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INTRODUCERE

Una dintre problemele actuale ale perioadei de tranzitie in Republica Moldova este
cea a aparitiei noilor domenii de activitate, printre care se numara si activitatea de
comunicare publici. In Moldova spre deosebire de alte tiri ale fostului lagar
socialist, problemei date i-a fost acordatd pdna acum prea putind importanta. La
etapa actuald, se observa totusi o anumita schimbare de atitudine privitor la aceasta
problema.

Cercetarea procesului de institutionalizare a activitdtii de comunicare
publicd in Republica Moldova in perioada anilor 1991 — 2005 este una din
incercarile unice de studiu efectuate pana acum. Studiile efectuate se limiteaza la
cercetarea anumitor aspecte ale patrunderii §i consolidarii practicii de comunicare
publicd in Moldova.

Studiul de fatd combina cercetarea aspectelor comercial si necomercial al
procesului de institutionalizare a activitdtii de comunicare publicd. Studierea celor
doua parti componente a activititii de comunicare publicd este justificat din
considerentul dinamicii dezvoltarii  celor doud, deoarece ambele sunt
interdependente si au contribuit la institutionalizarea activitatii de comunicare
publica in ansamblu.

Scopul prezentei lucrari a fost cercetarea teoreticd a conceptului de
institutionalizare, structura, rolul acestui proces in perioada de tranzitie,
investigarea dezvoltdrii procesului de institutionalizare a activitatii de comunicare
publicd in Republica Moldova in perioada de dupa 1991, precum si gradul de
dezvoltare atins in decursul anilor 1991 — 2005.

Obiectul cercetarii l-a constituit populatia Republic Moldova, implicatd in
activitatea de comunicare publica.

Obiective teoretice
- de a efectua o analiza teoreticd a conceptului de institutionalizare a activitatii

de comunicare publica;



- de a analiza procesul de institutionalizare a activitatii de comunicare publica
si structura acestui domeniu in Republica Moldova;

- de a determina functiile si rolul procesului de institutionalizare a activitatii
de comunicare publica, precum si realizarea acestor functii in Moldova.

Obiective practice

- de a determina care este rolul practic al institutionalizarii comunicarii
publice in Moldova;

- de a analiza care sunt cele mai importante componente ale procesului de
institutionalizare a activitatii de comunicare publicd in Moldova;

- de a determina gradul de dezvoltare a procesului de institutionalizare a
activitdtii de comunicare publica la etapa actuald, in baza analizei evolutiei
dinamicii, numadrul de institutii de comunicare publicd si calitatea serviciilor

propuse (ONG-uri, agentii de comunicare, departamente, etc.);

Ipoteza generala
Procesul de institutionalizare a activitdtii de comunicare publica in Republica
Moldova este lent si trebuieste accelerat, pentru a putea face fata relatiilor de piata

si concurentei aparute dupd caderea regimului comunist;

Ipoteze secundare

1. Institutionalizarea activitdtii de comunicare publica in Moldova s-a dezvoltat
imediat dupa caderea Cortinei de Fier;

2. In ultima perioada, procesul de institutionalizarea a activitatii de comunicare
publice din Moldova s-a dezvoltat mai intdi in sfera necomerciald, iar dupa
aceasta s1 In sectorul economic, datoritd cresterii numdrului agentilor
economici privati;

3. Procesul de institutionalizarea a activitatii de comunicare din Moldova va fi

accelerat odata cu dezvoltarea relatiilor Moldova — Uniunea Europeana.



Metode utilizate
Principalele metode utilizate in cercetarea acestei teme sunt:

- metoda analizei diacronice si sincronice a fenomenelor sociale din anii *90,
ce au stat la baza procesului de democratizare si patrundere a relatiilor
economice noi;

- metoda analizei datelor statistice, privitor la activitatile institutiilor implicate
in procesul de comunicare publica in perioada anilor 1991 — 2005;

- metoda observatiei practicienilor de comunicare publicd la etapa actuala
trebuie utilizata pentru determinarea tendintelor existente in societate. Partea
practicd a lucrarii date a inclus utilizarea datelor statistice precum si a

observatiilor.



I. COMUNICAREA PUBLICA
IN PERIOADA DE TRANZITIE

»Analogia cu jocul de sah trimite la conceperea tranzitiei ca proces
cu determinare interna. Strategia este principalul factor de influenta
nemijlocita asupra rezultatului. Actorii cu resursele de capital uman

si cu strategiile lor sunt cei care fac jocul, respectiv hotarasc soarta

reformei. Sinu oricare dintre ei, ci mai ales liderii, echivalentul

. . . n . . 1
functional al jucatorilor care pun n miscare piesele de sah.”

1. Fenomenul de comunicare publica

La sfarsitul secolului al XX-lea asistam la o crestere exponentiala a rolului
comunicarii n societate. Niciodata in istoria lumii, spune profesorul Lucien Sfez,
nu s-a vorbit atat de mult despre comunicare. Aceasta, se pare, trebuie sd regleze
toate problemele. Bunastarea, egalitatea, fericirea, gradul de intelegere a indivizilor
si a grupurilor, toate acestea depind de comunicare.

Pentru unii specialisti, partea cea mai activa, cea mai dinamica, aisbergul
componentei practice a comunicarii este reprezentata de relatiile publice.

Trebuie de mentionat cd pentru lucrarea de fata, activitatea de comunicare
publica va fi abordata prin prisma relatiilor publice. Aceasta abordare tematica este
folositd din considerent cd anume activitatea de relatii publice insumeaza
majoritatea aspectelor comunicarii publice in contextul procesului de
institutionalizare.

Un alt argument pentru aceastd abordare este faptul ca activitatea de
comunicare publicd In Moldova nu e dezvoltatd intr-atat, incat sa se poata vorbi
despre o abordare multilaterala a fenomenului. Relatiile publice sunt unicul
element al comunicarii publice care poate fi considerat in mare masurd consolidat

st dezvoltat la nivelul functionalitatii calitative.

' Sandu, Dumitru. Spatiul social al tranzitiei / Dumitru Sandu. — Iasi: Polirom, 1999. — P. 13.



In lucrarea sa, Warren K. Agee sustine ideea potrivit cireia relatiile publice
au devenit ,liantul esential” al mediului economic, politic si social®. Aceeasi idee
este sustinutd si de Philip Lesly care considera relatiile publice un instrument de
mediere intre diversele niveluri ale corpului social, scopul final fiind acela de a
induce ,,echilibrul intre fortele sociale™.

Este foarte greu sa concepem astdzi un anumit tip de activitate fara ca
aceasta sd fie Insotitd de eforturi planificate si constante de a comunica cu mediul.
Fraser P. Seitel intra in cele mai mici detalii. In opinia sa, noi toti, intr-un mod sau
altul, practicam zilnic relatii publice atunci cand ne afldm in contact cu alte fiinte
umane. Pentru o organizatie, fiecare telefon, fiecare scrisoare sau intalnire este un
eveniment de relatii publice”.

Cea mai mare dificultate de a da rdspuns la Intrebarea ce sunt relatiile
publice, constd in faptul cd de la aparitia relatiilor publice si pana astazi asistam la
0 permanenta re-pozitionare a domeniului in raport cu celelalte componente ale
comunicarii. Secolul al XIX-lea a inregistrat relatiile publice ca un instrument de
influentare a publicului — in opinia lui McQuail este vorba in acest caz de o
comunicare ghidatd de un scop propagandistic.” Pe tot parcursul secolului al XX-
lea, odatd cu dezvoltarea mijloacelor moderne ale comunicarii, asistdm la o
transformare a relatiilor publice dintr-un proces de comunicare unidirectional si
fara reguli intr-un proces bidirectional, echilibrat, ghidat de un cod etic si
deontologic.

O alta dificultate ar fi aceea ca aplicatiile relatiilor publice pot imbraca
aproape orice activitate umand. Diversitatea organizatiilor si a activitdtilor conduce
la diversitatea de intelegere si practicd a domeniului.

Dinamica interna §i diversitatea de actiune sunt doud dintre cele mai
importante elementele care explicd existenta unui numar foarte mare de definitii

ale relatiilor publice.

? Agee, Warren K. Introduction to Mass Communications / Warren K. Agee. — London: Prince Hall, 1988. — P. 422.
3 Pop, Doru. Introducere in teoria relatiilor publice / Doru Pop. — Cluj-Napoca: Dacia, 2000. — P. 15.

# Seitel, Fraser P. The Practice of Public Relations / Fraser P. Seitel. — London: Prince Hall, 2001. — P. 87.

> McQuail, Denis. Modele ale comunicarii / Denis McQuail, Windahl Sven. — Bucuresti: comunicare.ro, 2001. — P.
42,



2. Definirea activitatii de relatii publice

Preocupat de problema definirii relatiilor publice, profesorul Rex F. Harlow, unul
dintre cei mai cunoscuti teoreticieni si practicieni in domeniu, a initiat in 1975 un
amplu studiu asupra definitiilor relatiilor publice. In colaborare cu alti 65 de
specialisti din intreaga lume, Rex F. Harlow a studiat toate definitiile care au fost
scrise in perioada 1900-1975, in incercarea de a identifica si clasifica elementele
majore ale fiecareia. Dupa ce a selectat si analizat 472 dintre acestea, profesorul
Harlow a enuntat una dintre cele mai cunoscute definitii:

,Relatiile publice sunt functia manageriald distinctiva, care ajuta la stabilirea
si mentinerea unor limite reciproce de comunicare, la acceptarea reciproca si la
cooperarea dintre o organizatie si publicul ei; ele implicd managementul
problemelor, ajutdind managerii sa fie informati asupra opiniei publice si sd
raspundd cererilor opiniei publice; ele definesc si accentueaza obligatiile
managerilor sd anticipeze tendintele mediului; ele folosesc ca principale
instrumente de lucru cercetarea si comunicarea bazate pe principii etice.”

Acest studiu a conturat o serie de concluzii care vin sd intareasca statutul de
disciplina distincta al relatiilor publice si sa circumscrie sfera activitatilor specifice
domeniului. Astfel, in acelasi articol din 1976, Rex F. Harlow, in completarea
textului de mai sus, adauga ceea ce el numeste descriere-definire.

1. Relatiile Publice reprezinta un corp specific de cunostinte, deprinderi si
metode.

2. Relatiile Publice reprezinta functia managementului care se ocupd de
relatiile dintre institutii s1 segmente de public, la nivel national si
international, avand ca rezultat relatiile specifice (o comunicare specifica)
dorite sau folosite de acesti actori (institutii sau segmente de public).

3. Activitatea de relatii publice este desfasuratd de catre practicieni, care
deservesc numeroase tipuri de public si institutii din domeniul afacerilor,

administratiei, finantelor, educatiei, stiintei, comertului, organizatii

6 Harlow, Rex F. Building a Public Relations Definitions / Rex F. Harlow // Public Relations Review. — 1976. — Nr.
4.-P.52.



profesionale, grupuri speciale de interes, minoritati rasiale si sexuale, clienti,

actionari, angajati, furnizori, lideri de opinie, grupuri culturale, etc.

Practicianul in relatii publice, urmarind sa serveasca interesul public, este

congtient de influenta opiniei publice asupra procesului de luare a deciziilor,

activitatea sa de consiliere s1 comunicare desfasurandu-se astfel:

asigura o comunicare bidirectionald intre institutie i public;

incearca sa prezinte nu doar prezentul institutie ci si trecutul,
respectiv, viitorul ei, transpunand totul in termeni intelesi de public;
pe de altd parte, transpune opinia publica in termenii intelesi de
membrii o institutie;

studiazd nevoile de relationare ale institutiei, precum si atitudinea
segmentelor sale de public fatd de aceasta, recomanda o politica si un
program de actiune potrivite si, in final, evalueazd eficacitatea
acestora;

cautd sd cladeasca si sd mentind o imagine pozitivd a institutiei,
stabilind schimburi de informatii intre institutie si segmentele sale de
public din zona socialului, politicului, economicului si a altor forte
importante din societate, avind ca linie directoare feedback-ul
publicului;

sugereazd modificarea comportamentului institutional in functie de
responsabilitatile si nevoile sociale, politice si economice create de
evolutia standardelor si atitudinilor umane, conform cercetarilor
(estimarilor);

incearca sa anticipeze si sa corecteze impresiile gresite si reactioneaza
adecvat la critica adusa institutiei;

vegheazd la mentinerea unor relatii importante cu structurile
guvernamentale si comunicd conducerii reglementarile si legislatia ce
afecteaza institutia, facand, de asemenea, sugestii privind aplicarea

optima a acestor acte normative;



» desfasoard studii privind atitudinea publicului, mai ales asupra
segmentelor importante pentru institutie, si informeaza conducerea de
rezultatele obtinute;

* fIncearcd sd sprijine organizatia in a dovedi un acut simt al
responsabilitatii sociale alaturi de responsabilitatea profitului;

* ajutd membrii institutiei in crearea unor discursuri clare si directe
pentru intdlnirile publice in care se prezintad detalii despre si puncte de
vedere ale institutiei;

= gsprijind conducerea in intelegerea corectd a vremurilor si in aplicarea
constructiva a unei gandiri in termenii schimbarii;

= foloseste ca instrumente principale opinia publicd si alte forme de
cercetare — principiile, metodele si rezultatele studiilor din aria
stiintelor sociale; prezentari vizuale, scrise si verbale din mass-media;

= activeaza ca parte componenta a conducerii — fie ca membru intern al
institutiei, fie ca parte externd, in calitate de consilier sau consultant
profesionist.

Multe dintre concluziile acestui studiu pot fi regasite in textele oficiale ale
diferitelor asociatii profesionale, in cartile de specialitate, sau fac obiectul unor
analize academice. Toate acestea sunt o dovadd a impactului pe care studiul
profesorului Rex F. Harlow l-a avut asupra procesului de fundamentare teoretica a

relatiilor publice.

3. Tipologii ale definitiilor Relatiilor Publice

Preocuparile specialistilor de a aduce la un numitor comun elementele esentiale ale
relatiilor publice au condus la o tipologie a definitiilor existente. In functie de
modul in care acestea raspund la intrebarea ce sunt relatiile publice, se disting trei

categorii de definitii.



3.1. Definitii standard

descrierea celor mai vizibile tipuri de activititi ale relatiilor publice,
respectiv prin folosirea unor elemente de ordin operational (scrierea si
editarea de mesaje, relatiile cu presa, cercetarea, activitatile de management,
consilierea, organizarea de evenimente speciale, pregatirea cuvantarilor in
public, productia de materiale audio, video sau tiparite, training, relationare
cu alte persoane si institutii, etc.);

descrierea functiilor indeplinite de relatiile publice, respectiv prin folosirea
unor elemente de ordin conceptual (rolul de liant social, creator al unei
atmosfere de intelegere intre organizatie si indivizi, etc.)’

Ambele tipuri de definitii sunt limitative deoarece domeniul nu poate fi

privit decat ca un intreg in care tehnicile sunt utilizate in cadrul unei strategii de

comunicare, aceasta avand ca scop atingerea anumitor obiective prin exercitarea

functiilor.

3.2. Definitii de tipul cuvinte-cheie

Unii autori considera ca mult mai eficient pentru intelegerea fenomenului

relatii publice este sa se identifice cuvintele-cheie din definitiile enuntate de-a

lungul timpului si nu si se adopte un enunt standard. In acest mod, Wilcox a

retinut sase cuvinte care apar in majoritatea definitiilor.® Acestea impreuna ar putea

sd raspundd mult mai bine la intrebarea ,,Ce sunt relatiile publice?”, echilibrand

elementele de ordin conceptual si operational:

deliberare (deliberate) — relatiile publice presupun o actiune deliberata;
planificare (planned) — activitatea de relatiile publice este organizatd; in
urma cercetdrii si analizei sunt esalonate in timp actiunile ce urmeaza a fi

intreprinse;

7 Wilcox, Dennis L. Public Relations. Strategies and Tactics / Dennis L. Wilcox. — New-York: Harper Collins, 2000.

-P.5.

8 Ibidem — P. 7.
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= performanta (performance) — activitatea de relatii publice trebuie s fie una
performantd, respectiv trebuie sd conduca la ameliorarea relatiilor dintre
institutie si publicul sdu;

* interesul publicului (public interest) — in practica relatiilor publice trebuie
sd se tina cont §i de interesul publicului;

* comunicare bidirectionala (two-way communication) — o echilibrare a
intereselor celor doi actori, organizatie si public, se poate face numai prin
mentinerea deschisa a unui canal de comunicare interactiv, bidirectional;

* dimensiune managerialda (management function) — politicile de relatii
publice pot fi directionate cu succes numai dacd sunt integrate 1In
politicile de ansamblu ale institutiei, respectiv daca relatiile publice

contribuie la exercitarea functiei manageriale a institutiei.

3.3. Definitii de tipul declaratie

O astfel de definitie adoptata de ,,Public Relations Society of America”, in
noiembrie 1982. Aceasta, in detrimentul unei definitii clasice, incearcd sa explice
rolul pe care relatiile publice il joaca in societate, dar si activitatile, rezultatele si
cunostintele necesare practicrii relatiilor publice.’

,Relatiile publice sprijind procesul decizional si functionarea mult mai
eficientd a societatii noastre complexe si pluraliste, contribuind la intelegerea
reciprocd in randul gruparilor si institutiilor. Relatiile publice servesc la
armonizarea politicilor din domeniul public cu cele din domeniul privat.

Relatiile publice sprijind o larga varietate de institutii, precum cele din
domeniul afacerilor si comertului, agentii guvernamentale, asociatii de voluntari,
fundatii, spitale, scoli, colegii si institutii religioase. Pentru a-si atinge obiectivele,
aceste institutii trebuie sa-si dezvolte un sistem eficace de relatii cu numeroase i
diferite segmente de public (angajati, membri, clienti, comunitati locale, actionari),

cu alte institutii i cu societatea in ansamblu.

? Cutlip, Scott M. Effective Public Relations / Scott M. Cutlip. — London: Prince Hall, 2000 — P. 32.
11



Conducerile institutiilor trebuie sa inteleagd atitudinile si valorile
segmentelor lor de public pentru a-si atinge obiectivele institutionale. Obiectivele

insele sunt modelate de mediul extern.”

4. Relatiile Publice ca proces

Preocuparile specialistilor de a structura activitatea de relatii publice, incadrand-o
in tipare, sunt nutrite probabil de progresele pe care cercetdrile in domeniul
comunicarii le-au facut dupa 1949, cand Claude E. Shannon si Waren Weaver, ca
urmare a aplicarii teoriei informatiei, au formulat modelul matematic al
comunicarii. Plecand de la aceasta idee, mai multi autori au definit relatiile publice
ca fiind un proces, respectiv ,,0 serie de actiuni, schimbari sau functii care conduc
la un rezultat”."

Trecand peste alte abordari teoretice ale componentelor procesului de relatii
publice, in cele ce urmeaza se va adopta modelul formulat de ,,Public Relations
Society of America”: Cercetare, Planificare, Executarea si Evaluare.

Etapa de cercetare va fi orientatd, in ordine logicd, pe cativa vectori
esentiali:

a. stabilirea domeniilor din care trebuie culese cu prioritate informatiile
si a scopurilor cercetarii;

b. fixarea metodelor adecvate de investigatie;

c. determinarea unui model de segmentare a publicului semnificativ
pentru problema studiata;

d. obtinerea de date despre modul in care este vazuta institutia si
membrii ei;

Planificarea este deosebit de importanta pentru eficacitatea procesului de
relatii publice. Lipsa unei gandiri strategice si a unei planificari sistematice poate

avea drept consecintd realizarea de proiecte sau programe de comunicare care

' Wilcox, Dennis L. Public Relations. Strategies and Tactics / Dennis L. Wilcox. — New-York: Harper Collins,
2000.-P. 7.
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amplifica aspectele negative deja existente In organizatie, in loc sd le solutioneze.

In esenta, lipsa unui plan de relatii publice duce la:

esec in indeplinirea obiectivelor de relatii publice;

slaba organizare a departamentului de specialitate, care se va reflecta asupra
intregii structuri institutionale;

informarea interna asupra activitatii departamentului va fi defectuos
organizata la toate nivelele ierarhice, iar informarea publica va fi inegala;
serie de activitati legate de comunicare si imagine vor fi realizate ad-hoc,
fara a avea resursele si asistenta necesard;

lipsa unui calendar al evenimentelor va duce la necesitatea de a actiona in
mod aleator, trecand de la un proiect la altul, fara a avea scopuri si obiective
clar definite;

In literatura de specialitate se prezintd doud tipuri de planuri, si totodata

doua tipuri de atitudini in domeniul relatiilor publice:

a.

Programe pro-active (preventive) — reprezintd eforturi planificate,
continue, desemnate sa creeze si sa perfectioneze un sistem de relatii deschis
si diversificat cu publicul specific. Acest tip de plan se bazeaza pe
deschidere, onestitate si implicare in problemele sociale, solicitind actiuni
coerente Tnainte sa se producd eventuale evenimente negative;

Programe reactive ( de remediere) — implica aplanarea conflictelor si a
crizelor atunci cand se declanseaza; ele tind sa restabileasca relatiile bune in
astfel de situatii neprevazute. In acest tip de plan se folosesc tehnici
asemandtoare cu programele reactive, dar sansele de succes sunt drastic
reduse, avand in vedere ca audienta (sau o parte semnificativa din audienta)

este ostila;

Orice plan de comunicare trebuie sa cuprinda:

obiective clare;
strategii si tactici pentru atingerea obiectivelor;
metode de evaluare a rezultatelor;

buget si termene de realizare, pentru fiecare actiune;

13



In aceasta ordine de idei, este importanti de realizat distinctia intre strategii
si tactici. Astfel, strategia reprezinta ,,calea ce trebuie urmata”, metoda generala de
abordare a problemei, in timp ce tactica reprezintd masurile operationale,
observabile, care se iau pentru atingerea unui obiectiv. ,,Organizarea de
evenimente” este o strategie, in timp ce ,,inaugurarea unui sediu nou” este o tactica.

R. Kendall propune cinci tipuri de strategii, enumerand si tactica subscrise
fiecareia: '

Inactivitatea strategicd — 1n anumite conditii (de exemplu, raspandirea de
stiri false de catre o organizatie concurenta care are o proasta reputatie, sau acuzatii
aduse de rapoarte anonime) cea mai bund abordare este aceea de a nu raspunde, de
a ignora acuzatiile.

Activitati de diseminare a informatiei — aceasta cale se adoptd in legitura cu
obiectivele informationale si are ca finalitate distribuirea de mesaje care prezinta
institutia si prestanta sa; Strategiile subsumate acestei abordari pot fi: informarea
publica, publicitatea, conferintele de presa, aparitiile publice ale unor personalitati
din cadrul institutiei, expunerea de suporturi informative cu ocazia unor reuniuni
publice, actiuni care urmaresc corectarea informatiilor eronate.

Organizarea de evenimente — acest tip de strategie, de asemenea, urmareste
transmiterea de informatii, avand in vedere faptul ca informatia este preluatd mai
usor de catre mass-media daca este transmisd cu ocazia unor evenimente.
Strategiile pot fi, reactia la un eveniment neasteptat, ceremonii, evenimente puse in
scend pentru mediatizare (acte de caritate, dezvelirea unei statui), concursuri §i
competitii.

Activitdti de promovare — reprezintd o modalitate de a impune pe plan public
imaginea organizatiei prin urmatoarele tactici:

a) actiuni de marketing (targuri, expozitii, demonstratii despre produse), b) actiuni
de strangere de fonduri, c¢) actiuni civice (colectarea deseurilor dintr-un parc
public), d) descoperiri stiintifice legate de produsele sau serviciile oferite de

institutie;

"' Coman, Cristina. Relatii publice — principii si strategii / Cristina Coman. — Bucuresti: Polirom, 2001. — P. 51.
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Activitati institutionale — reprezinta o strategie de promovare a institutiei n
mediul ei specific prin: a) pozitionarea institutiei In domeniul specific de activitate
(definirea celor care o sprijind), b) constituirea de aliante si coalitii, c) participarea
la conventii, conferinte sau seminare, d) participarea ca mediator la negocieri care
au loc intre alte institutii.

Selectarea strategiilor si tacticilor subsecvente trebuie sa fie completata de
stabilirea calendarului si bugetului pentru fiecare activitate prevazuta in plan.
Bugetul final poate fi calculat dupa ce au fost stabilite strategiile, tactica si
calendarul pentru fiecare activitate (este utila si prezenta unui specialist contabil in
echipa de proiect). La suma cheltuielilor totale se adaugd un procent pentru a
acoperi rata inflatiei si un altul pentru cheltuieli neprevazute.

In ce priveste calendarul, el trebuie si precizeze in primul rand ziua, data,
ora la care va avea loc o anumita activitate si in al doilea rand, trebuie sa arate
timpul necesar pregitirii activititii respective. In plus, este nevoie si fie incluse
toate detaliile astfel incat desfasurarea evenimentelor in timp sa fie corectata daca e
necesar; e de dorit sa existe un grad de flexibilitate in alcdtuirea bugetului de timp
ca sa se poata face fatd factorilor generatori de intarzieri.

In ipoteza existentei unui plan minutios si perfect coordonat teoretic, in
aplicarea planului vor apare aspecte neprevazute care vor trebui solutionate pe
moment. De aceea, orice plan ar trebui sa aiba ca si calitate flexibilitatea, precum si
o oarecare marja de eroare in privinta bugetului de timp si de resurse. Totusi,
dincolo de aspectele ce nu sunt controlabile ale evolutiei evenimentelor, aplicarea
planului presupune in primul rand transferul de semnificatii, deci comunicarea.
Asadar, cele mai multe probleme in aplicarea planului de relatii publice vor fi
generate de barierele de comunicare. Conditiile pentru reusita planului de relatii
publice sunt:

= existenta unor canale de comunicare adecvate, capabile sa realizeze
performante in transmiterea mesajelor cheie stabilite;

* reducerea factorilor de mediu care pot distorsiona atentia receptorilor;
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= cadrul in care se produce comunicare trebuie sa fie adecvat in toate
privintele (fizica, temporala, sociala, psihologica, culturala, etc.);

* Juarea in considerare in permanenta a feed-back-ului;

» sistemele de referintd ale emitatorului si receptorului trebuie sa fie similare;
in situatia cea mai frecventa in cazul comunicarii institutionale, in care
sistemele de referinta difera, emitatorul va trebui sa-si adapteze campul de
referintd mai bogat la cdmpul de referintd mai sarac al receptorului, altfel
comunicarea nu va avea loc;

* 1n implementarea unui plan se impune sa fie avute tot timpul in vedere
considerente etice; astfel, este utila existenta unei ,,declaratii de principii” a
institutiei, un text scurt care precizeaza obligatiile civice si responsabilitatile
sociale ale acesteia;

Comunicarea este cea mai importantd activitate in gestiunea de imagine, si
totodata cea mai importanta etapa in procesul de relatii publice.

Evaluarea reprezintd analiza sistematica a desfasurarii procesului de relatii
publice si a rezultatelor sale. Este o etapd care permite identificarea reusitelor si
esecurilor, a progreselor inregistrate in ceea ce priveste informarea si imaginea
organizatiei si mai ales, permite corectarea, cu costuri minime, a greselilor pentru
situatii similare care se pot ivi in viitor. Pentru eficienta, evaluarea trebuie sa fie
conceputd nu numai ca o etapa de sine statatoare, ci ca un proces continuu, efectuat
in toate etapele anterioare: evaluarea metodelor si conditiilor de cercetare, a
planului de relatii publice si a punerii lui in practica. Evaluarea aratd nu numai
daca obiectivele propuse au fost indeplinite, ci si daca planul a fost bine conceput

si daca strategiile si tactica folositd au fost adecvate.
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S. Tranzitia — fenomen social

Termenul de ,,tranzitie” este folosit pentru a desemna procesul de trecere de la un
tip de macro-organizare sociala la altul (de pilda, trecerea de la societatea feudala
la societatea industriala, sau de la societatea industriala la societatea post-
industriald). In perioada actuald, termenul desemneazi cel mai adesea dubla
trecere, Tn plan economic si social-politic, la o economie de piatd, respectiv la
democratie. Punctul de pornire il reprezinta societatea socialistd — avand ca
indicatori caracteristici proprietatea de stat, piata inchisa si controlata de stat, iar in
plan social-politic: unipartidismul, cenzura, impunerea valorilor si conduitelor de
un anumit tip, uniformizarea claselor sociale si a stilurilor de viata.

Tranzitia de la socialism la democratie este un fenomen greu de definit si a
carui evolutie este dificil de prognozat, intrucat este un experiment istoric
contemporan care are loc ,in premierd” si din aceastd cauza nivelul de
incertitudine este destul de ridicat. Abordarile teoretice sunt destul de limitate la
numdr, partial din cauza perioadei scurte de timp pe care s-a experimentat acest
fenomen la scari sociala. In plus, s-au ridicat intrebari legitime privind etapele in
care se realizeaza tranzitia. Unele tari au realizat acest proces in decursul mai
multor secole, in timp ce altele sunt in cdutarea unor metode miraculoase de a
reduce traseul economic la durata catorva ani sau cel mult la aceea a unei singure
generatii.

Dupa cum afirmd Dumitru Sandu'?, ,prin conceptul de ,tranzitie” se
propune o modalitate de abordare prin masurarea distantelor intre prezent si starile
de referintd si se identificdi mecanisme care permit schimbarea intre punctele
temporale considerate.” Insi, confuzia inevitabild si disputa in ceea ce priveste
»drumul” spre destinatia doritd a produs si efecte nedorite. Dupd ce s-au propus
diverse modele (suedez, spaniol, american) ca retete de urmat, adoptarea lor s-a
dovedit ineficientd pentru ca se interpun variabilele ,,substrat etnic” si ,,culturad
nationald”. In afara de aceasta, un efect din ce in ce mai pregnant il constituie

fascinatia pentru culturile natiunilor de succes: importul valorilor si productiilor

12 Sandu, Dumitru. Spatiul social al tranzitiei / Dumitru Sandu. — Iasi: Polirom, 1999. — P. 10.
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culturale americano-occidentale a Intampinat o slaba rezistentd la nivel normativ,
fiind imbratisat cu entuziasm de o mare parte a statelor in tranzitie. Fenomenul este
apreciat cu severitate de o serie de sociologi din zond, contemporani: Stefan
Buzarnescu vorbeste despre ,,bovarismul institutional” in sensul de ,,desemnare o
oricdrei modalitdti de simulare a identitdtii”, o ,aspiratie de identificare a
comportamentelor reale cu modele de viatd complet inaccesibile” care nu este
altceva decat o ,,forma practica de manifestare a contra-culturii organizationale si
institutionale”, caci mimetismul institutional nu poate constitui o forma de inovatie
sociald si prezintd numeroase riscuri~. Fenomenul este chiar mai periculos decét
cel petrecut in secolul XIX si aflat la originea teoriei lui Titu Maiorescu despre
»formele fara fond” intrucat acestea au antrenat totusi o socializare performanta a
transformarilor structurale implicate de modernizarea de tip capitalist a societatii in
tranzitie, apreciazd sociologul roméan. Fenomenul este analizat pe acelasi ton de alti
sociologi. Ilie Badescu vorbeste despre ,selectia sociald negativd” si despre
,blocarea circulatiei elitelor” care duce la crearea unei ,,0ligarhii politice” care se
legitimeaza prin recurs la formule generale cum ar fi ,,europenizarea” si ,,integrarea
europeand” 1

Trecand la interpretdri bazate pe metode cantitative, se poate prelua
observatia lui Dumitru Sandu potrivit céreia, in timp, Increderea in institutii a fost
abordatd mai mult structural si sincronic decat dinamic'". Dar, in perioada de
tranzitie, aceastd dinamica este activa si reprezintd o dimensiune esentiala a
legitimarii reformei. Procesul nu presupune doar elaborarea unor acte normative, ci
redefinirea rolului social al institutiilor. Sondajele de opinie au conturat trei tipuri
de imagini contrastante:

» institutiile in declin de incredere (precum Guvernul);
* institutiile cu stabilitate Tnalt-pozitiva (Armata si Biserica);

* institutiile cu evolutie pozitiva sub aspectul increderii (ONG-uri).

1 Buzarnescu, Stefan. Bovarismul institutional si reforma romaneascd / Stefan Buzarnescu. — Bucuresti: Expert,
2000. — P. 183.

' Badescu, Ilie. Zece ani de regim oligarhic in Romania / Ilie Bidescu. — Bucuresti: Expert, 2001. — P. 29.

'* Sandu, Dumitru. Spatiul social al tranzitiei / Dumitru Sandu. — Iasi: Polirom, 1999. — P. 74.
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Sursele increderii in institutii sunt Increderea inter-personald si credinta
religioasd. Una dintre explicatiile declinului de credibilitate, in special al
institutiilor reprezentative ale statului, se explica prin imaginea negativd a unor
purtatori principali de imagine (cum ar fi membri ai guvernului sau parlamentari).

Pe plan demografic, principalele fenomene inregistrate sunt: scaderea
natalitatii (rata de nou-nascuti la mia de locuitori) si nuptialitatii (rata de casatorii
la mia de locuitori), cresterea numarului de divorturi (ca efect corelativ al
tulburdrilor sociale si al saracirii, precum si al liberalizarii legislatiei divorturilor)
si scaderea sperantei de viatad (la barbati, aceasta scazuse inca din 1996 la media de
65 de ani, una dintre cele mai mici din Europa). Toti acesti indicatori se coreleaza
cu cresterea violentei si nivelului infractional, ceea ce contureaza un tablou destul
de sumbru din perspectiva demografici. In aceeasi ordine de idei, s-a amplificat
migratia, atat endogena (pe teritoriul tarii), cit si migratia exogena (spre exteriorul
tarii). Migratia endogena, care se produce mai accentuat dinspre zonele sarace spre
cele bogate (sat — oras, orase mici — orage mari) a intensificat configurarea unei
harti cu ,,zone productive” si ,,zone defavorizate” intre care sunt diferente
insemnate in privinta structurii pe varste (zonele defavorizate au o populatie
imbatranitd si feminizatd). Migratia exogena a imbracat doud forme: periodica
(migrarea, licitd sau ilicitd, a unei parti a fortei de munca in straindtate) si
definitiva (emigrarea, un fenomen de proportii).

Tranzitia se poate aborda si sub aspectul politicilor sociale, care reprezinta
un factor important pentru orice strategie reformatoare. Dupa cum afirma Catélin
Zamfir'®, punctul tare al politicilor sociale actuale este dezvoltarea structurilor
legale modern-europene, rezistenta fata de procesele de dezagregare si vointa de a
rezolva problemele presante. Punctul slab al acestor politici il reprezintd lipsa
strategiilor globale, efortul economic mai redus decét in statele europene, risipa
resurselor limitate pentru programe slab eficiente, masurile mai degraba reactive si
punctuale. Din punct de vedere al conceptiei, politica sociala a fost mai degraba

confuza, lipsitd de un sistem explicit de prioritdti. Optiunile de organizare

'® Zamfir, Catalin. Politica sociald in Romania in tranzitie / Catdlin Zamfir. — Bucuresti: Expert, 2000. — P. 13.
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guvernamentala au fost un factor cu contributie negativa atdt in orientarea
politicilor sociale cat si pentru eficienta utilizarii resurselor. Fragmentarea
responsabilitatilor, existenta unor organisme guvernamentale paralele si divizate au
produs distorsiuni in promovarea unei politici sociale eficiente.

Toate aceste trasaturi ale perioadei actuale justificd la nivelul societatii n
tranzitie consideratd ca sistem institutional un diagnostic pesimist in ce priveste

functionalitatea structurii.

6. Cultura si comunicarea institutionala in
societatea de tranzitiei

,Portretul-tip” al unei institutii din fostul lagar socialist era acela al unei
organizatii birocratice, cu stil de conducere autoritar, comunicare formala
dezvoltata, structurd cu multe etaje ierarhice, cu sarcini de lucru standardizate. O
parte dintre aceste trasaturi proveneau din ,,infuzia” produsa dinspre macronivelul
social, proces prin care se preiau de la elitele politice ideile si maniera de lucru (de
pilda, sistemul de conducere autoritar era reprodus in mod automat de la nivelul
echipei de conducere spre nivelurile subordonate).

Prin acelasi mecanism de difuziune, tendintele si transformarile sociale se
reproduc, la o scard mai mica, In fiecare institutie. Cristalizarea sistemului
pluripartidist si a republicii parlamentare (adica stilul de conducere democratic la
nivel statal) s-a tradus prin ,,schimbarea stilului de conducere” la nivelul majoritatii
institutiilor. In putine institutii (fac exceptie organizatiile mici) se mai conserva
stilul autocratic pur (sau autoritar-opresiv, dupa tipologia lui Likert). Stilul laissez-
faire, 1nsd, s-a mentinut intrucadt multi lideri s-au vazut depasiti de situatia
economica si preferd sd nu avanseze nici un fel de solutie concretd la problemele
cu care se confrunti institutia. In aceeasi ordine de idei, s-au dezvoltat retelele de
comunicare intra-institutionald (ajutate de noile tehnologii de comunicare) in

special pe directiile orizontala si de jos in sus.
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Revenind la fenomenele de contagiune care isi au originea in mediul extra-
institutional, desfiintarea monopolurilor artificiale create de socialism si cresterea
concurentei au dus la cresterea importantei publicului si de aici modificarea
strategiel institutionale (aparitia sau cresterea ponderii departamentelor de
marketing, relatii publice, resurse umane, dar si emergenta unor modele si practici
de comunicare destinate sd mentind si s Imbunatateascd imaginea institutiei). O
parte dintre organizatiile puternice, cu filon international (sau de inspiratie
internationald), a promovat un model de identitate cu accent pe cultura si
comunicarea institutionald, in stransa legdtura cu politica de imagine si de intarire a
marcii.

Turbulenta din mediul social are Tnsa si consecinte mai putin dorite asupra
mediilor institutionale. Sardcirea majoritatii populatiei §i cresterea somajului au
dus la cresterea ponderii ,,motivatorilor extrinseci §i a fortei de muncad supra-
calificatd”, precum si la fluiditatea si instabilitatea factorului uman. Multitudinea
de legi si abundenta de reglementdri adesea contradictorii conduc la agravarea
fenomelor de ,,biro-patologie” (disfunctiile birocratiei, subliniate de Merton) si la
aparitia unui volum de munca suplimentar.

Adaptarea la un mediu instabil si prea putin previzibil precum tranzitia, se
traduce la interfata institutie-exterior prin posibilitatea schimbarii rapide si adesea
neasteptate, a misiunii sau frontierelor acesteia. Pe plan intern, are loc o diminuare
a nivelurilor ierarhice, o configurare mai supld a structurilor §i conditiilor de
angajare i de lucru, si o adoptare mai frecventd a culturilor de tip ,,sarcind” sau
»persoand”. Acest spatiu in care intervalele de decizie, initiativd si actiune ale
angajatilor sunt mult mai generoase, poate deveni cu usurinta un spatiu de conflict
din cauza incertitudinii care marcheaza atributiile, resursele, responsabilitatile si
uneori structura insasi. De aici decurg doua tipuri de probleme:

= [nstitutia trebuie sa fie recunoscutd de catre public in ciuda diversificarii
activitatilor sau produselor sale, iar recunoasterea trebuie sa se facd pe baza
unei duble legitimitati: productivitatea si functia sociala care traduce

importanta misiunii sale pentru societate.
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* Pe plan intern, se impune gasirea unor noi modalititi de integrare:
conformarea la reguli si uniformitatea fortei de munca nu mai pot constitui o
baza de integrare, asadar se explicd de ce a crescut importanta termenului de
cultura institutionala.

Fluiditatea si instabilitatea mediului social au transformat cerinta de
flexibilitate 1intr-o conditie pentru supravietuirea institutiilor. De asemenea
reactivitatea traditionala trebuie sd devind pro-activitate in sensul de prognoza,

prevenire si evitare ale aspectelor cu impact negativ.

7. Cultura institutionala in mediul de tranzitie

Un studiu realizat in Roméania a incercat sa radiografieze culturile organizatiilor
productive din mediul de tranzitie. Dupa cum se vede din studiu, s-a ajuns la
instituirea culturii institutionale ca strategie de raspuns la provocarile tranzitiei.
Accentul in acest model este pus pe: prioritati, valori moderne sau retrograde,
echilibrul comunicare formald — comunicare neformala — stil de conducere, de
aceea rezultatul nu este atat o caracterizare a culturilor institutionale existente, cat
o prezicere in privinta corespunderii la mediul extra-institutional turbulent si a
sanselor de supravietuire'’.

S-a procedat, mai intai, la stabilirea profilurilor valorice (profiluri care exprima
prioritatile in optica majoritdtii angajatilor din organizatiile respective) obtinandu-
se patru tipuri coerente:

a) un profil valoric modern (caracterizat prin preferinta pentru proprietate
privata, diferentierea salariului in functie de rezultat, rol moderat al
sindicatelor, produse de export);

b) un profil valoric traditional (preferinta pentru proprietatea de stat,
egalitarism de salarii, rol puternic al sindicatelor, strategie institutionala

centratd pe protectia locurilor de muncd, produse in cantitate mare);

'” Mereuta, Constantin. Culturi organizationale in spatiul roméanesc / Constantin Mereuti. —Bucuresti: Expert, 1998.
—P. 100.
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¢) un profil amorf (avand constante, diferentierea salariului in functie de
rezultate si rolul slab al sindicatelor);

d) un profil al regiilor autonome (caracteristic pentru organizatiile plasate in
mediul neconcurential).

Al doilea nivel analizat este cel al tipurilor de management practicat,
caracterizate Tn mod succint prin urmatoarele trasaturi:

1. Management consultativ: centrare pe rezultat, comunicare preponderent
formala, atmosfera rece;

2. Management autoritar-paternalist: centrare pe proces, atmosfera calda,
comunicare preponderent neformala;

3. Management in mediu turbulent: centrare pe rezultat, ruptura intre
conducere §i angajati, absenta controlului, lipsa informatiei, atmosfera de
tensiune;

4. Management moderat formalizat: stil de conducere laissez-faire si
decuplarea comunicarii intre toate nivelurile ierarhice, conflicte rare sau
lipsa conflictelor.

Cultura institutionala se va constitui printr-o intersectare a celor doua
niveluri ale analizei, fiecare tip de culturd avand o ,,formuld matematica” pe baza
elementelor stabilite mai sus:

1. Cultura profesional-individualista (a+4): intalnitd in organizatii cu
specializare ridicata, de dimensiuni mici, cu situatie financiard nefavorabila,
in care angajatii exercita presiuni asupra conducerii.

2. Cultura paternalist-colectivista (b+2): este caracteristica organizatiilor cu o
slaba specializare, cu personal feminin, de dimensiuni mici, cu situatie
financiara ncd favorabild, Tn care angajatii nu exercita presiuni asupra
conducerii.

3. Cultura modern-participativa (a+1): se intalneste in organizatii de
dimensiuni mari, cu personal specializat si cu vechime mare Tn munca, cu
situatie financiard oscilanta, al caror viitor depinde exclusiv de adoptarea

valorilor competitionale ale economiei de piata.
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4. Cultura colectivista-laissez-faire (b+4): specifica organizatiilor mici si
profitabile, cu personal slab calificat, nesindicalizate.

5. Cultura de reactie (c+1): se intalneste in organizatii mari, principala
contradictie se manifesta intre gradul inalt de calificare al personalului si

In afara tipologiei se situeazi o serie eterogeni de organizatii plasate intr-o
expectativd pasivd si regiile autonome caracterizate prin constiinta lucratorului
public.

Autorii studiului remarca faptul cd numai culturile modern-participativa si
profesional-individualistd sunt orientate spre schimbare; cultura paternalist-
colectivistd si cea colectivista-laissez-faire sunt orientate spre status-quo sau,
eventual, spre mésuri protectioniste. In fine, cultura de reactie se remarci printr-o
atitudine de valente duble si prin rezistenta la schimbare, precum si prin
vulnerabilitatea la presiuni economice sau sindicale. Prin opozitie, cultura modern-
participativa ofera o reprezentare adaptabild a propriei institutii si de aceea, in
viziunea autorilor studiului, are sansele cele mai mari sa depaseasca vicisitudinile

tranzitiei.

8. Comunicarea in contextul de schimbare institutionala

Schimbare si reforma au devenit cuvinte cheie ale perioadei post-comuniste in
societatile central si est-europene. Discursul public stiintific sau ideologic,
mediatizat sau de comunicare directa, a ajuns sa fie structurat in functie de familii
sau sub-familii ale sintagmelor asociate schimbarii in general, reformei in
particular. Pe masura ce conceptul devine tot mai difuz in uzul public, are loc o
imbogatire a capacitatii sale simbolice. Modul in care oamenii vorbesc despre
schimbare in astfel de perioade spune tot mai mult despre mentalitatile si strategiile

. =918
lor de viata” .

' Sandu, Dumitru. Spatiul social al tranzitiei / Dumitru Sandu. — Iasi: Polirom, 1999. — P. 37.
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Institutiile de azi functioneaza intr-un mediu care se schimba permanent,
capacitatea de adaptare la schimbarile de mediu a devenit o conditie fundamentala
pentru succesul institutiei si intr-un numar tot mai mare de cazuri, o conditie pentru
simpla supravietuire.

Anvergura schimbarilor din mediu diferd de la tara la tara si de la regiune la
regiune, dar exista si schimbari cu un caracter global, care afecteaza societatile din
intreaga lume, precum criza resurselor energetice, poluarea mediului, etc.

Este tot mai greu sd se dea raspuns la aceasta problemad, nu numai in tarile
care se dezvolta deosebit de repede, ca Japonia sau S.U.A., dar si 1n alte tarile post-
socialiste. Multi conducdtori rdman total dezorientati cand isi dau seama ca
institutiile lor pot fi afectate de forte — economice, sociale sau politice — pe care
pana acum nici nu le-ar fi bagat in seama 1n procesul de luare a unei decizii.

Institutiile sunt permanent fortate sd se adapteze la mediul in care exista si
functioneazd. Dar mai mult decédt atat, Intreprinderile, cat si alte organizatii,
genereaza si ele schimbari in mediul exterior, de exemplu prin realizarea si
comercializarea de produse si tehnologii noi care devin dominante si sunt apoi larg
utilizate. Astfel se modifica mediul tehnologic national si international.

Schimbarea poate privi orice aspect sau factor al unei institutii, cum ar fi:

= baza de constituire a institutiei (scopul institutional, natura si nivelul
activitatii, statutul juridic, forma de proprietate, sursele de finantare
operationale pe plan international si impactul lor, diversificarea, fuzionarea,
societatile mixte);

= sarcinile si activitdtile (gama de produse si servicii oferite, pietele pe care se
lucreaza, beneficiarii si furnizorii);

= tehnologia utilizatda (echipamente, materiale si energie utilizate, procese
tehnologice, tehnologia de birou);

= structurile si procesele de conducere (organizarea interna, fluxul lucrarilor,
procedurile de luare a deciziilor si de control, sisteme informationale);

= cultura institutionald (valori, traditii, relatii neoficiale, influente si procese,

stil de conducere);
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= personalul (conducerea si personalul angajat, competenta, atitudinile,
motivatiile, comportamentul si eficienta in munca);
= comunicarea (modele de comunicare internd si externda, schimbari de

imagine ).

9. Comunicarea in contextul schimbarii

Schimbarea mediului in care functioneaza institutia atrage dupa sine reproiectarea
activitatii interne, introducerea de noi strategii, impreund cu setul corespunzator de
relatii de comunicare si cu proiectarea unei noi culturi institutionale. In general,
nevoia de restructurare a organizatiei este perceputd de membrii institutiei ca un
factor de stres si de frustrare. In aceste conditii, pe canalele de comunicare
neformale ncep sa circule informatii declansatoare de panica (de obicei — zvonuri),
care afecteazd functionarea de ansamblu a institutiei. Este o iluzie cd acest flux
informational poate fi pe deplin controlat. El poate fi insa limitat i contracarat
intr-o oarecare masura de transmiterea de informatii pertinente si exacte despre
schimbadrile ce au loc in institutie. Mai mult decét atat, acest tip de mesaj trebuie
insotit permanent de ideea cd schimbarea nu trebuie sd provoace nici un fel de
reactii negative din partea membrilor, pentru ca ea este inevitabild Intr-un context
de concurenta.

Restructurarea nu este nicidecum sinonima cu efectele negative, ci un proces
normal de adaptare la mediu, necesar supravietuirii institutiei. Atdt comunicarea
formald, cat si cea neformald trebuie sa scoatd in evidentd faptul ca schimbarea
este benefica nu numai pentru institutie Tn ansamblu, ci §i pentru membrii ei. Daca
acest mesaj este transmis §i receptat in aceasta forma, rezultatul va fi reducerea
tensiunilor, increderea membrilor fatd de strategiile alese, adoptarea relaxata a
noilor modificari de climat §i de culturd institutionald, si nu in ultimul rand,
transmiterea de mesaje favorabile catre exterior. Acest lucru este foarte important

pentru ca, venind pe o cale neoficiala, dar confirmand pozitia publicd a
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organizatiei, informatia despre schimbarile pozitive din interior devine mult mai
credibila.

Revenind la precizarile anterioare, acum este mult mai clar de ce membrii
trebuie ,,sa stie” si ,,sa creadd” pentru ,,a voi” sa transmitd informatii pozitive
despre institutie in mediul acesteia.

In raport cu schimbarea, comunicarea interni actioneaza in cateva directii: a)
asigurarea ca membrii sa inteleaga si sd sprijine schimbadrile ce au loc in institutie;
b) formarea si influentarea culturii institutionale in procesul de adaptare la
schimbarile ce au loc in mediu; c) influentarea atitudinii $i comportamentului
membrilor privind calitatea si publicul.

O astfel de strategie de comunicare poate fi realizatd numai prin intermediul
unui proces managerial de tip participativ. Un management autoritar, care nu
incurajeazd feedback-ul si participarea, care promoveaza relatii relativ rigide intre
palierele si departamentele organizatiei nu are suficiente resurse pentru schimbarea
mentalitdtilor membrilor, schimbari absolut esentiale pentru construirea unei
culturi institutionale calitative. In acest context, comunicarea devine instrumentul
de baza al re-proiectdrii. Pentru aceasta, comunicarea trebuie sa indeplineasca
urmatoarele conditii:

= 33 aiba loc fara incetare si folosind toate suporturile care exista in institutie.

Cand se pune problema re-proiectarii, nu poate fi vorba de prea multa

comunicare. Re-proiectarea trebuie anuntatd, explicatd si introdusd prin

comunicare;

= 53 fie simpla si clard. Motivarea si conceptele de baza legate de re-proiectare
trebuie exprimate pe intelesul tuturor;

" saactioneze mai degraba la nivel emotional decat la nivel rational;

= 53 fie dramatica;

" sd sugereze importanta si urgenta procesului de re-proiectare.
In paralel, comunicarea externi trebuie si transmitd publicului tintd aceeasi

imagine pozitiva a schimbarii institutiei, accentuand aspectul pozitiv al schimbarii
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pentru beneficiari, cat si importanta ei pentru comunitate, mass-media, publicul

larg, etc.

Comunicarea publica este un rezultat inevitabil al perioadei de tranzitie din
Moldova. Din pacate, republica este inca in plin proces de tranzitie si de aceea nu
se poate vorbi despre consolidarea definitorie a activitatii de comunicare publica.

Cu toate acestea, sunt remarcabile realizarile organizatiilor (comerciale si
necomerciale) care s-au mobilizat rapid si au folosit comunicarea ca instrument de
informare si pozitionare pe piatd. Tot mai mult, comunicarea publicd devine
elementul cheie de ,,iesire spre exterior” a institutiilor, concomitent promovandu-si
imaginea, produsele si serviciile.

Avand 1n vedere aceste realizari §i rezultatele pozitive obtinute in urma
practicdrii comunicarii publice, in capitolul urmétor va fi analizat procesul de

institutionalizare a activitdtii de comunicare publica in Republica Moldova.
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II. COMUNICARE PUBLICA — DOMENIU DE
ACTIVITATE DISTINCT IN MOLDOVA

1. Introducere in dezvoltarea activitatii de comunicare
publica in Republica Moldova

Domeniul de activitate de comunicare publica in Moldova a inceput sa se dezvolte
si sd-si dobandeascd importanta in societate la inceputul anilor *90 ai sec. XX,
odata cu declansarea proceselor de trecere la economia de piata.

In mod cert, economia este factorul cheie in dezvoltarea comunicarii publice,
aceasta pentru cd serviciile de comunicare publicd sunt dependente de cererea
agentilor economici pentru astfel de servicii. In plus, activitatea de comunicare
publica este costisitoare, dar care poate rezulta in cresterea ratei de cumparare si a
dobanzilor. Insi, in Moldova, spre deosebire de alte tiri cu o economie in tranzitie,
lucrurile au evoluat mai lent si sporadic.

Una din cauzele principale a dezvoltarii economice lente, din perspectiva
necesitatii comunicarii publice, constituie potentialul de cumparare mic, ceea ce
face imposibild atragerea investitorilor strdini, din simplul motiv cd acestia nu-si
vor recupera investitiile.

Piata micd de desfacere este un alt factor important in cresterea economica.
Arealul de desfacerea in Moldova s-a axat in jurul urbelor, insa localitdtile rurale
nu prezintd un interes real pentru agentii economici. Cu toate acestea, aceasta
cauzi nu este una esentiald, daci luam in considerare exemplul tirilor Baltice. In
Letonia, cu populatia de circa 2,6 mil. oameni, cresterea economicd a fost
remarcabild, in consecintd, una din cele mai cunoscute institutii de comunicare
publica transnationala ,,Ogilvy” si-a deschis reprezentanta in Riga.

Sistemul informational din Moldova este unul sub-dezvoltat pentru cerintele
economiei de piatd. Mass-Media si alte resurse de comunicare nu acopera nici pe
departe cerinta de distribuire a informatiei. Tirajul ziarelor saptdmanale pentru luna
decembrie 2004 a constituit in total 490378 ziare pentru o populatie de circa 3,8

mil. oameni. Presa electronicd poarta preponderent caracter local sau regional, cu
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exceptia TV si Radio de stat, iar din decembrie 2004 si a postului de televiziune
NIT, care are licentd de emitere nationald, insd inca nu a reusit sa acopere tehnic
intreaga suprafata a republicii.

Chiar si 1n conditiile presei electronice cu caracter local sau regional teoretic
ar fi posibild o acoperire nationala (de la regiune la alta), Tnsa cooperarea cu aceste
institutii media este dificila pentru cd nu existd un sistem unic de difuzare si
distribuire a informatiei pe la TV si radio. Incapacitatea sistemului informational
de a directiona mesajul catre public, face ca acesta sa nu il poatd percepe, ceea ce
exclude din start orice tentativd de comunicare publica prin intermediul acestui
sistem. Avantajul, si in acest caz, au acele institutii media care acoperd zonele
urbane.

Influenta informationald strdinad este o altd premisa pentru stagnarea
dezvoltarii activitdtii de comunicare publica in Moldova. Multe din TV si Radio
din Rusia, Romania, iar in unele regiuni si cele din Ucraina, sunt disponibile
publicului din Moldova. Astfel, plasind mesajul intr-o retea informationala straina,
dar care are raza de acoperire si in Moldova, agentul de comunicare este sigur ca
mesajul siu a ajuns si la publicul din Moldova. In consecinti dispare necesitatea de
a organiza orice activitate de comunicare publica nemijlocit in Moldova, daca este
posibilitatea lansarii mesajelor din strainatate. Cu toate acestea, unele posturi TV
ca Pervii Kanal v Moldove, ProTV si cele de radio ca Maximum, Ruskoe Radio,
ProFM, promoveaza politica ,,mesajului local”. Aceasta constituie in plasarea
informatiei ce prezintd interes pentru Moldova, renuntand la retransmiterea
mesajelor informationale si publicitare din strainatate.

In cazul Republicii Moldova nu exista vreo implicare sau investitie directi a
vreunei institutii internationale de comunicare publica, Tnsd dezvoltarea si
modernizarea practicii de comunicare publici a s-a produs prin intermediul
patrunderea pe piatd a corporatiilor transnationale. Printre acestia se remarca
operatorii de telefonie mobila Voxtel si MoldCell, compania Union Fenosa,
compania moldo-americana de retea de televiziune prin cablu SunTV si altele.

Odata cu aparitia acestor corporatii in Moldova, activitatea de comunicare publica
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s-a intensificat considerabil. Pana atunci insd, companiile locale nu realizau
necesitatea si importanta comunicarii.

In Moldova au inceput sa se aplice modele, tactici si strategii occidentale de
comunicare. De la inceput acestea fiind coordonate de experti din strdinatate, insa
mai tarziu au fost preluate in totalmente de specialistii locali, desigur acestia fiind
antrenati peste hotare. Astfel In Moldova a aparut noud o clasa de specialisti bine
antrenati si pregatiti, specialisti In comunicare publica. Drept dovada celor afirmate
mai sus, servesc campaniile de imagine, programele de oferte, etc. activitatea,
mobilitatea si dinamica pe piata moldoveneasca ale acestor corporatii.

Un alt motiv de dezvoltare a activitatii de comunicare publica este politica.
Odata cu independenta, in Moldova a aparut o noud clasa politica care a adoptat
normele democratice de organizare a statului. In noile conditii, politicienii s-au
vazut nevoiti s comunice continuu $i in mod pozitiv cu alegdtorii. Aceasta s-a
conturat in mod deosebit atunci cand primul presedinte, Mircea Snegur, socotit ca
fiind promotorul ideii nationale, nu a fost reales pentru al doilea mandat
prezidential. Concurentul sdu, Petru Lucinschi, organizand o campanie larga de
PR, care a fost mai efectivd decdt buna amintire despre Snegur. Desigur,
comunicarea publica politicd purta preponderent un caracter agresiv, de
manipulare, de instigare (cazul PPCD), insa in ultimii ani aceasta isi schimba
fateta, dat fiind faptul ca publicul pledeazd pentru un mesaj rational, logic si
pozitiv.

Comunicarea publicd politicd in Moldova a atras specialisti de comunicare
din strdindtate, majoritatea lor din Rusia, in vocabular aparand si un nou termen
pentru acestia — ,tehnologi politici”. Insd, in ultima campanie electorald
parlamentara 2005, formatiunile politice au recurs la serviciile specialistilor de
comunicare din occident, cel mai relevant fiind cazul Blocului ,,Moldova
Democratd” care a invitat un specialist strdin pentru a organiza Intreaga campanie
de comunicare si cea de imagine pe durata campaniei electorale parlamentare

2005. Totusi, caracterul comunicarii publice politice din Moldova lasd de dorit si
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necesitd sa fie dezvoltat, insd aceasta se va intampla numai odatd cu cresterea
gradului de cultura a publicului si a cerintelor de prezentare a mesajului.

Organizatiile internationale (ONU, OSCE, PNUD, UNICEF, APCE, etc.) ce
isi desfasoara activitatea si in Moldova au stimulat activitatea de comunicare
publica. Provenind din mediul occidental si realizdnd necesitatea si importanta
comunicarii, aceste organizatii au declansat un proces continuu de comunicare
pentru asi promova imagina si pentru a informa publicul privind activitatea care o
desfisoara in Moldova. In mod principal, aceste institutii au influentat
comunicarea publica sociald, deoarece domeniul de activitate ale majoritatii de
aceste institutii o constituie sfera sociald: promovarea proceselor democratice,
sandtate, eradicare a saraciei, educatia, minoritati, etc.

Potentialul pentru participarea institutiilor internationale de comunicare
publicd in Moldova este sub-dezvoltat. Trei motive principale stau la baza:
economia problematica, potentialul de cumparare redus si perceperea slaba a
agentilor economici locali a necesitatii efectudrii comunicdrii publice pentru

promovarea produselor si serviciilor.

1.1. Introducere in studiul empiric al cercetarii

In cele ce urmeazi este prezentat studiul empiric procesului de institutionalizare al
domeniului de comunicare publica in Republica Moldova. Acest studiu este divizat
in doua parti distincte de cercetare: comunicarea publica ne-comerciald si cea
comerciala.

Comunicarea publicd ne-comercialda tine de sfera organizatiilor de
neguvernamentale si comunicarea emisd de acestea. Argumentul forte al acestei
abordari constd in faptul ca comunicarea publicd este un proces scump in
activitatea oricdrei institutii. Din 1991 péana in prezent ONG-urile moldovenesti se
bucura de o finantare considerabild din partea finantatorilor straini, ceea ce a
permis ONG-urilor sa abordeze aspectul comunicarii publice mult mai devreme

decat au facuto agentii economici.
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Partea a doua a studiului empiric releva institutionalizarea activitatii
comunicarii publice in context comercial sau mai bine zis, ca o consecintd a
dezvoltarii economice si patrunderii elementelor economiei de piatda in Republica

Moldova.

2. Sectorul neguvernamental din Republica Moldova

Incepand cu anul 1991, odatd cu declararea Independentei Republicii Moldova
existd o crestere a numarului organizatiilor neguvernamentale, care au inceput sa
joace un rol important in mai toate domeniile principale de activitate a societatii.

ONGe-urile au inceput in modul cel mai eficient s3 medieze intre cetdteni, sa
restabileasca increderea in societate si sd ofere servicii acolo unde statul nu
reuseste sd o faca, in sfarsit, sa fie eficiente si viabile timp indelungat.

Cadrul legal favorabil a determinat inregistrarea unui numar important de
organizatii care depidseste cifra de 2700. In ultimii ani asistenta internationald
oferiti ONG-urilor a crescut substantial. Insi putine dintre organizatii sint cu
adevarat active.

Din pacate de informatia despre numarul organizatiilor neguvernamentale
care activeaza atat la nivel national, cit si la nivel local, precum si fara a poseda
informatii ca denumirea exactd a organizatiei, presedintele, adresa, domeniul de
activitate, baza materiald etc. nu dispunea nici o institutie guvernamentald sau
neguvernamentald pand in anul 2002.

In situatia prezentati mai sus s-a considerat corect si relevant pentru
cercetarea de fata, sda se foloseascd studiul efectuat de Centrul Contact, ,,Studiu

asupra Dezvoltarii Organizatiilor Neguvernamentale din Republica Moldova”.

2.1. Domeaniile de activitate ale ONG-urilor din RM

Conform studiului efectuat, organizatile neguvernamentale din republicd acopera
practic toate domeniile de activitate. Cu toate acestea, fiecare din ele acorda

prioritate unui domeniu concret, considerandu-1 prioritar. Astfel, fiecare al patrulea
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ONG 1si desfasoara preponderent activitatea Tn domeniul educatie, Tnvatamant,
cercetare, fiecare al zecelea activeaza mai mult in domeniile sanatate, cultura, arta,
recreare.

ONGe-urile locale (13%) si indeosebi cele din mediul rural (30%) au ca
domeniu principal de activitate dezvoltarea economici si comunitard. in mediul
urban acest domeniu este mai putin practicat: doar de 5 - 6 % din ONG-urile
nationale si cele locale.

Astfel, analiza aratd ca organizatiile neguvernamentale si-au structurat intr-
un fel activitatea si acorda prioritate anumitor domenii, mai curind legate de
activitatea profesionala a membrilor organizatiei.

Din pacate pentru sectorul neguvernamental din Moldova, nu existd o
pondere semnificativa a organizatiilor ce ar activa in domeniul comunicarii
publice, insa aceasta latura este compensata prin activitatea de comunicare publica
desfasurata de organizatii ce au drept scopuri primare altele decat cel ce tine de

comunicare.

Motivele pentru care sunt create ONG-urile in Republica Moldova

Alte motive 5%

Aparitia unei finantéar la moment ] 1%

Posibilitatea de a obtine anumite venituri suplimentare 39
Posibilitatea obtinerii unor finantari pentru activitate 11%
"Izltelegerea comuné a problemelor comunitatii 25%
Necesitatea de a realiza interesele cetidtenesti, profesionale 27%
Dorinta de a se implica in viata comunitatii 28%
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Domeniile de activitate ale ONG-urilor
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3. Organizatii neguvernamentale din domeniul
comunicarii publice
Pentru a depista ONG-uri din domeniul de comunicare publicd au fost cercetate
arhivele Ministerului de Justitie, catalogul ONG-urilor elaborat de Centrul Contact
si resursele Internet. In urma acestor cercetiri au fost gisite numai doui organizatii
neguvernamentale care isi au domeniul de activitate in sectorul comunicarii
publice. Aceste doud ONG-uri sunt Asociatia Obsteascd ,,Comunicare” si
Asociatia Obsteasca ,,Parteneri pentru comunicare”.

In urmitoarele randuri este prezentati informatia esentiald despre activitatea
acestor doua organizatii, iar concluziile si comentariile de rigoare vor fi prezentate

ulterior.
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3.1. Asociatia Obsteasca ,,Comunicare”

Conform datelor de pe pagina-web a organizatiei'’”, COMUNICARE e prima
organizatie neguvernamentald in domeniul comunicérii si tehnologiilor moderne
din Republica Moldova.

Principalele activitati ale organizatiei pe plan local includ instruire,
consultantd, sustinere informationala si juridica, cercetare, dezvoltare si servicii
aferente unei game largi de solutii destinate promovarii mijloacelor moderne de
comunicare.

Organizatia ,,Comunicare” se bazeaza pe efortul voluntar al membrilor
(simpatizantilor) sdi si are drept obiectiv sustinerea tinerilor si femeilor in
dezvoltarea lor.

Strategia organizatiei este orientatd spre a oferi beneficiarilor si partenerilor sai
cele mai bune servicii disponibile. Aceasta presupune folosirea celor mai noi
tehnologii pentru dezvoltarea ofertelor.

Cel mai mare proiect, ce continud sa fie dezvoltat si in anul curent, este
»Biroul Feminin de Acces si Actiune Canada — Moldova” sustinut de Guvernul
Canadian. Scopul proiectului este de a ajuta femeile sd obtind o calificare noud —
operator computer, sd ofere si sa diversifice serviciile non-profit adresate sectorului
feminin.

In ultimii ani ,,Comunicare” a dezvoltat o serie de proiecte si actiuni ce tin
de instruirea elevilor din scolile rurale, inaugurarea programului feminin, oferirea
asistentei tehnice si juridice, colaborarea cu organizatiile francofone, dezvoltarea
centrului de voluntariat, implementarea si implicarea in proiectele media
electronice locale.

Deoarece proiectul principal din cadrul organizatiei este ,,Strategia pentru
Comunitatile Feminine din Moldova” este oportun sd se prezinte informatia

principald despre proiect.

' Organizatia Obsteasca COMUNICARE. — www.geocities.com/comunicare_rm/ong_prezentare.html [Accesat
24.03.2005]
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Comunicarea si informatia joaca un rol esential in activitatea sociala,
politica, economicd si culturala, aceastd tema figurand preponderent 1in
implementarea agendei initiativei CFM. Scopul fiind de a creste nivelul de
participare si de acces al femeilor la exprimare si a luarii de decizie in/prin mass-
media si noile tehnologii de comunicare.

Dreptul la comunicare si informare este un drept al omului, care necesita
adoptarea unei politici publice ce ar garanta accesul democratic al femeilor la toate
sistemele de comunicare si mass-media. Procesele de comunicare din perspectiva
gender, urmeaza a fi deschis, pluralist §i In diversitate, asigurand libertatea de
expresie si in gandire.

Actiuni in cadrul proiectului — producerea materialelor de presa care ar
impartasi informatia la subiectele ce afecteaza viata zilnica a femeilor. Angajarea
diverselor media de comunicare pentru crearea retelei de informare pentru femei,
mass-media de alternativa, retele de calculatoare si altele. Prin interactiunea
acestor canale, folosirea retelelor informationale §i experienta internationald
existentd, de a construi o retea globala de acces al femeilor la resurse educationale,
informationale si tehnologice. Dezvoltarea programului de instruire a sensibilitatii

gender in practica de comunicare, politica si a noilor tehnologii.

3.2. Asociatia Obsteasca ,,Parteneri pentru comunicare”

Scopul organizatiei este de a contribui la crearea unui model colaborativ de
activitate in comunitate privind solutionarea problemelor sociale ale comunitatii:
de sanatate publicd, culturd generala, drepturi si responsabilitdti cetdtenesti,
intervenire si prevenire in fenomenul de violentd in familie, trafic de persoane,
informare, educare si comunicare pentru grupuri de adolescenti, femei, barbati,
familii cat si practicieni din serviciile educatie/invatamant, medicina, asistenta
sociala si psihologicd, in stransa conlucrare cu administratia publica locala referitor
la problemele sociale ale comunitatii, toate activitatile servind scopul

democratizarea societatii.
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Activitatile principale ale organizatiei sunt organizarea Conferintei
Nationale ,,Violenta in familie” — aspecte multidisciplinare. In 1999 a fost inceputa
editarea buletinului informativ ,Parteneriat”, a brosurilor ,,ABC-ul violentei”,
cartela ,,Nu tolerati violenta”.

Organizarea centrului de criza ,,CEVA” si linia fierbinte in cadrul centrului.
Centrul ofera servicii de asistentd psihologica, juridica, medicala pentru victimele
violentei.

Implementarea programului de instruire la tema de depistare si interventie a
cazurilor de violentd in curriculum-ul medicului de familie, programe si cursuri
educativ-informative zilnice la CSF ,,Dalila” pentru adolescenti si familii tinere.

Domeniile de activitate — cultura, arta, recreare, invatamant, educatie,
cercetare, sanatate, servicii sociale, apararea drepturilor si promovarea intereselor

cetatenesti.

Ambele organizatii pretind a avea domeniul primar de activitate comunicarea, insa
urmarind activitatile si proiectele sale, se observa ca au deraiat spre un alt domeniu
de activitate, de reguld social sau educational.

Impactul sau influenta acestor organizatii sunt minime in societate, poate si
din cauza faptului ca finantatorii acordd fonduri pentru activitéti diverse, Insa nu si

pentru cel de comunicare ca investitie aparte.

4. Campanii de comunicare publica a ONG-urilor

O campanie este un efort de schimbare (sau de mentinere) a opiniei publice asupra
unei probleme. Campania poate viza §i atragerea atentiei publicului asupra unei
probleme care nu a fost luata in discutie pana in momentul inceperii campaniei.

Campaniile de comunicare publicd diferd de cele de construire a imaginii,
care au ca scop sa atraga atentia publicului asupra unei organizatii si a produselor,
serviciilor sau activitdtii acesteia, fard a urmari neapdrat schimbarea atitudinii
cetatenilor fata de o problema.
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Campaniile prezentate In sectiunea care urmeaza fac parte din proiecte
dezvoltate de organizatii neguvernamentale din Republica Moldova. Informatiile

inserate au fost colectate de la Centrul CONTACT si din surse publice (WEB).

4.1. Campania de comunicare publica ,,Tu nu esti marfa!”

Campania informationalda Tu nu esti marfa! dezvoltatd de Organizatia pentru
Imigrare mondiala este una dintre primele campanii efectuate la nivel profesionist
in Republica Moldova. Ea a fost precedata de investigarea nivelului de informare a
grupurilor-tinta Tn problematica trafucului cu fiinte umane. Studiul realizat in acest
scop de Centrul de Investigatii s1 Analize Sociologice, Politologice si Psihologice
(CIVIS) a pus in evidentd atitudinile si opiniile diferitelor grupuri sociale in
materia respectiva. Totodata au fost testate diferite stiluri de mesaje si imagini, au
fost identificate cele mai eficiente si potrivite canale care ar asigura un impact §i
audientd maxima.

Hot-line-ul lansat la 1 septembrie 2001 are 54 ore de program pe saptamana.
La temeliile lui au fost asezate principiile confidentei si al anonimatului.
Consultantii hot-line-ului au avut posibilitatea sa apeleze telefonic solicitantii care
nu puteau, din considerente financiare, intretine o convorbire telefonica de lunga
durata.

»Tu nu esti marfa!” este sloganul care a devenit foarte cunoscut, care a
putut fi vazut oriunde, incepand cu maxi-taxi si terminand cu uriasele panouri din
oras. Este si primul lucru de care isi amintesc trecatorii atunci cand i Intrebi ce stiu
despre trafic si de unde au aflat despre acest fenomen. Sloganul poate fi considerat
unul dintre cele mai reusite ale unei campanii informationale desfasurate vreodata
in republica. O idee reusitd a fost plasarea acestui afis in ziarul ,,Makler”, alaturi de
anunturile ce promit fetelor salarii fabuloase in Occident. Ca arie de extindere, ,,Tu
nu esti marfa!” a cuprins tot ce poate fi numit material printat: postere, calendare
de buzunar, calendare de perete, stikere, comixuri etc. Realizat intr-o maniera
simpla, sloganul este o reusitd incontestabild din punctul de vedere al impactului

asupra unui public larg. Cele 12 panouri instalate in locurile cele mai aglomerate
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din oras si cele 8 plasate in Balti, Leuseni, Comrat si Cimislia (zone cu cele mai
multe victime ale traficului) au fost remarcate de majoritatea trecétorilor.

In aceasta campanie a fost realizat de asemenea un comix care s-a bucurat de
popularitate in randul adolescentilor, precum si filmul ,,Ea” - un documentar
despre o tanara, prin care s-a demonstrat cd in tard te poti simti mai libera si-ti poti
controla mai bine viata decét in sclavia traficului. Un alt element al campaniei de
informare l-a constituit spectacolul ,,A saptea Cafana”, fundamentat pe istorii
reale. Spectacolul a fost mediatizat prin afise, spoturi TV si buclete. Campania de
informare ,,Tu nu esti marfa!”, alaturi de aceste forme spectaculoase de realizare
a conceptului, a mai cuprins numeroase training-uri §i seminare adresate
persoanelor antrenate in eradicarea acestui fenomen. Presa in general a reactionat
loial la aceasta campanie. Totusi cateva ziare au tratat-o ironic, publicand articole
caustice.

In fine, existd convingerea ca femeile, chiar dacd vor mai pleca ilegal peste
hotarele tarii, vor fi mai atente la potentialele riscuri si mai informate decat au fost
in trecut. Pentru a obtine un rezultat si mai bun, aceastd campanie ar trebui

repetata periodic.

4.2. Campania de comunicare si informare publica in
Sprijinul Reformei Sanatatii din Republica Moldova
In anul 1998 Guvernul Republicii Moldova si Banca Mondiali au lansat Proiectul
,Fondul de Investitii in Sanitate”,”® axat pe imbunititirea calitatii serviciilor de
sanatate si a eficientei sistemului de sanitate. In cadrul acestui proiect, intins pe
durata a doi ani, Ministerul Sanatatii a initiat o ampld campanie de constientizare si
informare a publicului, menitd sd asigure nivelul adecvat de cunoastere de catre
populatie a reformei din domeniul sanatatii.

Campania propriu-zisa a fost precedatd de o perioada de pregétire, cand au

fost identificate oportunitatile de comunicare in materie de reformare a sistemului

20 Campania de Informare pentru Sanitate in cadrul Fondului de Investitii in Sanitate. —
http://www.sanatate.md/page.php?tabName=pages&owner=1_5&title=Despre%20campanie [Accesat 27.03,2005]
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de sanatate. Investigatiile respective ce au cuprins mai multe sondaje sociologice si
anchetari ale grupurilor tinta (populatie, autoritdti, cadre medicale) au fost
efectuate in martie-septembrie 2002 de firma specializatd in comunicare BDR
Associates. Pe baza informatiilor acumulate au fost elaborate strategia, sigla
(,,Oameni sandtosi, viitor sdndtos”) si sloganul campaniei de comunicare (,,Alege
sa fi1 sanatos!”).

Campania de comunicare a demarat pe 28 ianuarie 2003, cand, in cadrul unei
conferinte de presd, au fost facute publice obiectivele ei si anume: informarea
riguroasd a publicului larg in legaturd cu reforma sanatatii, cultivarea intelegerii si
atitudinii pozitive fatd de schimbarile din sectorul medical, sensibilizarea
Acestui scop, in particular, au servit spoturile publicitare socante despre SIDA si
tuberculoza.

Echipa formatd din specialisti ai Ministerului Sanatatii, Fondului de
Investitii in Sandtate si consultanti In comunicare au organizat intalniri §i discutii
cu peste 1500 de participanti din randul personalului medical, autoritatilor publice
locale, mass-media si publicul larg. In cadrul campaniei itinerante de trei luni ce a
cuprins toate regiunile Republicii Moldova au avut loc caravane de mare
anvergura, seminare informative, ateliere de lucru pentru diferite categoriii de
beneficiari, cursuri de instruire, vizite de studiu, au fost editate publicatii care au
popularizat reforma in randul publicului larg.

Campania de informare, desfasuratd in scopul consolidarii relatiei dintre
medic si pacient, precum si a procesului de educare a publicului privind
combaterea unor boli sociale, a cuprins difuzarea multiplelor mesaje prin pliante,
brosuri, postere si buletine informative. Toate au purtat genericul ,,Alege sa fii
sandatos”. Publicului larg i-au fost adresate Ghidul Asigurarilor Obligatorii de
Asistentd Medicald, alte materiale informative, prin intermediul cédrora au fost
explicate cele mai importante notiuni privind asigurarile obligatorii de asistenta
medicala. Buletinul informativ IMPACT, raspandit in toate institutiile medicale si

administratiile locale, a constituit prin raspunsurile oferite la cele mai frecvente

41



intrebari un mijloc eficient de interactiune cu publicul. Pe parcursul intregului
animale au fost difuzate spoturi si filme televizate informative despre prevenirea si
profilaxia HIV/SIDA, TBC si rolul medicului de familie in protejarea sanatatii
fiecarui cetatean. Aceste materialele informative au fost distribuite in cateva
fluxuri consecutive, utilizdndu-se in acest scop atat posta, cat si evenimentele
organizate in campania de informare pentru sinitate. Intr-o maniera similard s-a
vorbit si despre activitatea Fondului de Investitii in Sandtate, proiect realizat in
colaborare de Guvernul Republicii Moldova, Guvernul Olandei, Banca Mondiala,
alte organisme internationale.

Coordonatele in care s-a derulat campania de comunicare si informare
publicd in sprijinul reformei sanatatii din Republica Moldova s-au dovedit a fi
eficiente pentru atingerea obiectivului strategic: fiecare dintre membrii societatii
trebuie sa constinetizeze ca sandtatea este, in primul rand, o responsabilitate
individuala, fara de care eforturile autoritatilor de a imbunatati sistemul de sanatate

fie ca sunt ineficiente, fie ca nu sunt revendicate.

ONG-urile au reactionat primele la schimbarile din societate si indatd au
constientizat avantajele si beneficiille comunicarii publice. Campaniile de
comunicare prezentate mai sus, dar si multe altele de acest gen demonstreaza
aceasta afirmatie.

Impactul acestor campanii in societate a fost unul de rezonantd nationala,
astfel cd majoritatea populatiei au sesizat si inteles integral mesajul lansat. Pe langa
impactul informational, organizarea campaniilor de comunicare necomerciale a
dezvoltat domeniul de comunicare publicd din Moldova, care a fost nevoit sa
respecte standardele si rigoriile cerute de finantatori.

Experienta acumulatad Tn urma organizarii unor astfel de campanii este cu
mult mai importantd decat beneficiul financiar al ramurii de comunicare publica.
Aceasta permite concluzionarea ca institutiile de comunicare publicd in Moldova a
obtinut rezultate remarcabile si in acelasi timp au premise profesionale importante

pentru a continua si dezvolta acest domeniu de activitate.
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S. Aspectele teoretice ale comunicarii publice
comerciale din Republica Moldova

In studiul sidu ,,Comunicarea institutionala”, Constantin Marin dezvaluie
importanta si plasarea comunicirii comerciale in contextul comunicrii publice. In
prezentarea urmatoare sunt folosite fragmente si constatari din acest studiu, pentru
a explica si a descoperi toate aspectele comunicarii comerciale.

Conform Valerie Abad si Isabelle Compiegne, comunicarea comerciald
»corespunde vointei Intreprinderii de a vehicula o imagine favorabild produselor
sale si sie insasi™'.

Intr-adevir, comunicarea comerciald ca parte componentd a comunicarii
institutionale promoveaza identitatea corporativda si faciliteazd perceperea
favorabild a institutiei, creeazd imaginea institutionald adecvata. Concomitent,
aceastd sarcind in cazul comunicdrii comerciale e de plan secundar, cea primara
fiind stimularea vanzarilor si promovarea imaginii produselor si a imaginii de
marca.

Relatia dintre identitatea institutionald si valorile economice promovate prin
comunicarea comerciala poate fi exprimatd in felul urmadtor: comunicarea
comerciala e activitatea informationala orientata spre promovarea vanzarilor
si a produselor, crearea imaginii favorabile marfurilor (materiale si
nemateriale) si, in ultima instantid, incorporarea in constiinta sociala a
imaginii institutionale.”

Constantin Marin distinge trei filiere ale desfasurarii comunicarii comerciale:
- reclama si publicitate;
- marketingul direct;
- activitatea promotionali (promo).”

Pentru lucrarea de fata, in contextul institutionalizdrii domeniului de
comunicare sunt relevante doar doua dintre cele trei: a) reclama si publicitate si b)

activitatea promotionald. Cel putin la etapa actuald al procesului studiat acestea

2! Marin, Constantin. Comunicarea institutionala / Constantin Marin. — Chiginau: Presa, 1998. — P. 128.
* Ibidem. — P. 128.
# Ibidem. — P. 129.
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doud se inscriu in formula de institutionalizare, iar marketingul direct face parte

mai mult din activitatea economica ale agentilor economici.

5.1. Publicitatea — forma de comunicare

Revista germand ,Der Spiegel” considerd c¢d publicitatea in societatea
informationald devine puterea a cincea (dupa cea legislativa, executiva, judiciard si
mass-media).”* Prezenta si efectul ei covarsitor asupra comportamentului
consumatorilor sunt argumente clare pentru a justifica aceasta concluzie.

Potrivit datelor ,,Der Spiegel”, sfera publicitara din Germania cuprinde circa
400 mii de oameni. Investitiile anuale Tn domeniu sunt estimate a fi de 22 mlrd.
Euro. Nemtii au o ofertd de 1200 de noutati de reclama zilnic, iar fiecare neamt de
pana la varsta de 20 de ani reuseste sa consulte circa 200 mii de subiecte
publicitare.

in Moldova publicitatea ca modalitate de comunicare comerciald e inci in
faza incipientd, dar care deja a atestat anumite succese remarcabile, ceea ce
vorbeste de ritmul rapid de dezvoltare ale acestei sfere de activitate. Publicitatea se
impune tot mai mult ca un sector distinct de initiativa antreprenoriald, ca un factor
de relationare a agentilor economici si de conexiune a acestora cu publicul

consumator.

5.2. Definitii ale publicitatii
Termenul ,,publicitate” in contextul istoric a cunoscut doud semnificatii. In sec. al
XVlII-lea el facea parte din limbajul juridic desemnand ceea ce urma sa fie facut
public. In sec. al XIX-lea a apirut sensul al doilea — actiune destinati si faca
cunoscut un produs sau o vanzare.”

La etapa actualda avem o multitudine de definitii ale publicitatii, propuse de
diferite institutii care opereaza cu acest gen de activitate:

1. Asociatia Americand pentru Marketing: ,,Toate formele remunerate de

2* Marin, Constantin. Comunicarea institutionala / Constantin Marin. — Chisinau: Presa, 1998. — P. 131.
% Marin, Constantin. Comunicarea institutionala / Constantin Marin. — Chisinau: Presa, 1998. — P. 133.
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prezentare §i promovare non-personald a ideilor, bunurilor si serviciilor
pentru un destinatar identificat.”

2. Institutul britanic de publicitate: ,,Mesaje de vinzare cit mai convingatoare
posibile in forma adecvata produsului sau serviciului la un pret cit mai
scazut posibil.”

3. Lumbreras: ,,O comunicare de masa plastica, scopul final al careia e dirijarea
informatiei, atitudinii i impulsionarea actiunilor avantajoase pentru
intreprinderea care o infaptuieste”

4. Bernays: ,,Strada unidirectionala”

5. Dayan: , Adresarea platitd, unidirectionald, nonpersonald infaptuitd prin
mass media sau alte mijloace de comunicare care pledeaza in favoarea unei
marfi, marci, firme oarecare.”

Din definitiile citate deducem wurmatoarele caracteristici ale activitatii
publicitare:
- serviciu contra plata;
- unidirectionalitate;
- monolog;
- caracter non-personal;

-  mediatizare.

5.3. Tipuri de publicitate

Publicitatea exercita o influentd complexa asupra ofertei si cererii, productiei si
distributiei, altfel spus, ele reprezintd un mecanism important al economiei de
piatd. Efectele acestor tipuri de comunicare comerciala deriva din caracterul si
varietatea actiunilor intreprinse.
Gabriel Ilie, Gabriela Gutu si Pantelimon Ilie clasifica publicitatea in functie de
zece criterii:*®
- obiectul (stimularea vanzarii de marfuri, prestarea de servicii,

contractarea de marfuri);

2 Marin, Constantin. Comunicarea institutionala / Constantin Marin. — Chisinau: Presa, 1998. — P. 135.
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- scopul (de lansare, de sustinere);

- sfera de actiune (unele segmente de piata, intreaga piatd de consum);

- tehnica de adresare (directa, indirectd);

- locul de producere a efectului (interioara, exterioard);

- geografia (internd, externa);

- tipul adresatului (utilizator, intermediar);

- functia (introductiva si explicativa, evocativa i ocazionald);

- modul de receptie (vizuald, auditiva, olfactiva, gustativa si tactild);

- tehnica de executare (efecte luminoase, radio, mixta sau audio-video,

expunere, parada de moda, prin avantaje acordate).

Intreaga gami tipologica a publicititii tinde spre implementarea notoriettii

institutionale. In acest sens ele se intersecteaza cu relatiile publice. In acelasi timp

aceste sectoare comunicationale se deosebesc vadit.

Relatiile publice

Publicitatea

Implementeaza indiciul de popularitate

Inglobeaza indiciul de notorietate

Au finalitate sociala

Au finalitate economica

Exercita actiune indirectd economica

Exercita actiunea indirectd sociala

Se realizeaza prin dialog

Se realizeaza prin monolog

La baza - sondarea opiniei

La baza - studierea pietei

E atribut al regimului social democratic

Este prezenta si in regimul totalitar

Neadevarul e inacceptabil

Neadevarul e vehiculat

Sursa: Arnaldi 2’

5.4. Activitatea promotionala

Activitatea promotionala reprezinta veriga de legatura care uneste publicitatea cu

marketingul direct, conferindu-i astfel comunicarii comerciale un caracter integru.

Sensul original al cuvantului englez ,,promotion” se traduce in romand ca

¥ Ibidem. — P. 136.
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avansare. ,,Promovarea produsului, noteaza Center si Cutlip, vine sa fie folosita in
lumea afacerilor si a industriei ca instrument de sprijin al publicitatii propriu-zise si
al cercetarii pietei in sectorul de produse si servicii de masa.”” In timp ce alti
cercetatori sustin ca activitatea promotionald, ,stimuleaza cererea fie din partea
comertului, fie din partea consumatorilor.”*

Guidotti la randul sau defineste promo astfel: ,,Disciplind a comunicarii care,
adaugand prin explicare valoare produsului, serviciului sau insasi intreprinderii,
influenteaza in special comportamentul publicului destinatar’™°

Din cele expuse rezultd urmatoarele trasdturi caracteristice ale activitatii
promotionale:

- sector comunicational;

- factor de sprijin al desfacerii marfurilor si de cercetare a pietei;
- valoare stimulatoare a cererii de marfuri;

- factor de schimbare a conduitei consumatorului.

Activitatea promotionala nu e focalizatd asupra desfacerii directe si imediate
a marfurilor. Ea pregateste doar terenul pentru aceasta, inlaturd barierele posibile.
Promo contribuie la lansarea sau relansarea produsului, asigura identitatea lui,
amelioreaza cotarea lui pe piatd. Aceste misiuni sint realizate in spatii temporale
limitate (sezonier sau ocazional).

Specialistii in materie disting cateva tipuri de activitate promotionala. Astfel,
Guidotti releva promovarile:*'

- consumului (consumer promotion);
- utilizarii (user promotion);
- distribuirii (trade promotion) (1994: 72)

Promovarea consumului presupune aplicarea acelor metode care sa
atentioneze publicul respectiv asupra marfii Tn cauza si care sa-1 indemne s-o

achizitioneze. Miza in asemenea cazuri e beneficiul imediat si palpabil. Cele mai

practicate metode in acest sens sunt:

28 Marin, Constantin. Comunicarea institutionala / Constantin Marin. — Chiginau: Presa, 1998. — P. 137.
* Ibidem. — P. 137.
* Ibidem. — P. 137.
3! Ibidem. — P. 138.
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- “platesti pentru doua, primesti trei”;
- rabatul sezonier;
- concursul cu premii;
- degustarile unui produs in spatiile comerciale;
- achizitionarea sponsorizata.
In ultimii ani, remarca Bill Bishop, informatia promotionali e difuzata prin
mijloace electronice: CD-ROM, posta electronica (e-mail), Internet, reteaua

.. . 2
serviciilor comerciale, baze de date, etc.’

5.5. Comunicarea comerciala — instrument

de autoprezentare™

Publicitatea si activitatea promotionald in virtutea finalitatilor economice, imediate
sau Intarziate, sunt deosebit de atractive. Aceste tipuri de comunicare comerciala
sint preferate, deseori abuziv, mai ales de institutiile care cel mai putin se
caracterizeaza prin durabilitate sau sint interesate doar in beneficii materiale
(situatie proprie multor institutii de la noi in perioada de tranzitie la economia de
piata).

Profesarea cu exces de zel a comunicarii comerciale insd pune in pericol
credibilitatea institutiei in fata publicului. Aceasta e acuzatd de respectarea in
exclusivitate a propriilor interese §i ignorarea necesitatilor sociale. Publicitatea, de
exemplu, este considerata ,,cel mai mare flagel al vietii noastre rationale”, ,,0 forta
negativa”. Probabil, ar fi o eroare daca am vedea in publicitate si in promo doar
fatetele lor negative sau le-am interpreta doar drept mecanism de seducere a
publicului. Un argument suplimentar in acest sens ne serveste substanta
institutionald a comunicarii comerciale. Sa& nu uitdm cd purtatorul identitatii
institutionale e insdsi marfa (materiald sau ideaticd). Sporind notorietatea
institutiei, pozitionand marca firmei pe piatd, comunicarea comerciald oferd probe

importante care inlesnesc proiectarea imaginii institutionale, stabilirea Intelegerii si

32 Bishop, Bill. Communication World / Bill Bishop. — San-Francisco: Golden Gate, 1996. — P. 27-28.
33 Marin, Constantin. Comunicarea institutionala / Constantin Marin. — Chisinau: Presa, 1998. — P. 128.
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increderii Intre institutie si public. Tocmai aceste consecinte sau derivate 11 confera

comunicarii comerciale substanta institutionala.

6. Aspectele empirice ale comunicari publice
comerciale din Republica Moldova

Domeniul de comunicare comerciald in Moldova s-a dezvoltat si a capatat
importantd la inceputul anilor 90 ai secolului trecut, odata cu patrunderea
tendintelor economiei de piata. Institutiile de comunicare din Moldova au inceput
activitatea de la nimic, dar multe din ele s-au dezvoltat calitativ, ajungand sa ofere
o gama larga de servicii de comunicare publica, in special cea de publicitate.

Criza financiara din 1998 in Rusia, partenerul comercial principal al
Moldovei, a avut un impact negativ asupra pietei de servicii de comunicare.
Declinul din aceasta perioadd se datoreaza in primul rand venitului scazut si a
bugetului mic al consumatorilor, ceea ce a condus la reducerea fondurilor alocate
pentru comunicare, instrument relativ nou si inca nevalorificat deplin.

In ciuda instabilititii economice si ale schimbdrilor din regiune, ponderea
calitativd a institutiilor moldovenesti de comunicare este in continud ascendenta.

Aceasta prestantd se bazeaza primordial pe urmatoarele:

[

. Cresterea continud a PIB-ului si a comertului cu statele vecine;
2. Privatizarea intreprinderilor moldovenesti importante;

3. Patrunderea pe piata Moldovei a noilor companii din Vest;

4

. Congstientizarea importantei comunicarii in campaniile electorale.

6.1. Piata serviciilor de comunicare publica

Competitorii economici strdini de pe piata moldoveneasca sunt principalii
consumatori ai serviciilor de comunicare publicd oferite de institutiile de profil. In
mod ascendent, producatorii locali deja au realizat importanta comunicarii si au

inceput a o folosi la scara larga. Cu toate acestea, totusi companiile si produsele
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din straindtate se bucura de partea leului in sfera comunicarii publice din
Moldova, inclusiv comunicarea platita de reprezentantele locale ale corporatiilor
internationale, printre care se numarda operatorii de telefonie mobila Voxtel si
MoldCell, iar un pic mai tarziu, compania spaniolda Union Fenosa si grupul Metro.

Potentialul participarii in procesul de comunicare al companiilor locale
ramane totusi a fi confuz. La baza acestei cauze stau doud motive: a) economia
problematica si b) in linii mari, perceptia slaba a companiilor moldovenesti de a-si
promova imagine, produsul si serviciile.

Conform estimarilor din industria comunicarii comerciale In Moldova,
pentru anul 1999 piata serviciilor de comunicare constituie circa 10-12 milioane
dolari SUA, mai putin decat media de pana la criza din 1998 — 14 milioane dolari
SUA.

O alta masura a pietei serviciilor de comunicare sunt companiile economic
active. Potrivit unei estimari neoficiale, in Moldova existd 5-6 mii de companii
active care produc majoritatea produselor locale. Din toate acestea, insa, doar 626
agenti economici au un capital circulant in jur de 1 milion dolari SUA, potrivit
surselor de la Ministerul Finantelor.

Unii experti totusi, nu sunt de acord ca criza economica din 1998 a condus la
scaderea pietei serviciilor de comunicare. Ei motiveaza optiune sa prin aceea ca
imediat Tnainte de criza, unele ziare au facut publice cheltuielile pentru comunicare
la posturile TV s1 Radio din Moldova, din care rezultd ca ponderea cea mai mare
au avuto corporatiile internationale, ci nu producatorii locali. Potrivit unor institutii
de comunicare, corporatiile internationale au continuat sa foloseascd comunicarea
si sd aloce resurse financiare importante pentru comunicare, dar intr-o masura mai
mica decat pana la criza din 1998.

Agentia de comunicare ,,Grey”, cu o reprezentantd globald, inclusiv
Moldova, a raportat o continua crestere a prestarilor de servicii de comunicare §i a
incasarilor, incepand cu 1999 si pana in prezent. Grey pare a fi liderul pe piata de
comunicare in Moldova, avand clienti ca British American Tobacco, Wrigley,

Procter & Gamble, etc. Chiar si asa, Grey are incheiate contracte pentru folosirea
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resurselor tehnice ale agentiilor de comunicare locale, inclusiv folosirea fortei de
muncd ale acestora. Astfel asistam la o pozitionare pe piatd a unei companii de
comunicare internationale, dar care deseori oferd servicii de intermediere,
folosindu-se de potentialul agentiilor locale de comunicare.

Potrivit surselor interne, Grey estimeaza pozitionarea sa pe piatd la 80% din
totalul productiei de comunicare la radio si TV. Majoritatea productiei TV al Grey
a trecut prin agentia locala Sun-Inform. De asemenea, Sun-Inform afirma ca
mentine pana la 20% al pietei de comunicare vizuala si radio, iar cheltuielile de
comunicare incluzand circa 1/3 pentru dezvoltarea creativa.

Problemele principale care afecteaza activitatea de comunicare publica in
Moldova sunt:

» planificarea media de necalitativa;

= lipsa reglementarilor legale coerente la nivel de stat, precum si lipsa
auto-reglementarii institutiilor de comunicarii;

= evitarea impozitelor sau ,,economia tenebrd” a comunicarii;

= calitatea proasta a serviciilor de comunicare;

* lipsa studiilor mass-mediei si a pietei;

= folosirea tacticilor, strategiilor si a modul de abordare depasit in
realizarea comunicarii;

= lipsa statisticilor relevante si patrunzatoare ale pietei de comunicare din

Moldova.

6.2. Institutiile de comunicare

Majoritatea institutiillor de comunicare, statii radio si posturi TV activeaza in
Chisindu. Numarul agentiilor de comunicare se estimeaza a fi in jur de 150, la
finele anului 2004, majoritatea lor fiind insa foarte mici s1 cu o pondere
nesemnificativd pe piatd. O agentie de comunicare mare, pentru nivelul din
Moldova, are in jur de 30 angajati, incluzand personalul de creatie.

Unele agentii sunt agentii de cumpararea a produselor media, in timp ce

majoritatea sunt agentii de publicitate sau agentii de creatie. Numai cateva agentii
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pot fi numite agentii de comunicare care presteazd servicii complexe de
comunicare, insd nici acestea nu corespund standardelor internationale ale
agentiilor de comunicare, deoarece nu presteaza asa servicii ca alcatuirea si
implementarea unui media-plan sau efectuarea evaluarii post-campanie de
comunicare. Acestea doua servicii sunt dorite in Moldova de Coca-Cola, dar care
nu pot fi realizate inca de nici o agentie.

Agentiile de comunicare din Moldova ofera urmédtoarele servicii:

a) comunicare publicd in Internet;

b) publicitate pe vehicule;

¢) comunicare prin posta;

d) promotii si publicitate personald;

€) comunicare in mass-media;

f) publicitate stradala.

In Moldova, piata serviciilor de comunicare pe Internet este dominati de
doud comapnii: DNT si Varo-Inform. In ultimul timp au aparut si alte agentii, insa
deocamdata nu au reusit sa faca o concurentd reald acestor doi giganti. Lipsa
interesului sporit pentru publicitatea pe Internet se datoreazd si faptului ca rata
utilizatorilor de Internet In Moldova este foarte mica.

Publicitatea la locul de distribuire este realizatd de obicei de producatori sau
de promotorii de produse, farda a recurge la serviciile vreunei agentii de
comunicare.

Comunicarea business-to-business este slab dezvoltata. Multe afaceri
promovandu-se independent in mediul business, fard a solicita serviciile agentiilor.

Agentiile de comunicare care presteaza servicii depline de comunicare sunt
Grey, Panda-Studio, Risco, Sun-Inform si Media Pro. Unele agentii specializate in
anumite genuri de comunicare sunt Telecom ADV si NIT — televiziune; Varo-
Inform, Neorama si Standart — publicitate stradald; Ekonomicheskoe Obozrenie si
Makler — ziare; Banki 1 Finansi — revistd. De asemenea sunt companii specializate

in organizarea expozitiilor: Moldexpo si Poliproject Exhibitions, care pe langa
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aceasta oferd si servicii de comunicare. Grey este cea mai proeminentd agentie
internationala pe piata serviciilor de comunicare publica din Moldova.

Cel mai delicat aspect in activitatea institutiilor de comunicare publicd in
Moldova este etapa evaludrii eficientei campaniei de comunicare. Aceastd situatie
s-a creat din cauzd cd in Moldova lipseste o companie independenta ce ar fi
specializatd 1n evaluarea efectelor campaniilor de comunicare si ar oferi o
evaluarea obiectivd a activititii de comunicare publici in Moldova. In prezent,
agentiile de comunicare se limiteaza la efectuarea sondajelor, evitind alte metode,
de reguld mai costisitoare decat sondajele. De asemenea, agentiile de comunicare,
aleg de sine stdtator canalele prin care sd organizeze campania de comunicare. De
multe ori procedandu-se in modul de a economisi resursele financiare pe
directionarea mesajului, ceea ce in concluzie, rezultd ca mesajul sa nu atinga
publicul tinta.

Agentiile de comunicare din Moldova practic nu-si promoveazad serviciile,
ceea ce creeaza dificultati companiilor, cand este vorba de a alege o agentie pentru

a organiza campania de comunicare.

Preturile pentru serviciile de comunicare (Martie 2005)

Canalul de | Pret (dolari Note
comunicare SUA)
. Reduceri de la 5 1a 35 procente. Unele
Radio . .. .
posturi au conditia de a difuza spotul
spot de 30 30-45 . N g ) g
minimum 10 ori. O taxa suplimentara poate
secunde 9 :
fi cerutd pentru produsele de tutun si alcool.
Reduceri de la 2 1a 30 procente. O taxa
TV suplimentara de la 20 la 100 procente, poate
spot de 60 25-380 fi ceruta pentru produsele de tutun si alcool.
secunde Companiile strdine platesc mai mult decat
cele locale.
Publicitate Reduceri esentiale. Preturile sunt stabilite
< 115-280 T ’ <
stradala pentru un panou in decurs de o luna.
Ziare 0,50-1 Reduceri esentiale. Preturi stabilite pentru
Reviste 0,085-0.89 | un centimetru patrat.
Preturi stabilite pentru o campanie de la 40
Posta 140-580 | la 150,000 oameni; incluzand costurile de
distributie.
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Preturi stabilite pentru o saptamana afisare.
Internet 40-60 Minimul de taxa pentru un contract este $40
sau mai mult.

Nota: Preturile nu include costurile de productie.
Sursa: Agentii de publicitate si companii media.

Grey taxeaza companiile locale cu un comision in jur de 10% din vanzarile

companiei, in timp ce companiile stradine sunt taxate mai scump.

6.3. Beneficiarii institutiilor de comunicare publica

Importurile semnificative din ultimii ani, au contribuit la cresterea pietei de
comunicare, in special a celei de publicitate. latd de ce, conform unui raport de
presd, ponderea comunicdrii in societate a crescut de doua ori, comparativ cu
nivelul anilor 1990.

Oricum, clientii de comunicare din Moldova nu au descoperit avantajele
depline ale unei campanii de comunicare de rasunet. Surprinzator, asa giganti
economici moldovenesti ca Bucuria, Franzeluta si MoldTelecom cu greu
organizeazd vreo campanie de comunicare, limitandu-se la comunicarea
institutionala sporadicd, necontrolatd din oficiu si publicitatea de scurta duratd a
unor produse. In general, producitorii autohtoni comunica putin cu publicul sau.

Pe de alta parte, cateva companii locale au devenit larg recunoscute si
apreciate in tard datoritd campaniilor de comunicare bine organizate. Aceste
companii §i prestatori de servicii sunt Taxi 1406, Megadat, Agurdino, Farmaco,
Tutun CTC, Cinema Patria, Carmez, Vitanta, Orvento Metal, etc.

Companiile moldovenesti inca nu au constientizat necesitatea de a promova
marca produsului. Produsele si serviciile locale oferite pe piata sunt deseori
competitive, insd eforturile de a consolida si a dezvolta constiinta de marca sunt
slabe si deseori inefiecinente. Bauturile Vitanta, serviciile Voxtel si MoldCell,
produsele Tutun CTC sunt probabil cele mai ilustre exemple de dezvoltare a
marcii. Insd concomitent cu acestea, o serie de marci internationale ca Coca Cola,

Tide, Wrigley, etc. castigd din ce in ce mai mult locul pe piatd. Motto-ul agentiei
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Grey, ,,Noi credm caracterul marcii” trebuie sd fie cerinta celor ce doresc sa
promoveze o marca.

Dacd de la inceput companiile locale foloseau foarte putin comunicarea,
astazi ele au ajuns la un nivel calitativ nou de dezvoltare, ceea ce 1i motiveaza sa
foloseascd comunicarea publicda ca instrument principal in promovarea si
deschiderea institutiei pentru societate.

In mod constant, agentiile de comunicare raporteazi o abordare serioasi din
partea clientilor si evolutia pozitiva pe plan profesional al departamentelor de
comunicare din cadrul institutiilor din Moldova. Tot mai mult, clientii cer
agentiilor de comunicare sa respecte riguros cerintele sale specifice, iar fiecare
campanie de comunicare sa fie abordatd individual, evitandu-se generalititile,
stereotipurile si tiparele invechite. Toate aceste cerinte din partea clientilor vorbesc
de nivelul inalt de abordare a comunicarii.

Conform unui sondaj efectuat la cateva agentii de comunicare, canalul de
comunicare solicitat cel mai des in Moldova este presa scrisd, ceea ce se explica
prin preturile mai mici, decat la celelalte canele. Televiziunea si publicitatea
stradala ocupa locul doi si trei al preferintelor de comunicare. Comparativ acestui
sondaj, totusi preferintele consumatorilor de comunicare clasifica televiziunea ca

fiind canalul de comunicare numarul unu.

6.4. Consumatorii de comunicare

In general, consumatorul local nu sunt atat de rigurosi in alegerea cumparaturilor,
cum sunt consumatorii din occident. Pretul este factorul decisiv in determinarea
alegerii de cumparare in Moldova. Clasa de ,,mijloc” si cei bogati, alcatuiesc doar
10% din populatia totala a Moldovei, constituie grupul-tintd al campaniilor de
comunicare locale.

Chiginau este de departe cea mai importantd arie economicd din tara.
Capitala produce circa jumatate din PIB si1 aici is1 au sediul 90% din companiile cu

participare strdind. De asemenea, Chisindu este cea mai mare piatd de consum din
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tard. Conform statisticii, mai mult de jumatate din vanzarile cu de-amanuntul sunt
efectuate in Chisinau.

Un element important al procesului de comunicare publica din Moldova este
faptul ca populatia foloseste doud limbi de comunicare: roméana si rusa. Din aceasta
cauza consumatorul este expus la numeroase canale de comunicare ce isi au
originea in Rusia §i Romania. Acest fapt permite companiilor internationale sa
economiseascd resursele pentru comunicarea desfiasuratd In Moldova, deoarece
comunicarea lansatd in Rusia sau Roménia ajunge in mod deliberat s1 la
consumatorul moldovenesc. In raportul siu, Coca Cola a recunoscut ci abilititile
lingvistice ale moldovenilor ajutd compania sa reduca bugetul pentru comunicare

locala.

6.5. Concluziile studiului empiric

Ambele aspecte ale comunicarii publice din Moldova si-au gasit pozitia sa in
societatea moldoveneascd si au confirmat capacitatea de a raspunde nevoii de
comunicare publica in republica.

Sectorul asociativ s-a orientat rapid in procesul tranzitiei si a fost primul care
a folosit comunicarea publica in activitdtile sale, ceea ce in mare parte se datoreaza
finantarilor ponderate primite de la finantatorii straini.

Chiar daca comunicarea publicd necomerciald a premeditat cea comerciala,
totusi a avut un impact pozitiv asupra dezvoltarii ulterioare a comunicarii
comerciale. Experienta, standardele si rigoriile in realizarea campaniilor de
comunicare impuse de finantatorii strdini au contribuit esential la dezvoltarea
institutiilor de comunicare publica.

Daca in cazul comunicarii publice comerciale s-a constatat un efect pozitiv
si de impact important in societate, totusi comunicarea comerciald rdmane a fi
dependentd de conditiile economice. Agentii economici locali in putind masura au
constientizat avantajele si beneficiile comunicarii, iar cei din strdindtate reduc
cheltuielile pentru comunicare din motiv ca spatiul informational al Moldovei este

strabatut de canale de comunicare strdind. Nu este nevoie sd se plateasca dublu
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pentru o campanie de comunicare care deja a patruns in arealul comunicational
moldovenesc pe canalele romanesti si rusesti.

La etapa actuala se constatd o ascensiune timida a industriei de comunicare.
In mod inevitabil, conditiile economice si cele social-culturale vor conduce
activitatea de comunicare publicd la un nu nivel de dezvoltare nou, insd aceasta

ramane a fi1 de domeniul viitorului.
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INCHEIERE

Procesul de institutionalizare a activitatii de comunicarea publica este rezultatul
inevitabil al perioadei de tranzitie din Republica Moldova. Acest domeniu de
activitate a patruns in societatea moldoveneasca odata cu patrunderea noului sistem
de organizare sociala. Din pacate, Moldova este inca in plin proces de tranzitie si
de aceea nu se poate vorbi despre consolidarea definitorie a activitdtii de
comunicare publicd, proces care continud sa ia amploare si sa se dezvolte constant
in ultima perioada.

Sunt remarcabile realizarile institutiilor (comerciale si necomerciale) care s-
au mobilizat rapid si au folosit comunicarea ca instrument de pozitionare pe piata
si de promovare a activitatii sale. Tot mai mult, comunicarea publicd devine
elementul cheie de ,,iesire spre exterior” a institutiilor, concomitent promovandu-si
imaginea, produsele si serviciile.

Rezultatul studiului a demonstrat cd comunicarea publicd necomerciala s-a
dezvoltat mai rapid decat cea comerciald. Aceasta s-a datorat faptului ca
comunicarea publica este un proces extrem de costisitor, iar organizatiile
neguvernamentale (necomerciale) din Moldova au beneficiat de finantare de la
donatori strdini, inclusiv finantare pentru organizarea campaniilor de comunicare
sociale, cea mai rasundtoare fiind campania ,,Tu nu esti marfa!”.

In Moldova exista foarte putine organizatii necomerciale ce ar avea prim
interes activitatea de comunicare publicd. Din numarul total de institutii ce
constituie societatea civila din Moldova, acestea nu constituie nici un procent si nu
exercitd vreo influentd asupra procesului de institutionalizare a activitatii de
comunicare publica din Moldova.

Din totalul organizatiilor neguvernamentale din Moldova au fost depistate
doar doud ONG-uri care in statutul sdu indica comunicarea publicd ca domeniu
primar de activitate. Ambele organizatii pretind a avea domeniul primar de

activitate comunicarea, Insa urmarind activitatile si proiectele sale, se observa ca
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au deraiat spre un alt domeniu de activitate, de reguld social sau educational.
Impactul sau influenta acestor organizatii sunt minime in societate, poate si din
cauza faptului cd finantatorii acorda fonduri pentru activitati diverse, insd nu si
pentru cel de comunicare ca investitie aparte.

In schimb, caracteristic pentru Moldova este faptul ci ONG-urile ce au
domeniu de activitate din alta sfera decat cea de comunicare publica au folosit si au
dezvoltat elementul comunicarii publice in societate.

Experienta acumulatd in urma organizarii campaniilor de comunicare sociala
este mult mai importantd decat beneficiul financiar al ramurii de comunicare
publicd. Aceasta permite concluzionarea ca institutiile de comunicare publica in
Moldova a obtinut rezultate remarcabile si in acelasi timp au dobandit importante
premise profesionale pentru a continua si dezvolta acest domeniu de activitate.

Ambele aspecte ale comunicarii publice (comercial si necomercial) din
Moldova si-au gasit pozitia sa in societatea moldoveneasca si au confirmat
capacitatea de a raspunde nevoii de comunicare publica in societate.

Chiar daca comunicarea publicd necomerciala a premeditat cea comerciala,
totusi a avut un impact pozitiv asupra dezvoltarii ulterioare a comunicarii
comerciale. Experienta, standardele si rigoriile in realizarea campaniilor de
comunicare impuse de finantatorii strdini au contribuit esential la dezvoltarea
institutiilor de comunicare publica.

Daca in cazul comunicarii publice comerciale s-a constatat un efect pozitiv
si de impact important in societate, totusi comunicarea comerciald ramane a fi
dependenta de conditiile economice. Agentii economici locali in putind masura au
congtientizat avantajele si beneficiile comunicarii, iar cei din strdindtate reduc
cheltuielile pentru comunicare din motiv ca spatiul informational al Moldovei este
strabatut de canale de comunicare strdind. Nu este nevoie sd se plateasca dublu
pentru o campanie de comunicare care deja a patruns in arealul comunicational
moldovenesc pe canalele de comunicare romanesti si rusesti.

La etapa actuald se constatd o ascensiune timida a industriei de comunicare.

In mod inevitabil, conditiile economice si cele social-culturale vor conduce
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activitatea de comunicare publicd la un nu nivel de dezvoltare nou, Insa aceasta

ramane a f1 de domeniul viitorului.
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