasta practica este
incriminatd chiar in manualele clasice de p.r., unde exemplul cel mai frecvent de
comportament ne-etic este furnizat de Studiourile Disney.

Concluzia: pentru a-si spori credibilitatea, companiile nu ar trebui sa ignore aspectele
etice, indiferent daca scopul urmarit si declarat este for profit. In fapt, orice domeniu de
activitate, iar p.r.-ul nu face exceptie de la aceasta reguld, nu poate ocoli dilemele si trairile
etice, iar raspunsul la aceste aspecte se regaseste intr-un plus de credibilitate si de influentad pe
piata media.
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Cercetéand ,,Biblia P.R.-ului*, respectiv cartea lui Anthony Davis, Tot ce trebuie sa stii
despre P.R. (traducere de Cristina Sasu, Ed. Publica, 2008, Bucuresti), constatam ca intre cele
500 de definitii acordate domeniului, cel putin una pare universal valabila: ,,Nu indivizii, nu
entitatile de p.r. comunica, ci organizatia insasi este principalul comunicator.* Cu alte cuvinte,
un sistem public este viabil in masura in care comunica, iar scopul p.r.-ului nu este acela de a
obtine o imagine favorabila, ci, fundamental, acela de a intretine un dialog, oricat de
fragmentar, incomplet sau inabil ar fi acesta. Publicul care nu este tratat de la egal la egal de
catre organizatie actioneaza adesea contrar estimarii atribuite mesajului public. De aceea, la
baza p.r.-ului eficient se afla ideea de a convinge, urmand ca un mesaj convingitor sa
cuprinda si ideea de negociere si compromis.

Iata, deci, cum, pe nesimtite, aspectul etic insoteste modulul comunicational, termeni
precum transparentd, responsabilitate, decentd inlocuind firesc ideea de manipulare,
contradictie, conflict.

Fundamental, scopul p.r.-ului este acela de a crea imagine, dupa o fericita expresie a
romancierului englez John Priestley. Ideea cum ca ,,imaginile sunt o parte a realitatii care ne
pacaleste” sta la baza conceptului de imagistica sociala. Se accepta, deci, tacit, ideea ca p.r.-ul
foloseste imaginea (termen ce incumba inclusiv sensuri precum reputatie, credibilitate,
onestitate publica etc.) ca pe un concept ce insoteste obligatoriu un mesaj public. Confuzia
curentd intre imaginea propriu-zisa $i mesaj reprezinta tocmai esenta p.r.-ului. Alocand timp
si mijloace credrii unei imagini publice, putem ugor induce confuzia ca imaginea reprezinta/se
substituie conceptului urmarit. Asadar, organizatia vrea sa se vada cu orice pret, sd creeze
imagine, daca se poate a unei singure persoane, iar aceastd imagine, aparentd, fragila,
artificiala inglobeaza in sine, simultan, trei concepte: asteptare, realitate, aspiratie.

Oamenii din p.r. creeaza deci imaginea, alcatuita, ideal, din toate impresiile
individuale, cumulate. Riscul constituirii unei reputatii bazate exclusiv pe imagine este acela
ca, la proba publicd, imaginea poate oferi o satisfactie limitata. Este exemplul p.r.-ului politic,
domeniu din pacate destul de exploatat la noi, cu rezultate vizibile in plan public. Intr-o
lucrare cu titlu omonim, Flaviu Catalin Rus (v. P.R. politic, Flaviu Catalin Rus, Ed.
Institutului European, 2006, lasi) observa rolul consilierului p.r. intr-o campanie electorala,
constand, in opinia sa, in ,,armonizarea legaturilor interpersonale interne astfel incat sa creeze
un climat institutional pozitiv (op. cit., p. 13).

P.r.-ul inseamna, deci, a comunica un mesaj univoc, a face lobby — eficient si adesea
interesat — pentru a spori imaginea publicd a unui individ anume, si abia apoi a organizatiei.
Ideea ca ,,celdlalt conteaza* subordoneaza, asadar, orice efort in plan p.r.

Privite astfel lucrurile, se justifica nevoia de p.r., de la parohie la consiliul judetean si
chiar mai sus, cu conditia si existe suficiente strategii de comunicare. In fond, si in acest
domeniu termenii de livrare sunt mai importanti, iar din acest punct de vedere p.r.-ul se
substituie unui serviciu social.

Revenind pe plan roménesc, constatam aparitia in media autohtone a ,,jurnalisto-p.r.-
istului, barbarism indicand dubla provenienta a acestui jurnalist evadat din mediul sdu
,hatural“ si evoluand in ariile acoperite de publicitate, publishing sau p.r. Problema
fundamentald nu o reprezinta motivatia acestei optiuni, cat capacitatea de a oferi publicului un
model comunicational credibil, bazat pe dialog si mai putin pe publicitate. Prin migrarea
jurnalistilor provenind din vechile media spre p.r. si jurnalismul on-line se creeaza, aparent,
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un dezechilibru, menit sd discrediteze, in primul rand, media. Companiile au constatat, de
pilda, ca ar putea obtine mai multa credibilitate in randul clientilor daca angajeaza jurnalisti si
editori consacrati. La fel, in p.r.-ul politic se cumpara nu doar publicatii, dar si constiinte, la
vrac. Intr-o ancheta intreprinsa in 2006 de Lidia Solomon, director p.r. la o companie de
telefonie mobila, se releva faptul ca majoritatea articolelor ajunse in presa despre clientul sau
o constituiau cele cuprinzand publicitate mascatd. La randul ei, Gilda Lazar, ofiter de presa in
domeniul tigaretelor, fost jurnalist de atitudine in anii 90, admitea cd a oferit mai multor
publicatii advertoriale gratuite, contra unor servicii la limita legalitatii. Motivatia d-nei Lazar
este ca anumite gazete practica santajul (,,Nu-mi dai publicitate, te bag in cerneala*), practici,
e adevarat, limitate in presd, dar curente pentru unele ,,scoli* jurnalistice.

Aceste practici incorecte pot fi limitate cu conditia aplicarii stricte a unor principii
etice. Este o utopie, insa, sa pretinzi corectitudine, catd vreme pe piata actioneaza si clienti
incorecti. Singura modalitate de a scdpa de acesti veritabili braconieri de presd este cea
indicatd de Tonny Meeham, membru IPRA (Asociatia Internationald de Relatii Publice), care
recomanda un tratament radical: ,,Aratati-i, dezvaluiti-le numele, faceti-i de ras.”

Ca o concluzie la cele expuse, retinem ideea ca singura modalitate de impunere a p.r.-
ului romanesc In confruntarea cu jurnalismul o reprezintd aplicarea strictd a unor principii
etice. Este, sd recunoastem, calea cea mai simpla, dar si cea mai grea. Catd vreme comanda
sociala, presiunea pietei, dar mai ales interesele politice primeaza, a vorbi de sinceritate,
scrupulozitate, cinste si confidentialitate in p.r. rdmane un deziderat pe care il mai poate
sustine doar d-na loana Avadanei de la Clubul Roméan de Presd, detinatoarea unui site
specializat, prezent pe Hot News. In fapt, Intre p.r.-ista care lucreaza benevol la parohia din
lasi si purtdtorul de cuvant cu salariu ,,nesimtit* de la Ploiesti (termenul nu-mi apartine, iar in
Opinia mea salariile pot fi $i mai mari daca am lua in calcul si veniturile informale ale acestor
persoane — n.a.) se afla bariera find dintre informare si publicitate. Si, ca peste tot in lume, tot
ce este ilegal atrage, caci, nu-i asa?, adevarul nu se spune pe nimic.

Cu bune si cu rele, piata romaneasca de p.r. merge inainte. Move faster este mesajul
lucratorilor din domeniu, reuniti anul acesta, pe 29 septembrie, la Palatul Parlamentului, care
au cazut de acord cel putin asupra unei probleme fundamentale: pe piata media nu mai exista
doud tabere: informatia se preia de la unul la altul; avem lanturi $i unii §i altii; suntem in
acelasi timp receptori §i sursa.

Este opinia d-lui Dragos Stanca, director de publicitate, care a pledat, asa cum facem
si noi astdzi, pentru consens in relatiile publice.
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