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Mixul de marketing in diplomatia publica - partea |

5.1 Cortinutul politicii (mixului) de marketing si componentele acestuia
5.2 Politica promationali in diplomatia publica
5.2.1. Cotinutul activititii promationale. Structura acesteia
5.2.2 Importata comunidrii in diplomaia public
5.2.2.1. Sistemul de comunicare al firmei moderne

5.2.2.2 Comunicarea in diploma publicz

Rezumat

Conceptul de marketing-mixiigaseste confirmareai in domeniul diplomaei
publice, fiind necesar Tas fi luate in considerare particulétike serviciilor, respectiv a celor
social-politice. Desigur, Tn activitatea dearketing a serviciilor de diplomatie publica sunt
importante toate componentele mixului, un accerdasdpit trebuind irs si fie pus pe
politicile promaionale, mai ales a celor de publicitate, pe pol@ide comunicare, precugn
pe cele de distriltie, in special pe canalele de distribua diplomaiei publice. In prima parte
a cursului, am abordat problematica complpr care o presupune politica prgnak n
diplomagia public, plecand de la ideeaa aun sistem modern si eficient de comunicare
implica, pe de o parte, utilizarea unor forme ample siat@rde mijloace de informare si de
stimulare a beneficiarilor de servicii diplomatiee, pe de ait parte, receptionarea moduluiin
care informdile au fost primite si apreciate détee destinatar. Asemenea considerente sunt
valabile si in cazul instifilor, organizaiilor, grupurilor si indivizilor care ,produc” seiwii

de diplomatie publit
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in diplomaia publici se utilizeaz aproape toate formele de actiyit
promgionale, unele mai mult, altele maitpy in timp emiatorii de mesaje de diplortia
publici perfegcionand mijloacelsai tehnicile promaonale clasice sau recurgand la altele noi,
care & raspund specificului unor asemenea actitiv in ultima instana, in activitatea de
diplomgie public cele mai folosite instrumente, mijloace prarapale, Eman publicitateai
relgiile publice, ambele Trasprezentand o serie de caracteristici, de partitifia date de
specificul activisiti deshsurate. Acela rol important in diplomga public 1 au
instrumentele moderne, precum sistemul de comwnigdsrandingul detara, primul fiind

analizat in aceasiprima parte.

Cuvinte cheie

Politica de marketing, strategie de marketing, mix de mntarge marketing-mix,
marketingul diplomgei publice, politi@ promaionak, mix promaional, publicitate, relg
publice, comunicare Tn diplomia publici, sistem de comunicare, comunicare iniern

comunicare extety emtator, codificare, receptor, plan de comunicare, Oz

5.1 Cortinutul politicii (mixului) de marketing si componentele acestuia

O viziune strategica organizaei moderne este impaisle condiile cu totul
noi in care aceasta tesfsoari activitatea, de mediul in caret@neaz si de condiile —
internesi externe- fiecare dintre asemenea elemente comstit-se in argumente solide in
favoarea unor activiti eficiente, clare, pertinentgl realiste, activiiti de perspectiv in
conducereai organizarea acesteia. Mai mult, integrarea omgiei intr-un mediu dinamic,
complex si dominat de o concutg acerfa, face necesaro abordare modeiin aceasta
presupunand capacitate Tdaltle adaptare, dublgt asa cum mefionam, de o0 viziune
strategid. Avem in vedere, de fapt,pmlitica de marketing coereni, aceasta constituindu-se
intr-un demers curajos, un demers conceput intedane de marketingi concretizat intr-un
ansamblu de strategii tehnici, prin intermediul &rora se urrireste realizarea obiectivelor
propuse.

O asemenea viziune presupungadar, o atitudine global coerent, un
comportament managerial prospectiv, carelsa sens tuturor ggnilor intreprinse de atre
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organizaie. In contextul celor de mai sus, vom mena ¢ politica de marketing compart
cel pduin trei caracteristici: (i) un efort ti@nal de evaluare a obiectivelor propugea
particularititilor pietei; (ii) o ierarhizare corespudipare a deciziilor de marketing, altfel spus,
respectarea unei anumite ordini ierarhice in adeptariérei decizii si (iii) o evaluare
realisé a posibilititilor proprii, a mediului Tn care organiza isi desfisoard activitatea, numai
astfel putandu-se cunga cadrul de gtune a strategiilor ce trebuie adoptate. Prin palitle
marketing promovaj organiz@a isi afirma un anumit stil, o0 anurditmanieé specifia de
abordaresi de realizare a raporturilor sale cu mediul Trecagioneaa, transforméand optica,
filozofia marketingului ,intr-un comportament magst, asigurand astfel punerea igcare a
functiilor marketingului, atingerea deiire firma a obiectivelor pe carg le-a propus.?

In mod practic, fizionomia politicii de marketingftec nu numai obiectivele
specifice ale organizi@i, ci si optiunile acesteia in ceea ce pxie cile, modaliatile de
atingere a lor. Numaisa se explig faptul G organizai asenmanatoare sub raportul profilului
de activitatesi al potenialului de care dispun, pot viza acealeabiective, in timp ce
modalititile si caile concrete le care recurg pentruiobrea lor pot fi sensibil diferite.

Componenta principal a politicii de marketing o constituistrategiile o
asemenea politic incorporand un set intreg de strategii adecvatedigibor in care
organizaia isi desfisoai activitateasi potrivit propriilor sale oguni. De fapt, orientarea
strategid a activititilor desfisurate se constituie in principala caracterisic politicii de
marketing a firmelor moderne.

in contextul celor prezentate, vomtine faptul @ n cadrul organizgei,
politica de marketing - avand ca nucleu stratelgigiaa- va dobandi o serie de concrétiz
la nivelul anumitor ,secvgr” semnificative ale activitii desfisurate, de aici rezultand
cateva concepte, precum politica de produs, palde pre politica de promovare, politica de
distribuie, toate acestea, dupum vom vedea, componente alexului de marketing.

Desi aflate intr-o strans legatura, politica de marketingsi strategia de
marketing sunt toti notiuni diferite, fiecare dintre acestea avand o deeuprinde specifi;
ele aflandu-se Tn raporturi ca de la parte la gotyeolitica de marketing a organii

incorporand, aturi de strategiile specificg un ansamblu déactici aferente. Mai mult, n

1 C. Florescu, P Malcomete, N. Al. Pdparketing. Digionar explicatiy Editura Economit Bucurati,
2003. pag.537.
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condtiile in care, atat obiectivele, céitlinia de dezvoltare avute in vedere de orgareza
pentru atingerea acestora viz&az anumii perioad de timp, strategia ,va marca etape
definitorii din viaa organizgei si nu simple perioade de timp sau momente ale dagét®e
altfel, insygi termenul de strategie se asodiamor anumite perioade, de lungimi diferite, la
capitul carora vor fi atinse anumite obiective de mare img@aét pentru organizze.
Privita Tn timp, politica de marketing a firmei se carae®az printr-o

anumit stabilitate, este drept o stabilitate relatio continuitate a isaturile sale definitorii,
o abordare ,de azi pe maine” fiind 8ta opticii de marketing. De fapt, caracterul relativ
durabil al politicii de marketing se explicin primul rand, prin rolul determinant al
componentelor sale strategice, acestea vizand umiamrizont de timp, mediu sau lung.
Desigur, poate fi luatin discdie si personalitatea echipei manageriale, optica aleeasapra
misiunii organizéei si a modului ei de Tndeplinire. O anuthitonsecverd in promovarea
unei ,anumite” politicii de marketing nu inseainci este absolut obligatoriu ca aceasta s
ramari fixata Tn mod automat 1n cadrul unor coordonate rigiDanpotriva, condiiile
mediului in care organiza isi desfisoat activitatea, complexitatea acestuia, reclam
reconsiderarea periodica politicii de marketing a acesteia, adaptareaekdititile vietii
economco-sociale, in general, alet@iein special. Desigur, poate fi reconsid&fa politica
globak de marketing a organigei, in totalitatea ei, in integritatea acestamnumai anumite
componente ale sale sau, in unele cazuri, doae wslemente. In acafatimp, dinamica
politicii de marketing poate fi determifatintr-o nisufa apreciabi, de indsi traectoria
organizaiei in cadrul ciclului 8u de viaa. Asa cum bine se tie in literatura de specialitate,
.recerea de la o faz la alta schim# gama problemelor, ca a posibilititilor de rezolvare a
lor.”3

Modul in care organizia concepe dezvoltarea actitit sale, diregile de
agiunesi masurile practice, concrete, vizand valorificareagpoélului siu, in concordag cu
cerintele pigei, caracterizedz de fapt, politica de marketing a organiegin cauz. in aceste
condtii, politica de marketing va incorpora sub formaourobiective mai consistente

acumudirile organizaei in ceea ce prite resurselsgi experiena sa, reflectand totodatele

2 Gheorghe. M. PistoMarketing. O abordare din perspeciifinanciar-banca, Editura Universita,
Bucursti, 2009, pag.118.
3 C. FlorescuMarketing Editura Independea Economig, Briila, 1997, pag.179.
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mai semnificative modifi@ri intervenite in pozia organiz@ei in cadrul pigei, in raporturile
acesteia cu ceilalparticipani la competiie. Reunind strategiilgi tacticile aferente, ,politica
de marketing desemneaan anumit stil de abordaserezolvare a problemelor salé.”

Combinarea situalor care refleci, pe de o parte, vechima organiea
dimensiunea acesteia, resursele sale, iar, petdpate, specificusi condtiile mediului Tn
care aceastssiidesfisoafd activitatea, va conduce in final la o gamarga de politici de
marketing, rezultand astfel o tiplogie @aconcrel in acest sens.

Deosebirile eseiale dintre diferitele variante ale politicii de rkating se
datoreai, mai ales, ogunilor strategice ale organiaidor, in cadrul acestora strategia detpia
ocupand pozia ce mai importait Materializarea strategiei de pgiain activitatea
organizaiilor prespune angrenarea unui arsenal complexsieumentesi tehnici specifice,
care 4 condud la cstigarea avantajului competitiv pentru produsegieserviciile ce fac
obiectul activititii desfisurate. Dintr-o pal@tdestul de largde asemenea mijloace, tehnici
instrumente de care dispune marketingul, orgaiaizeaa reine pe acelea care ii asigur
inscrierea ei ceftpe coordonatele strategiei de tpiadoptate, prin realizarea unui contact
eficient cu mediul &1 de marketing, cu asigurarea echilibrului necéste resursele proprii
si presiunea faelor pigei.

Ideea antrefrii resurselor organizeei in combinai diferite, astfel incat &1i
permiti acesteia un contact eficient cutpia condus la ap@a termenului demarketing-
mix, termen ce dee in prezent o poze centrad in teoriasi practica marketingului.
Conceptul in cauz a fost creat deatre profesorul Neil H. Borden care, in anul 1948, a
identificat un nurdr de 12 elemente (instrumente) la care pot apelaageaii in reldile
intreprinderii cu piga. In urma unor regrdp si, mai ales, sintetiri realizate, in timp s-a
ajuns la un anumit consens in delimitarea tiooiului marketingului-mix, prin gurparea
tuturor instrumentelor aflate la dispoaiorganizgei in jurul celor patru ,piloni” ai activittii
de marketing, respectiv produsul, foile promovaressi plasamentul (distribia). Este deci
vorba de cele patru instrumente (cei patru P-weijntervin in aria punctelor de contact a
organizaiei cu piga, obiectul unor asemenea contacte constituindodinte de toate,

produsele sau serviciile in care firma este speaeitalsi pe care le ofer pietei Tn anumite

*I. Smedescu (coordonatoMarketing Editura Universitar, Bucurati, 2004, pag.73.
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condiii de comercializare, de prei de plasament. Intr-un asemenea context, se |spatee
ca ,mixul de marketing repreziatsetul de instrumente de marketing pe care lezatli
intreprinderea pentru @-atinge obiectivele de marketing pe taiénta.”> ,Mixtura” sugerai
de conceptul in cadzare in vedere modul n care sunt antrenate véglabiespectivesi
resursele organizai, dozajul in care acestea vor intra in efortobgl al firmei pentru a se
ajunge la efectele dorite. Altfel spus, mixul dreste orientarea activitii de marketing a
firmei in funaie de resursele interne ale acesteide condiile pietei, prin ,combinarea ntr-
un tot unitar, coerent, sub foiinde programe, a elementelor de produs, dg geedistribtie
si de promovare?

La randul 8u, fiecare componeita marketingului-mix este formatin mai
multe elemente sau poate constitui cate un mixraepAstfel, pentru a prezenta doar un
exemplu, mixul produsului include elemente precuezvibltarea produselor existente,
innoirea acestora, gama varietatea sortimentsl numelesi marca produsului, calitatea,
ambalajul, garatile si serviciile conexe etc. In condle in care exist un nunir relativ mare
de mixuri de marketingi cu atadt mai mult de submixuri, este absolut neces cea mai
promitatoare variarit in asigurarea succesului petpia fie stabilit cu mult disceramant,
lar apoi incadratin programul de marketing.

In contextul celor prezentate, vomting faptul & elementele ce intrin
componera mixului de marketing sunt variabile endogene sagum, variabile controlabile
de ctre organizéie. Aceasta, in congile in care mixul de marketing este o ,compeila
care poateasrecurgi organizaa, ea neputandaopereze decéat cu elemente, cu variabile pe
care le poate manevra, pe care le poate confratdroduce in algtuirea mixului in dozajul
corespunator. In aceste congi, este evident faptul ic marketingul-mix are in vedere o
integrare cat mai compléxa informailor privind fortele care agneaz Tn cadrul pigei, in
vederea analizei conjugate a acestora stabilirii agiunilor posibile de marketing, aani
care 4 asigure o adaptare eficémd condiiile mediului, in general , ale pas, in special.

Una dintre problemele importante dar, mai alefatike dificil de rezolvat
ramane alegerea mixului de marketing, in cdneiin care decidentul are mai multe

posibilitati. Structura concré&ta mixului, poziia ocupai de catre fiecare dintre cele patru

®> Gheorghe. M. Pistolycrare citat7, pag.126.
® C. Florescu, P. Malcomete, N. Al. Pdpcrare citati, pag. 423.
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componente considerate a fi de hadepind atat de condie concrete ale organigai, de
posibilitatile si de resursele acesteia, cétde cerinele pigei, in ultimi instana nota
caracteristigd a mixului urmand &fie dat de piaa in care aceasta se va inscresesimplice
in mod practic. Intr-un asemenea context, vomtioea ¢ ,cerinta de bax a realismului
mixului de marketing o constituie judicioasa corela elementelor din componarsa, pentru
care s-a optat Tn raport de resusisge cadrul extern de refetiti’

Pornind de la asemenea considerente, in analimgnctlui mixului de
marketing va trebuiasse aild in vederssi alte elemente, referitoare, in principal la:

a) Locul central ce revine in cadrul mixului de mankgtprodusului, acesta fiind de fapt
principalul mijloc de comunicare al organieh cu mediul, cu pig. Evident, pot existal
unele situgdi cand accentul cade pe alte componente ale mijxtufunaie de condiile
concrete in care firmaiidesfisoai activitatea, de specificul strategiei pe careurel® o
sugina. Pe de aft parte, mixul de marketing nu trebuiertina in mod obligatoriu, in toate
cazurile, toate cele patru componente fioeate mai sus. Indiferent ihsate dintre cele patru
elemente sunt prezente cu schimlefective faa de perioadele anterioageindiferent asupra
careia cade accentul principal, o cefinde baz a realismului mixului de marketing o
constituie, mai intai judicioasa corelare a acestemente, iar apoi, corelarea lor cu strategia
de piaa a organizgei.

b) Fiecare dintre componentele mixului de marketirtg egluertati de o serie de factori
specifici, fundamentarea acesteia urmarida#i in vedere optimizarea eforturilor de
marketing, criterul eficiegei economice fiind in cele de ufirdecisiv.

c) Componentele mixului de marketing trebuieirsteragioneze, 8 se sugna reciproc,
altfel modificarile survenite in cadrul figcui element in parte ar putea aibi repercusiuni
atat asupra fieeeia dintre celelelate componente, g&supra intregului.

d) Tn condiiile In care in timp pot i apaé modificiri In manifestarea mediului
organizaei, este absolut necesdr s poat face unele ajusti structurale in cadrul mixului.
in acest context, vom mgona ing faptul ¢ nu toate componentele mixului pot fi ajustate pe
termen scurt. Astfel, de exemplu, nu se pot efeesmmenea ajust in ceea ce priwe

crearea de produse noi sau modificarea canalelodisteibuie, acestea fiind obiective

V. Balaure (coordonatorMarketing Ediia a Il a, revzuti si adiugita, Editura Uranus, Bucuss,
2002, pag.325.
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stabilite pe termen lung, putandu-se face imodificiri in ceea ce privge, de exemplu,
nivelul preurilor practicate, cheltuielile de promovare etc.

e) In cadrul proceselor actuale de dezvoltare a unge pegionalesi de globalizare
asistim la o serie de tentative, unele pregnante, deadatdizare a variabilelor mixului de
marketing. Astfel, in conc@p marketingului global, intregul sistem detpieaionale pe care
agioneaz agenii economici este &zut ca fiind o entitate a unei singuretpiein cadrul areia
se dezvolt un mix de marketing standardizat, atunci candaunifzarea se dovegle a fi
eficien. O asemenea standardizare nu trebuig iimslead in sensul uniformirii tuturor
componentelor mixului sau a acestuia ca intreg,ketisngul global urrarind, de fapt,
dezvoltarea unui mix caréi $ie standardizat doar atunci cand acest lucru gséicient. In
aceste condi ,este posibil & se ajung la un mix de marketing global standardizat, dabcu
pubilicitate specifig fiecarei tari sau, dimpotrid, la o tend publicitati standard, dar cu
produse adaptate ceggtor specifice fiegrei pige.”

O problend de importafi majoa in stabilirea mixului de marketing o
constituie optimizarea eforturilor de marketingndi de fapt vorba de o alegere dintre mai
multe variante posibile, care pot duceiites efecte diferite. Desigur, criterul ce urm&azfi
avut in vedereamane cel al eficigei. Rezolvarea unei asemenea probleme pteirgerie
de dificuléti, urmare a faptului £ impactul efortului de marketing nu este n@ap unul
liniar, fiind determinat de interéanea componentelor mixului. In practica de spéeia s-a
ajuns la stabilirea unei reiade tip exponetial intre eforturile de marketing rezultatele
posibil de olgnut.

Desigur, conceptul de marketing-mix gaseste pe deplin confirmared in
marketingul diplomatiei publice, considerat de noi, poate in mod té&y ca fiind o
componert a marketingului serviciilor (social-politice). Riaularititile serviciilor, natura
distinctiva a acestora, fac iasnecesar modificarea cotinutului mixului, extinderea
numiarului de componente ale acestuia, prin includeraaral noi, legate de implicarea
beneficiarului in procesul ,presiai”, de factorul timp etc. Astfel, auri de cele patru
componente clasice, m@gmnate mai inainte, avem in vedaiealtele, precum procesul de

prestare, productivitateai calitatea, participan la prestare (beneficiarii serviciilor de

8 Gheorghe. M. Pistolycrare citat7, pag.131
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diplomaie public), evidena fizica. Desigur, in al@tuirea mixului Bmane a fi utd luarea in
considerare a coimutului marketingului serviciilor, Tn general, aharketingului social-
politic, in particular, pe bazaimra se vor constitui submixurile aferente markgtini
extern, al marketingului intert a celui interactiv.

Bineineles, Tn activitatea dmarketing a serviciilor de diplomatie publica
sunt importante toate componentele mixului de margeamintite mai inainte. Practica a
aratat ns. ca beneficiarii serviciilor de diplome public sunt interesa cu preédere, de
politicile promaionale, mai ales a celor de publicitatele comunicare, precugnde cele de
distribuie, de difuzare a serviciilor in cayzaici fiind necesarasse insiste pe canalele de
distribuie a diplomaei publice. De altfel, la aceste aspecte urriesizne oprim pe larg in

capitolul de f&, capitol consacranixului (politicii) de marketing in diploma tia publica.

5.2 Politica promationali in diplomatia publica
5.2.1. Cotinutul activititii promationale. Structura acesteia

Pentru orice organizi@, guvernamentalsau nu, politica promimnali, ca de
altfel si comunicaiile, a cror componerit esefiala este, repreziatun element de bazal
marketingului-mix, in condiile Tn care acestea sunt vitale pentru formarear ualgii pe
termen lung cu beneficiarii, cu consumatorii. Afatia este perfect valaliilsi pentru
organizaile prestatoare de servicii, cu memea @ specificul servicillor marcheaz
semnificativsi ansamblul activittiilor promotionale.

Diversitatea atunilor promaionale, inclusiv in domeniul serviciilor, face
necesatr o abordare multigl in ceea ce priwe delimitareasi structurarea lor. Formand
impreurda cortinutul unei politici promgonale, multiplele sale componente se
particularizeaz prin modul la care particip la realizarea obiectivelor strategice ale
organizaei. Indiferent Tn§ de natura activiti promagionale, de omogenitatea sau
eterogenitatea tehnicilor pe care le implide agunea lor in timp, de efectele pe care le
antrenea, organizgia trebuie § aibi in vedere caracterul lor complementar. in acess,se
folosirea metodelogi tehnicilor promaionale ,trebuie dcuti nu in mod izolat, ci incorporate

intr-o palei promaionak inchegat, capabii si asigure realizarea obiectivelor strategice ale

9
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firmei.”® In acelai timp, vom reine si faptul ci eficiernta utilizirii unor asemenea variabile
promgionale depinde de modul in care acestea sunt attedin politica general a
organizaiei si, nu in ultimul rand, de maniera in care esteizatil coordonarea activitii
promaionale cu celelate componente ale mixului.

Mijloacele prin care diplome publiad promoveaz obiectivele de politie
exterrda sunt multiple. Avem n vedere, de exemplu, camfgade comunicargi relatiile cu
multiplicatorii media, construirea reigor pe termen lungi exemplele ar putea continua.

Asa cum metionam, exist o paled larga de criterii in funge de care se poate face
delimitareasi structurarea activitilor promaionale, cele mai folosite, atat in practica in
domeniu, casi de citre literatura de specialitatejrnanand naturai rolul acestora. In acest
sens, vorbim despre: publicitate, promovarea Moz, relaiile publice, utilizarea rércilor,
manifesirile promaionale, fotele de vanzare. Desigur, in activiie de diplomatie publica
asemenea #ani se folosesc, unele mai mult, altele matimuin condiiile in care specificul
activitatilor promaionale in domeniul serviciilor creazunele dificultitii, datorate, n
principal faptului & este vorba de un produs intangibil, de un sarvigicreat toii in
momentul promo#rii sale, produs ce ar puteadifere destul de mult fade acest moment.

in aceste condi, organizaiile prestatoare de servicii, In general, giborii de
mesaje specifice diplortiai publice, Tn particular, au fost nevoité perfegioneze, 8
imbogditeas@ mijloacelesi tehncile promg@onale clasice dar, mai alesy gecurg la altele
noi, care & raspund specificului unor asemenea activit Mai mult, caracteristicile
serviciilor, inclusiv a celor de diploma public, confed o serie de #saturi specifice
activitatilor promaionale, in marketingul serviciilor socialg politice, in general, in
diplomaia publia, Tn pariticular, lipsa sau doar drgierea unor activiti de acest gen
desfisurate in momentul potrivit, Tn momentul producenui eveniment semnificativ pentru
tara, eveniment ce ar trebui gie cunoscut poate in timp real, neinsemnand dbsema
informatiilor atat de necesare publicului din afara gror, ci chiar 0 comunicare negativ
Desigur, aceid situaie necorespuritoare va aparei atunci cand infomgle transmise nu

sunt exacte, acestea dezinformand sau, in celunatde, derutand publicul vizat.

° Elena Niculescu (coordonatoflarketing modern, Concepte, tehnci, stratefiilitura Polirom, I,
2000, pag 293.
10
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intr- o alt ordine de idei, in stabilirea unei strategii proimoale adecvate
trebuie avut in vedere faptud in activititile de diplomae publici caracteristicile serviciilor
de acest gen, problemele pe care le idicestea celor responsabili in domeniu, organisme
guvernamentale sau neguvernamentale, uneori cki@oane fizice, conduc la o serie de
particularifiti Tn construirea mesajelor prommnale. In acest sens, trebuie avute in vedere
cateva reguli, cateva dirgicale acestora, ca o conseagira intangibiliitii, inseparabilidtii,
eterogeniitii si perisabilititii serviciilor, in general. Astfel, mesajele trarisge) indiferent de
canalul utilizat, oficial sau neoficial, formal sanfomal, trebuie construite pe baze realiste,
astfel incat destinataruk saiba satisfagi date de un ecart cat mai redus intsecpéiri si
percepii, Tn caz contrat opinia publc,consumatoare” de asemenea mesaje nu va mai avea
incredere in cazul unor tami viitoare de diplomge public. Pentru a i percepia
calitatii, veridicitatii si pertinenei unor informgi transmise de are cei cu responsabilit
in domeniu, promovarea unor redit din tard, a unor realiri demne de a fidcute
cunoscute, trebuie evidggie anumite elemente, unele chiar tangibile, sareonvingi, s
linisteasd opinia publia aflati in afara granelor tarii. In practici, se recurge la exprari
cantitative care potiscuantifice aprecierile calitative privind anumiteruri, privind anumite
realiziri sau intemii. Desigur, exemplele ar putea continua. Ne rerumi mai facem doar
unele aprecieri referitoare la dodintre mijloacele promwnale utilizate mai frecvent in
diplomaia public, respectiv publicitateg relatiile publice.

1. In marketingul serviciilor, In general, in actiitite de diplomse public, in
particular, publicitatea se constituie Tntr-un mijloc promonal important, rolul acesteia
crescand considerabil atunci cand este utfizat strand legitura cu alte mijloace
promgionale. Cu toate acestea, in diplaimgubliaa se manifest totusi 0 anumiti reticena
fata de o asemenea tehfide promovare, in condie in care valetele acesteia sunt taiu
apreciabile. Reamintindacpublicitatea poate fi defiritca fiind orice agune destinat
prezenirii indirecte (nepersonale) a unui mesaj inmtagi cu un produs (serviciu), eveniment
sau agune de dtre un sugnator (platitor identificat), vom réne faptul @ prin agiunile
publicitare, organizga urmareste $i asigure o informare coresputzare a publicului, n
cazul diplomaei publice a publicului din afara graeior, in legtura cu un produs (serviciu),

Cu un eveniment sau cu o t&whe interes public,asil convingi si, mai ales, 1l determine %

11
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intreprindi anumite aguni. Pe termen medigi lung, publicitatea ur@dreste modificarea
comportamentului (de curagaresi de consum), ca de altfgl mentinerea fidelistii fata de o
idee, de o awne sau de o valoare. In contextul celor prezentabiectivele urrdrite de
publicitate vizeaZz o comunicare cat mai eficigntu publicultinta, in vederea modifigii
atititudinilor si comportamentului acestuia. Un asemenea obiedtityri insa si de altele, are
drept scop informarea, convingerea sau reamintireacest sens putandu-se vorbi despre
publicitatea de informare, despre publicitatea yessa sau de convingere sau despre
publicitatea de reamintire.

Particularizand in mod diferit demersul organaa(guvernamentale sau
neguvernamentale), al persoanei ce transmite mesajasta se caracterizéaatat prin
exploatarea unor resorturi psihologice de mareumzime ale publicului vizat, c&i prin
crearea unei varigi a tehnicilor utilizate. in acest sens,in diplomaia publici se folosesc
mai multe tipuri de mesaje, precum cele fiowale, caracterizate printr-un ton tgant, ele
punand Tn evidgd importana ideii ca atare, mesaje de rada concepute astfel ncat
destinatarului ii sunt redateanturii si scene din viga sa cotidiaf, prin care &-si explicesi
s justifice o anumit alegere, un anumit comportament, glanesaje de implicare socialde
contemplare, narcisiste, fantastice sau chiar ceisti

In activitatea practicde diplomae publici, unde tiplogia mesajului este mult
mai variali, se recurge la o pafetargi de medii de transmitere a acestora, medii ce dhclu
presa, radioul, televiziunea, diturile, comunicatele oficiale etc., fiecare dinteestea
avand avantajelg dezvantajele specifice.

In prezent o form modera de publicitate este cea pe Internet, un mijloc
promgional in vog, cei mai mui specialsti considerand & Internetul este viitorul
pubilicitatii. Desi tot mai utilizati, publicitatea prin Internet prezininsi rezerve urige de
exploatare, in congile in care dotarea cu tehaién domeniu nu se ridicinc la un nivel
foarte ridicat, iar beneficiarii acestora nu sun@iiindeajuns de prégti.

2. Constituite relativ recent ca o activitate distiipctelatiile publice capita si n
activitatea de diplom& publici o importami tot mai mare. In acest domeniu, réle publice
implica crearea unui climat favorbail de incredere initugile statului, in organizéle cu

atribuiuni in diplomaia public, in dialogul acestora cu diferite categorii de lmbcu

12
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persoane influente din afat@ii, cu mass-media, cu reprezentaa puterii publice, cu lideri
de organizai sindicalesi alti lideri de opinie etc., in vedereatoterii sprijinului acestora in
efortul de aprare, de pstraresi de dezvoltare a intereselgrii, iTn general, ale organig#or
in caud, in particular. Privite pe termen lung, n@la publice se Tnscriu intre instrumentele
cele mai moderne ale politicii promanale, intrunind veritabile atribute de acest séhs
asemenea gen de activitate prezimserie de caracteristici specifice, precum: €i)redreapt
spre promovarea reldor cu persoane fizice sau juridiceautédnd & cultive increderesi
intelegere; (ii) se adrese@aonpiniei publice, in general, in cazul deafaelei din afara
grantelor; (iii) activitatea degkurati este bidiregonali, catre publicsi dinspre publicsi (iv)
inceard si catige atgamentulsi simpatia a cat mai multor indivizi ce aparpublicului
tinta.

Desigur, in structura raldor publice se cuprind mijloace variate, cele mai
cunoscute fiind: organizarea unor mainifiest de genul congreselor, simpozioanelor,
seminarilor, colocviilosi meselor rotunde; editarea de frn, jurnale, reviste, etc; acordarea
de interviuri i transmiterea un anumitor mesaje prin publicarear warticole; creareai
difuzarea de filme; infii@rea de funda; initiereasi suginerea unor opere filantropice de
caritate; participarea la @ani diverse cu caracter socialde interes public; organizarea unor
conferirte de pres dejunurisi cokteiluri oficiale; Tntalniri cu reprezentarai mass-media;
punerea la dipoga publicului a unor linii telefonice directeir plat, pentru a oferi nodti
sl informatii de interes etc.

in activititile de diplomge publici, lista unor asemenea mijloace este mai
lunga, alegerea acestora fiind determinde faptul & in majoritatea cazurilor mesajele se
adreseax opiniei publice aflate peste hotare. Indifereatrdijloacelesi tehnicile utilizate,
activitatea de reta publice a institailor cu atributiuni in domeniul diplomgei publice
trebuie bine organizatsi gestionai si, mai ales, corelat organic ce celelalte variabile
promaionale, toate Tncadrate intr-un program unitarnav@viziune global coeren.

Tocmai pornind de la importanrelaiilor publice n activitatea de diploma
publica pentru promovarea politicii statului, mai ales elec externe, a proiectelor de
amploare, a unor realid de prestigiu, in general, a valorilor perene radgunii, in Romania

se pune un accent cu totul deosebit pe acest gedai, fiecare instittie, organizde cu
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atribuiuni in acest domeniu, incepand cu Guvetdil, cu Ministerul Afacerilor Externai
continund cu celelalte ministese institutii centrale sau locale, au organizate structurebin
conturate n acest sens. Ralulocul acestora, obiectivelg atributiunile lor sunt stabilite n
mod unitar, Tmpreuh constituind un sistem inchegat, sistemul tiéda publice, in foarte
multe cazuri compartimentele de ngl@ublice fungcionand Tmpreui cu cele de diplomee

publici, constituind departamente, ditégeneralesi alte asemenea structuri organizatorice.

5.2.2 Importata comunidrii in diplomaia public

Comunicarea este cel mai vizibil element al mixului de marketi In
condtiile actuale, problemele comutird firmei, organizaiei, indiferent de domeniul ei de
activitate, devin tot mai dificile, necesitand ¢tor de cunogteresi de informare reciprac
mai variate, mai insemnate. De altfel, in lipsa iusistem eficient de comunicare, de
informare, beneficiarului produselor, serviciildeote pigei i-ar fi destul de greuastie ce se
producesi se vinde, ce este oferit p&, unde, candi in ce condii se pot procura #rfurile,
indiferent de forma pe care acestea le Tmbgein ce nisura ele corespund exigexlor sale.

in aceste condi, esta absolut necegiaasigurarea unisistem de comunicare
permanent, modersi eficient, intre ofertai si beneficiarii bunurilorsi serviciilor propuse
pietei. Soluia adaptat de ctre organizéile moderne, de are instituiile statului pentru a
raspunde nevoii de cungtare const in instituirea unui sistem caré asigure 0 comunicare
permanerit intre cei ce produg cei ce consui) deci intre produitori si comerciati, pe de

0 partegsi consumatori, respectiv utilizatori, pe deigarte.

5.2.2.1. Sistemul de comunicare al firmei moderne

Un sistem modern si eficient de comunicare implica, in primul rand,
utilizarea unor forme ample variate de informarei de stimulare a consumatorilor, uirimd
o difuzare ampl a unor date despre activitatea, produsekerviciile organizaei iar, in al
doilea rand, recejnarea modului in care asemenea date au fosttpnapreciate deatre

destinatar. Desigur, prin sistemul de informaresadbiciarilor bunurilorsi serviciilor oferite

14
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se urnireste si promovarea unor modifici favorabile Tn comportamentul, mentalitatga
obieciurile de consum ale unor asemenea destin®arile alt parte Ing, un sistem eficient
de comunicare presupusieo interagiune a organizsei cu proprii ei salarig cu agionarii si
furinizorii sai, cu mediile financiargi cele publice.
intr-un asemenea context, Intreprinderea (firmaanizaia, instituia), se
constituie intr-un sistem cibernetic, un sistenctessi dinamic care, pe de o parte, transmite
mesaje, inform@ catre mediul du de marketing (extergi intern) iar, pe de altparte,
recepionez, prin sistemul de feed-back, modul in care acested primitesi apreciate de
catre destinatari. Privit dintr-o asemenea perspedétivintreprinderea ,se constituie Tntr-un
sistem deschis spre medidlusexternsi, Tn acelai timp, o sur§ de mesaje alacor obiectiv
principal vizea intirirea imaginiisi a prestigiului produselogi serviciilor sale pe pia pe
care agoneaz.”°
Pentru aaspunde unor asemenea exiggrfirma trebuie & asigure mai intai
selectarea informalor pe care le difuzedz iar apoi & le armonizeze, in caz contrar putand
Si apa# o serie de situa cu efecte negative pentru aceasta. Realizaraaagemenea demers
este condionati de respectarea unor cedgmabsolut obligatorii privind sursa de comunicare
utilizata, respectiv:
* s fie puterni@, numai astfel aceasta poate determina aieetie autoritate fa de cei
vizati;
» safie atiagatoare, pentru a putea fi identifidadin multitudinea unor astfel de surse;
» i fie credibik, numai @aa mesajele puse in circtilvor fi acceptate ca aperandsi
corespunzand sistemului de valori ale destinatarulu
Rezult din cele de mai susisistemul de comunicare al firmei moderne este
bidireagional, are deci un sens dublu, acest lucru pémdifirmei 4 stabileast dac mesajele
difuzate au fost recéipnate, precumsi modul in care acestea au fosteiesesi, mai ales,
acceptate deatre destinatar.
La nivelul sistemului de b#@z al organizéei emitatoare, comunicarea are
misiunea de a o pamna, de a-i conferi o anuniipersonalitate dar, mai ales, o idenititate

distincé fata de concuregd. Altfel spus, in intreprindere ,comunicarea defireceea ce

19y, Balaure (coordonatorycrare citati, pag. 484.
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aceasta este in raport cu celelate firffe® asermenea comunicare mbratoui forme,

respectiv: (i) comunicarea extérraceasta avand in vedere tiédaorganizaei cu mediul ei,
in special cu pia si (i) comunicarea interf) ce se dezvaltin cadrul relalor din interiorul

organizaiei, avand drept principal rol de a prezenta (retel situdi, bilanturi etc.), de a
transmite (informai, mesaje, cunginte etc.),si de a explica (0 metadou, un proiect nou
etc.).

Desigur, pentru a fi eficieit o comunicare implic mult mai mult decéat o
simph transmitere a mesajului prin intermediul unor dan#n literatura de specialitate se
mertioneaa faptul & ,prin comunicare se transmite mai mult decat infari, se transmitai
0 anumit stare de spirit®.

In practica organizdlor, a instituiilor, existi mai multe moduri de a comunica
in interiorul acestora, asemenea comamiputand fi structurate in fufie de o serie de
criterii precum: (i) gradul de oficializare (comuaare formal sau comunicare inform@} (ii)
direaia Tn care circdl informaia (comunicare ierarhic sau descendefjt comunicare
ascenderdt comunicare orizontal si comunicare oblig); (i) modul de transmitere a
informatiei (comunicare scris comunicare oralsi comunicare nonverbdl si (iv) continutul
informatiei (comunicare opet@nak si comunicare motivagj.

Avand ca obiectiv transmiterea de infotipaactivitatea promotionala Tsi
propune sensibilizarea consumatorilor pgtdnsi transformarea acestora n cuiriori
efectivi, ea constituindu-se intr-o comporienistinck a procesului de comunicare, care
implica existena urmitoarelor elemente:

» emitatorul, numitsi surss de comunicare, respectiv cel ce transmite mesapésta
poate fi 0 persodi un grup sau o organige, care dorge s transmif un mesaj dre piaa;

» codificarea repreziatoperaiunea de aranjare a mesajului sau a ideii ce urinediz
transmid intr-o formi simbolic. Altfel spus, codificarea este mecanismul carduca ideiile
mesajului Tn simboluri, semne sau imagini;

* mesajul, respectiv ansamblul semnelor, simbolurdau imaginilor transmise de

emitator, altfel spus camutul informaiei destinate % sensibilizeze destinatarul

1 C. Florescu , P. Malcomete, N. Al. Pdygrare citati, pag. 158.
12 Gheorghe. M. Pistolucrare citati, pag 254.
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(consumatorul). Un mesaj eficient trebuié@ fge explicit incat & capteze ateia, s mernina
treaz interesul,assuccite dorimsi si determine agunea™;

* mijlocul de transmitere, ce cuprinde suporturilehpcolele) prin intermediul acora
mesajul ajunge la destinatar. Existdowi tipuri de canale de transmitere a mesajului (de
comunicare) respectiv: (i) canale de comunicares@etle, acestea petéamnd contactul
individualizatsi direct cu audiefa (canale comericale, canale de etipeanale socialeki
(i) canale impersonale, acestea reunind toate iteaed? comunicare care indrammesajul
fara sa implice un contact direct cu audianmass-media, atmosfera, evenimentele etc);

» decodificarea, respectiv semnifieaatribui mesajului de @re destinatar (receptor).
Altfel spus, decodificarea inseaitransformarea mesajului in concepiadei. De regud,
prin decodificarea mesajului se ajunge la agétaeles de la care a pornit g#torul cand a
realizat codificarea. Dacrezultatul decodifigrii este diferit de ceea ce a fost codificat de
emitator, spunem & in difuzarea mesajului au @&pt perturbdi (impuritati), acestea avand
surse diferite;

» destinatarul (receptorul), respectiv cel ce pstimenesajul, altfel spus, punctul final al
comunicirii. Acesta poate fi 0 persoanun grup sau o organige;

» raspunsul inglobeazansamblul de reécale audierei dup receptarea mesajului;

» feed-back-ul, respectiv partea dspuns pe care receptorul o retransmitet@orului.

lati doar d@teva aspecte, este drept succinte, privind comrgacdirmei
moderne. Desigur, cele m@nate au in vedere sistemul de comunicare al fictasice, a
firmei produdtoare sau distribuitoare de bunuri servicii de produge sau de consum.
Asemenea considerente suntiingalabilesi Tn cazul institdgilor, organizaiilor, grupurilor si
indivizilor care ,produc” activiiti de diplomatie publica, de data aceasta nefinddmsecesar
si se pu#l acelai accent pe componenta econofinige latura mercantila problemei. In cele
ce urmeaz vom aborda problematica comudric, in general, a activitii promaionale, in
particular, dintr-o altfel de perspectjvde data aceasta socio-politicu particularitile si

caracteristicile specifice acesteia.

5.2.2.2 Comunicarea in diploma publici

13 Elena Niculescu (coordonatoycrare citati, pag .290.
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Diplomaia publici, parte componeata politicii externe a unui stat, are nevoie
de ocomunicarede calitate. Aceasta este un instrument folosit fimubrocesul de guvernare
si, mai ales, de pogbnare a imaginii unegarii. In aceste condi, organizarea comunici
prin intermediul celei strategice este absolut gaibirie. In cazul diplomai publice,
planificarea trebuieasaibi in vedere o ierarhie a scopurilor, a valoriloreck corespund
acestora, dagi modul de abordare a diverselor tipuri de publicamentari, oportunitti,
obiective pe termen medii lung, identificarea instrumentelor ce pot megiigfiencietiza
comunicarea.

Desigur, strategiile punctuale trebuie adaptateecdului, context diferit de la
un stat la altul, pentruagi obiectivele de imagine, dar obiceiurile, culturilesi subculturile
sunt diferite. Ar fi bine ca Tn cazul planului dencunicare, cel al diplontiai publice & fie
corelat cu un plan de imagine agreat la nivelulirtat institdiilor, lucru ingi mai greu de
realizat, inclusiv in cazul Romaniei. datoar cateva considetiacare ne conduc la ideeda c
eficienta diplomaiei publice depinde in mare asud de calitatea comuridi, planul de
aaiune aferent trebuindisaiba in vedere un orizont de timp mediu sau chiar lingaceste
condtii, un asemenea plan difede cel referitor la eduga, jurnalism, publicitate, refia
publice sau orice @tmodalitate de comunicare,silén egal masui urmareste s formeze o
anumiti perspectid si se adreseazpublicului ,pe mai multe vocisi pe diferite niveluri de
intelegere. Pentru aceasta, un asemenea plan reaudijerite metodei procedee, inclusiv la
metodesi reguli ale discursului, specifice sodcigit civile, in condiiile in care o parte a
publicului tinta se afi in afara spectacolului discursului institializat. lai de ce
comunicarea trebuieadie deschis, corecd si transparerit, numai astfel imagineasteptat
va fi una credibd.

in condtiile actuale —si aici avem in vedere, in principal, globalizarga
integrarea- elaboarea de politici de diplomagublici nu poate ignora studiile de opinie sau
alte instrumente moderne, precum ftid& sociale si Internetul, antropologia culturgl
pshilogia sociad si teoria comunigrii, studiile despre mag comunicare politi¢ sau alte
asemenea tehnigi metode, mai ales atunci cand este vorba de eméerorganizate in afara
granielor tarii. In diplomaia publici, un comunicator nu trebuiei $aci altceva decéatis

transmiti imediat mesajul publicului local, restul venind Eesine. in aceste coniii un
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diplomat cu atribtiuni in domeniu trebuie doat die tot timpul conectat la evenimentele
importante dintara sa, dagi si cunoasg foarte bine profilulsi specificul tarii Tn care $i
desfisoai activitatea diplomati; numai astfel avand posibilitatea de a propuneisiccu
ecou in randul opiniei publice. Vomtiree ing cd nu intodeauna succesul esteiniversal,
pentru @ si de data aceasta poateiistervina factorul specificului ngonal altarii Tn cauz, n
principal al specificului culturadi adec\rii la context.

Indiferent de agunile intreprinse in afargarii, indiferent & le organizeax
ambasada, consulatul sau institutul cultural, esteolut necesar ca in organizarea unui
eveniment specific diploni@i publice 4 fie inclusi o componerit de comunicare, aceasta
trebuind & prevad propuneri de mediatizare a evenimentului in 8aarat intara in care
urmeaz si se desfsoare agunea, catsi in tara de origine. Planul de comunicare al unui
asemenea eveniment trebuie aba in vedere inclusiv mijloacele prin care infortmava
ajunge la audiga tinta, apelandu-se la toate mijloacele posibile, inelus regele de
socializare, dagi la biserici, organiz neguvernamentale, grupuri de digcumnedia on-line
si scrise, bloguri, adrese de e-mail individuale. €lic plus, pentru ceea cgne de
comunicaiile virtuale se pot realiza schimburi de contaleenivelul Tntregilor comuniti,
care, odat puse in legfura, pot discuta impreuinprobleme diverse, probleme comune, pot
face schimburi de experigisi pot incerca identificarea unor posibilgiani comune.

In activitatea de diplomiz publici, comunicarea trebuiei sacopere cat mai
multe domenii de activitate, inclusiv prin introéduea diplomailor in ceea cetine de
tehnicile de comunicare 2.0, cum ar fi, de exemplogging-ul. Mijloacele oferite de
comunicarea 2.0 sunt deosebit de generoase, eXistamigur, un public virtual interesat de
discuii. De asemenea, W& a demonstraticschimburile de experigh atat cele prin contact
direct, catsi prin organizarea unor curswi seminarii sugnute de speciaiti sunt o bu#
ocazie pentru acumularea de expegenoi. Asemenea schimburi de expegiese pot
organiza, de exemplu, intre jurndlisi diplomai, ambele categorii putand se afle atat in
ipostaza de curséncatsi de profesori. Prezentarea priétilor si a modalititilor de lucru de
catre ambele frti este un demers ugil contribuie la 0 mai bunintelegere reciprac

Referindu-ne la comunicarea europgarom memiona faptul @ in anul 2001,
Comisia Europeana adoptat un cadru de cooperare pentru attiee privesc informaresg
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politica de comunicare in Uniunea Europedn acest fel, au fost recunoscute impotaa
rolul fiecarui stat membru n disiminarea inforgilr pe politicile europene. Strategiile de
comunicare ale Uniunii Europene utilizéaa diversitate de politici de diplormia publica
pentru asi atinge telurile, urmirindu-se ielegerea recipracsi cooperarea in abordarea
procesului de comunicage informare. Pentru aceasta, strategiile de conawaiale Uniunii
pot fi imaginate ca imiative bine dezvoltate ale diplomi publice. In acest context,
strategiile de comunicare ale Uniunii Europene urelprivite sau cel gin imaginate ca
initiative bine dezvoltate ale diplomei publice, utilizdndu-se o diverstiate de politade
acesteia pentru @- atinge telurile. Se urrireste inelegerea recipracsi cooperarea in
abordarea procesului de comunicgirmformare, iar pentru aceasta, strategiile de wocare
ale Uniunii sunt bine definite, pertinente transparente. #& cum am mai meionat,
diplomgia publia europeah se axeax pe dcile prin care otara (sau 0 organizee
multilaterak) comuni@ cu ceiitenii din afara gramelor, plecand de la premiza dialogul
este elementul central in realizarea scopuriteyrilor politicilor externe. Tn acest context,
strategiile de comunicare ale Uniunii Europene urelastfel concepute, incét amelioreze
lipsa de interes a ceenilor, darsi lipsa lor de informare. intr-o Eurapntegrati, o Europ a
cetitenilor, fiecare individ vreaasinteleag sistemul comunitagi felul in care politicile
europenai decizile adoptate i influaeaz viata, fira a fi ing plictisit cu detalii tehnice, care
pentru ei pot fi sau par a fi irelevante. &enii trebuie § fie informai corectsi complet,
trebuie 4-si cunoasé bine drepturile dar, mai alesa siba posibilitata § le exercite,
cunoscand situen reafi existeni atat la nivel euroepean, Géta nivelul fiecrui stat membru
in parte, pe plan politic, social, economic etc.altest context, comunicarea cu agenii
Uniunii Euroepene, ca de altfgil cu cei dintarile care doar asgirla statutul de membru al

Uniunii, refleck majoritatea eforturilor diplomeei publice a Comisiei Europene.
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