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Latura strategica a
comunicaru publice

Abstract: This article examines whether there is a strategic component in the public communication actions
of organizations. Building on a comparative analysis of the incremental model of strategy formulation and of
the different theoretical appreaches in the fieid of public communication, this article reaches the conclusion
that public communication can have a strategic component. Moreover, it is even desirable that public
communication be the focus of a serious and continuous attention of organizations; as well, the decision-
maker on communication problems should be placed at the top level of strategic management.
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Interesul autorului in acest subiect rezida din preocupares,
mai larga, Tn cadrul cercetarii doctorale, de a investiga comuni-
carea publica a organizatiilor reprezentative ale romilor, vazuta
nu doar ca un proces reactiv sau unul punctual, pe diverse
teme de interes pentru publicul carora |li se adreseaza, ci si
intr-o perspectiva strategica, in conformitate cu obiectivele pe
termen lung ale acestor organizatii; obiective, care ar trebui
sa fie acordate cu cele stabilite la nivelul Uniunii Europene, in
ceea ce priveste adresarea problematicii complexe a comuni-
tatilor de romi.

Studiul organizatiilor, din punct de vedere al interactiunii cu
mediul in care activeaza, nu se limiteaza la o abordare unilatera-
la, vizandu-se doar un aspect al acestei

interactiuni. Relatiile ce se stabilesc sunt

Marius Ciprian Toth din ce in ce mai complexe si presupun

drd. SNSPA

o abordare multidisciplinara. Fundamen-

(mariustoth@hotmail.com) tele teoretice corespunzatoare diferitelor

discipline care studiaza organizatiile ofe-
ra posibilitdti multiple de a gasi raspunsuri la Intrebéri ale cerceta-
torilor cu privire la functionarea acestora. Mai mult, atunci cand se
pot stabili interferen{e interdisciplinare, rezultatul final al cercetarii
poate fi cu atat mai interesant. Pentru a enumera doar cateva din-
tre disciplinele care studiaza organizatiile, amintim de sociologia
organizationala, psihologia organizationala, stiinlele economice,
managementul, stiintele politice, stiinfele juridice, stiinfele comu-
nicarii.

Pentru a-l parafraza pe Mintzberg, unul dintre teoreticienii im-
portanti in managementul organizatiilor,
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.Noi suntem orbii si organizatia este elefantul. Fiecare din noi, in incercarea de a des-
curca misterele fiarei, se apucé de cate o parte sau alta i, in cuvintele poemului scris de
John Godfrey Saxe In secolul trecut: «Unii nu gliu ce cred ceilalti/insa-si vorbesc cu uré;/
Bat campii despre-un Elefant/Pe care nu-l vazura.»™

Intr-adevar, asa cum am afirmat, organizatia poate fi “vazuta” cu ochi diferiti, surprin-
zand diferite fatete. Prezentul articol incearca sa stabileasca o legatura intre abordarile
teoretice legate de comunicare si procesul de formulare a strategiilor in cadrul organizai-
ilor, In figura 1 de mai jos, se prezinta disciplinele care tin de $tiintele Comunicarii gi cele
care tin de Management. Dintre acestea, vom utiliza notiuni teoretice din zona comunica-
rii publice si a managementului strategic.

Figura 1
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Zona de interes este intersectia dintre comunicarea publica gi managementul strategic
si anume In ce masura actiunea de comunicare publica a unei organizatii este suscep-
tibila de a fi elaborata, aplicatd, masurata si controlata avand la dispozitie instrumentele
managementului strategic.

In vederea realizdrii acestui demers sunt necesare cateva clarificari conceptuale si
anume vom defini notiuni precum procesul de comunicare cu al sau model de baza, stra-
tegia, modelul incremental de formulare a strategiilor, pentru ca, mai apoi, sa realizam o
trecere in revista a literaturii care este dedicata intersectiei dintre aceste notiuni gi anume
rolului strategic al functiei de comunicare publica.

Procesul de comunicare

Comunicarea reprezintd elementul indispensabil in existenta fiecarei comunitali uma-
ne, indiferent de natura si dimensiunile ei. Schimbul continuu de mesaje genereaza uni-
tatea de vedere si, implicit, de acliune, prin armenizarea cunostintelor privind scopurile,
caile si mijloacele de a le atinge, prin promovarea deprinderilor necesare, prin omogeni-
zarea relativa a grupurilor sub aspect afectiv, emotional si motivational (opinii, interese,
convingeri, atitudini).

Ce este Comunicarea?

Zi de zi comunicdm. Comunicam intre noi, oamenii, comunicam in cadrul unor organi-
zatii, la randul lor, organizatiile comunica cu mediul in care isi desfagoara activitatea. Co-
municam, sau cel putin Incercam sa comunicam, cu diverse specii inferioare noua, apar-
tindnd regnului animal, incercam sa comunicam cu presupuse civilizatii exiraterestre.
Utilizadm diverse canale de comunicare. Dar pana la urma, ce inseamna comunicarea?

Dictionarul explicativ al limbii romane (DEX) ofera termenului ,comunicare” o definitie
complexa, care surprinde aproape toate aspectele sale semantice:

» actiunea de a comunica si rezultatul ei

* ingtiintare, stire, veste

* raport, relatie, legatura

« prezentare, intr-un cerc de specialisti, a unei contributii personale intr-o problema
stiintifica

Desi este una dintre cele mai vechi activitati umane, este oarecum surprinzator faptul
ca nu existd o definitie general acceptata pentru comunicare. Desigur, una din cauzele
pentru care nu existé o astfel de definitie rezida nsasi din natura complexa si diverselor
fatete ale comunicarii. Numerosi autori de specialitate au incercat sa dea definitii (de-
scriptive, normative, intuitive) cat mai cuprinzatoare si clarificatoare, insa noi ne vom
limita in a prezenta doua dintre acestea.

O definitie este cea a lui Smith: ,Comunicarea este procesul de trimitere, receptare si
interpretare a mesajelor, prin intermediul caruia relationam unii cu altii i cu lumea fncon-
juratoare.™

Tran si Stanciugelu mentioneaza n lucrarea lor o definitie data de Shannon si Weaver:
.Cuvantul comunicare are un sens foarte larg, el cuprinde toate procedeele prin care un
spirit poate afecta un alt spirit. Evident, aceasta include nu numai limbajul scris sau vorbit,
ci si muzica, artele vizuale, teatrul, baletul si, in fapt, toate comportamentele umane. In
anumite cazuri, este poate de dorit a largi si mai mult definitia comunicarii pentru a in-
clude toate procedeele prin care un mecanism (spre exemplu, echipamentul automat de
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reperaj al unui avion si de calcul al traiectoriei acestuia) afecteaza un alt mecanism (spre
exemplu, o racheta teleghidata in urmarirea acestui avion)."

Din cele doua definitii se poate observa cu usurinta ca ne putem raporta la comunica-
re, considerand-o un proces, respectiv o succesiune de actiuni, activitati, bine determina-
te in urma carora avem de-a face cu un rezultat sau n sensul foarte larg, ca o modalitate
de interactiune pe plan spiritual sau chiar material intre doua entitat;. In demersul nostru,
ne intereseaza s& operam cu conceptul de comunicare in sensul de proces.

Modelul de bazd al procesului de comunicare

~Comunicarea este un proces sensibil, prin care un emitator doreste sa-si faca acceptat
mesajul de catre un receptor”, afirma Dagenais®. O afirmatie care ne ofera un prim set de
informatii cu privire la procesul de comunicare. Tn primul rand, afldm care sunt ~protagonistii"
comunicarii, respectiv .emitatorul” si ,receptorul”. intre acestia are loc un schimb de informa-
{ii, respectiv ,mesajul” pe care primul 1l transmite celui de-al doilea. Mai mult, nu este vorba
doar de transmiterea mesajului ci si de faptul c& emitatorul doreste ca receptorul sa-i accepte
mesajul, cu alte cuvinte, acesta din urma trebuie s&- inteleaga, respectiv limbajul” utilizat
de cei doi trebuie sa fie acelagi. In fine, autorul calificd procesul de comunicare ca fiind unul
»sensibil’, adica acesta este supus unor interventii din exterior, unor ,bruiaje” sau ,zgomote".

Acesta ne conduce la modelul de baza al procesului de comunicare, dezvoltat de cerce-
tatorii americani Calude Shannon, matematician si Waren Weaver, teoretician al comunicarii.
Shannon a elaborat ,teoria matematica a comunicarii’, studiind fidelitatea transmiterii diferite-
lor tipuri de semnale de la emitator la receptor (fig. 2).Figura 2

In teoria lui Shannon, informatia este o valoare matematica, o0 masura a ceea ce este
transmis, transportat de la emitator la receptor, mai precis masura a incertitudinii dintr-un
sistem®. In acest sens, informatia este definita ca raportul dintre ceea ce poate fi spus si
ceea ce este spus efectiv, este masura alegerii facute intre posibili, este masurati efectiv
prin gradul de probabilitate ce afecteaza ordinea elementelor dintr-o serie.
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Sursa este factorul de decizie, adica in construirea mesajului are posibilitatea de a alege
intre anumite elemente din repertoriu. Acest mesaj este convertit intr-un semnal de catre
emitator si transmis printr-un canal receptorului. Un mesaj este o succesiune de semnale,
extras dintr-un ansamblu numit repertoriu. Informatia este maxima cénd toate elementele
mesajului sunt .echiprobabile”; un raspuns la fiecare alternativa elimina jumatate din incer-
titudine. Daca un mesaj este bine structurat, alegerea este limitata si informatia este redusa
(este mai putin informativ), dacd mesajul este mai putin structurat, alegerea este mai mare,
iar informatia este mai multa (este mai informativ si efectul “de surpriza” este mai mare.

Entropia, termen preluat din termodinamica, unde semnificd masura incertitudinii aran-
jamentului elementelor dintr-un sistem fizic, in teoria informatiei, masoara cantitatea de
informatii emise plecand de la o sursa, este legata de gradul libertatii de alegere a emita-
torului atunci c&nd construieste un mesaj. Pentru a putea circula in canal, mesajul trebuie
tratat. Codarii mesajului facuta la intrarea in canal ii corespunde decodarea si transmite-
rea efectuate la iesire. Codul este un ansamblu de sensuri comun membrilor unei culturi
sau subculturi si consta atat in semne, cat si In reguli si conventii privind contextele de
combinare si utilizare.

Canalul este suportul fizic al mesajului, unde de lumina, de sunet, hertziene, fibre op-
tice, sistemul nervos. etc. Deosebita contributie a lui Shannon |a teoria informatiei rezida
atat in demonstrarea necesitatii codificarii mesajului tindnd cont de capacitatea reald a
canalului utilizat, definitd nu doar prin banda sa de frecventa si puterea sa, dar si prin
nivelul de zgomeot. O alta notiune utilizata este cea de redundanta ce reprezintd expresia
matematica a constrangerilor care apasa asupra alegerii semnalelor; repetifia este expre-
sia cea mai simpla a redundantei. Pentru a combate zgomotul, se introduce o anumita
redundanta in mesaj, adica se transmit mai multe semnale decét este necesar (este o
masura de securitate pentru mesaj)’.

Cresterea informatiel si, deci, a cunostintelor este, de fapt, o lupta a ordinii impotriva
destructurarii si dezorganizarii (informatia este negentropica, tinde cétre ordine, dupa
Shannon). Teoria lui Shannon se ocupd de schimbul de semnale perfect definite si izo-
labile si propune nu o masura a informatiei, ci o masura a imprevizibilitatii, apriori, un
asamblaj de elemente pentru un receptor. Acuratetea, precizia, eficacitatea transmiterii
sunt nivele de cercetare pe care se structureazd modelul Shannon-Weaver. Nu este o
teorie @ comunicarii, pentru ca ignora semnificatia pe care oamenii o atribuie obiectelor si
cuvintelor. Informatia, potrivit teoriei informatiel, este ceea ce reduce prin transmiterea ei
ignoranta si incertitudinea privind starea unei situatii date si mareste capacitatea de orga-
nizare, structurare si functionare a unui sistem dat. Potrivit teoriilor comunicarii, informatia
este ,apropiere de sens’, este ,transmitere catre o fiinta constienta a unei semnificatji, a
unei notiuni prin intermediul unui mesaj spatio-temporal (tiparit, telefonic, unde sonore)™,

Procesul de forumlare a strategiilor

Este dificil sa se defineasca strategia in termeni foarte precisi. Exista o serie de dez-
acorduri Tntre cercetatori cu privire la ce ar trebui si ce nu ar trebui sa includa definitia
strategiei. O abordare pragmatica ar trebui sa {ind cont de masura in care deciziile din
cadrul organizatiilor sunt sau nu de natura strategica. Deciziile strategice au unele ca-
racteristici pe care cercetatorl si practicieni le-au acceptat. Printre altele, Johnson (1987)
mentioneaza urmatoarele:
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Obiectivele pe termen lung ale organizatiei: managerii trebuie sa ia anumite decizii
pentru un anumit orizont de timp, decizii care sunt diferite cele de zi cu zi; acestia trebuie
sa aiba o viziune asupra directiei in care se indreapta organizatia.

Domeniul de aplicare al activitatilor unei organizatji: ce fel de produse sau servicii, pe
ce plete, din care arii geografice.

Interactiunea dintre organizatie si medijul extern: organizatiile trebuie sa faca fata pro-
vocéarilor factorilor externi - economici, sociali, politici, tehnologici, etc.

Concordanta dintre activitafile organizatiei $i resursele potentiale: evident, o organiza-
tie poate actiona eficient Tn mediul sdu numai n cazul in care dispune de resurse adec-
vate (umane, financiare, tehnologice).

Acest lucru conduce la urmatorul punct. Decizille strategice sunt susceptibile de a
avea implicatii majore din punct de vedere al resurselor, pentru organizatie. Intr-adevar,
atunci cand exista schimbari in domeniul de activitate este pufin probabil ca resursele
disponibile la acel moment sa fie adecvate, de multe ori fiind necesara investirea unor
sume mari de capital.

Asteptarile si valorile factorilor interesali. Nu numai mediul gi resursele sale interne
influenieaza o organizatie. Aceasta depinde, de asemenea, de vointa celor implicati in
organizatie. Cu alte cuvinte, care sunt scopurile si obiectivele stabilite de catre guverne
sau de actionari, de exemplu.

Strategia exista la diferite niveluri manageriale intr-o organizatie. De exemplu, intr-o
corporatie multinationald mare, strategiile vor fi stabilite la nivel corporativ, prin elabora-
rea unor domenii de activitate de baza, alocarea resurselor, care dintre zonele geografice
trebuie consolidata si asa mai departe. In cadrul fiecarui domeniu de activitate, strategia
de afaceri se va concentra pe pietele de achizitii, pe modul Tn care corporatia va reusi sa
faca fata cu succes concurentei, etc. in functie de gradul de autonomie, aceasta ar putea
fi o strategie de tara, stiut fiind faptul cd@ managerii de tard doresc sa obtina un avantaj
competitiv la nivel national. Nu Tn ultimul rand, o strategie la nivel operational, este ab-
solut necesara pentru a implementa o strategie de afaceri. Prin urmare, se poate vorbi
despre management strategic ca un domeniu distinct de orice alta activitate de gestiona-
re a orice altceva intr-o organizatie. Acest lucru nu inseamna ca managerii vor diferentia
munca lor, astfel incat, la un moment sa fie numai manageri de strategie si la un altul, sa
se ocupe de activitati de gestionare curenta®.

Cu toate acestea, ceea ce poate fi spus este ca problemele cu care se confrunta in
gestionarea unei strategii sunt complet diferite de cele legate de activitatile zilnice. Ma-
nagementul strategic presupune |luarea de decizil cu un anumit grad de incertitudine. Nu
se poate previziona ceea ce se va intampla in viitor, daca aceste decizii sunt corecte sau
nu. Acestea ar trebui sa fie luate intr-un mod integrat, la nivel organizational. Nu este
suficient de a implica persoane cu un inalt nivel de expertiza, ci este nevoie de a negocia
diferitele puncte de vedere pe care le au managerii. Nu Tn ultimul rénd, deciziile strategice
se refera la schimbare. Este putin probabila dezvoltarea unor strategii, fara a schimba
ceva in cadrul unei organizatii. Strategiile ar trebui sa tina cont de faptul ca, in general,
oamenii nu doresc sa schimbe ceva cu care sunt obignuiti; mai mult, ar putea opune re-
zistenta unor astfel de schimbari, temerile lor ar putea fi legate de faptul ca schimbarea
se indreapta intr-o directie prost definita, nesigura si necunoscutd. Punerea in aplicare
a deciziilor strategice presupune, de asemenea $i a convinge si a pregati oamenii sa
accepte si sé se pregateasca pentru schimbare. Pentru a conchide, se poate admite ca
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deciziile strategice sunt influentate de variatii de mediu si acestea conduc la modificari
structurale - asa cum se arata in figura 3'°.

Figura 3
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Pentru a intelege mai bine diferitele moduri in care procesele de formulare a strategii-
lor funciioneaza vom prezenta modelul incremental.

O perspectivd incrementald

Adeptii modelului incremental au studiat procesul de formulare a strategiilor in-
cercand sa demonstreze ca este o dezvoltare continua, avand un caracter iterativ
si incremental™. In plus, formularea si implementarea nu sunt procese separate,
ele nu sunt disociate, Cu alte cuvinte, momentul deciziei este inseparabil de pu-
nerea sa In aplicare™. In acest sens, Lapierre a formulat foarte sugestiv: manage-
mentul strategic devine ,nu doar managementul schimbarii, ci management prin
schimbare™".

Aceasta paradigma sustine ca factorii de decizie au libertatea totala de a alege care
sunt deciziile aplicabile in practicd. De fapt, ele depind de variante stabilite in prealabil.
Rezulta o imagine de schimbare organizationald, care poate fi doar incrementala, fiecare
stadiu nou avand la baza pe cel precedent, existand diferente marginale dintre acestea,
in conformitate cu un permanent proces de incercari si de corectare a erorilor, care defi-
nesc obiectivele urmarite™.

Se pot mentiona mai multe abordari in cadrul acestei scoli. In 1963 Lindblom a ela-
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borat teoria incrementalismului incoerent. El a descris procesul de formulare a deciziilor
ca fiind ,serial", ,de remediere” si ,fragmentat’, proces in care deciziile sunt luate in
sensul rezolvirii problemelor decat pentru a exploata oportunitati. Intr-o lucrare ulteri-
oara (1968) a rezumat sugestiv propria-i teorie afirmand ca ,elaborarea de politici este
de un proces nesfarsit de etape succesive, in care rontaiala continua este un substitut
pentru o muscatura buna”®, Quinn (1980) a continuat munca lui Lindblom si a dezvol-
tat incrementalismul logic. El a fost de acord cu Lindblom in ceea ce priveste natura
progresiva a procesului, dar nu si cu intreruperile sale. Mai degraba, el a crezut intr-un
actor central si capacitatea sa de a conduce procesul spre o strategie finala. ,Strategia
reald tinde sa evolueze pe masura ce deciziile interne si fluxul de evenimente externe,
curg Tmpreuna pentru a crea un consens nou de actiune, larg impartasit intre membrii
echipei de top management. In organizatii gestionate competent, managerii ghideaza
in mod proactiv aceste fluxuri de actiuni si evenimente, treptat (incremental) spre stra-
tegii constiente™*.

Mintzberg distinge intre diferitele mijloace prin care strategiile pot aparea. El a iden-
tificat (a) strategii ,deliberate” - cele pe care conducerea doreste sa le puna in practica;
(b) strategii ,nerealizate” - cele care raman la stadiul de proiect si nu se realizeaza si (c)
strategii .emergente” - cele care desi initial nu se aveau in vedere ca posibila optiune,
dar care rezulta printr-un flux de luare a deciziilor in cadrul organizatiilor’”. Conceptul de
strategie emergentd creeaza cadrul pentru invatare, pentru ca recunoaste capacitatea
organizatiei de a experimenta. Cu alte cuvinte, nu este suficienta elaborarea i dezvol-
tarea strategiilor, ci punerea acestora in practica, prin imbinarea intentiei cu realizarea.
Aceasta idee de a dezvolta strategii in actiune, a fost numita din ce in ce mai intens ,in-
crementalism’.

Studiile efectuate de catre Mintzberg'™ si echipa sa de cercetare si de Lyles™ au evi-
dentiat patru etape in procesul de luare a deciziilor :

congtientizarea problemei : recunoasterea faptului ca ,ceva este gresit’, ca exista o
stare de |ucruri care are nevoie de remediere;

diagnosticarea problemei: colectarea de informatii si examinarea circumstantelor in
care a aparut problema, precum si definirea acesteia;

dezvoltarea de solutii. generarea de solutii posibile la problema;

alegerea unei solutii: mijloacele prin care o decizie cu privire la ceea ce este de facut
este pusa in practica.

Etapa 1: Constientizarea problemelor

De obicei, gradul de constientizare a unei probleme strategice are loc la nivel mana-
gerial Tn mod individual si se caracterizeaza printr-o perioada de ,incubatie” (Lyles) sau
.de observare si de reflectie"®, In aceasta perioada de incubatie, managerii simt un fel de
stimuli pe care Grinyer si Norburn®' i clasifica in trei categorii: evaluarea performantelor
interne (nivelul cifrei de afaceri, performanta profitului), reactia clientilor, in special cu
privire la pret si calitatea serviciilor sau a produselor, precum si schimbarile din mediul de
actiune in ceea ce priveste competitivitatea actiunilor si a schimbarilor tehnologice.

in cele din urma, aceasta acumulare de stimuli conduce la concluzia ca exista o pro-
blema la nivel organizational. Acest ,punct de declansare” este crucial $i problema exa-
minata initial la nivel individual este preluata de catre organizatie.

Etapa a 2-a: Diagnosticarea problemei

Dupa cum s-a mentionat mai sus, existd douad aspecte ale diagnosticarii problemei:
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strangerea de informatii si definirea si solutionarea problemei.

Colectarea de informatji poate lua forma de (a) obtinerea informatiilor pentru a stabili
in mod clar faptele; (b) rationalizarea informatiilor gi stimulilor astfel incat sa conduca la
o imagine clara a problemei; (¢) diplomatie si solicitarea parerilor despre problema celor
care deiin putere in organizatie. De obicei, colectarea de informatii este o actiune infor-
mala, acestea obtinandu-se pe cale verbala®.

Prin solutionarea problemei se ini{elege clarificarea acesteia prin incercarea de a
obtine un fel de consens organizational. Acest consens ar putea rezulta prin dezba-
teri si discutii, insa, de cele mai multe ori exista puncte de vedere diferite care pot
da nastere unor neinfelegeri. Din cauza acestor neinielegeri existd un grad mare de
revizuire a punctelor de vedere in cadrul procesului, in special in aceasta etapa de
colectare a informatiilor si de definire a problemei. Cele mai frecvente situatii de revi-
zuire, in 70% din cazuri investigate de Lyles, s-au inregistrat in etapa de solutionare
a problemei.

Etapa a 3-a: ldentificarea gi dezvoltarea unor solutii

In primul rénd, managerii vor apela la solutii deja cunoscute si verificate pe probleme
anterioare similare - aga numita ,cautare in memorie”- sau agteapta aparitia unor solufii
posibile venite dinspre terii - asa numita ,cautare pasiva”. Numai dupa finalizarea acestei
etape, managerii vor inifia ,cautarea activa”, in care, pornind de la aceste solufii cunos-
cute si verificate vor ncerca sa genereze o solutie. Acesta este un proces iterativ de a
alege si de a incerca, Incepand de la nofiune vagd a ceea ce este dorit $i, treptat, prin
revizuiri succesive se ajunge din nou la identificarea problemei, care in noua varianta, va
presupune alegerea unor noi solutii potrivite care se vor dezvolta ulterior®.

,Solutia se cristalizeaza pe masura ce creatorii ei bajbaie, construindu-gi solufia ca-
ramida cu caramida nestiind cum o sa arate decat in momentul in care este finalizatd™.

Etapa a 4-a: Alegerea unei solutii

Asa cum mentioneaza si Johnson® este dificil s separam etapa de alegere a unei
solutii de cea de dezvoltare a acesteia. Intr-adevar, pe masura ce are loc identificarea
solutiilor, ca un proces iterativ in urma caruia se retin un numar limitat dintre acestea,
alegerea solufiei finale, potrivite, se va face dintre cele retinute.

Screening-ul are loc pe parcursul stadiului de dezvoltare gi este o activitate mai mult de
rutind, in care managerii elimind mai degraba solutii decat sa le determine pe cele care
pot fi fezabile®. Etapele screening-ului se refera la decizia individuala, urmata de o ne-
gociere si n fine de analiza, Prin decizie individuala se intelege hotararea, alegerea unei
solutii de céatre fiecare manager in parte. Prin negociere se intelege procesul prin care
interesele diferitelor sub-grupuri sunt rezolvate printr-un proces esentialmente politic. In
fine, prin analiza se infelege generarea unei baze factuale care sa determine decizia
manageriala.

Baza comuna de alegere este urmata de hotararea de negociere si, in ultimul rand,
prin analiza. Prin hotarare se infelege alegerea individuala, de catre un manager, bazata
pe experienta anterioara a acestuia.

O cale alternativa de selectie ar putea fi alegerea unui nivel mai inalt de conducere,
(de exemplu, de autorizare). Cu alte cuvinte, screening-ul, ca un proces incremental,
are loc la nivelul inferior celui de management superior. Abia dupéa ce acesta are loc
este necesara o decizie la nivelul managementului superior cu privire la solutia de
adoptat.
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COMUNICARE STRATEGICA?

In prima parte a articolului a fost analizata literatura care trateazé problematica proce-
sului de formulare a strategiilor si s-a facut referire la modelul incremental dezvoltat de
Mintzberg si echipa sa de cercetare. In aceasta sectiune a articolului vom parcurge litera-
tura dedicata comunicarii publice din perspectiva unei abordari strategice si vom realiza
o analiza comparativa intre cele doua.

Potrivit lui Moss & Warnaby?', rolul functiei de comunicare in procesul de luare a deci-
ziilor a fost neglijat in literatura de specialitate privind managementul strategic. In cazul in
care, totusi, este mentionata, aceasta este fie privita ca indeplinind in mare masura un rol
tactic. in primul rénd prin sprijinirea strategiilor de marketing ale organizatiei®®, sau pentru
a comunica strategiile organizationale, mai degraba decat sa identifice si sa interpreteze
problemele importante de comunicare in etapa de formulare a strategiilor®®. Freeman® a
fost unul dintre putinii autori de management strategic, care a sugerat faptul ca managerii
de comunicare corporatista ar trebui sa-si asume responsabilitatea pentru gestionarea
strategica a partilor interesate - cu conditia, ca, in prealabil, sa-si redefineasca funcia.
Se pare ca exista putine informatii cu privire la modul exact in care comunicarea corpo-
rativa ar trebui sa contribuie la procesul de formulare a strategiei unei organizatiei®', ce
ar constitui de fapt un ,rol strategic” pentru practicianul de comunicare, sau ce inseamna
.Strategie” intr-un context de comunicare (corporatista)®.

In Africa de Sud, Steyn a conceptualizat si a verificat empiric trei roluri atribuite practi-
cienilor de comunicare, conform asteptarilor unui numar de 103 conducatori (manageri)
de organizatii:

- rolul Strategului — este privit ca pe un rol situat la nivelul managementului de varf
dintr-o organizatie $i constéa in adunarea de informatii cu privire la stakeholderi si la pro-
blematici din mediul extern si utilizarea acestora Tn procesul de formulare a strategiilor;

- rolul (redefinit) al Managerului — este privit ca pe un rol la nivel departamental sau
functional si activitatea cea mai importanta este aceea de a dezvolta strategii de comuni-
care corporatiste pentru a da consistenta functiei de comunicare;

- binecunoscutul rol al Tehnicianului — are un rol de implementare la nivel micro-orga-
nizational™®.

Insasi prin denumire si, desigur, prin atributiile care Ti sunt conferite, strategul in co-
municare joaca un rol important in procesul de formulare al strategiilor. Acesta reprezinta
interfata dintre organizatie si mediul extern Tn care activeaza, canalul de comunicare prin
intermediul caruia se obtin informatii utile. In etapizarea incrementald a Iui Mintzberg,
strategul intervine in etapa de diagnosticare a problemei, In care presupune si o activitate
de colectare de informatii.

Jarol Mannheim descrie managementul strategic al comunicarii ca un proces iterativ
cu ajutorul caruia mesajele sunt formulate, testate, evaluate si revizuite pana cand se
obtin efectele dorite®. Procesul implica:

(1) stabilirea obiectivelor si optiunilor de comunicare;

(2) cercetarea mediului extern;

(3) selectarea si implementarea optiunii de comunicare cea mai apropiata de indepli-
nirea obiectivelor, i

(4) evaluarea eficacitatii comunicarii.

Daca comparadm aceste etape, iterative, cum le numeste Mannheim, cu procesul incre-
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mental descris de Mintzberg si echipa sa, constatadm ca existad similitudini. Astfel, etapa
de cercetare a mediului extern a lui Mannheim este quasi-similara cu cea de diagnostica-
re a problemei a lui Mintzberg, prin aceea ca in ambele se urmareste obtinerea unor infor-
matii din mediul extern cu ajutorul carora sa se determine solutia dezirabild la problema
aparuta. Selectarea gi implementarea optiunii de comunicare cea mai apropiata de inde-
plinirea obiectivelor corespunde cu etapa de dezvoltarea de solulii §i cu cea de alegere a
uneia dintre ele. Totusgl, exista si nigte diferente intre cele doua abordari in sensul in care
procesul incremental al lui Mintzberg se opreste |la decizia privind alegerea solutiei, pe
cand Mannheim merge mai departe, implementeaza si, mai mult, evalueaza procesul de
comunicare si masura in care acesta indeplineste obiectivele stabilite.

In lucrarea sa, Campania de relatii publice, Dagenais pune accentul pe procesul de
planificare a comunicarii publice, in speta a campaniilor de relatji publice®:. Astfel, ,defini-
ta, in mod esential, ca o activitate de reglare, planificarea are cele trei caracteristici ale fieca-
rui mecanism reglator: identificarea, luarea deciziei in functie de ceea ce a fost identificat, acti-
unea in funciie de ceea ce a fost decis"*®. Conform lui Dagenais, planificarea presupune :

- (1) decizia de a prevedea ;

- (2) analiza situatiei in vederea cunoasterii a ceea ce este util de stiut;

- (3) luarea deciziilor in funciie de obiectivele de indeplinit;

- (4) organizarea actiunifor in vederea atingerii acelor obiective.

(1) Decizia de a prevedea — organizatiile trebuie sa fie constiente ca nu este suficient
sa gestioneze prezentul, cu toate activitatile pe care le presupune; este foarte important
ca, pe baza realitafii prezente, sa aiba capacitatea de a prevedea ceea ce se va intampla
in viitor, n legatura cu schimbari legate de diferite aspecte de interes, unele schimbari
mai mari, cum ar fi, de exemplu, o radicala repozitionare a pietei petrolului, ceea ce va
induce o crestere a pretului materiilor prime, si de aici, In cascada, a tuturor costurilor
legate de productia unui anumit produs, sau unele schimbari de mai mica anvergura, cum
ar fi, obligatia ca intr-un termen dat sa se recurga la o tehnologie care sa ofere mai muita
securitate utilizatorilor unui anumit produs, obligatie aparuta tocmai in momentul in care,
compania se retehnologizase. Astfel, Dagenais pledeaza pentru necesitatea prevederii
ca un rezultat al observarii cu atentie a prezentului.

(2) Analiza situafiei — planificarea presupune o actiune coerenta, care nu poate fi Idsa-
ta la voia intamplarii. In aceasta etapa trebuie luate in calcul toate elementele, informatjile
care ne ajuta, ca pe viitor sa luam o decizie buna. ,Pentru a judeca pertinent viitorul, trebuie
sa cunoastem bine prezentul"¥.

(3) Luarea deciziilor — tindnd cont de informatjile si elementele obtinute in etapa pre-
cedenta, trebuie luatd cea mai buna decizie. Cu céat analiza este mai profunda si mai
sistematizata, cu atat, va oferi mai multe informatii si decizia va fi luatad mai usor.

A prospecta viitorul nu este un lux, acest lucru a devenit o necesitate. Cum poti imbu-
natali activitatea de prospectare si curn pofj obtine profit din aceasta schimbare ? Pianificénd. In
opinia multor directori [...], cuvantul «planificare» este adesea sinonim cu géndirea cvasisteri-
& si ou lipsa de activitate [...]. In muite cazuri, ei au dreptate, pentru ca nu atét planificarea in
sine e importantd, cat buna planificare, si mai ales anticiparea unei puneri in scend a acestei
planificari, care frebuie sa fie bine orchestrata si care sa (ind seama de resursele disponibile.
La ce e buna pianificarea, dacé nu exista posibilitatea traducerii ei in actiuni si rezultate con-
crete 7%

(4) Organizarea actiunifor — in aceasta etapa trebuie sa fim in masura de a alege cele
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mai pofrivite actiuni astfel incat s& punem in aplicare planurile de viitor in conditii optime.

Rolul de baza al specialistului in relatii publice {ine de nivelul planificarii. Este vorba de
analizarea informatiilor culese, in special de serviciul de marketing, interpretarea acestora,
punerea in relafie a datelor matematice ale comeriului cu cele sacioeconomice, precum §i
de prevederea evolutiei comportamentului clienfilor. Pentru specialistul in relatii publice, a pla-
nifica inseamna a integra aclivitalile de comunicare Intr-un ansamblu mai mare, precum Si
a sincroniza prioritatile activitatii sale cu cele ale organizatiel. ™

In fine, si in cazul abordarii lui Dagenais se pot stabili puncte comune cu etapele pro-
cesului incremental al lui Mintzberg. Astfel, planificarea propusa are un caracter strategic
prin insasi secventialitatea acestula. Planificarea campaniilor de relatii publice se reali-
zeaza parcurgand si trecénd de la o etapa la alta, asemanator procesului incremental.

Concluzii

In urma parcurgerii literaturii dedicate comunicéarii publice, am identificat, prin analiza
comparativa, elemente concrete care abordeaza rolul strategic al functiei de comunicare
intr-o organizatie. Mai mult, decidentii comunicarii sunt plasati in pozitii de varf, la nivelul
managementului strategic, deoarece input-ul pe care acestia il ofera este esential in pro-
cesul de formulare a strategiilor.

Cu alte cuvinte, comunicarea publica, nu numai ca poate, dar in mod esential si trebuie
sa joace un rol strategic intr-o organizatie, daca aceasta doreste sa aiba succes sau, la
limita, sa supravietuiasca in viitor.

Note

1 Beneficlar al Proiectului "Constructia si implementarea unul program doctoral inovator interdisciplinar
cu privire |a problematica romilor“cofinantat de UE prin Fondul Social European, Programul Operational
Sectorial Dezvoltarea Resurselor Umane 2007-2013.
2 Mintzberg si Lampel, 1959.

3 Smith, 1992.

4 Tran si Stanciugelu, 2003, 7.
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