
1 

Facultatea de Drept ĸi ἧtiinἪe Administrative 

Universitatea ķtefan cel Mare din Suceava 

CENTRUL DE ĊNVŀŝŀMĄNT LA DISTANŝŀ ķI FORMARE CONTINUŀ 

Specializarea: AdministraŞie publicŁ 

Anul II i, Sem. 1 

http://fdsa.usv.ro   |   Telefon:  +40 230 216 147   Interior: 555  |  stefan.sandu@fdsa.usv.ro 

 

 

 

 

 

Prof. Univ. Dr. Antonio SANDU 

 

 

RELAŝII PUBLICE  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Suceava 

2019 

http://fdsa.usv.ro/


2 

Copyright Prof. Univ. Dr.  Antonio Sandu. 

Acknowledgment: Autorul multumeĸte echipei editoriale LUMEN pentru sprijinul oferit ´n 

editarea, corectura ĸi tehnoredactarea acestui curs: Alexandra Huidu, Roxana Stratulat ĸi 

Bianca Sandu. 
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volumele Sandu, A. (2009). Dimensiuni etice ale comunicŁrii ´n postmodernitate. IaἨi, 
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Introducere  

ExistenἪa purtŁtorului de cuv©nt este obligatorie ´n orice instituἪie publicŁ. Ċn conformitate 

cu prevederile art. 16 din Legea nr. 544/2001 privind liberul acces la informaŞiile de interes 

public, ĂautoritŁŞile ĸi instituŞiile publice au obligaŞia sŁ desemneze un purtŁtor de cuv©nt, de 

regulŁ din cadrul compartimentelor de informare ĸi relaŞii publiceò. Prezentul suport de curs 

abordeazŁ problematica relaŞiilor publice ´n sfera administraŞiei publice, fiind centrat pe 

atribuŞiile comunicatorului instituŞional/purtŁtorului de cuv©nt ĸi al biroului de relaŞii cu presa 

sau al biroului de comunicare instituŞionalŁ al organizaŞiei publice. Comnicatorul 

instituἪional/purtŁtorul de cuv©nt are pe l©ngŁ rolul de emiἪŁtor al mesajului instituἪional, acela 

de realizator al conἪinutului comunicŁrii, ´n aἨa fel ´nc©t acesta sŁ transmitŁ cel mai bine 

mesajul dorit cŁtre publicul ἪintŁ.  

Prezenta lucrare are o valoare didacticŁ, baz©ndu-se pe o sintezŁ a bibliografiei de 

specialitate, cu rolul de ´ndrumar pentru studenἪii la forma de ́ nvŁἪŁm©nt ID, ´n scopul ´nsuἨirii 

competenἪelor generale Ἠi particulare ale disciplinei. StudenἪii sunt sfŁtuiἪi sŁ parcurgŁ ´ntreaga 

bibliografie, at©t cea generalŁ, c©t Ἠi cea suplimentarŁ pentru fiecare unitate de ´nvŁἪare!  

Ċn acest suport de curs au fost integrate parἪial unele teme tratate anterior de autor ´n 

volumele Sandu, A. (2009). Dimensiuni etice ale comunicŁrii ´n postmodernitate. IaἨi, 

Rom©nia: Lumen; Sandu. A. (2010). Perspective semiologice asupra transmodernitŁѿii. IaἨi, 

Rom©nia: Performantica; Sandu, A. (2015a). Manual pentru cursanŞii programului de formare 

profesionalŁ: ĂAsistent ´n relaѿii publice ĸi comunicareò COD COR 342906. IaἨi, Rom©nia: 

Lumen; Sandu, A. (2012a). Filosofia socialŁ construcŞionistŁ. DirecŞii epistemice, etice ĸi 

pragmatice. Cluj-Napoca, Rom©nia: Presa UniversitarŁ ClujeanŁ, precum Ἠi sintezele unor 

articole publicate anterior de autor. 

Fragmentele preluate din lucrŁrile cu caracter didactic sau ἨtiinἪific proprii ï inclusiv 

preluŁri ad literam ï au fost realizate cu respectarea normelor etice ´n vigoare, cu precizarea 

sursei ´n conformitate cu standardele academice. Anumite texte proprii, publicate anterior ´n 

articole ἨtiinἪifice sau volume, au fost reluate cu scop didactic, respect©ndu-se normele 

academice de publicare Ἠi av©nd ´n prealabil obἪinut ï rezervat ï dreptul de republicare. Ċn 

cadrul anumitor secἪiuni ale cursului au fost preluate scurte fragmente din lucrŁri ἨtiinἪifice de 

specialitate, relevante pentru tema prezentatŁ. Fragmentele preluate sunt de obicei ´nsoἪite de 

opinii ale autorului prezentului curs Ἠi de teme individuale, care propun studenἪilor 

aprofundarea tematicii pornind de la lucrŁrile autorilor citaἪi. 
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Obiectivele cursului  

Obiectivele cursului constituie familiarizarea studenŞilor cu principalele paradigme 

ĸtiinŞifice ale domeniului ĸi cu terminologia particularŁ a domeniului. CursanŞii vor avea 

capacitatea de a opera cu principalele concepte de specialitate ĸi sŁ elaboreze lucrŁri 

originale, pornind de la aplicarea practicŁ a teoriei ĸi metodologiei specifice domeniului. 

CompetenŞele oferite de parcurgerea cursului sunt: 

Û C1. Utilizarea conceptelor ĸi principiilor fundamentale de organizare ĸi funcŞionare a 

structurilor administrative pentru inserŞia profesionalŁ ´n instituŞii publice ĸi/sau private; 

Û C2. Descrierea principalelor concepte, teorii, metodologii ĸi proceduri utilizate ´n 

organizarea ĸi funcŞionarea structurilor administrative; 

Û C3. Aplicarea principiilor ĸi metodelor de bazŁ ale domeniului pentru cercetarea unui 

aspect de complexitate medie din funcŞionarea unei structuri administrative; 

Û C4. Administrarea activitŁŞilor specifice din domeniu, cu respectarea eticii ĸi 

deontologiei profesionale; 

Û C5. Explicarea clarŁ, ´n termeni real descriĸi, a problematicii manageriale din 

sistemul administraŞiei publice ĸi ´n conformitate cu managementul resurselor umane, dar 

ĸi cu principiile de eticŁ ĸi deontologie profesionalŁ; 

Û C6. Utilizarea instrumentelor ĸi metodelor moderne de management ĸi 

managementul resurselor umane, ´n limitele codului de conduitŁ a funcŞionarului public; 

Û C7. Ċndeplinirea la termen, ´n mod riguros, eficient ĸi responsabil, a sarcinilor 

profesionale, cu respectarea principiilor etice ĸi a deontologiei profesionale. 

 

CerinŤe preliminare  

Materialul de studiu propus studenŞilor din anul al III-lea de la specializarea 

Administraѿie publicŁ urmŁreĸte permanent stabilirea unor conexiuni cu o serie de alte 

discipline ce s-au studiat pe parcursul anilor anteriori de studiu, conform planurilor de 

´nvŁŞŁm©nt. Aceste discipline sunt: ἧtiinἪa AdministraἪiei, Teoria GeneralŁ a Statului Ἠi a 

Dreptului, Management General, Comunicarea ´n AdministraἪia PublicŁ. 

Ċn componenἪa cursului sunt incluἨi urmŁtorii descriptori (unitŁἪi de ´nvŁἪare): 

 

Unitatea de ´nvŁἪare 1:  Rolul comunicŁrii ´n PR. Comunicatorul instituἪional; 

Unitatea de ´nvŁἪare 2:  PR ´n organizaἪia publicŁ; 

Unitatea de ´nvŁἪare 3:  Evenimentul. ConstrucἪia unui eveniment public; 
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Unitatea de ´nvŁἪare 4:  Instrumente de comunicare cu presa; 

Unitatea de ´nvŁŞare 5: Comunicatul de presŁ; 

Unitatea de ´nvŁἪare 6:  Elemente de marketing social ĸi campanii de PR; 

Unitatea de ´nvŁἪare 7:  Auditul comunicŁrii Ἠi climatul organizaἪional; 

Unitatea de ´nvŁἪare 8:  Fenomene de masificare a comunicŁrii. Societatea de masŁ; 

Unitatea de ´nvŁŞare 9: Elemente de GDPR ´n comunicare publicŁ ĸi marketing. 

 

Materiale necesare pentru activitńŤile tutoriale 

La activitŁἪile tutoriale programate vŁ sunt necesare c©teva materiale: foi de hartie, pix 

sau stilou, acces la internet Ἠi prezentul suport de curs.  

 

Teme de control  

La finalul materialului de studiu veŞi gŁsi instrucŞiunile de realizare ale celor douŁ teme 

de control: 

1. PropuneŞi o campanie de relaŞii publice viz©nd un eveniment organizat ĸi 

implementat de primŁria din localitatea dumneavoastrŁ; 

2. RealizaŞi o analizŁ a comunicŁrii publice desfŁĸuratŁ de primŁria din localitatea 

dumneavoastrŁ pe site-ul propriu. 

Temele de control vor fi trimise prin email, pe platforma electronicŁ sau prezentate ´n 

ziua programatŁ pentru colocviu.  

Pentru obŞinerea punctajului maxim (10 puncte), la fiecare temŁ de control trebuie 

´ndeplinite urmŁtoarele criterii: fiecare temŁ trebuie redactatŁ ´n 1500-2000 de cuvinte, sŁ 

cuprindŁ obiectivele cercetŁrii, sinteza literaturii de specialitate consultatŁ pentru 

definitivarea obiectivelor, metodologia utilizatŁ ĸi rezultatele. Temele de control vor fi 

evaluate antiplagiat prin intermediul soft-ului Turnitin. ConŞinutul maxim de similaritate 

admis este de 9%. DacŁ pragul de similaritate este depŁĸit, tema este consideratŁ 

neefectuatŁ. 

 

Evaluare:  

Se va face evaluare formativŁ Ἠi evaluare sumativŁ. Evaluarea cuprinde at©t activitatea 

individualŁ din timpul semestrului, materializatŁ ´n realizarea celor douŁ teme de control, 

c©t Ἠi examinarea finalŁ la sf©rἨitul parcurgerii tuturor unitŁἪilor de conἪinut. 

Ċn cadrul fiecŁrei unitŁἪi de ´nvŁἪare au fost adŁugate sarcini de ´nvŁἪare cu caracter 

opἪional, care permit aprofundarea conἪinuturilor cognitive Ἠi transformarea acestora ´n 

competenἪe, prin intermediul ´nvŁἪŁrii prin descoperire Ἠi a lucrului ´n echipŁ. Temele sunt 
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opἪionale, studenἪii put©nd alege ´ntre mai multe teme prezentate ´n vederea realizŁrii unui 

portofoliu de lecturŁ Ἠi a unor eseuri pornind de la bibliografie, care vor fi expuse atenἪiei 

colegilor Ἠi a primirii unui feedback, at©t de la colegi, c©t Ἠi de la tutore. 

Implicarea studentului ´n realizarea temelor opἪionale, Ἠi calitatea rezolvŁrii acestora, 

va fi evaluatŁ pe baza portofoliului adiacent temelor de control. 

Nota finalŁ se compune din: 

1. nota obŞinutŁ ´n urma evaluŁrii finale la colocviul pregŁtit av©nd ca bazŁ materialul 

actual de studiu sau orice alte resurse bibliografice propuse la finalul manualului: 

Pondere la nota finalŁ ï 60% 

2. nota obŞinutŁ pentru cele douŁ teme de control: 

Pondere la nota finalŁ ï 40% 

 

SemnificaŤia pictogramelor folosite ´n materialul de studiu 
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Introducere  

Ċn relaŞiile publice existŁ trei domenii importante: comunicarea de masŁ, comunicarea 

personalizatŁ ĸi comunicarea organizaŞionalŁ/internŁ. Cea mai semnificativŁ laturŁ a 

comnicŁrii de masŁ o reprezintŁ comunicarea prin intermediul mass-media. Reprezentantul 

organizaἪiei ´n relaἪia cu mass-media este de obicei purtŁtorul de cuv©nt. Acesta acἪioneazŁ 

fie independent, ´n cadrul structurilor de coordonare ale organizaἪiei, fie ´n cadrul Biroului 

de presŁ, pe care de cele mai multe ori ´l conduce. 

Comunicatorul instituἪional este acea persoanŁ desemnatŁ de organizaἪie sŁ o 

reprezinte ´n faἪa publicului Ἠi a mass-media, transmiἪ©nd ´n mod adecvat mesajele 

organizaἪiei. 

Rolul tradiἪional al comunicatorului instituἪional este acela de purtŁtor de cuv©nt. De 

obicei comunicatorul instituἪional este reprezentat de purtŁtorul de cuv©nt, care este, sau ar 

trebui sŁ fie, singura persoanŁ abilitatŁ sŁ exprime un punct de vedere oficial al 

organizaἪiei. AlŁturi de acesta, organizaἪiile pot avea o ´ntreagŁ echipŁ de comunicare, 

fiecare membru av©nd responsabilitŁἪi ´n construcἪia Ἠi implementarea strategiei de 

comunicare.  

PoziἪia comunicatorului instituἪional ´n organizaἪie diferŁ ´n funcἪie de dimensiunea 

acesteia, dar Ἠi de ´nἪelegerea pe care factorii de decizie o au cu privire la importanἪa 

poziἪionŁrii ´n faἪa propriilor publicuri ἪintŁ. Activitatea comunicatorului instituἪional se 

extinde din ce ´n ce mai mult ´n sfera noilor media, capabile sŁ ajungŁ la destinatarul 

individual al comunicŁrii cu un mesaj personalizat la care acesta sŁ fie receptiv Ἠi provenit 

prin canale considerate de receptor a fi de ´ncredere.  

Comunicatorul instituἪional trebuie sŁ fie familiarizat cu particularitŁἪile activitŁἪii 

organizaἪiei, cu publicurile sale ἪintŁ Ἠi cu politicile pe care organizaἪia le implementeazŁ. 
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1.2. Competen Ťele unit ńŤii de ńvńŤare  

1.3. Co municatorul institu Ťional ĺi PR-ul organiza Ťional  

1.4. Rolul comunicńrii ´n PR 

1.5. Instrumente utiliz ate ´n campaniile de relaŤii publice  

 Rezumat  

 Test de autoevaluare  

 Lucrare de verificare  

 Miniglosar  

 

1.1. Introducere  

Ċn relaŞiile publice existŁ trei domenii importante: comunicarea de masŁ, comunicarea 

personalizatŁ ĸi comunicarea organizaŞionalŁ/internŁ. Cea mai semnificativŁ laturŁ a 

comnicŁrii de masŁ o reprezintŁ comunicarea prin intermediul mass-media. Reprezentantul 

organizaἪiei ´n relaἪia cu mass-media este de obicei purtŁtorul de cuv©nt. Acesta acἪioneazŁ 

fie independent, ´n cadrul structurilor de coordonare ale oranizaἪiei, fie ´n cadrul Biroului 

de presŁ, pe care de cele mai multe ori ´l conduce. 

1.2. CompetenŤele unitńŤii de ´nvńŤare 

La finalul parcurgerii acestei unitŁŞi de ´nvŁŞare, studentul va fi capabil sŁ: explice 

rolul comunicatorului instituἪional Ἠi/sau al purtŁtorului de cuv©nt, ´nἪeleg©nd diferenἪele 

dintre cele douŁ profesii implicate ´n comunicarea publicŁ a organizaἪiei. Studentul va fi 

capabil sŁ ´nἪeleagŁ Ἠi sŁ defineascŁ noἪiunea de public Ἠi sŁ identifice publicurile 

semnificative pentru diferitele organizaἪii.  

 

Durata de parcurgere a unitŁŞii de ´nvŁŞare este de 6 ore. 
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1.3. Comunicatorul institu Ἢional Ἠi PR-ul organiza Ἢional  

PR-ul defineἨte Ἠi accentueazŁ obligaἪiile organizaἪiei de a servi interesul public, 

devenind astfel un sistem de avertizare, care ajutŁ managerii sŁ anticipeze tendinἪele 

mediului. PR-ul foloseἨte ca principale instrumente cercetarea Ἠi comunicarea bazatŁ pe 

principii etice (Coman, 2004: 11). 

Ċn literatura de specialitate ´nt©lnim urmŁtoarele categorii de comunicare publicŁ: 

Û comunicarea instituŞiei prezidenŞiale; 

Û comunicarea guvernamentalŁ; 

Û comunicarea parlamentarŁ; 

Û comunicarea organismelor publice; 

Û comunicarea instituἪiilor Ἠi serviciilor publice locale; 

Û comunicarea ´ntreprinderilor de interes public (Damaschin, n.d.: 13). 

 

Comunicarea instituŞionalŁ are ´n vedere prezentarea instituŞiei Ἠi a activitŁŞilor 

acesteia ´n vederea afirmŁrii identitŁŞii ĸi imaginii sale publice.  

 

Ċn mod normal, comunicarea publicŁ ar trebui sŁ acompanieze politicile instituŞiei, 

fŁc©ndu-le explicite at©t publicului intern, c©t Ἠi celui extern.  

Comunicarea instituŞionalŁ este vŁzutŁ a fi constituitŁ din  patru cercuri concentrice: 

Û interior, al personalului;  

Û operaŞional, utilizatorii; 

Û sectorial, partenerii; 

Û general.  

Comunicatorul instituŞional opereazŁ cu elementele imaginarului organizaŞional, 

identitatea publicŁ a organizaἪiei manifest©ndu-se ´n stilul producŞiilor simbolice, istoria, 

miturile, subiectele tabu, reunite generic sub denumirea de culturŁ organizaŞionalŁ 

(Damaschin, n.d.: 14). 

FuncŞiile comunicŁrii instituŞionale sunt:  

Û de a informa publicurile ŞintŁ cu privire la activitatea organizaŞiei, valorile ĸi 

scopurile acesteia;  

Û de a primi feed-back de la publicurile ŞintŁ ï a primi informaŞii cu privire la 

aĸteptŁrile beneficiarilor, opiniile acestora; 

Û de a facilita dezbaterea publicŁ cu privire la actele normative emise de organizaŞie, 

politicile ĸi  programele acesteia;  
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Û poziŞionarea organizaŞiei ´n conĸtiinŞa publicŁ ï informarea ĸi formarea opiniei 

publice referitoare la organizaŞie; 

Û asigurarea transparenŞei organizaŞiei ï asigurarea publicului ŞintŁ cu privire la 

´ndeplinirea scopurilor organizaŞiei. 

Mioara Burlacu descrie urmŁtoarele dimensiuni ale comunicŁrii:  

Û relaŞionalŁ superficialŁ ï bazatŁ pe un nivel scŁzut de comunicare ĸi o relaŞie 

superficialŁ formalŁ;  

Û relaŞionalŁ profundŁ ï bazatŁ pe o comunicare ĸi o relaŞie profundŁ ´ntre emiŞŁtor ĸi 

receptor, respectiv ´ntre comunicator ĸi grupurile sale ŞintŁ;  

Û comunitarŁ ï ´n care publicul ŞintŁ este reprezentat ca un receptor colectiv, at©t 

emiŞŁtorul, c©t ĸi receptorul fiind membrii aceleiaĸi comunitŁŞi (Burlacu, 2008).  

 

Publicul reprezintŁ un grup sau un individ implicat ´n orice fel anume ´n viaŞa unei 

organizaŞii.  

 

Publicurile organizaἪiilor sunt clasificate ´n: mass-media, angajaŞii, membrii, 

comunitatea, instituŞiile guvernamentale, investitorii ĸi consumatorii.  

 

Publicul ŞintŁ al comunicŁrii instituŞionale este receptorul mesajelor, ´nŞeles ca grup 

de oameni care sunt legaŞi ´ntre ei printr-o serie de caracteristici comune, cum ar fi 

preocupŁrile, ĸi care rŁspund ´n acelaĸi mod la o problemŁ (Newsom & Carell, 2005: 134).  

 

Ċn funcŞie de poziŞia faŞŁ de organizaŞie, publicurile pot fi interne ï membri ai 

organizaŞiei, voluntari, acŞionari etc. - ĸi externe ï care nu participŁ direct la activitatea 

organizaŞiei, dar pot fi direct interesaŞi de aceasta ï beneficiari, clienŞi, furnizori, parteneri, 

´n general stakeholderi. 

Din perspectiva faŞŁ de organizaŞie, publicurile ŞintŁ pot fi: favorabile, care apreciazŁ 

activitatea organizaŞiei, publicurile neutre, care nu au nicio poziŞie faŞŁ de organizaŞie, ĸi 

publicurile ostile, care se poziŞioneazŁ ´mpotriva organizaŞiei, adopt©nd o atitudine criticŁ 

sau contestatarŁ.  

Din perspectiva actualitŁŞii dintre organizaŞie ĸi public, distingem publicul tradiŞional, 

care se aflŁ de ceva vreme ´n relaŞie cu organizaŞia, ĸi publicul viitor, ce trebuie atras ´n 

relaŞia de comunicare cu organizaŞia (Damaschin, n.d.: 27).  

FaŞŁ de diversele tipuri de public ale organizaŞiei, cel mai important rol al 

comunicatorului instituŞional este acela de a arŁta cŁ organizaŞia valorizeazŁ grupurile ŞintŁ 

ĸi cŁ realmente ´i pasŁ de acestea.  

Canalele prin care mesajele organizaŞiei sunt transmise cŁtre public sunt:  
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Û mass-media, prin intermediul conferinŞelor ĸi a comunicatelor de presŁ; 

Û new media, prin intermediul unor canale precum bloguri, Google, inclusiv reclame 

plŁtite prin Google, pagina de Facebook a organizaŞiei, canalul de Youtube al acesteia;  

Û relaŞii directe cu publicul prin organizarea unor evenimente gen conferinŞe, 

seminarii, lansŁri de produse; 

Û prezentŁri video ĸi multimedia disponibile online sau prezentate ´n cadrul diverselor 

evenimente;  

Û sponsorizarea unor evenimente sociale, culturale sau sportive de largŁ audienŞŁ ĸi 

transmiterea mesajului ´n cadrul acestuia; 

Û produse sau servicii promoŞionale asociate cu mesajul organizaŞiei; 

Û corespondenŞŁ directŁ cu publicul prin intermediul poĸtei tradiŞionale sau electronice; 

Û achiziŞonarea de spaŞiu publicitar ´n media tradiŞionalŁ sau online;  

Û postarea unor afiĸe, bannere etc.; 

Û publicarea/tipŁrirea unor materiale informative: pliante, broĸuri, cataloage, etc.; 

Û participarea la t©rguri ĸi expoziŞii (Irimieĸ, 2016: 28).  

Dintre toate aceste canale, cele mai ample activitŁἪi ale comunicatorului instituἪional 

sunt ´n general pe direcἪia relaἪiei cu mass-media Ἠi, mai nou, a relaἪiei directe cu publicul 

prin intermediul noilor media. Grupul ŞintŁ din interiorul mass-media cuprinde editori, 

redactori, jurnaliĸti, autori ĸi comentatori politici, economici etc. Cooperarea cu mass-

media multiplicŁ efectele de comunicare datoritŁ vizibilitŁἪii/audienἪei respectivei media. 

Dintre Ἢintele de media se iau ´n calcul redacŞiile de ĸtiri ĸi alte departamente ale staŞiilor de 

radio ĸi televiziune. 

Mass-media are un rol esenŞial ´n formarea opiniei publice. Mass-media acŞioneazŁ nu 

numai ca o camerŁ de rezonanŞŁ, ci c©teodatŁ ĸi ca filtru deformant (Universitatea CreἨtinŁ 

Dimitrie Cantemir din BucureἨti, n.d.). Deoarece jurnaliĸtii nu reproduc de obicei o 

informaŞie aἨa cum a fost transmisŁ, comunicarea instituἪionalŁ se poate ´ntoarce ´n 

favoarea sau defavoarea companiei. Pentru comunicatorul instituἪional, gazetarul este ´n 

acelaἨi timp un aliat ĸi un potenŞial adversar. Este aliat atunci c©nd purtŁtorul de cuv©nt 

reuἨeἨte sŁ coopteze interesul presei Ἠi, prin intermediul acesteia, ideile sale ajung direct la 

consumatori, clienŞi, publicul larg etc. Cu toate acestea, orice punct slab nesusŞinut de 

argumente, orice greĸealŁ de comunicare, afirmaἪie nedublatŁ de fapte sunt imediat 

sancἪionate, ´n cel mai bun caz prin ignorare, dacŁ nu prin sublinierea erorii Ἠi promovarea 

acesteia ´n locul mesajului propus de organizaἪie. 

Rolul tradiἪional al comunicatorului este acela de purtŁtor de cuv©nt. AceastŁ definire 

provine de la ´nἪelegerea restr©nsŁ a comunicŁrii instituἪionale la comunicarea cu mass-
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media, deἨi pentru majoritatea organizaἪiilor comunicarea prin mijloacele media clasice 

rŁm©ne principalul canal de relaἪii publice.  Activitatea comunicatorului instituἪional se 

extinde din ce ´n ce mai mult ´n sfera noilor media, capabile sŁ ajungŁ la destinatarul 

individual al comunicŁrii cu un mesaj personalizat la care acesta sŁ fie receptiv Ἠi provenit 

prin canale considerate de receptor a fi de ´ncredere.  

 

Exemplu  

Victoria ´n alegerile prezidenἪiale a candidatului dreptei Klaus Iohannis pe baza unei 

mobilizŁri excepἪionale a susἪinŁtorilor sŁi s-a fŁcut prin intermediul canalelor de 

comunicare web 2.0 Ἠi ´n special pe Facebook. Astfel, rolul comunicatorului instituἪional Ἠi 

´n special al echipelor de comunicare ´ncepe sŁ se schimbe, treptat comunicatorul devenind 

un profesionist ´n construcἪia Ἠi transmiterea mesajului, fiind un personaj cheie al 

organizaἪiei moderne.  

 

Ċn ceea ce priveἨte relaἪia cu presa, aceasta este consideratŁ a fi cea mai rŁsp©nditŁ, mai 

uἨoarŁ ĸi mai ieftinŁ modalitate de construcἪie a imaginii publice. Pentru ca relaἪia cu 

mass-media sŁ fie eficientŁ, sunt necesare o serie de condiἪii pe care purtŁtorul de cuv©nt 

trebuie sŁ le ´ndeplineascŁ:  

Û sŁ nu existe inadvertenἪe ´ntre mesajul transmis de instituἪie ĸi òrealitateò;  

ÛòreputaἪia instituἪionalŁò- instituἪia este privitŁ de public ca fiind de ´ncredere;  

Û atitudinea proactivŁ at©t a instituἪiei, c©t Ἠi a comunicatorului faἪŁ de media;  

Û profesionalismul purtŁtorului de cuv©nt - acesta ar trebui sŁ fie o persoanŁ cu studii 

Ἠi competenἪe ´n domeniu.  

Ċn ceea ce priveἨte calitŁἪile individuale ale purtŁtorului de cuv©nt, acesta ar trebui sŁ 

dea dovadŁ de:  

Û integritate - sŁ fie o persoanŁ cunoscutŁ pentru caracterul sŁu moral Ἠi pentru lipsa de 

toleranἪŁ faἪŁ de practici neetice ´n comunicare;  

Û credibilitate - practica anterioarŁ a comunicatorului trebuie sŁ fi fost onestŁ, iar 

mesajele transmise sŁ fi fost adevŁrate Ἠi adecvate; de credibilitatea comunicatorului 

depinde ´n mare mŁsurŁ credibilitatea mesajului Ἠi indirect a instituἪiei pe care o reprezintŁ 

- imparἪialitate ĸi echidistanἪŁ; comunicatorul trebuie sŁ trateze reprezentanἪii media cu 

echidistanἪŁ, fŁrŁ a lŁsa sŁ se ´nἪeleagŁ existenἪa unor preferinἪe pentru una sau alta dintre 

instituiἪiile de media; de asemenea, mesajul trebuie transmis cu sinceritate Ἠi obiectivitate; 

chiar dacŁ se urmŁreἨte punerea ´ntr-o luminŁ favorabilŁ a instituἪiei emitente, acest lucru 

nu trebuie sŁ se facŁ prin deformŁri ale realitŁἪii Ἠi nici prin denigrarea altor organizaἪii; 
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Û capacitatea de reacἪie adecvatŁ ´n timp real - comunicatorul trebuie sŁ poatŁ da 

informaἪii cŁtre media ´n cel mai scurt timp faἪŁ de evenimentul desfŁἨurat Ἠi faἪŁ de 

momentul solicitŁrii acestuia de cŁtre media; 

Û capacitatea de comunicare cu jurnaliἨtii - mesajul trebuie comunicat ´n aἨa fel ´nc©t 

sŁ fie accesibil Ἠi de interes pentru jurnaliἨti, sŁ le punŁ la dispoziἪie suficiente informaἪii 

´nc©t aceἨtia sŁ-Ἠi poatŁ redacta Ἠtirea sau articolul de presŁ; comunicatorul trebuie sŁ fie 

dispus sŁ rŁspundŁ la solicitarea de informaἪii suplimentare venite din partea jurnaliἨtilor 

Ἠi, de asemenea, sŁ fie dispus sŁ ´Ἠi ajusteze parἪial agenda de comunicare ´n funcἪie de 

solicitŁrile venite dinspre media;  

Û capacitatea de analizŁ a evenimentelor ĸi sintetizare a comunicŁrii - comunicatorul 

instituἪional trebuie sŁ fie capabil, pe de o parte, sŁ transmitŁ informaἪia brutŁ fŁrŁ a integra 

´n conἪinutul Ἠtirii propriile opinii Ἠi, pe de altŁ parte, trebuie sŁ poatŁ emite opinii 

pertinente faἪŁ de conἪinutul informaἪiei Ἠi, de asemenea, sŁ ofere replici adecvate la 

eventualele critici; informaἪia expusŁ trebuie sŁ fie sintetizatŁ astfel ´nc©t sŁ atragŁ atenἪia 

jurnaliἨtilor Ἠi a publicului fŁrŁ a permite interpretŁri echivoce din partea media sau a 

publicului, dar Ἠi fŁrŁ a omite informaἪii importante;  

 
 

ConferinŤa de presń a preĺedintelui SUA Donald Trump 
Sursa imaginii:US Embassy & Consulate in Vietnam  

Imagine etichetatń cu permisiune de reutilizare de Google Photos 

 

 



Antonio Sandu ð RelaŤii publice 

17 

Û capacitatea de negociere a situaἪiilor de comunicare - dincolo de aspectul pur 

informaἪional, comunicatorul trebuie sŁ fie capabil sŁ gestioneze spaἪiul de comunicare, 

timpul Ἠi specificul mesajului, contextul comunicŁrii Ἠi al interpretŁrii mesajului, forma de 

prezentare etc.; negocierea comunicŁrii ´nseamnŁ, de asemenea, capacitatea de a identifica 

Ἠi clarifica sensurile mesajului fŁc©nd ´n aἨa fel ´nc©t receptorul acesteia sŁ primeascŁ o 

informaἪie c©t mai apropiatŁ de intenἪia de comunicare a transmiἪŁtorului; de asemenea, 

comunicatorul trebuie sŁ fie capabil sŁ rŁspundŁ la ´ntrebŁri incomode venite din partea 

media Ἠi sŁ orienteze comunicarea pentru a da o tentŁ favorabilŁ instituἪiei emitente.  

Û capacitatea de a gestiona crizele de imagine - comunicatorul trebuie sŁ fie capabil sŁ 

comunice ´n caz de crize de imagine, refŁc©nd credibilitatea Ἠi imaginea publicŁ pozitivŁ a 

organizaἪiei, explic©nd publicului cauzele care au dus la apariἪia crizei respective, 

modalitŁἪile de depŁἨire a acesteia Ἠi elementele pozitive care fac ca organizaἪia sŁ fie 

credibilŁ ´n ciuda traversŁrii temporare a unei situaἪii dificile (Irimieĸ, 2016: 30); este 

deosebit de important pentru purtŁtorul de cuv©nt sŁ creeze o relaἪie de colabrare cu 

jurnaliἨtii, bazatŁ pe respect reciporc; cu toate acestea, purtŁtorul de cuv©nt Ἠi jurnalistul se 

aflŁ pe poziἪii diferite, jurnaliἨtii fiind ´n cŁutare de Ἠtiri de presŁ, de exclusivitŁἪi Ἠi adesea 

de senzaἪional, iar rolul comunicatorului este sŁ transmitŁ mesajul instituἪional ´n aἨa fel 

´nc©t acesta sŁ devinŁ Ἠtire Ἠi sŁ fie de interes pentru jurnaliἨti; purtŁtorul de cuv©nt, odatŁ 

numit, devine persoanŁ publicŁ, iar mesajele sale sunt considerate ca fiind oficiale Ἠi 

angaj©nd poziἪia organizaἪiei; de aceea este indicat ca mesajele transmise sŁ nu includŁ 

puncte de vedere ale purtŁtorului de cuv©nt, at©t timp c©t acestea nu reprezintŁ efectiv 

poziἪia organizaἪiei (Pop, 2002: 52); erorile de comunicare ale purtŁtorului de cuv©nt devin 

publice, iar deficitul de imagine este transferat organizaἪiei; 

Û ń ceea ce priveἨte integritatea Ἠi moralitatea pe care comunicatorul instituἪional Ἠi, ´n 

special, purtŁtorul de cuv©nt trebuie sŁ dea dovadŁ, Remus Pricopie (cit. de Sandu, 2015a) 

propune o serie de laturi etice ale activitŁἪii purtŁtorului de cuv©nt. 

Tabel 1.1.  ð Laturile etice ale activitńŤii purtńtorului de cuv©nt 

Laturile etice ale activitŁŞii purtŁtorului de cuv©nt 

sistemul 

deontologic 

acordarea unei importanŞe mai mari faptelor dec©t efectelor 

acestora 

sistemul teleologic pune accentul pe finalitatea activitŁŞii de relaŞii publice 

sistemul etic 

situaŞional 

accentueazŁ influenŞa particularitŁŞilor contextuale faἪŁ de 

conduita eticŁ generalŁ 

sistemul etic 

relativist individual 

toate asociaŞiile profesionale ale specialiἨtilor ´n 

comunicare  au formulat un cod etic propriu sau au aderat 

la unul deja existent; componenta eticŁ, spune Remus 

Pricopie (cit. de Sandu, 2015a) face parte din 
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profesionalismul specialistului ´n relaŞiile publice; pentru 

ca relaἪiile publice sŁ fie considerate morale,  ele trebie sŁ 

se bazeze  pe valori etice precum: onestitate, ´ncredere, 

cinste, respect faŞŁ de valorile organizaŞionale ĸi societale 

(Hristache, Paicu, & Iacob, 2010) 

Sursa: adaptare dupń Pricopie (cit. de Sandu, 2015a) 

 

Documentare multimedia:  

Pentru o mai bunŁ ´nŞelegere a integritŁŞii ca valoare eticŁ ´n viaŞa profesionalŁ, dar ĸi 

´n cea personalŁ, invitŁm studenŞii sŁ vizioneze filmul Brexit, scenariul James Graham ĸi 

regia Toby Haynes, o producŞie a Channel 4. Filmul este disponibil online gratuit la adresa: 

https://www.youtube.com/watch?v=44YTTyQKyJQ  

 

Sń ne reamintim: 

PR-ul defineἨte Ἠi accentueazŁ obligaἪiile organizaἪiei de a servi interesul public. Ċn 

mod normal, comunicarea publicŁ ar trebui sŁ acompanieze politicile instituŞiei. Rolul 

tradiἪional al comunicatorului este acela de purtŁtor de cuv©nt. 

1.4.  Rolul comunicńrii ń PR 

Aurel Codoban (2014) aratŁ cŁ ´nἪelegerea sensului contemporan al relaἪiilor publice 

(la nivelul administraἪiei publice), cel puἪin la nivel european, este legat de comunicarea 

publicŁ, multŁ vreme consideratŁ apanajul statului naἪional. Motivele acestei opἪiuni sunt: 

a) apartenenἪa la tradiἪia latinŁ Ἠi europeanŁ; 

b) comunicarea publicŁ ´n calitate de relaἪie publicŁ care permite un cadru iniἪial 

neutru pentru ´nἪelegerea generalŁ a relaἪii lor publice (Codoban, 2014). 

 

OdatŁ cu integrarea europeanŁ, apare un nou nivel al comunicŁrii instituἪionale Ἠi 

anume cea europeanŁ, care deocamdatŁ nu a atins potenἪialul necesar pentru promovarea 

corectŁ a cetŁἪeniei europene ´n r©ndul locuitorilor Europei (Pricopie, 2012). 

 

Comunicarea publicŁ este descrisŁ de Aurel Codoban ca fiind una formalŁ Ἠi legatŁ de 

punerea ́n acἪiune a regulilor, fiind strict legatŁ de ḿpŁrtŁἨirea de informaἪii , de utilitatea 

publicŁ Ἠi de menἪinerea liantului social (Codoban, 2014). 

FinalitŁἪile comunicŁrii publice nu pot fi disociate de cele ale instituἪiilor publice, fiind 

´n egalŁ mŁsurŁ orientate spre informarea Ἠi punerea ´n valoare a politicilor publice Ἠi 

obἪinerea de feed-back cu privire la aἨteptŁrile cetŁἪenilor, cu scop final de construire a 

unui consens asupra unor problematici de interes general pe baza dezbaterii publice 

(FrunzŁ, 2015). 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=44YTTyQKyJQ
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TO DO - SarcinŁ de lucru:   

Pentru o c©t mai amplŁ ´nŞelegere a rolului comunicŁrii ´n situaἪii de crizŁ, invitŁm 

studenἪii sŁ lectureze un capitol la alegere din volumul Pelea, I. C. (2010). Gestionarea 

crizelor de imagine. Criza din Tibet. 2008-2009. IaἨi, Rom©nia: Lumen.  

 

Sń ne reamintim: 

ĊnἪelegerea sensului contemporan al relaἪiilor publice este legat de comunicarea 

publicŁ. Comunicarea publicŁ este strict legatŁ de ´mpŁrtŁἨirea de informaἪii, de utilitatea 

publicŁ Ἠi de menἪinerea liantului social. 

1.5.  Instrumente utilizate ´n campaniile de relaŤii publice 

Principalul
1
 instrument al oricŁrei campanii de relaŞii publice este talentul ĸi 

creativitatea comunicatorului instituἪional Ἠi al echipei responsabile cu implementarea 

campaniei de comunicare. ConstrucŞia ĸi adecvarea mesajului, canalele de transmitere, 

evenimentele sunt prilejuri de a transmite mesajul organizaŞiei (Sandu,  2015a). Cele mai 

semnificative tehnici de comunicare publicŁ care stau la dispoziŞia echipei de PR sunt de 

douŁ feluri: 

Û comunicarea directŁ cu grupurile ŞintŁ; 

Û comunicarea mediatŁ cu grupurile ŞintŁ. 

Ċn cadrul comunicŁrii directe ´nt©lnim: 

Û susŞinerea unor prezentŁri ale organizaŞiei sau a unor produse, servicii sau programe, 

de exemplu, ´n cadrul unor seminarii, congrese, conferinŞe, etc.; 

Û discursul public ´n cadrul unor ´nt©lniri cu alegŁtorii sau cu acŞionarii, ´n cadrul unor 

evenimente de tipul conferinŞŁ, congres, etc.; discursul diferŁ faŞŁ de prezentare, ´ntruc©t 

discursul este menit sŁ transmitŁ un punct de vedere, ´n timp ce prezentarea este fŁcutŁ ´n 

scopul de a informa grupurile ŞintŁ cu privire la organizaŞie ĸi activitatea sa; 

Û organizarea de conferinŞe, congrese, seminarii etc., ´n cadrul propriilor programe, 

ceea ce permite sŁ fie transmis mesajul organizaŞiei at©t ´n mod direct, prin prezentŁri ĸi 

discursuri publice, c©t ĸi indirect, asociindu-se imaginea organizaŞiei cu cea a 

participanŞilor ĸi obŞin©nd astfel suport pentru mesajul organizaŞiei; 

Û participarea, organizarea sau sponsorizarea unor evenimente mondene, care permit 

transmiterea mesajului organizaŞiei; 

                                                           
1
 Subcapitol adaptat dupŁ Sandu, A. (2015a). Manual pentru cursanŞii programului de formare profesionalŁ: 

ĂAsistent ´n relaѿii publice ĸi comunicareò COD COR 342906. IaἨi, Rom©nia: Lumen. 
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Û sponsorizarea unor activitŁŞi cu caracter social, cultural, sportiv, educativ sau civic, 

utilizate ca oportunitate de a transmite mesajul organizaŞiei fŁrŁ a interfera efectiv ´n 

desfŁĸurarea evenimentului; 

Û negocierile, care deĸi nu sunt ´n primul r©nd evenimente de PR, permit transmiterea 

mesajului organizaŞiei ´n domeniul ´n care se organizeazŁ respectivele negocieri; 

Û participarea la t©rguri ĸi expoziŞii de profil;  

Û recrutarea de personal permite informarea comunitŁŞii cu privire la existenŞa ĸi 

activitatea organizaŞiei care efectueazŁ angajŁri, aplicanŞii inform©ndu-se pe de o parte 

despre activitatea organizaŞiei cu ocazia interviului de angajare ĸi, pe de altŁ parte, mesajul 

organizaŞiei put©nd fi transmis direct ´n cadrul interviurilor de angajare sub forma 

aĸteptŁrilor organizaŞiei. 

Ċn domeniul comunicŁrii indirecte a mesajelor organizaŞiei, cele mai utilizate tehnici de 

transmitere a mesajului sunt: 

Û ĸtirea de presŁ, 

Û comunicatul de presŁ, 

Û articolul de presŁ, 

Û articolul ĸtiinŞific ï ´n cazul ´n care mesajul vizeazŁ modificarea unor idei, norme sau 

valori, prin intermediul Ἠi ´n acord cu dezvoltarea cunoaĸterii ĸtiinŞifice, 

Û biografia ï ´n cazul transmiterii unor informaŞii despre o persoanŁ, activitatea ĸi 

punctele sale de vedere, 

Û monografia ï ´n cazul transmiterii unor informaŞii despre o organizaŞie ĸi activitatea 

acesteia, 

Û scrisoarea cŁtre editor, 

Û publicarea unor cŁrŞi, volume de autor sau colective, pe o temŁ de interes ´n corelaŞie 

cu mesajul ce se doreĸte a fi transmis, 

Û broĸuri/pliante etc.  

 

TO DO - Sarcinń de lucru:   

Pentru o c©t mai amplŁ ´nŞelegere a rolului comunicŁrii ´n situaἪii de crizŁ, invitŁm 

studenἪii sŁ lectureze un capitol la alegere din volumul Popa, A. M. (2005). Secretul 

preѽedinѿilor. IaἨi, Rom©nia: Lumen.  
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Sń ne reamintim:  

Cele mai semnificative tehnici de comunicare publicŁ care stau la dispoziŞia echipei de 

PR sunt comunicarea directŁ cu grupurile ŞintŁ ĸi comunicarea mediatŁ cu grupurile ŞintŁ. 

 

Rezumat:  

PR-ul defineἨte Ἠi accentueazŁ obligaἪiile organizaἪiei de a servi interesul public. 

PurtŁtorul de cuv©nt nu are doar rolul de emiἪŁtor al mesajului instituἪional. Ċn ceea ce 

priveἨte persoana desemnatŁ ´n calitate de purtŁtor de cuv©nt, aceasta este fie permanentŁ, 

fie temporarŁ. ĊnἪelegerea sensului contemporan al relaἪiilor publice este legat de 

comunicarea publicŁ. Cele mai semnificative tehnici de comunicare publicŁ care stau la 

dispoziŞia echipei de PR sunt comunicarea directŁ cu grupurile ŞintŁ ĸi comunicarea 

mediatŁ cu grupurile ŞintŁ. 

 

Test de autoevaluare:  

ċntrebńri cu alegere simplń. Numai o variantń poate fi corectń. 

1. OdatŁ cu integrarea europeanŁ, apare un nou nivel al comunicŁrii instituἪionale Ἠi 

anume: 

a. cea transnaŞionalŁ. 

b. cea europeanŁ. 

c. cea euroatlanticŁ. 

 

2. Cum este comunicarea instituἪionalŁ spre deosebire de cea comercialŁ? 

a. Ċn timp ce reclamele comerciale sunt orientate dinspre organizaἪie spre publicul ἪintŁ, 

comunicarea instituŞionalŁ este bidirecἪionalŁ, urmŁrind sŁ transmitŁ mesajele organizaἪiei 

cŁtre propriul public, c©t Ἠi opinia publicului cŁtre factorii de decizie din instituἪiile de stat 

care controleazŁ organizaἪia. 

b. Ċn timp ce comunicarea comercialŁ este orientatŁ dinspre organizaἪie spre publicul ἪintŁ, 

comunicarea instituŞionalŁ este bidirecἪionalŁ, urmŁrind sŁ transmitŁ mesajele organizaἪiei 

cŁtre propriul public, c©t Ἠi opinia publicului cŁtre factorii de decizie din organizaἪie. 

c. Ċn timp ce comunicarea comercialŁ este orientatŁ dinspre organizaἪie spre publicul ἪintŁ, 

comunicarea instituŞionalŁ este bidirecἪionalŁ, urmŁrind sŁ transmitŁ mesajele 

managementului organizaŞiei cŁtre proprii salariaŞi, c©t Ἠi opinia salariaŞilor cŁtre factorii de 

decizie din organizaἪie. 
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3. Cum este descrisŁ de Aurel Codoban comunicarea publicŁ? 

a. Comunicarea publicŁ este descrisŁ de Aurel Codoban ca fiind una informalŁ Ἠi legatŁ de 

punerea ´n acἪiune a regulilor, fiind strict legatŁ de ´mpŁrtŁἨirea de informaἪii de utilitate 

publicŁ Ἠi de menἪinere a liantului social. 

b. Comunicarea publicŁ este descrisŁ de Aurel Codoban ca fiind una formalŁ Ἠi legatŁ de 

punerea ´n acἪiune a regulilor, fiind strict legatŁ de ´mpŁrtŁἨirea de informaἪii de utilitate 

publicŁ Ἠi de menἪinere a liantului social. 

c. Comunicarea publicŁ este descrisŁ de Aurel Codoban ca fiind una bidirecŞionalŁ Ἠi legatŁ 

de punerea ´n acἪiune a regulilor, fiind strict legatŁ de ´mpŁrtŁἨirea de informaἪii de utilitate 

publicŁ Ἠi de menἪinere a liantului social. 

 

4. Care este principalul instrument al oricŁrei campanii de relaἪii publice? 

a. Principalul instrument al oricŁrei campanii de relaŞii publice este talentul de a menŞine 

bune relaŞii cu presa al echipei responsabile cu implementarea campaniei de comunicare. 

b. Principalul instrument al oricŁrei campanii de relaŞii publice este talentul ĸi creativitatea 

comunicatorului instituἪional Ἠi al echipei responsabile cu implementarea campaniei de 

comunicare. 

c. Principalul instrument al oricŁrei campanii de relaŞii publice este constanŞa menŞinerii 

legŁturii cu publicul ŞintŁ de cŁtre echipa responsabilŁ cu implementarea campaniei de 

comunicare. 

 

Lucrare de verificare : 

IdentificaἪi particularitŁἪile campaniei electorale ale celor doi candidaἪi la alegerile 

prezidenἪiale din anul 2014 din turul doi - Victor Ponta Ἠi Klaus Iohannis. Pentru a obŞine 

punctajul maxim (10 puncte) se vor avea ´n vedere urmŁtoarele: identificarea a cel puŞin 

trei particularitŁŞi ale campaniei de PR, comentarea unei situaŞii ´n care apreciaŞi cŁ 

purtŁtorul de cuv©nt al unuia dintre candidaŞi nu a gestionat corespunzŁtor o situaŞie de 

imagine, efectuarea de referinŞe punctuale la particularitŁŞile etice ale campaniei. 

 

Miniglosar:  

RelaἪiile publice implicŁ managementul problemelor, permiἪ©nd managerilor sŁ fie 

informaἪi referitor la poziἪia publicurilor asupra organizaἪiei Ἠi sŁ rŁspundŁ cererii opiniei 

publice. 
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Publicul ŞintŁ este receptorul mesajelor, ´nŞeles ca grup de oameni care sunt legaŞi 

´ntre ei printr-o serie de caracteristici comune, cum ar fi preocupŁrile, ĸi care rŁspund ´n 

acelaĸi mod la o problemŁ. 

PurtŁtorul de cuv©nt este persoana desemnatŁ sŁ prezinte punctul oficial de vedere al 

organizaἪiei ´n faἪa mass-media. 

 

Bibliografie minimalń  

Sandu, A. (2009). Dimensiuni etice ale comunicŁrii ´n postmodernitate. IaἨi, Rom©nia: 

Lumen. 

Sandu, A. (2016). RelaŞii publice ĸi comunicare pentru administraŞia publicŁ. Bucureĸti, 

Rom©nia: Tritonic. 

Sandu, A. (2012b). Metode de cercetare ´n ĸtiinŞa comunicŁrii. IaἨi, Rom©nia: Lumen. 

Sandu, A. (2015b). Relaѿii publice ѽi comunicare. Suport de curs ID. Suceava, Rom©nia: 

Universitatea ñἧtefan cel Mareò din Suceava. Disponibil la 

https://www.academia.edu/36350911/Relatii_publice_si_comunicare._Suport_de_cu

rs 

 

 

https://www.academia.edu/36350911/Relatii_publice_si_comunicare._Suport_de_curs
https://www.academia.edu/36350911/Relatii_publice_si_comunicare._Suport_de_curs
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UNITATEA DE ċNVŃ˝ARE 2.  

PR ´n organiza˞ia publicń 

Cuprins : 

2.1. Introducere  

2.2. Competen Ťele unit ńŤii de ńvńŤare  

2.3. Strategia de comunicare  

2.4. Specificul comunicńrii instituŤionale  

2.5. Informa Ťie public ń versus secret de serviciu  

2.6. Instrumentele comunicatorului institu Ťional  

2.7. ParticularitńŤile mesajului ´n comunicarea cu mass-

media  

2.8. Notorietatea ĺi managementul impresiei ń PR 

2.9. ċncrederea publicń de care organizaŤia se bucur ń 

 Rezumat  

 Test de autoevaluare  

 Lucrare de verificare  

 Miniglosar  

2.1. Introducere  

Elementul cheie al oricŁrei comunicŁri instuἪionale ´l reprezintŁ strategia de 

comunicare. Ċn cadrul strategiei de comunicare trebuie formulate scopurile Ἠi obiectivele 

comunicŁrii, evaluate resursele comunicaἪionale Ἠi realizarea unei adecvŁri dintre obiective 

Ἠi resurse. Activitatea de adecvare a obiectivelor comunicaἪionale cu resursele de 

comunicare ale organizaἪiei constituie proiectarea campaniei de relaἪii publice. 

Ċn domeniul relaŞiilor publice sunt ´nregistrate trei domenii majore: comunicarea de 

masŁ, comunicarea personalizatŁ ĸi comunicarea organizaŞionalŁ/ internŁ. Una dintre cele 

mai importante dimensini ale comnicŁrii de masŁ este reprezentatŁ de comunicarea prin 

intermediul media, at©t media tradiἪionalŁ, c©t Ἠi noile media. Coordonatorul activitŁἪii de 

comunicare media din cadrul unei organizaἪii este de obicei purtŁtorul de cuv©nt. Acesta 
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acἪioneazŁ fie independent, ´n cadrul structurilor de coordonare ale organizaἪiei, fie ´n 

cadrul Biroului de presŁ, pe care ´l conduce. 

PurtŁtorul de cuv©nt are ca misiune transmiterea mesajelor publice ale organizaἪiei, ´n 

acest sens mesajele sale fiind asociate cu organizaἪia, fiindu-le atribuitŁ o valoare oficialŁ. 

Din acest motiv se considerŁ cŁ ´ntre jurnalist Ἠi purtŁtorul de cuv©nt se creeazŁ o relaἪie 

profesionalŁ de parteneriat Ἠi nu una de prietenie sau de antagonism. 

2.2. CompetenŤele unitńŤii de ´nvńŤare 

La finalul parcurgerii acestei unitŁŞi de ´nvŁŞare, studentul va fi capabil sŁ construiascŁ 

o strategie de comunicare, proiect©nd instrumentele optime de comunicare.  

 

Durata de parcurgere a unitŁŞii de ´nvŁŞare este de 2 ore. 

2.3. Strategia de comunicare  

Proiectarea oricŁrei strategii de relaἪii publice are ´n vedere analiza receptŁrii 

mesajelor, at©t sub aspectul semanticii, c©t Ἠi al adecvŁrii conἪinutului la canalele de 

comunicaἪie Ἠi publicul ἪintŁ vizat de campanie. Transmiterea unui mesaj trebuie sŁ aibŁ ´n 

vedere modurile ´n care acesta ar putea fi receptat inclusiv de un receptor rŁu-voitor Ἠi 

efectul final pe care mesajul ´l va avea la receptorul individual sau colectiv.  

 

DacŁ ´n limbajul comun se spune cŁ sinceritatea este atunci c©nd spui ceea ce g©ndeἨti, 

´n comunicarea publicŁ elementul intelectual constŁ ´n a g©ndi ceea ce spui. A g©ndi ceea 

ce spui nu ´nseamnŁ exclusiv a transmite un mesaj, ci mai ales a ´ncerca sŁ te pui ´n locul 

receptorului Ἠi sŁ urmŁreἨti, sŁ prevezi ce mesaj va recepἪiona el, cunosc©nd astfel ce 

distorsiuni ar suferi mesajul transmis.  

 

Este rolul comunicatorului instituἪional sŁ identifice temele de interes pentru public Ἠi 

pentru presŁ, ´n scopul creἨterii credibilitŁἪii organizaἪiei ´n r©ndul opiniei publice 

(Dinescu, 2010). Rolul central al oricŁrei comunicŁri este atingerea unui obiectiv de 

imagine publicŁ. 

 

Obiectivele campaniilor de PR sunt reprezentate de creἨterea vizibilitŁἪii 

organizaἪiilor Ἠi activitŁἪilor pe care acestea le desfŁἨoarŁ.  
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Evenimentele instituἪionale sunt puncte cheie ´n desfŁἨurarea activitŁἪii instituἪiei, care 

permit o comunicare directŁ ´ntre mediul instituἪional Ἠi publicurile sale ἪintŁ. 

Evenimentele instituἪionale trebuie transformate ´n evenimente de PR, care sŁ asigure 

vizibilitatea Ἠi notorietatea organizaἪiei.  

De exemplu, activitatea curentŁ a unei edituri vizeazŁ producerea Ἠi distribuἪia de 

carte. Publicarea unei cŁrἪi noi constituie un eveniment instituἪional, care trebuie conexat 

cu un eveniment de PR, de exemplu, o lansare de carte sau cel puἪin un comunicat de 

presŁ, o serie de anunἪuri pe site-uri de specialitate etc.  

Ċn domeniul administraἪiei publice, o ἨedinἪŁ de guvern constituie un eveniment 

instituἪional care trebuie transformat ´ntr-un eveniment de comunicare, prin organizarea 

unei conferinἪe de presŁ ´n care sŁ se prezinte principalele decizii Ἠi acte normative 

adoptate la respectiva ἨedinἪŁ. 

Mijloacele care vor fi utilizate ´n strategia de campanie trebuie sŁ aibŁ ´n vedere 

publicurile ἪintŁ Ἠi modurile ´n care acestea pot fi cel mai direct adresate. 

 

TO DO  - Sarcinń de lucru :  

Pentru o c©t mai amplŁ ´nŞelegere a strategiei de comunicare ´n instituŞiile publice, 

invitŁm studenŞii sŁ lectureze capitolul Strategia de comunicare (pp. 100-103), din 

Dinescu. A. (2010). Ghid al comunicatorului din instituŞiile publice. Iaĸi, Rom©nia: 

Lumen.  

 

Sń ne reamintim: 

Proiectarea oricŁrei strategii de relaἪii publice are ń vedere analiza receptŁrii 

mesajelor. Este rolul comunicatorului instituŞional sŁ identifice temele de interes pentru 

public. Evenimentele instituŞionale permit o comunicare directŁ ńtre mediul instituŞional ĸi 

publicurile sale ŞintŁ. 

2.4. Specificul comunicńrii instituἪionale  

Ana Dinescu (2010) atrage atenŞia asupra diferenŞierii dintre comunicarea instituŞionalŁ 

ĸi cea politicŁ, ´n ciuda similaritŁŞilor modului ń care comunicarea instituŞionalŁ 

rom©neascŁ este conceputŁ. Autoarea atrage atenŞia asupra importanŞei existenŞei unei 

echipe de comunicare cu experienŞŁ, care sŁ permitŁ comunicatorului direct implicat 

familiarizarea cu temele de interes ale organizaŞiei ĸi cu specificul acesteia. 
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Ċn timp ce comunicarea comercialŁ este orientatŁ dinspre organizaἪie spre publicul 

ἪintŁ, comunicarea instituŞionalŁ este bidirecἪionalŁ, urmŁrind sŁ transmitŁ mesajele 

organizaἪiei cŁtre propriul public, c©t Ἠi opinia publicului cŁtre factorii de decizie din 

organizaἪie (Dinescu, 2010).  

 

TO DO - Sarcinń de lucru:   

Pentru o c©t mai amplŁ ´nŞelegere a rolului comunicatorului instituἪional, invitŁm 

studenἪii sŁ lectureze capitolul Dinescu, A. (2010).  Imagine ѽi identitate. Ċn: A. Dinescu, 

Ghid al comunicatorului din instituѿiile publicei (pp. 104-112). IaἨi, Rom©nia: Lumen.  

 

Sń ne reamintim: 

Ċn timp ce comunicarea comercialŁ este orientatŁ dinspre organizaἪie spre publicul 

ἪintŁ, comunicarea instituŞionalŁ este bidirecἪionalŁ. 

2.5. InformaἪie public ń versus secret de serviciu  

Activitatea administrativŁ fiind una de interes public, necesitŁ transparenŞŁ cel puŞin pe 

urmŁtoarele niveluri: 

Û deciziile luate Ἠi procedurile de luare a deciziei; 

Û stadiul implementŁrii proiectelor; 

Û eventualele conflicte de interese. 

Liberul acces la informaἪiile de interes public este reglementat prin Legea nr. 

544/2001. 

Conform Legii nr. 544/2001, accesul liber Ἠi ne´ngrŁdit al persoanei la orice informaἪii 

de interes public constituie unul dintre principiile fundamentale ale relaἪiilor dintre 

persoane Ἠi autoritŁἪile publice, ´n conformitate cu ConstituἪia Rom©niei Ἠi cu documentele 

internaἪionale ratificate de Parlamentul Rom©niei (art. 1). 

Conform Legii nr. 544/2001, asigurarea de cŁtre autoritŁἪile Ἠi instituἪiile publice a 

accesului la informaἪiile de interes public se face din oficiu sau la cerere, prin intermediul 

compartimentului pentru relaἪii publice sau al persoanei desemnate ´n acest scop (art. 3). 

Conform Legii nr. 544/2001, orice persoanŁ are dreptul sŁ solicite Ἠi sŁ obἪinŁ de la 

autoritŁἪile Ἠi instituἪiile publice, ´n condiἪiile legii, informaἪiile de interes public (art. 6 

alin. 1). 

Conform Legii nr. 544/2001, se excepteazŁ de la accesul liber al cetŁἪenilor, prevŁzut 

la art. 1, urmŁtoarele informaἪii:  
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a) informaἪiile din domeniul apŁrŁrii naἪionale, siguranἪei Ἠi ordinii publice, dacŁ fac 

parte din categoriile informaἪiilor clasificate, potrivit legii;  

b) informaἪiile privind deliberŁrile autoritŁἪilor, precum Ἠi cele care privesc interesele 

economice Ἠi politice ale Rom©niei, dacŁ fac parte din categoria informaἪiilor clasificate, 

potrivit legii;  

c) informaἪiile privind activitŁἪile comerciale sau financiare, dacŁ publicitatea acestora 

aduce atingere principiului concurenἪei loiale, potrivit legii;  

d) informaἪiile cu privire la datele personale, potrivit legii;  

e) informaἪiile privind procedura ´n timpul anchetei penale sau disciplinare, dacŁ se 

pericliteazŁ rezultatul anchetei, se dezvŁluie surse confidenἪiale ori se pune ´n pericol viaἪa, 

integritatea corporalŁ, sŁnŁtatea unei persoane ´n urma anchetei efectuate sau ´n curs de 

desfŁἨurare;  

f) informaŞiile privind procedurile judiciare, dacŁ publicitatea acestora aduce atingere 

asigurŁrii unui proces echitabil ori interesului legitim al oricŁreia dintre pŁrἪile implicate ´n 

proces;  

g) informaἪiile a cŁror publicare prejudiciazŁ mŁsurile de protecἪie a tinerilor (art. 12 

alin. 1).  

RŁspunderea pentru aplicarea mŁsurilor de protejare a informaἪiilor aparἪin©nd 

categoriilor prevŁzute la alin. (1) revine persoanelor Ἠi autoritŁἪilor publice care deἪin astfel 

de informaἪii, precum Ἠi instituἪiilor publice abilitate prin lege sŁ asigure securitatea 

informaἪiilor (art. 12 alin. 2). 

 

TO DO - Sarcinń de lucru:   

Pentru o c©t mai amplŁ ´nŞelegere a liberului acces la informaŞiile de interes public, 

invitŁm studenŞii sŁ lectureze Legea nr. 544/2001 privind liberul acces la informaŞiile de 

interes public. Monitorul Oficial al Rom©niei, 663, 2001, Octombrie 23.  

 

Sń ne reamintim: 

Activitatea administrativŁ necesitŁ transparenŞŁ cel puŞin pe urmŁtoarele niveluri: 

deciziile luate ĸi procedurile de luare a deciziei, stadiul implementŁrii proiectelor, 

eventualele conflicte de interese. Liberul acces la informaŞiile de interes public este 

reglementat prin Legea nr. 544/2001. 
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2.6. Instrumentele comunicatorului institu Ἢional  

Ċn relaἪia cu presŁ, comunicatorul instituἪional ï purtŁtorul de cuv©nt ï ´Ἠi asumŁ rolul 

de voce oficialŁ a instituἪiei. Ċn ´ndeplinirea acestei sarcini, comunicatorul instituἪional se 

foloseἨte de o serie specificŁ de instrumente de comunicare cu mass-media. 

Tabel 2  ð Instrumente de comunicare cu mass -media  

Instrumente de comunicare cu mass-media 

Instrumente utilizate la iniŞiativa 

comunicatorului instituŞional 

Instrumente utilizate la iniŞiativa mass-

media 

comunicatul 

de presŁ 

prin care se difuzeazŁ ´n mod 

public Ἠi oficial o ĸtire ´n 

forma agreatŁ de instituἪie 

interviul la solicitarea mass-media, 

comunicatorul poate sŁ 

acorde un interviu ´n care 

sŁ prezinte pe larg 

informaἪiile transmise ´n 

comunicat sau conferinἪa 

de presŁ, precum Ἠi alte 

informaἪii referitoare la 

activitatea organizaἪiei 

conferinἪa de 

presŁ 

prin care conducerea 

instituἪiei prezintŁ noutŁἪile 

semnificative Ἠi poartŁ 

discuἪii cu reprezentanἪiii 

media pe tema pentru care 

conferinἪa a fost convocatŁ; 

rolul comunicatorului este de 

a pregŁti Ἠi de a convoca 

conferinἪa, precum Ἠi de a 

pregŁti reprezentanἪii 

conducerii instituἪiei pentru o 

comunicare c©t mai eficientŁ 

Participa-

rea la 

emisiuni 

radio-tv 

pe teme de interes pentru 

organzaἪie, ocazie cu care 

comunicatorul poate 

transmite opinia 

organizaἪiei referitoare la 

diferite evenimente de pe 

agenda publicŁ  

mapa de 

presŁ 

reprezintŁ un suport pus la 

dispoziἪia jurnaliἨtilor pentru 

ca reprezentanἪii instituἪiei Ἠi 

comunicatorul sŁ se asigure 

de corecta ´nἪelegere de cŁtre 

jurnaliἨti a informaἪiilor 

transmise ´n conferinἪa de 

presŁ 

  

briefingul de 

presŁ 

reprezintŁ o mini conferinἪŁ 

de presŁ susἪinutŁ de 

purtŁtorul de cuv©nt 

  

Sursa: adaptare dupń Irimieĺ (2016) 
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Sursa imaginii:  United States department of State  

Imagine marcatń cu permisiunea de reutilizare de Google Photos 

Briefing  de presń realizat de Bureau of Global public Affairs din cadrul 

Departamentului de stat al SUA  

 

TO DO ð Sarcinń de lucru: 

VizitaŞi site-ul comunicatedepresa.ro ĸi lecturaŞi regulile de realizare ale unui 

comunicat de presŁ. Disponibil la https://resurse.comunicatedepresa.ro/tag/cum-sa-scrii-

un-comunicat-de-presa/ 

 

Sń ne reamintim: 

Ċn relaἪia cu presa, comunicatorul instituἪional ï purtŁtorul de cuv©nt ï ´Ἠi asumŁ rolul 

de voce oficialŁ a instituἪiei, put©nd fi at©t iniŞiatorul relaŞiei de comunicare, c©t ĸi persoana 

care rŁspunde din partea instituŞiei solicitŁrilor media sau ale publicului. 

2.7. ParticularitńἪile mesajului ń comunicarea cu mass media  

Ċn comunicarea cu mass-media, purtŁtorul de cuv©nt ar trebui sŁ ἪinŁ cont de o serie  de 

particularitŁἪi ale mesajului ce sunt necesare pentru ca acesta sŁ fie receptat Ἠi preluat de 

jurnaliἨti. Principalele caracteristici ale mesajului eficient pentru media sunt:  

Û Actualitatea - informaἪia transmisŁ trebuie sŁ fie o noutate. InformaἪiile vechi nu 

sunt de interes Ἠi nu vor fi preluate. Cu c©t mesajul va fi comunicat mai aproape de 

evenimentul comunicat, cu at©t cresc Ἠansele de a fi preluat de media.  

Û Ineditul - informaἪia trebuie sŁ fie astfel formulatŁ ´nc©t sŁ prezinte evenimente 

deosebite, fŁrŁ ca nevoia de senzaἪional sŁ afecteze mesajul. Comunicarea rezultatelor sau 

evenimentelor organizaἪiei trebuie astfel fŁcutŁ ´nc©t sŁ fie evidenἪiatŁ unicitatea acestora 

Ἠi elementele prin care acestea se disting faἪŁ de alte evenimente sau rezultate similare ale 

altor organizaἪii.  

 

https://resurse.comunicatedepresa.ro/tag/cum-sa-scrii-un-comunicat-de-presa/
https://resurse.comunicatedepresa.ro/tag/cum-sa-scrii-un-comunicat-de-presa/
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Û Conflictul - atrage publicul, Ἠtirile care prezintŁ informaἪiii despre rŁzboaie, audieri 

´n instanἪe sau chiar confruntŁri sportive fiind ´n general mai bine receptate de public Ἠi ca 

atare puternic mediatizate. 

Û Proximitatea - informaἪii care vizeazŁ evenimente locale din imediata apropiere sunt 

mai de interes dec©t Ἠtirile despre evenimente ce au loc ´n zone ´ndepŁrtate.  

Û Suspansul - situaἪiile ´n care rezultatul este incert Ἠi existŁ o dozŁ de pericol sunt, de 

asemenea, bine receptate de cŁtre public, fiind din acest motiv cŁutate de mass-media.  

Û Progresul - rezultatul cercetŁrilor ἨtiinἪifice, a inovaἪiilor mai ales ´n domenii de v©rf 

ale cunoaἨterii constituie Ἠtiri de presŁ ce vor fi uἨor preluate de media. 

Û PersonalitŁѿile - acestea sunt subiecte de Ἠtiri, personalitŁἪile publice din sfera 

politicŁ, culturalŁ, socialŁ fiind subiecte de interes Ἠi de aceea Ἠtirile ce cuprind informaἪii 

despre activitatea acestora sunt preluate Ἠi larg difuzate de media (David & Mircea, 2015: 

26-28).  

 

Atitudinea comunicatorului instituἪional faἪŁ de media este proactivŁ c©nd aceasta 

vizeazŁ generarea informaἪiilor Ἠi transmiterea lor cŁtre presŁ, inclusiv prin crearea unor 

evenimente media, cum ar fi prezentŁri de produse, organizarea de conferinἪe, evenimente 

etc.  

Atitudinea comunicatorului instituἪional faἪŁ de media este reactivŁ c©nd 

comunicarea se rezumŁ la transmiterea unor puncte de vedere faἪŁ de temele aflate pe 

agenda publicŁ. 

 

Pentru ca atitudinea proactivŁ a comunicatorului sŁ fie eficientŁ, este necesar ca acesta 

sŁ respecte urmŁtoarele reguli de comunicare publicŁ:  

Û mesajele trebuie transmise corect, complet Ἠi nedistorsionat, comunicarea 

instituἪionalŁ trebuie sŁ aibŁ la bazŁ o promovare susἪinutŁ Ἠi realistŁ, informaἪiile trebuie 

sŁ fie credibile, imaginea publicŁ pozitivŁ fiind construitŁ ´n timp; 

Û relaἪia cu mass-media Ἠi cu jurnaliἨtii trebuie intreἪinutŁ permanent, colaborarea cu 

aceἨtia trebuie sŁ fie regulatŁ; 

Û jurnaliἨtii trebuie sŁ fie informaἪi cu privire la noutŁἪile din cadrul organizaἪiei c©t 

mai rapid cu putinἪŁ; 

Û mesajele trimise trebuie sŁ fie bine redactate, informaἪiile transmise sŁ fie coerente, 

complete Ἠi de mare acurateἪe; este important ca mesajele sŁ fie ´nsoἪite de fotografii, 

statistici Ἠi date suplimentare, ce ajutŁ la particularizarea mesajului (Irimieĸ, 2016: 30-31).  
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SŁ ne reamintim: 

Principalele caracteristici ale mesajului eficient pentru media sunt: actualitatea, 

ineditul, conflictul, proximitatea, suspansul, progresul, personalitŁŞile. Atitudinea 

comunicatorului instituἪional faἪŁ de media poate fi proactivŁ sau reactivŁ. 

2.8. Notorietatea Ἠi managementul im presiei ´n PR 

Notorietate - ´nsuἨirea de a fi notoriu, faptul de a fi cunoscut de multŁ lume; reputaἪie, 

faimŁ (Scriban, 2013). 

Notorietatea este un factor ce se bazeazŁ pe procentul de clienŞi/consumatori capabili 

sŁ citeze marca unui produs sau serviciu. 

Notorietate a mŁrcii - gradul de recunoaĸtere/popularitate al (a) unei mŁrci/firme ´n 

r©ndul publicului (clienŞii potenŞiali, subiecŞii unei cercetŁri prin sondaj etc.), expresie a 

renumelui sau celebritŁŞii sale. Acest indicator se exprimŁ sub formŁ de procent din 

populaŞia totalŁ care recunoaĸte marca/firma/personalitatea respectivŁ.  

MŁsurarea notorietŁŞii unei mŁrci include urmŁtoarele tipuri/niveluri ierarhizate:  

Û spontanŁ - procentul de persoane care citeazŁ ´n mod spontan marca, fŁrŁ niciun alt 

indiciu din partea recenzorului; 

Û top of mind - procentul de persoane care citeazŁ (spontan) marca pe primul loc, 

raportat la celelalte mŁrci; 

Û asistatŁ - procentul de persoane care recunosc marca dintr-o listŁ cuprinz©nd mai 

multe mŁrci diferite, propusŁ de recenzor; 

Û calificatŁ - subiecŞii trebuie sŁ indice, pe l©ngŁ numele mŁrcii, o serie de elemente 

suplimentare: mesajul publicitar, sloganul, logotipul, obiectul de activitate al firmei, 

poziŞionarea mŁrcii etc. (ĂDefiniŞie...ò, 2017). 

Managementul impresiei se referŁ la controlarea informaŞiilor transmise ´n exterior, 

´n scopul ameliorŁrii opiniilor celorlalŞi pentru beneficiul propriu sau pentru a atinge 

anumite Şeluri sociale.  

Oamenii pot sŁ controleze impresiile despre aproape orice (mŁrci de haine, poziŞii 

politice), dar cea mai importantŁ ĸi cea mai ´nt©lnitŁ formŁ de management al impresiei 

este cea legatŁ de imaginea personalŁ a fiecŁruia dintre noi ï ,,presentation of selfò, cum o 

numeĸte Goffman ´n cartea ViaŞa cotidianŁ ca spectacol (Goffman, 2007). 

Sociologul Erving Goffman (2007) a popularizat ideea ,,vieŞii ca spectacolò, 

argument©nd faptul cŁ oamenii obiĸnuiŞi ´n viaŞa de zi cu zi acŞioneazŁ pentru a forma 

impresiile dorite asupra celor din jur, precum actorii care joacŁ roluri pe scenŁ ´n faŞa 

spectatorilor. AsemŁnarea dintre managementul impresiei ĸi jocul actoricesc (´n care 
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actorii pretind cŁ sunt ceea ce nu sunt de fapt) aratŁ caracterul intenŞional ĸi duplicitar al 

celui dint©i. CercetŁrile mai vechi au confirmat acest lucru, ´n timp ce observaŞii ĸi 

cercetŁri mai recente aratŁ faptul cŁ existŁ ĸi cazuri ´n care oamenii se angajeazŁ ´n 

practicarea managementului impresiei fŁrŁ sŁ fie conĸtienŞi de acest lucru. Practicarea 

managementului impresiei favorizeazŁ desfŁĸurarea relaŞiilor sociale, totuĸi managementul 

impresiei nu este lipsit de riscuri. Preocuparea excesiv legatŁ de  pŁrerea pe care ĸi-o 

formeazŁ ceilalŞi despre tine poate provoca anxietate ĸi de aici  probleme de sŁnŁtate. 

Practicarea unor forme de management al impresiei care au scopul de a induce opinii total 

contrarii naturii individului (care au scopul de a ´nĸela audienŞa) prezintŁ riscul ca cei din 

jur sŁ vadŁ ,,jocul actoricescò ĸi actorul sŁ fie demascat. Pe de altŁ parte, managementul 

impresiei ar putea deveni ,,prea eficientò (Goffman, 2007).  

Managementul impresiei poate fi folosit ´n viaŞa socialŁ ´n beneficiul prietenilor 

(Boncu, 2005). Oamenii ´ĸi descriu ´n mod obiĸnuit prietenii astfel ´nc©t sprijinŁ imaginile 

despre sine dorite de  prietenii lor (Boncu, 2005).  

De aceea, managementul impresiei poate fi folosit ´n scopul servirii celorlalŞi ĸi 

orientat pe ceilalŞi ĸi reprezintŁ o componentŁ centralŁ a vieŞii sociale cotidiene. Oamenii 

´ĸi formeazŁ impresii despre ceilalἪi ĸi creeazŁ impresii despre ei celorlalŞi ´n  acelaĸi timp. 

Scopul managementului impresiei este de a crea o anumitŁ identitate (Leary & Kovalsky, 

1990), care sŁ permitŁ obŞinerea anumitor rezultate ´n cadrul interacŞiunii sociale (nu 

neapŁrat o identitate ĸi rezultate pozitive).  

Managementul impresiei stŁ la baza succesului relaŞiilor sociale. Anticiparea nevoilor 

ĸi cerinŞelor celor din jur ne ajutŁ sŁ creŁm comportamente adecvate, sŁ legŁm prietenii, sŁ 

facem faŞŁ unor funcŞii publice etc.  

Pe mŁsura ce psihologia socialŁ s-a maturizat ca disciplinŁ, ea a propus o viziune tot 

mai dinamicŁ ĸi mai complexŁ asupra comportamentului uman. 

Ċn prezent, ideea cŁ oamenii nu reacŞioneazŁ pasiv la stimulii din mediu a devenit o 

axiomŁ; ei ´ncearcŁ sŁ structureze, sŁ modeleze mediul ´n care trŁiesc,  ´ncearcŁ sŁ 

construiascŁ un mediu mai puŞin ameninŞŁtor. InteligenŞa socialŁ este consideratŁ un 

constituent foarte important al inteligenŞei ĸi se aflŁ ´ntr-o relaŞie str©nsŁ cu statusul ĸi 

succesul individului ´n viaŞa de fiecare zi.  

Ċn general, managementul impresiei este pus ´n slujba amplificŁrii puterii actorului ´n 

relaŞiile sociale, fŁc©nd ca participarea lui la viaŞa socialŁ sŁ fie mai puŞin costisitoare (mai 

profitabilŁ). ExistŁ foarte multe studii care demonstreazŁ cŁ oamenii se prezintŁ celorlalŞi 

´n aĸa fel ´nc©t sŁ poatŁ obŞinŁ rezultatele dorite ´n urma interacŞiunii. Managementul 

impresiei poate fi o activitate conĸtientŁ, controlatŁ, un comportament calculat sau, 
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dimpotrivŁ, o activitate automatŁ (Oros, 2012). Autoreglarea controlatŁ apare cu precŁdere 

atunci c©nd performanŞa este foarte importantŁ pentru actor sau c©nd actorul ´nt©mpinŁ sau 

anticipeazŁ piedici ´n calea identificŁrilor dezirabile. 

Managementul impresiei (Nae, 2017) din organizaŞii se clasificŁ ´n funcŞie de 

obiectivele pe care le vizeazŁ ´n:  

Û tactic - care vizeazŁ obiective de scurtŁ duratŁ (de exemplu, o organizaŞie urmŁreĸte 

formarea unei bune impresii clienŞilor sŁi imediat, pe loc); 

Û strategic - care vizeazŁ obiective pe termen lung, utiliz©nd tehnici centrate pe sine, 

urmŁrind promovarea imaginii personale. 

Pentru a atinge obiectivele privind crearea unei bune imagini ´n faŞa celorlalŞi, 

managementul impresiei apeleazŁ la o serie de tactici ce pot sŁ fie clasificate ´n:  

Û tactici de management al impresiei directe - tehnici utilizate pentru prezentarea 

informaŞiilor despre propriile caracteristici, abilitŁŞi, talente;  

Û practici de management al impresiei indirecte - tehnici utilizate pentru a spori sau 

pentru a proteja propria imagine prin administrarea informaŞiilor (Nae, 2017). 

 

Documentare multimedia:  

Pentru o mai bunŁ ´nŞelegere a modificŁrii impresiei publice ĸi a aplicŁrii tacticilor ĸi 

tehnicilor de management al imaginii, recomandŁm vizualizarea filmului de lung metraj 

(cu prioritate primele 30 de minute) Captain America ï Civil War, regia Anthony Russo & 

Joe Russo, scenariul Christopher Markus & Stephen McFeely, o producŞie a Marvel 

Studios. Trailer disponibil la: https://www.youtube.com/watch?v=FkTybqcX-Yo 

 

Sń ne reamintim: 

Cea mai importantŁ ĸi cea mai ´nt©lnitŁ formŁ de management al impresiei este cea 

legatŁ de imaginea personalŁ. Ċn general, managementul impresiei este pus ´n slujba 

amplificŁrii puterii actorului ´n relaŞiile sociale. Managementul impresiei poate fi o 

activitate conĸtientŁ, controlatŁ sau o activitate automatŁ. 

2.9. ċncrederea publicń de care organizaἪia se bucur ń  

,,Ċncrederea este fundamentalŁ pentru existenŞa noastrŁ ´ntr-o societate dominatŁ de 

complexitate ĸi interdependentŁ" (Tschannen-Moran & Hoy, 2000: 549).   

Ċncrederea (trust) ´n medic este definitŁ ca fiind o relaŞie biunivocŁ ´ntre cei doi 

parteneri, ´n care cel care are ´ncredere este dispus sŁ accepte propria vulnerabilitate ´n faŞa 

comportamentului celui ´n care ´nvesteĸte ´ncrederea.  

 

https://www.youtube.com/watch?v=FkTybqcX-Yo
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Acceptarea se bazeazŁ pe permisiunea acordatŁ celui ´n care este ´nvestitŁ ´ncrederea 

de a realiza o acŞiune extrem de importantŁ pentru cel care ´nvesteĸte ´ncrederea ĸi care se 

aĸteaptŁ sŁ obŞinŁ un rŁspuns pozitiv de la cel ´n care ´ĸi ´nvesteĸte ´ncrederea, chiar dacŁ 

controlul, comportamentul persoanei de ´ncredere este dificil sau imposibil (Mayer, Davis, 

& Schoorman, 1995). Ċncrederea (trust) rezultŁ din evidenŞierea comportamentului credibil 

ĸi binevoitor pe care ´l recunoaĸtem la persoana ´n care ´nvestim ´ncredere (Doney & 

Cannon, 1997). Nivelul de extindere al ´ncrederii este corelat cu cel de dependenŞŁ a 

clientului faŞŁ de ofertantul de servicii, a pacientului faŞŁ de medic ´n situaŞia noastrŁ 

(Cojocaru, Sandu, & Oprea, 2013; De Wulf, Odekerken-Schrºder, & Iacobucci, 2001). 

Ċncrederea reprezintŁ un activ intangibil, ce ascunde un adevŁrat capital, ce exercitŁ o 

semnificativŁ influenἪŁ ´n atingerea scopurilor organizaἪiei (Rawlins, 2009). Ċncrederea a 

jucat din totdeauna un rol ´nsemnat ´n orice demers de relaŞii publice (Rawlins, 2007). 

AfirmaŞia cŁ societatea dezvoltatŁ este o societate de risc (O'Neill, 2001) nu semnificŁ 

faptul cŁ gradul de risc este mai crescut pentru cetŁŞenii acesteia dec©t pentru cei ai 

societŁŞilor tradiŞionale, ci faptul cŁ riscul este perceput ca atare, societatea raport©ndu-se 

la acesta ´n programarea procesului de dezvoltare durabilŁ. Este raportatŁ o ´ngrijorare 

generalŁ ĸi o lipsŁ a ´ncrederii ´n sistemul medical, ´n programul ĸtiinŞific ĸi tehnic etc. ca 

instanŞe de gestionare a insecuritŁŞii individuale (Cojocaru et al., 2013).   

Nevoia de ´ncredere ´n relaŞiile interpersonale este una general umanŁ ĸi ea se 

manifestŁ ´n toate arenele sociale, de la domeniul vieŞii private, familiale ĸi intime, p©nŁ la 

domeniul relaŞiilor economice ĸi de afaceri, domeniul vieŞii politice, ´n educaŞie, sŁnŁtate 

etc.   

Ċn sfera sŁnŁtŁŞii se vorbeἨte despre despre ́ncrederea medicalŁ (Hall et al., 2001), 

consideratŁ ca o rezultantŁ a mai multor forme de ´ncredere: ´ncrederea pacienŞilor ´n 

relaŞia cu propriul medic, ´ncrederea lor ´n sistemul de asigurŁri ĸi de servicii medicale, 

´ncrederea publicŁ ´n profesia medicalŁ, ´n general, precum ĸi ´ncrederea ´n cercetarea 

medicalŁ.  

Aĸa cum relevŁ o serie de studii empirice recente (Laugharne & Priebe, 2006), 

termenul de ´ncredere are conotaŞii foarte diverse, de la cea de fidelitate, p©nŁ la cea de 

onestitate sau confidenŞialitate ĸi protejarea informaŞiei private. Ċncrederea pare sŁ 

funcŞioneze ca un predictor al continuitŁŞii relaŞiei pacientului cu un anumit medic, ca un 

factor motivator. 

Pentru ´nŞelegerea ´ncrederii este utilŁ, de asemenea, o reflecŞie asupra ne´ncrederii. 

Literatura consemnneazŁ cel puŞin trei posibile sensuri ale ne´ncrederii (Hall et al., 2001). 

Ċn primul r©nd, trebuie sŁ diferenἪiem ne´ncrederea de lipsa ´ncrederii, care este o stare 
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neutrŁ relativ la ´ncredere Ἠi care provine din absenἪa unei evaluŁri active a situaŞiei ĸi a 

surselor de ´ncredere sau din situaἪiile ´n care pacientul nu poate face o astfel de evaluare, 

datoritŁ lipsei unui volum suficient al informaŞiilor. Prin urmare, lipsa ´ncrederii nu face 

referire la ne´ncrederea propriu-zisŁ, ci mai degrabŁ la imposibilitatea estimŁrii ´ncrederii. 

Ne´ncrederea propriu-zisŁ sau activŁ se referŁ la opusul ´ncrederii, ´ncorporat ´ntr-o viziune 

pesimistŁ a pacientului asupra intenŞiilor medicului, iar cel de al treilea sens al ne´ncrederii 

este acela de complement al ´ncrederii ĸi corespunde situaŞiei ´n care ´ncrederea ĸi 

ne´ncrederea pot coexista, astfel cŁ ´ncrederea este restr©nsŁ ĸi condiŞionatŁ. 

Conceptul de ´ncredere traverseazŁ discipline variate, incluz©nd sociologia, psihologia, 

filosofia, studiul organizaἪiilor, antropologia, Ἠi este ´nἪeles ´n mod comun ca Ăacceptarea 

optimistŁ a situaŞiei vulnerabile, ´n care un individ crede cŁ celŁlalt ´i va servi intereseleò 

(Hall et al., 2001: 615). Ċn plus, ´ncrederea este legatŁ de conceptul de risc. Societatea se 

raporteazŁ la risc ´n programarea procesului de dezvoltare durabilŁ, prin controlul riscului. 

Ċn opinia noastrŁ, problema ´ncrederii contrapusŁ gestiunii riscului este rezultatul laicizŁrii 

moderne a societŁŞii, care transformŁ ´ndoiala (dubito-ul cartezian) din presupoziŞie a 

´ntemeierii cunoaĸterii ´n poziŞionare axiologicŁ faŞŁ de lume. Anxietatea societŁŞii 

contemporane este ´n general produsul avansului tehnologic ´n domenii de v©rf precum 

tehnologia nuclearŁ, tehnologiile medicale, tehnologia informaŞiei etc. Aceste avansuri 

tehnologice au creat potenἪialul de a face mult bine la nivel social, dar ´n acealἨi timp au 

creat Ἠi riscuri de neimaginat p©nŁ la aceste descoperiri. Acelaĸi avans tehnologic 

responsabil de anxietatea populaŞiei (reacἪia fireascŁ a oamenilor la incertitudine Ἠi risc) ĸi 

de stresul generat de societatea modernŁ a permis ´n ultimul secol o creĸtere fŁrŁ precedent 

a speranŞei de viaŞŁ ĸi o calitate superioarŁ a vieŞii (Sztompka, 1999). 

Gestiunea riscului conĸtientizat se face prin intermediul ´ncrederii care este acordatŁ 

diverselor categorii profesionale responsabile de nivelul calitŁŞii vieŞii subiecŞilor.  

Ċncrederea ´n profesia medicalŁ este ´n general crescutŁ ´n ciuda declaraŞiilor cu privire 

la ne´ncrederea potenŞialŁ ´n reprezentanŞii acesteia (O'Neill, 2001). Ċncrederea vizeazŁ mai 

ales dezvoltarea medicinei ca ĸtiinŞŁ, ´n timp ce ne´ncrederea provine din mediatizarea 

excesivŁ a unor eĸecuri individuale a relaŞiilor medic-pacient. O`Neill (2001), propune 

principiul precauŞiei (precautionary principle). Acest principiu propune eliminarea 

tehnologiilor periculoase pentru diminuarea nivelului de risc. Ċn general, nu existŁ 

tehnologii ale cŁror efect sŁ fie exclusiv benefic sau exclusiv malefic ĸi, ca atare, evaluarea 

eticŁ a tehnologiilor nu poate fi una de tip acceptare - respingere, ci o decizie eticŁ 

situaŞionalŁ de la caz la caz ´n practica medicalŁ. Ċncrederea este necesarŁ pentru a permite 
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decidentului sŁ acŞioneze ´n numele celui pentru care a luat decizia. Mai concret, decizia 

eticŁ este o problemŁ de evaluare a credibilitŁŞii ĸi plasarea (´nvestirea ´ncrederii).  

Ċncrederea ´ntr-o relaŞie interpersonalŁ a fost definitŁ ca acceptarea din partea unei 

pŁrŞi de a se plasa ´ntr-o stare de vulnerabilitate faŞŁ de acŞiunile celeilalte pŁrŞi, bazatŁ pe 

aĸteptare ca partea care beneficiazŁ de ´ncredere sŁ realizeze o anumitŁ acŞiune ´n afara 

capacitŁŞii de control a celeilalte pŁrŞi.  

RelaŞia de ´ncredere plaseazŁ persoana care oferŁ ´ncrederea ´ntr-o situaŞie ´n care 

rezultatul acŞiunii este ´n afara propriului control ĸi, ca atare, este necesarŁ credinŞa cŁ 

persoana ´n care se ´nvesteĸte ´ncredere este o persoanŁ care meritŁ aceastŁ ´ncredere, o 

intereseazŁ situaŞia ĸi ´i pasŁ de rezultatele acŞiunii sale faŞŁ de persoana care ´i oferŁ 

´ncrederea, acŞion©nd cu integritate ĸi competenŞŁ. Grija faŞŁ de interesele celeilalte pŁrŞii, 

ca dimensiune a ´ncrederii, genereazŁ eficienŞŁ colectivŁ ĸi eficacitate instituŞionalŁ a 

grupului sau a organizaŞiei ´n care se manifestŁ relaŞii interpersonale bazate pe ´ncredere. 

Ċncrederea ĸi capacitatea de a accepta cŁ rezultatele propriei acŞiuni ĸi ´ndeplinirea 

propriilor obiective sunt dependente de rezultatele acŞiunii unei sau unor alte persoane 

constituie un element cheie al lucrului ´n echipŁ. 

Ċnvestirea ´ncrederii sau a ne´ncrederii gestioneazŁ din punct de vedere etic acŞiunea 

socialŁ. Pentru ca acŞiunea socialŁ sŁ fie eficientŁ, este necesarŁ cooperarea mai multor 

indivizi (O'Neill, 2001). Procesul de cooperare are la bazŁ oferirea unui capital de 

´ncredere partenerului. Ċn lipsa capacitŁŞii de a oferi ´ncredere, tratarea celorlalŞi ca fiind 

aprioric persoane de ne´ncredere genereazŁ arbitrarietate ´n procesul de decizie. Ċncrederea 

nu este rezultatul unei certitudini asupra comportamentului moral al celuilalt, ea fiind mai 

degrabŁ rezultatul incertitudinii cu privire la acŞiunea persoanei. De aceea ´ncrederea este 

´n general acordatŁ pentru un set limitat de acŞiuni sociale.  

Un medic poate fi de ´ncredere ca profesionist, pacientul accept©nd cŁ acesta va lucra 

´n interesul pacientului, d©ndu-i cel mai bun tratament posibil, dar ´n acelaĸi timp 

consider©ndu-l de ne´ncredere ´n alte privinŞe, de exemplu ´n conducerea auto ´n condiŞii de 

siguranŞŁ (O'Neill, 2001).  

Ċn plus, increderea se bazeazŁ pe acceptarea faptului cŁ persoana de ´ncredere are 

bunŁvoinŞŁ maximŁ faŞŁ de persoana care acordŁ ´ncrederea ĸi cŁ ´ntre cele douŁ persoane 

existŁ cel puŞin un set de valori ĸi interese comune. AceastŁ abordare, spune O`Neill, este 

specificŁ ´ncrederii ´n relaŞiile interpersonale (O'Neill, 2001). Ċncrederea instituŞionalŁ Şine 

cont de creditarea instituŞiei respective cu privire la respectarea unui set minimal de norme, 

reguli, standarde ĸi proceduri.  
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Pacientul poate avea ´ncredere ´ntr-un medic ´n calitatea sa de profesionist, fŁrŁ a avea 

´ncredere ´n bunŁvoinŞa acestuia faŞŁ de persoana particularŁ a pacientului. Ċn limite 

rezonabile, simpatia sau antipatia ´n relaŞiile interpersonale nu ar trebui sŁ afecteze 

semnificativ calitatea actului profesional. Obiectivarea relaŞiilor profesionale ĸi eliminarea 

elementului personal ´n relaŞia medic-pacient se bazeazŁ pe teoria realismului social, 

conform cŁreia o relaŞie profesionalŁ poate fi o realitate obiectivŁ ´n afara relaŞiei 

personale, particulare, a medicului cu pacientul. Ċncrederea este unul dintre elementele 

principale ale acestei relaŞii, ´ntruc©t este un element de atribuire ĸi permite transformarea 

unui fapt subiectiv individual ´ntr-o relaŞie interpersonalŁ.  

Ċn lipsa creditŁrii partenerului de discuŞie cu bunŁvoinŞŁ, relaŞia profesionalŁ ca relaŞie 

interpersonalŁ se bazeazŁ pe credibilitatea indivizilor ´n lumina experienŞelor anterioare. 

PerformanŞele anterioare ´l calificŁ pe individ ca fiind de ´ncredere.  

ExperienŞele anterioare ĸi credibilitatea nu sunt ´nsŁ singurele criterii de acordare a 

´ncrederii (O'Neill, 2001), intervenind ´n general o notŁ de subiectivitate ´n raŞiunea moralŁ 

care nu se mai bazeazŁ exclusiv pe evidenŞe. Ċncrederea este oferitŁ unei persoane ´n lipsa 

unei credibilitŁŞi evidente ĸi chiar ´n cazul unor dovezi cŁ persoana este nedemnŁ de 

´ncredere (O'Neill, 2001). Decizia cu privire la acordarea sau neacordarea ´ncrederii este un 

act al subiectului ´n calitatea sa de agent moral autonom. Decizia autonomŁ de alocare sau 

nealocare a ´ncrederii are la bazŁ o judecatŁ moralŁ care nu este o raŞiune ´n baza evidenŞei 

´n sens strict kantian. Ea Şine cont de motivaŞii precum: simpatia, sentimentul de ´ncredere, 

dorinŞa de a avea ´ncredere, credinŞŁ etc.  

Din perspectivŁ organizaŞionalŁ, ´ncrederea reprezintŁ o judecatŁ colectivŁ a unui grup 

cu privire la onestitiatea unui alt grup (Rawlins, 2009), la capacitatea acestuia de a-ĸi 

respecta angajamentele ĸi la intenŞia acestuia de a nu profita de colaboratori (Bradach & 

Eccles, 1989; Cummings & Bromily, 1996; Rawlins, 2009). Este interesant de observat 

cum, ´n context organizaŞional, indivizii sunt cei cŁrora li se atribuie ´ncrederea, chiar dacŁ 

´ncrederea pe care o inspirŁ derivŁ de fapt din managementul organizaŞiei sau din 

organizaŞia ´n sine (Rawlins, 2009). Ċncrederea instituŞionalŁ este absolut necesarŁ at©t 

pentru realizarea funcŞiilor de cooperare ĸi comunicare, c©t ĸi pentru fundamentarea unor 

relaŞii trainice (Tschannen-Moran & Hoy, 2000: 55).  

James Grunig (Grunig & Grunig, 1992) propune modelul informŁrii publice, care 

presupune transmiterea unui mesaj cŁtre audienŞŁ prin intermediul media. Modelul are ca 

scop plasarea mesajului ĸi stabilirea unor bune relaŞii cu media. Ċn lumina acestui model, 

activitatea practicianului de relaŞii publice presupune expunerea poveĸtii clientului, de cele 

mai multe ori ´ntr-o luminŁ pozitivŁ. Ċncrederea devine esenŞialŁ pentru a c©ĸtiga 
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credibilitatea mass-media ĸi, ´n cele din urmŁ, a publicului larg (Rawlins, 2009). 

AsemŁnŁtoare ´ncrederii, credibilitatea este un fenomen complex, care depinde de o 

multitudine de factori.  

DacŁ credibilitatea este precedatŁ de ´ncredere, eforturile de a creĸte nivelul ´ncrederii 

se vor reflecta ´n mod evident ĸi asupra credibilitŁŞii practicienilor ´n PR ĸi asupra 

organizaŞiilor pe care aceĸtia le deservesc. Cu toate acestea, ´ncrederea a fost str©ns legatŁ 

de construirea relaŞiilor, proces ´n care comunicarea ĸi credibilitatea joacŁ de asemenea un 

rol esenŞial. 

 

TO DO ð Sarcinń de lucru: 

Pentru o mai bunŁ ´nŞelegere a strategiilor de credibilizare utilizate ´n organizaŞii, 

invitŁm studenŞii sŁ vizualizeze materialul mutimedia intitulat ĂSeriile AS ï Tactici de 

credibilizare 3ò, disponibil la: https://www.youtube.com/watch?v=JXW0ZxvegJE 

 

Sń ne reamintim: 

Ċncrederea (trust) rezultŁ din evidenŞierea comportamentului credibil ĸi binevoitor pe 

care ´l recunoaĸtem la persoana ´n care ´nvestim ´ncredere. Decizia cu privire la acordarea 

sau neacordarea ´ncrederii este un act al subiectului ´n calitatea sa de agent moral autonom. 

 

Rezumat:  

Evenimentele instituŞionale permit o comunicare directŁ ńtre mediul instituŞional ĸi 

publicurile sale ŞintŁ. Ċn timp ce comunicarea comercialŁ este orientatŁ dinspre organizaŞie 

spre publicul ŞintŁ, comunicarea instituŞionalŁ este bidirecŞionalŁ. Activitatea 

administrativŁ necesitŁ transparenŞŁ cel puŞin pe urmŁtoarele niveluri: deciziile luate ĸi 

procedurile de luare a deciziei, stadiul implementŁrii proiectelor, eventualele conflicte de 

interese. Ċn relaŞia cu presa, comunicatorul instituŞional ï purtŁtorul de cuv©nt ï ĸ́i asumŁ 

rolul de voce oficialŁ a instituŞiei. Principalele caracteristici ale mesajului eficient pentru 

media sunt: actualitatea, ineditul, conflictul, proximitatea, suspansul, progresul, 

personalitŁŞile. Cea mai importantŁ ĸi cea mai ´nt©lnitŁ formŁ de management al impresiei 

este cea legatŁ de imaginea personalŁ. Ċncrederea (trust) rezultŁ din evidenŞierea 

comportamentului credibil ĸi binevoitor pe care-l recunoaĸtem la persoana ´n care ´nvestim 

´ncredere. 

https://www.youtube.com/watch?v=JXW0ZxvegJE
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Test de autoevaluare:  

ċntrebńri cu alegere simplń. Numai o variantń poate fi corectń. 

1. Elementul cheie al oricŁrei comunicŁri instuἪionale ´l reprezintŁ: 

a. strategia de marketing. 

b. strategia de comunicare. 

c. strategia de publicitate. 

 

2. Proiectarea oricŁrei strategii de relaἪii publice are ´n vedere analiza receptŁrii mesajelor: 

a. sub aspectul imaginii Ἠi al adecvŁrii conἪinutului. 

b. sub aspectul semanticii Ἠi al adecvŁrii conἪinutului. 

c. sub aspectul semanticii Ἠi al adecvŁrii mesajului publicitar. 

 

3. Comunicatul de presŁ este instrumentul prin care: 

a. conducerea instituἪiei prezintŁ noutŁἪile semnificative. 

b. se difuzeazŁ ´n mod public Ἠi oficial o ĸtire ´n forma agreatŁ de instituἪie. 

c. comunicatorul instituŞional se asigurŁ de corecta ´nἪelegere de cŁtre jurnaliἨti a 

informaἪiilor transmise ´n conferinἪa de presŁ. 

 

4. Atitudinea comunicatorului instituἪional faἪŁ de media este reactivŁ c©nd: 

a. comunicarea nu  se rezumŁ la transmiterea unor puncte de vedere faἪŁ de temele aflate 

pe agenda publicŁ. 

b. comunicarea se rezumŁ la transmiterea unor puncte de vedere faἪŁ de temele aflate pe 

agenda publicŁ. 

c. comunicarea se rezumŁ la transmiterea unor puncte de vedere faἪŁ de ´ntrebŁri adresate 

´n conferinŞa de presŁ. 

 

Lucrare de verificare:  

LecturaŞi Eliade, M. (2011). Istoria credintelor si ideilor religioase (vol. II). De la 

Gautama Buddha pina la triumful crestinismului. Iaĸi, Rom©nia: Polirom, capitolul 

referitor la creĸtinismul primitiv, ´n special perioada prigoanei creĸtinilor ´n Imperiul 

Roman. RealizaŞi un eseu cu tema ĂCredinŞa religioasŁ ca factor de credibilizare a unei 

organizaŞii de naturŁ religioasŁò. Pentru nota 10, exprimaŞi opinia dumneavoastrŁ cu 

privire la elementele care au dus la triumful religiei creĸtine faŞŁ de religiile existente ´n 

acea perioadŁ ´n Imperiul Roman, bazatŁ pe puterea convingerii religioase ĸi pe martiraj, 

comparaŞi martirajul din primele secole creĸtine cu elementele de pseudo-martiraj 
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disponibile ´n organizaŞiile teroriste contemporane (atentatori sinucigaĸi) ĸi precizaŞi ce 

asemŁnŁri ĸi deosebiri existŁ ´ntre cele douŁ categorii de persoane religioase din 

perspectiva credinŞei ca factor de impact social. 

 

Miniglosar:  

Atitudinea proactivŁ a comunicatorului instituἪional faἪŁ de media -  vizeazŁ 

generarea informaἪiilor Ἠi transmiterea lor cŁtre presŁ, inclusiv prin crearea unor 

evenimente media cum ar fi: prezentŁri de produse, organizarea de conferinἪe, evenimente 

etc.  

Atitudinea reactivŁ comunicatorului instituἪional faἪŁ de media - c©nd 

comunicarea se rezumŁ la transmiterea unor puncte de vedere faἪŁ de temele aflate pe 

agenda publicŁ. 

Notorietate a mŁrcii - gradul de recunoaĸtere/popularitatea al (a) unei mŁrci/firme ´n 

r©ndul publicului (clienŞii potenŞiali, subiecŞii unei cercetŁri prin sondaj etc.), expresie a 

renumelui sau celebritŁŞii sale.  

Managementul impresiei se referŁ la controlarea informaŞiilor transmise ´n exterior, 

´n scopul ameliorŁrii opiniilor celorlalŞi pentru beneficiul propriu sau pentru a atinge 

anumite Şeluri sociale. 

Ċncrederea ´n medic - o relaŞie biunivocŁ ´ntre cei doi parteneri, ´n care cel care are 

´ncredere este dispus sŁ accepte propria vulnerabilitate ´n faŞa comportamentului celui ´n 

care ´nvesteĸte ´ncrederea. 

 

Bibliografie minimalń 

Sandu, A. (2009). Dimensiuni etice ale comunicŁrii ´n postmodernitate. IaἨi, Rom©nia: 

Lumen. 

Sandu, A. (2016). RelaŞii publice ĸi comunicare pentru administraŞia publicŁ. Bucureĸti, 

Rom©nia: Tritonic. 

Sandu, A. (2012b). Metode de cercetare ´n ĸtiinŞa comunicŁrii. IaἨi, Rom©nia: Lumen. 

Sandu, A. (2015b). Relaѿii publice ѽi comunicare. Suport de curs ID. Suceava, Rom©nia: 

Universitatea ñἧtefan cel Mareò din Suceava. Disponibil la 

https://www.academia.edu/36350911/Relatii_publice_si_comunicare._Suport_de_cu

rs 

 

https://www.academia.edu/36350911/Relatii_publice_si_comunicare._Suport_de_curs
https://www.academia.edu/36350911/Relatii_publice_si_comunicare._Suport_de_curs
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UNITATEA DE ċNVŃ˝ARE 3.  

Evenimentul . Construc˞ia unui eveniment public 

Cuprins : 

3.1. Introducere  

3.2. ConŤinutul unitńŤii de ´nvńŤare  

3.3. Evenimentul public  

3.4. Profesionalizarea organizńrii de evenimente 

 Rezumat  

 Test de autoevaluare  

 Lucrare de verificare  

 Miniglosar  

3.1. Introducere  

Principalele instrumente de comunicare pe care purtŁtorul de cuv©nt le are la dispoziἪie 

sunt clasificate ´n mijloace de comunicare scrisŁ: comunicatul de presŁ, articolul de presŁ, 

alerta media, dreptul la replicŁ, instrumente verbale (audio-vizuale), reprezentate de 

conferinἪa de presŁ Ἠi briefing-ul de presŁ, interviul, comunicatul media Ἠi video-

comunicatul, participarea la Talk-show-uri Ἠi emisiuni audio-vizuale. 

Ċn activitatea de PR, organizarea unor evenimente permite crearea unor relaἪii 

personale cu publicul, deoarece organizarea evenimentului presupune un contact direct 

´ntre participanἪi Ἠi organizatori. Ċn PR-ul de brand, organizarea de evenimente 

influenἪeazŁ felul ´n care publicul percepe respectivul brand, cre©nd o relaἪie apropiatŁ Ἠi 

personalŁ a organizaἪiei cu publicurile acesteia. 
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Darth Vader ð personaj negativ central al primei trilogii Star  Wars, regia George 

Lucas, o producŤie a studiourilor 20th Century Fox 
 

Sursa imaginii: Pexels  

Imagine etichetatń cu drept de reutilizare de Google Photos 

 

O serie de imagini devin at©t de puternic imprimate ´n conĸtiinŞa colectivŁ ´nc©t devin 

de la sine simbolurile unor branduri deosebit de puternice. Ċn imagine avem reprezentarea 

lui Darth Vader, alŁturi de cea a francizei Star Wars, unul dintre cele mai puternice 

branduri culturale la nivel mondial. Pentru a putea achiziŞiona acest brand, compania 

Disney a achiziŞionat deŞinŁtoarea originalŁ a mŁrcii, compania de producŞie Lucas Film, 

realiz©nd ´n prezent a treia trilogie din RŁzboiul Stelelor ĸi, de asemenea, alte filme ataĸate 

Star Wars Universe, tocmai pentru a exploata capitalul de imagine a trilogiei originale ĸi a 

celei ulterioare. 

Organizarea de evenimente permite plasarea organizaἪiei ´n centrul atenἪiei, cre©nd nu 

doar vizibilitate Ἠi notorietate, ci Ἠi o atmosferŁ de ´ncredere prin selecἪia mesajelor, pe de 

o parte, respectiv crearea sentimentului de comuniune a participanἪilor cu organizaἪia. 
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3.2. CompetenŤele unitńŤii de ´nvńŤare 

La finalul parcurgerii acestei unitŁŞi de ´nvŁŞare, studentul va fi capabil sŁ construiascŁ 

o strategie de comunicare, pe baza organizŁrii de evenimente publice, gen lansŁri de 

produse, evenimente corporative, evenimente private etc.   

 

Durata de parcurgere a unitŁŞii de ´nvŁŞare este de 2 ore. 

3.3. Evenimentul public  

Organizarea de evenimente constituie o activitate principalŁ pentru specialistul ´n 

relaἪii publice. O activitate, chiar banalŁ, cum ar fi o aniversare sau celebrarea unui 

eveniment semnificativ din viaἪa unei persoane reprezintŁ un prilej de a comunica 

publicului semnificativ pentru persoana respectivŁ informaἪii despre aceasta, constituind 

sau amelior©nd sistemul de relaἪii din care aceastŁ persoanŁ face parte. 

Evenimentul personal, cum ar fi: onomastica, cŁsŁtoria, aniversarea unor evenimente 

importante din viaἪŁ etc, permite crearea unui brand personal prin care individul se expune 

favorabil persoanelor apropiate transformate ´ntr-un public care recepteazŁ un mesaj despre 

existenἪa Ἠi inserἪia persoanei ´n mediul sŁu social, permiἪ©ndu-i individului sŁ-Ἠi creeze Ἠi 

sŁ-Ἠi menἪinŁ o imagine publicŁ ´n r©ndul persoanelor apropiate (Blakely, 2008). 

Organizarea profesionalŁ a evenimentelor private din viaἪa indivizilor are loc ´n contextul 

transformŁrii individualitŁἪii ´ntr-un sui generis brand personal Ἠi deprivatizarea 

evenimentelor personale, care devin evenimente publice. 

 

TO DO - Sarcinń de lucru: 

ConsultaἪi ghidul privind organizarea unui eveniment propus de Biroul de RelaἪii 

Publice al UniversitŁἪii din BucureἨti disponibil online la adresa: 

http://www.old.unibuc.ro/n/organizare/biroul-de-relatii-

publice/docs/2011/aug/30_16_33_04Procedura1.pdf 

 

Sń ne reamintim: 

Organizarea de evenimente constituie o activitate principalŁ pentru specialistul ´n 

relaŞii publice. Evenimentul personal permite crearea unui brand personal. Organizarea 

profesionalŁ a evenimentelor private duce la deprivatizarea evenimentelor personale. 

 

http://www.old.unibuc.ro/n/organizare/biroul-de-relatii-publice/docs/2011/aug/30_16_33_04Procedura1.pdf
http://www.old.unibuc.ro/n/organizare/biroul-de-relatii-publice/docs/2011/aug/30_16_33_04Procedura1.pdf
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3.4. Profesionalizarea organizńrii de evenimente  

Organizarea evenimentelor, at©t a celor de afaceri c©t Ἠi a celor personale, presupune 

activitŁἪi precum: bugetarea, stabilirea datelor Ἠi a unui calendar al pregŁtirii Ἠi desfŁἨurŁrii 

evenimentelor, selectarea Ἠi rezervarea locaἪiei pentru eveniment, obἪinerea autorizaἪiei de 

desfŁἨurare a evenimentului, dacŁ este cazul, coordonarea transportului Ἠi eventual a 

cazŁrii participanἪilor la eveniment, precum Ἠi crearea unei viziuni subiective asupra 

evenimentului, cum ar fi un concept central Ἠi al unei teme a acestuia (Ἠi, ´n corelaἪie cu 

acestea, a decorului Ἠi a elementelor de entertainment) coordonarea dintre diverἨii ofertanἪi 

de servicii implicaἪi ´n dezvoltarea evenimentului ï cazare, asigurarea locaἪiei, a meniului, 

a transportului participanἪilor, a muzicii Ἠi elementelor de entertainment ï Ἠi, acolo unde 

este cazul, crearea unei linii vestimentare care sŁ permitŁ cel puἪin asortarea participanἪilor 

´ntre ei, a acestora cu locaἪia Ἠi cu ceilalἪi participanἪi etc.  

Ċn anumite regiuni, pentru obἪinerea acestei coordonŁri, se realizeazŁ o serie de 

repetiἪii care includ participarea invitaἪilor la eveniment (cum ar fi repetiŞia pentru 

ceremonia de cununie ´n SUA). 

O astfel de organizare poate 

eficientiza impactul social Ἠi 

chiar Ἠi cel economic al 

evenimentului. 

 

ċn imagine: kala chakra 

mandala, o reprezentare 

subtilń a Universului ´n 

viziunea buddhistń tibetanń, 

conform cńreia fiecare 

pulsiune negativń a 

individului poate fi 

transformatń ´ntr-o calitate 

prin exersarea atenŤiei ĺi a 

comunicńrii cu ceilalŤi. 
 

Sursa imaginii: Wikimedia 

Commons. Imagine etichetatń cu permisiunea de reutilizare de Google Photos.  

 

Relaxarea ´n timpul campaniilor de PR ï o tehnicŁ de relaxare ´n timpul campaniilor 

de PR, care permite ´n acelaĸi timp exersarea atenŞiei ĸi a puterii de concentrare, inspiratŁ 

din practicile buddhiste tibetane, o reprezintŁ colorarea mandalei, fie cu creioane colorate, 

fie cu nisip fin, colorat ´n diverse culori. Peste fiecare secŞiune a mandalei se aĸeazŁ nisipul 

sau boabele de orez colorate corespunzŁtoare respectivei secŞiuni din mandalŁ. Un astfel de 
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joc de entertainment poate fi utilizat ´n construcŞia de evenimente private, personale sau de 

companie, ca activitate de destresare ĸi relaxare colectivŁ. 

 

Organizarea evenimentelor private ca serviciu de management de evenimente este 

consideratŁ o aplicare a managementului de proiect ´n crearea Ἠi dezvoltarea unor 

evenimente pe scarŁ largŁ, care au un caracter formal Ἠi standardizat Ἠi care au ´n vedere o 

audienἪŁ ἪintŁ. Procesul de planificare Ἠi coordonare a evenimentului este denumit 

organizare de eveniment (Ramsborg, Miller, Breiter, Reed, & Rushing, 2008). Organizarea 

de evenimente, at©t business c©t Ἠi private, reprezintŁ o ramurŁ a industriilor creative 

(Ramsborg et al., 2008: 96) care cuprinde at©t evenimente la scarŁ globalŁ ï cum ar fi 

summit-urile politice, sau organizarea Jocurilor Olimpice, a campionatelor mondiale de 

fotbal etc ï p©nŁ la evenimente locale, cu un numŁr mic de participanἪi ï cum ar fi cinele 

de afaceri etc.  

Un loc aparte ´n industria organizŁrii de evenimente ´l constituie organizarea de nunἪi, 

datoritŁ frecvenἪei acestor evenimente Ἠi a mixului dintre carateristicile evenimentului 

public cu elemente de viaἪŁ privatŁ, cŁsŁtoria rŁm©n©nd ´n mentalitatea publicŁ drept unul 

dintre cele mai semnificative elemente private, alŁturi de naἨtere Ἠi moarte. Deprivatizarea 

acestor evenimente este o caracteristicŁ a societŁἪii moderne, postindustriale. Cu toate 

acestea, elementele strict personale sunt deosebit de importante, gener©nd o serie de 

limitŁri Ἠi necesitŁἪi de ordin spiritual, cultural sau personal, de care organizatorul de 

evenimente trebuie sŁ ἪinŁ cont.  

Un rol deosebit ´l are organizatorul de evenimente ´n gestiunea bugetului 

evenimentului, prin consilierea continuŁ acordatŁ beneficiarului Ἠi prin capacitatea de 

adecvare a intenἪiilor acestuia la disponibilitŁἪilor bugetului financiar, de timp, dar Ἠi la 

disponibilitŁἪile celorlalἪi participanἪi. Tot organizatorului de evenimente ´i revine sarcina 

pregŁtirii ´n cele mai mici detalii a evenimentului, fiind implicat ´n toate aspectele legate 

de eveniment, de la stabilirea decoraἪiunilor, a meniului de alimente Ἠi bŁuturŁ, a muzicii Ἠi 

a formaἪiei/ formaἪiilor invitate, a managementului invitaἪiilor - trimiterea acestora, p©nŁ la 

confirmarea participŁrii Ἠi ´nt©mpinarea invitaἪilor. 
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Ca ĺi exemplu de organizare de eveniment privat ca proiect de PR, imaginea reprezintń 

un instantaneu de la organ izarea zilei de naĺtere a fostului preĺedinte american Richard 

Nixon, la care a participat actriŤa Marilyn Monroe, prin a cńrei participare evenimentul a 

atras atenŤia ´ntregii lumi, deĺi era un eveniment privat 

 
Sursa imaginii: Wikipedia  

Imagine marcatń cu permisiunea de reutilizare de Google Photos  

 

Un bun organizator de evenimente ar trebui sŁ fie capabil de a gestiona at©t bugetul 

financiar, c©t Ἠi acela de timp alocat pentru organizarea evenimentului, pentru a crea 

evenimente cu adevŁrat memorabile, at©t pentru beneficiar c©t Ἠi pentru participanἪi. 

 

Documentare multimedia:  

Pentru a ´nŞelege mai bine activitatea specialistului ´n relaŞii publice ´n calitate de 

organizator de evenimente private, recomandŁm studenŞilor sŁ vizioneze filmul de lung 

metraj The Wedding Planner, regia Adam Shankman, scenariul Michael Ellis & Pamela 

Falk, o producŞie a Intermedia Tapestry Films & Dee Gee Entertainment & Prufrock 

Pictures. Trailer disponibil la: https://www.youtube.com/watch?v=Ai7N3IhM0YU 

 

Sń ne reamintim: 

Organizarea evenimentelor private este consideratŁ o aplicare a managementului de 

proiect ´n crearea Ἠi dezvoltarea unor evenimente pe scarŁ largŁ. Un bun organizator de 

evenimente ar trebui sŁ fie capabil de a gestiona at©t bugetul financiar, c©t Ἠi acela de timp 

alocat pentru organizarea evenimentului. 

https://www.youtube.com/watch?v=Ai7N3IhM0YU
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Rezumat:  

Organizarea de evenimente constituie o activitate principalŁ pentru specialistul ´n 

relaŞii publice. Evenimentul personal permite crearea unui brand personal. Organizarea 

profesionalŁ a evenimentelor private duce la deprivatizarea evenimentelor personale. 

Organizarea evenimentelor private este consideratŁ o aplicare a managementului de proiect 

´n crearea ĸi dezvoltarea unor evenimente pe scarŁ largŁ. 

 

Test de autoevaluare  

ċntrebńri cu alegere simplń. Numai o variantń poate fi corectń. 

1. Organizarea profesionalŁ a evenimentelor private din viaἪa indivizilor are loc ´n 

contextul: 

a. deprivatizŁrii vieŞii de familie. 

b. deprivatizŁrii evenimentelor personale. 

c. deprivatizŁrii nunŞii. 

 

2. RepetiŞiile pentru eveniment pot eficientiza: 

a. impactul social al evenimentului. 

b. impactul social Ἠi chiar Ἠi economic al evenimentului. 

c. impactul economic al evenimentului. 

 

3. Organizarea evenimentelor private ca serviciu de management de evenimente este 

consideratŁ o aplicare a: 

a. managementului de caz ´n crearea Ἠi dezvoltarea unor evenimente pe scarŁ largŁ. 

b. managementului de proiect ´n crearea Ἠi dezvoltarea unor evenimente pe scarŁ largŁ. 

c. managementului de proiect ´n crearea Ἠi dezvoltarea unor evenimente, numai cŁ la scarŁ 

mai restr©nsŁ. 

 

4. Un bun organizator de evenimente ar trebui sŁ fie capabil de a gestiona at©t:   

a. pretenŞiile tuturor participanŞilor, c©t Ἠi intervalul de timp alocat pentru organizarea 

evenimentului. 

b. bugetul financiar, c©t Ἠi intervalul de timp alocat pentru organizarea evenimentului. 

c. bugetul financiar alocat pentru cheltuieli neprevŁzute, c©t Ἠi intervalul de timp alocat 

pentru organizarea evenimentului. 
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Lucra re de verificare:  

PropuneŞi un proiect de eveniment privat ï cursul festiv al promoŞiei dumneavoastra. 

pentru nota 10, va trebui sŁ propuneŞi o desfŁĸurare a evenimentului pe ore ĸi minute, 

delegaŞi sarcinile, propuneŞi un buget de timp ĸi financiar. TransformaŞi evenimentul ´ntr-

unul public caritabil, de str©ngere de fonduri pentru o cauzŁ socialŁ. 

 

Miniglosar:  

Organizarea de evenimente - o activitate principalŁ pentru specialistul ´n relaἪii 

publice. 

Evenimentul personal ï eveniment prin care individul se expune favorabil 

persoanelor apropiate. 

 

Bibliografie minimalń 

Sandu, A. (2009). Dimensiuni etice ale comunicŁrii ´n postmodernitate. IaἨi, Rom©nia: 

Lumen. 

Sandu, A. (2016). RelaŞii publice ĸi comunicare pentru administraŞia publicŁ. Bucureĸti, 

Rom©nia: Tritonic. 

Sandu, A. (2012b). Metode de cercetare ´n ĸtiinŞa comunicŁrii. IaἨi, Rom©nia: Lumen. 

Sandu, A. (2015b). Relaѿii publice ѽi comunicare. Suport de curs ID. Suceava, Rom©nia: 

Universitatea ñἧtefan cel Mareò din Suceava. Disponibil la 

https://www.academia.edu/36350911/Relatii_publice_si_comunicare._Suport_de_cu

rs 

 

 

 

https://www.academia.edu/36350911/Relatii_publice_si_comunicare._Suport_de_curs
https://www.academia.edu/36350911/Relatii_publice_si_comunicare._Suport_de_curs
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UNITATEA DE ċNVŃ˝ARE 4.  

Instrumente de comunicare cu presa  

Cuprins : 

4.1. Introducere  

4.2. ConŤinutul unit ńŤii de ńvńŤare  

4.3. Biroul de presń  

4.4. Ĺtirea de pres ń 

4.5. Reportajul  

4.6. Conferin Ťa de pres ń 

4.7. Mapa de presń 

4.8. Briefing -ul de presń 

4.9. Dreptul la replicń ĺi precizarea  

4.10. Interviul  

4.11. Participarea la emisiuni radio -TV 

 Rezumat  

 Test de autoevaluare  

 Lucrare de verificare  

 Miniglosar  

4.1. Introducere  

Ċntr-o organizaἪie publicŁ, Biroul de PresŁ activeazŁ autonom, av©ndu-l ´n subordine pe 

purtŁtorul de cuv©nt, sau ´n cadrul unor organizaἪii de dimensiuni medii sau mari Biroul 

este inclus ´n cadrul unui Departament de Comunicare, a cŁrui funcŞie principalŁ este aceea 

de elaborare a mesajelor Ἠi a comunicŁrii instituἪionale.  

Toate instrumentele de comunicare trebuie sŁ transmitŁ mesajele organizaἪiei. 

Instrumentele de comunicare trebuie sŁ rŁspundŁ la ´ntrebŁrile Cine? Ce? C©nd? Unde? 

Cum? De ce? InformaἪiile trebuie transmise sub forma modelului piramidei inversate, 

pentru a fi uἨor preluatŁ de media.   
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Ca instrumente de sprijin, purtŁtorul de cuv©nt cu ajutorul biroului de presŁ sau a 

biroului de comunicare elaboreazŁ mapa de presŁ, ce cuprinde elemente relevante despre 

organizaἪie Ἠi proiectele acesteia. 

Cele mai importante caracteristici ale purtŁtorului de cuv©nt sunt: credibilitatea, 

onestitatea, claritatea, consecvenἪa. 

4.2. CompetenŤele unitńŤii de ´nvńŤare 

La finalul parcurgerii acestei unitŁŞi de ´nvŁŞare, studentul va fi capabil sŁ descrie 

activitatea unui birou de presŁ ĸi sŁ proiecteze principalele instrumente de comunicare cu 

mass media: ConferinἪa de presŁ, comunicatul de presŁ, Ἠtirea. 

 

Durata de parcurgere a unitŁŞii de ´nvŁŞare este de 6 ore. 

4.3. Biroul de presń  

Ċn opinia autoarei Dinescu Ana (2010), Biroul de PresŁ este considerat elementul de 

legŁturŁ dintre instituŞie ĸi jurnaliĸti.   

Biroul  de PresŁ este structura organizaŞionalŁ care trimite cŁtre presŁ invitaŞiile pentru 

diferite evenimente, comunicatele de presŁ, precum Ἠi ´nregistrarea cererilor de informaἪii 

publice formulate de jurnaliĸti.  

Biroul de PresŁ sau Biroul de Comunicare PublicŁ, Serviciul de RelaἪii Publice, etc 

planificŁ ĸi pregŁteἨte evenimentele publice pe care organizaἪia le desfŁἨoarŁ, centralizeazŁ 

acreditŁrile de presŁ ĸi ´n general listele de persoane invitate sŁ participe la evenimente, 

alcŁtuieἨte bazele de date cu privire la participanἪii la evenimente, jurnaliĸtii acreditaŞi, etc. 

 

TO DO - Sarcinń de lucru:   

Pentru o c©t mai amplŁ ´nŞelegere a funcἪionŁrii biroului de presŁ, invitŁm studenἪii sŁ 

lectureze capitolul Biroul de presŁ (pp. 141-148), din Dinescu. A. (2010). Ghid al 

comunicatorului din instituѿiile publice. IaἨi, Rom©nia: Lumen.  

 

Sń ne reamintim: 

Biroul de PresŁ este considerat elementul de legŁturŁ dintre instituἪie Ἠi jurnaliĸti. 

Biroul de PresŁ sau Biroul de Comunicare PublicŁ, Serviciul de RelaἪii Publice etc. 

planificŁ ĸi pregŁteἨte evenimentele publice pe care organizaἪia le desfŁἨoarŁ. 
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4.4. ἧtirea de presń 

Unitatea informaŞionalŁ
2
 pentru presŁ este ĸtirea, prin care se transmite cititorului o 

informaŞie lipsitŁ de comentarii ĸi neutrŁ faŞŁ de punctele de vedere particulare ale 

persoanei care o redacteazŁ.  

Cu toate acestea, considerŁm cŁ este aproape imposibil sŁ transmitem ĸtiri cu totul 

neutre, ´ntruc©t ziaristul fie din presa scrisŁ, din agenŞia de ĸtiri, sau din cadrul unei agenŞii 

de relaŞii cu publicul, este ´n fapt influenŞat de propriile opŞiuni, idei ĸi puncte de vedere, ĸi 

aceasta ´ĸi pune amprenta pe ĸtirile transmise, cel puŞin sub aspectul selecŞiei 

evenimentelor care sunt considerate demne de a constitui o ĸtire.  

OdatŁ selectat evenimentul, acesta se prezintŁ sub aspectul celor 5 W? 

Û Who - Cine? 

Û What - Ce a fŁcut? 

Û When - C©nd? 

Û Where - Unde? 

Û Why - De ce? 

 
 

Imaginea reprezint ń efigia Premiului Pulitzer, cel mai prestigios premiu acordat jurnaliĺtilor 

 
Sursa imaginii  : Wikipedia  

Imagine etichetatń cu permisiunea de reutilizare de Google Photos 

 

Poate constitui o ĸtire un eveniment care tocmai s-a petrecut sau urmeazŁ sŁ se producŁ 

´n perioada imediat urmŁtoare. ķtirile pot fi de imediatŁ actualitate, de exemplu cele 

politice, mondene ĸi respectiv de interes general, care pot fi prezentate la o anumitŁ 

perioadŁ de timp dupŁ producerea evenimentelor cum ar fi cele sociale, culturale, ĸtinŞifice 

etc.  

Ċn redactarea unei ĸtiri de presŁ, George David (2007) considerŁ recomandabil sŁ se 

ŞinŁ seama de o serie de reguli. 

                                                           
2
 Text preluat Ἠi adaptat dupŁ Sandu, A. (2015). Manual pentru cursanŞii programului de formare profesionalŁ: 

ĂAsistent ´n relaѿii publice ĸi comunicareò COD COR 342906. IaἨi, Rom©nia: Lumen. 
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Tabel 3 ð Reguli de redactare ale unei ĺtiri de presń 

 

Reguli de redactare ale unei ĸtiri de presŁ 

Regula ObservaŞii 

ĸtirea se structureazŁ pe paragrafe scurte de regulŁ, nu mai mult de cinci r©nduri, 

fiecare paragraf exprim©nd o singurŁ 

idee 

concizia dŁ mai multŁ claritate textului amŁnuntele inutile nu fac dec©t sŁ 

estompeze mesajul pe care doriŞi sŁ-l 

transmiteŞi 

´n redactarea ĸtirii se utilizeazŁ limbajul 

comun, accesibil publicului larg 

folosirea jargonului profesional, a 

prescurtŁrilor, a stilului birocratic sunt 

total contraindicate 

Sursa: adaptare dupń David (2007) 

 

Cu c©t exprimarea este mai simplŁ, mai clarŁ ĸi mai apropiatŁ de ceea ce vreŞi sŁ 

transmiteŞi cu adevŁrat, cu at©t efectul asupra destinatarilor va fi mai puternic. 

Claritatea, logica ĸi simplitatea trebuie sŁ fie regulile esenŞiale ´n redactarea de 

materiale destinate difuzŁrii publice (David, 2007). ķtirea de presŁ trebuie sŁ fie corectŁ, 

obiectivŁ, clarŁ, sŁ se refere la fapte reale ĸi verificabile, prezentatŁ ´n mod logic, pertinent 

ĸi uĸor de ´nŞeles. Prezentarea unor cifre ´n susŞinerea celor afirmate oferŁ credibilitate 

mesajului transmis. 

 

AnunŤul (Ĺtirea):  Editura LUMEN acreditatń ´n domeniul ĺtiinŤelor juridice 

 

Editura  LUMEN 

�v�Q���H�O�L�W�D���H�G�L�W�X�U�L�O�R�U���U�R�P�k�Q�H�ú�W�L 

 

Fapt confi�U�P�D�W���v�Q�F�����R���G�D�W�����S�U�L�Q��

�R�E� �L�Q�H�U�H�D���D�F�U�H�G�L�W���U�L�L din partea 

CNCS în domeniul 

�ù�7�,�,�1���(���-�8�5�,�'�,�&�( . 

  
 

Unui sŁrbŁtorit ´i plac momentele festive! ķi exact c©nd sŁrbŁtoream alŁturi de 

autorii, colaboratorii ĸi cititorii Editurii LUMEN 18 ani de existenŞŁ ´n lumea 

editorialŁ rom©neascŁ, am primit un nou motiv de aniversare!  
























































































































































































