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Abstract: In this paper, the author builds on the triad of strategy — objective — purpose which is used in the
development of communication plans. In the center of the issue lies the communication task, expressed
through the acronym AIDA. It is shown that the communication process takes place on three levels, from the
cognitive level it passes on to the attitudinal one and then to the behavioral one, eventually leading to
change. We successively analyze the components of the objectives settled after the diagnostic analysis run
with regard to the economic organization. In the end of the paper, we interpret the interdependence between
objectives, publics and messages.
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I. Notiunea de strategie

Strategia este o abordare pe care o organizatie o alege in scopul obfinerii unor rezultate
anticipate (dorite). Ea este realizatd in functie de imprejurdri, constrangeri, ntamplari, evenimente,
actiuni ce perturba planul desfasurarii obiectivelor organizatiei. Tindnd cont de conditiile de
incertitudine 1n care-si desfdsoard activitatea, strategia o putem considera o artd de a pune in
practica obiectivele puse in evidenta de managementul firmei.

Pentru a obtine performanta, pentru a evita greselile de management, este necesard a se
construi o strategie. Referindu-ne la comunicare, ce se desfasoara la cele trei niveluri (cognitiv,
atitudinal, comportamental), se vor folosi mijloace diferite pentru a informa sau pentru a schimba.

Aici este vorba de o schimbare profunda sau una superficiald. De pilda, nu determinam
clientii sd incerce o noud marcd de detergent n acelasi mod in care incercam sa-i convingem sa
consume cantitati mai mari din alt produs.

Pentru fiecare nivel de comunicare se elaboreazd strategii adecvate pentru atingerea
obiectivelor. Conform unor studii ale specialistilor, comportamentul unui individ poate fi evidentiat
printr-o matrice : C = ( ¢;j). Vezi Tabelul 1.

Tabelul 1. Comportamentul unui individ

J
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REPETAT ot o

Sursa: Figura realizata pe baza informatiilor preluate din Lindon, D. Marketing politique et social,
Paris, Dalloz, 1976

De pilda:

c11 — vaccinarea impotriva rujeolei;

C12 — semnarea unei petitii impotriva schimbarii legilor justitiei;

Cy1 — transmiterea unui mesaj al companiei APA NOVA, pentru evitarea risipei de apa intr-o
gospodarie;

¢y, — deprinderea de a bea ceai;

Deci, daca este relativ usor sa instiinfam despre un produs, serviciu, inovatie, eveniment, doctrina,
cauza sau o idee, este mai greu sd convingem pentru a fi acceptate, dorite si relativ greu sa fie
folosite sau adoptate.

Profesionistul in relatii publice stie cd o problema pe care a identificat-o Intr-o organizatie
"O" nu intereseaza a priori, pe nimeni. Aceasta apare ca o problema oarecare. Dar, acelasi
profesionist este constient de faptul cd problema ar trebui transformata intr-o prioritate pentru top-
managementul organizatiei, respectiv intr-o miza sociala sau un simbol.

Toate strategiile trebuie construite in asociere cu starea finald Sp avutd in vedere. Cu alte
cuvinte, ele se aleg in raport cu dorinfa echipei manageriale. De pilda, vrem sa persuadam un
public-tintd pentru a reactiona la un bonus sau o reducere de pret sau dorim sa-1 convingem, printr-o
campanie de PR, prin care sa-1 sensibilizam si sd constientizeze mesajul?

In prima situatie, identificdm un comportament de tipul c¢;; , iar in a doua situatie, un
comportament de tipul ¢, . Rezulta ca profesionistul 1n relatii publice va utiliza strategii pentru
informare (zgomot comunicational), sau pentru a determina o schimbare a atitudinii, ori pentru a
induce o schimbare de comportament.

De pilda, strategiile ce vizeaza conservarea si imbundtdfirea imaginii publice a guvernului
vor fi diferite de cele care au in vedere adoptarea unui anumit comportament al populatiei legat de
referendumul privind familia si modificarea Constitutiei. De multe ori, strategiile difera si in raport
de identitatea sursei de informatii ce transmite mesaje canalului de comunicare (c). Dacd pentru
premier sau presedinte este suficient sa spund ceva pentru a atrage atentia canalelor media, nu
acelasi lucru putem spune despre organizatii ale societdfii civile (ONG-uri), care trebuie sa
foloseasca diferite mijloace pentru obtinerea "zgomotului comunicational".

Ca urmare, o organizatie poate adopta discrefie sau tacerea, lucru ce nu costa nimic. Sau, sa
construiasca strategii comunicationale bazate pe resurse insemnate, in cadrul carora putem opta
pentru diverse variante. Aceste strategii le regasim in planul de comunicare al organizatiei elaborat
de comunicator.

2. Dialectica: scop - obiectiv

Elaborarea unui plan de comunicare este unul din atributele relationistului. In urma unei
analize diagnostic se identifica problemele ce vor constitui temelia strategiilor pentru care opteaza
profesionistul. Inainte de inceperea elaborarii trebuie sd ne definim pasii de urmat. Din noianul de
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probleme desprindem pe cele ce sunt prioritare. De pilda : se propune imbunatatirea imaginii firmei,
lansarea unui nou produs, impartdsirea unei noi idei, prezentarea organizatiei in spatiul public sau
mediatic.

Cand profesionistul realizeaza o analiza diagnostic el intreprinde, de fapt, o cercetare.

Totodata, el va hotara ce tema are strategia, va dobandi acordul managementului §i va propune
momentul cel mai propice pentru a fi demarata. In procesul de cercetare profesionistii se bazeazi fie
pe argumente rationale sau uneori pe abordari emotionale. De pilda, cresterea capitalului de
simpatie sau fidelizarea clientilor. Optiunea pentru tema strategiei o realizeazd comunicatorul.
Acesta trebuie sa sustind pertinenta ei. In urma cercetarii intreprinse PR-istul identifici o mare
diversitate de probleme. Dupad identificarea lor, acestea ar trebui translatate intr-un cadru mai larg
pentru a fi intelese mai bine, in toatd amploarea lor. Ca urmare, profesionistii in relatii publice dupa
ce au stabilit problema ce constituie tema strategiei se vor transpune in starea de fapt a organizatiei.
La debutul cercetarii, el va analiza starea initiald (Sy) ce corespunde organizatiei "O".
Starea initiala cuprinde diverse elemente. Cunoasterea lor permite comunicatorilor s fundamenteze
pe baze solide, planul de comunicare. Aceste elemente vizeaza organizatia (de pilda : cultura si
imaginea acesteia), personalitatea organizatiei, obiectul de activitate, publicurile (P) si felul in care
ele se raporteaza la dorintele organizatiei, circumstanfele mediului si rezultatele implementarii
anterioare a unor planuri de comunicare.

Comunicatorii vor stabili stare initiald (So) deoarece pasii urmatori in realizarea planului se
vor corela cu Sy . Folosind metode specifice in analiza intreprinsa, PR-istul va cunoaste ansamblul
problemelor ce trebuie gestionate. Prin urmare, un plan de comunicare va incepe intotdeauna cu
definirea starii initiale (Sp) a organizatiei.

Transpunerea in practicd a planului de comunicare presupune folosirea paradigmei
instrumentale a comunicarii (prezentatd in Fig.1).
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Figura 1. Paradigma instrumentala a comunicarii
Dupa ce in urma cercetarii sale comunicatorul a identificat starea initiala, aceasta e necesar a

fi transpusa in cateva obiective operationale. Acestea vor ilustra ce doreste sd obtind organizatia
dupa implementarea planului de comunicare. Deci, relationistul Tncearca sa defineasca o stare finala
(Sp).

Deci, pentru a elabora o strategie eficace in plan communicational si pentru a masura
efectele transpunerii ei In practica, profesionistii vor stabili care sunt obiectivele ce vor determina
atingerea starii finale. In acelasi timp, se impune o evaluare a calitatilor respectivei strategii.
Aceasta evaluare este greu de fiacut dacd respectivele obiective au fost identificate prost, sunt
irealizabile, respectiv nerealiste. Obiectivele operationale rezultd din analiza situatiei initiale.
Acestea nu trebuie confundate cu scopurile stabilite de communicator. Astfel, un scop este o
orientare, o dorinti, o intentie pe care organizatia (O) si-o stabileste. In schimb, obiectivul
reprezintd un rezultat concret, masurabil pe care doreste sa-1 realizeze organizatia. Deci, este
necesard o translatare de la scop la obiectiv. Intre scopuri si obiective nu trebuie realizate confuzii.
In acest caz, se ajunge la esec. Un scop poate fi asociat diferitor organizatii. In schimb, un obiectiv
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corespunde doar unei anumite organizatii. De pilda, cresterea volumului de vanzari la diverse marci
de ciocolata este scopul urmadrit de producatorii in acest areal. Dar, reducerea abandonului scolar cu
3% in 2018 1n randul tinerilor cu varste intre 15 — 25 de ani, poate fi un obiectiv al oricarui
Inspectorat Scolar Judetean.

Aceasta abordare o regasim si Tn campaniile de PR din domeniul social. De pilda, dorinta de
a limita raspandirea virusului rujeolei poate constitui un scop al autoritdtilor din medicind. Dar,
acest lucru nu poate fi un obiectiv intr-o eventuald campanie. Insi, dorinta de a-i determina pe
parinti sd-si vaccineze copiii intre 3 -7 ani, pe durata anului 2018, pentru a reduce mortalitatea cu
80% este un obiectiv al autoritatilor din sanatatea publica.

Prin urmare, orice obiectiv are in definirea lui si gradul de schimbare pe care vrem sa-1
realizam.

3. Componentele obiectivelor.

Orice obiectiv stabilit este o dorintd, o intentie de a actiona in raport cu un public {inta. Prin
aceastd actiune se parcurge distanta dintre starea inifiala (Sp) la starea finald (Sg). Conform unor
cerinte ale teoriei sistemelor, dorinta de actiune va fi astfel stabilitd incat sa fie masurabila,
observabild §i marginita in timp. Precizarea in mod corect a obiectivelor operationale este
insemnatd, deoarece pasii parcursi in derularea planului de comunicare sunt stabilifi incat
obiectivele sa fie atinse.

Totodata, stabilirea acestor obiective necesita efectuarea unor alegeri determinate de costul
alegerii (costul de oportunitate). Un obiectiv odatda ales, va cere sa abandonam pe celelalte in
favoarea sa.

PR-istii considera ca stabilirea unui obiectiv necesita precizarea componentelor acestuia:

OC - obiectul procesului comunicational;

DC - destinatia comunicarii;

NC — nivelul comunicarii;

GS — gradul de schimbare in bine rezultat in urma procesului comunicational;

TC — timpul derularii procesului comunicational.

Deci, fiecare obiectiv operational (OB) va imbraca forma:

OB = (OC, DC, NC, GS, TC)

Am precizat anterior cd un scop nu trebuie confundat cu un obiectiv. Un scop este o dorinta, o
intentie. Totdeauna el va fi formulat intr-un mod general. De aceea, acest scop ar trebui transformat
in ceva concret, masurabil. Ca urmare, este necesard trecerea de la un scop operational la un
obiectiv. Cu alte cuvinte, transformam dorinta, intenfia intr-o precizare concretd ce o punem in
strategia de comunicare. In consecintd, prima componenti a obiectivului (OB), adici obiectul
procesului comunicational (OC) trebuie stabilit intr-un mod precis. Totodata, comunicatorul va lua
in considerare faptul cd nu va transmite mesjul tuturor si in acelasi timp. El va trebui sa aleaga
destinatii specifice, particulare. De exemplu: ne adresam actionarilor firmei? dorim sa motivam
personalul angajat? incercdm sa neutralizam atacurile firmelor concurente? Fiecare destinatie
(public specific) presupune un obiect comunicational specific. Deci, publicul determind obiectul
procesului comunicational.

Comunicatorii cunosc faptul ca diversele categorii de public nu au starea de spirit identica.
De exemplu, anumite publicuri n-au aflat care este personalitatea organizatiei. Adicd produse,
servicii, idei, inovatii sau evenimente organizate. Alte publicuri cunosc aceasta personalitate dar
sunt ostile. Pot exista publicuri care cunosc produsele, sunt interesate de ele dar nu le
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achizitioneaza. Ne punem intrebarea la ce nivel de comunicare apelam: cel cognitiv (N;), atitudinal
(N;) sau comportamental (N3). Pentru fiecare destinatie (categorie de public) este necesard
precizarea nivelului de comunicare. Prin urmare, existd o corespondenta intre specificitatea unui
public si nivelul de comunicare.

Dupa precizarea primelor trei componente, profesionistul in relatii publice va stabili gradul
de schimbare in urma implementarii planului de comunicare. De exemplu, vrem sa crestem volumul
de vanzari cu 10% si reputatia cu 5% masuratd pe o scald de la 1 la 5. Deci, dupa ce au precizat
obiectivele operationale, corespunzatoare fiecdrei organizatii "O", comunicatorii vor cerceta
existenta unui lant cauzal de forma:

Categorie de public — Obiect al procesului comunicational — Nivel de comunicare — Grad
de schimbare — Timp de comunicare

Ei vor preciza si durata, timpul de comunicare (TC), care ar fi necesar atingerii obiectivului
operational. De pildd, dorim sa reducem abandonul scolar cu 3% pe parcursul anului 2018.

Starea de spirit constatatd prin studierea diverselor categorii de public, este importanta
pentru elaborarea mesajelor (m;, my). Aceste publicuri poseda grade diferite in plan cognitiv,
atitudinal si comportamental. Atunci cand precizdm obiectivele operationale ale unei strategii vom
mentiona si nivelul specific de comunicare (N, N, N3) ce corespund diferitor categorii de public.

Mesjele (m;, m;) reprezentate in Fig. 1, si apartindnd paradigmei instrumentale ce poate fi
formulata (O, c, P) trebuie sa intdlneasca un public receptiv. Fiecare public specific trebuie sa
inteleaga obiectul procesului comunicational (OC). Doar astfel se obtine o schimbare de
comportament.

Deci, derularea procesului comunicational intre starea initiald si starea finald, poate urma
succesiunea:  zgomot comunicational — comunicare — schimbare.

4. Concluzii

In adoptarea obiectivelor necesare constructiei unei strategii de comunicare trebuie si ne
ferim de confuzia scop — obiectiv. Subliniem nevoia imperativd de a formula obiectivele
operationale utilizand cele cinci componente aferente.

Pentru relationisti este destul de dificila transpunerea in elemente masurabile a
componentelor mentionate. Prin urmare, intotdeauna cand vom stabili obiective com arata si modul
in care pot fi masurate, evaluate. Daca nu putem sd identificim componente masurabile este mai
bine sd schimbam obiectivele.

Rezulta ca atunci cand vom construi strategia de comunicare trebuie sa avem si mijloace de
anticipare a rezultatelor asteptate precum si cele de control.

De aceea, PR-istii vor propune diversi indicatori de performanta care sd exprime eficacitatea
proceselor comunicationale. Componentele asociate fiecarui obiectiv operational sunt relativ usor
de urmarit. Ca urmare, putem spune ca fiecare obiectiv atins va reflecta rezultatul scontat.
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