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Termenul de ,,campanie” provine din limbajul militar, prin care se intelege ,,tota-
litatea operatiilor militare efectuate de armatele unei tari sau un grup de armate pe un
camp de lupta intr-un anumit timp si intr-un scop strategic” [1, p.173]. Depasind aspec-
tul militar, mediul non-militar defineste campania drept ,,actiunea organizata in vederea
realizarii Intr-o anumita perioada de timp a unor sarcini importante” [2, p.131]. Dat fiind
faptul ca acest concept a fost preluat din terminologia militara, specialistii din domeniul
relatiilor publice au propus mai multe definitii, incercand sa-i ofere o semnificatie spe-
cifica. In acceptia cercetitorilor americani Doug Newson, Alan Scott si Judy Vanslyke
Turk, campaniile de relatii publice reprezintd ,,eforturi hotarate, extinse, coordonate,
menite sd atinga o {intd sau un set de tinte interconectate care sa deplaseze organizatia
catre atingerea unui obiectiv pe termen lung, inteles ca expresie a misiunii sale” [3]. O
alta definitie In acest sens, este cea propusa de catre Robert Kendal, potrivit lui ,,cam-
pania de relatii publice este un efort sustinut al unei organizatii pentru a construi relatii
sociale demne de incredere, cu scopul de a atinge anumite obiective (determinate in
urma unor cercetari), efort bazat pe aplicarea unor strategii de comunicare si evaluarea
rezultatelor obtinute” [4, p.3]. Asadar, o entitate sociala livreaza continuturi/mesaje spre
mediul extern in vederea consolidarii si fortificarii imaginii institutionale.

Bernard Dagenais, profesor de Relatii Publice la Departamentul de Informare si
Comunicare al Universitatii Laval (Québec, Canada), sustine ideea potrivit céreia cam-
pania de relatii publice este ,,0 succesiune ordonatd de operatiuni efectuate pentru a gasi
solutii concrete de comunicare in functie de preocuparile organizatiei; el incepe cu o
analiza si continua cu un studiu, o planificare, o faza de executie si una de control” [5,
p.31]. In acest context, putem afirma ¢ o campanie de PR are drept scop solutionarea
unor probleme sociale, comerciale; crize de imagine etc.

La randul sau, sociologul si profesorul universitar iesean Gheorghe Teodorescu,
defineste campania de relatii publice in felul urmator: ,,0 activitate de conducere, cu
caracter permanent si organizat, prin care firmele comerciale, institutiile, grupurile, cu
caracter privat sau public, urmaresc sa castige si sa mentina ingelegerea, simpatia §i sus-
tinerea celor cu care astfel de organizatii au sau ar putea avea de-a face: in acest scop, ele
vor trebui sd practice o larga informare si sa-si adapteze pe cat posibil propriul compor-
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tament incat sd obtind o cooperare mai eficientd din partea celorlalte institutii, persoane
sau grupuri, cu conditia de a t{ine seama de interese reciproce”[6].

Autorul roman mai este de parere ca prin campaniile de relatii publice se fixeaza
reprezentéri sociale cu privire la institutii si persoane, generand, astfel, ,,stereotipuri si
rutine comportamentale pornind de la valori, mentalitdti, practici ori credinte pe care
le operationalizeazi in modele predefinite ale actiunii”. In contextul in care an de an,
organizatiile se preocupa de PR-ul corporativ, ne dam seama ca scopul campaniilor de
relatii publice, pe care acestea le desfasoara, se orienteazd anume spre conservarea si
amplificarea imaginii pozitive a institutiei.

Doug Newsom, Judy Van Slyke Turk si Dean Kruckeberg, in lucrarea lor Totu!
despre relatii publice, vorbesc despre cateva caracteristici ale campaniilor de relatii pu-
blice, pe care trebuie sa le luam 1n considerare atunci cand initiem un astfel de proces
ritare; 2) planificarea si executarea campaniei intr-un mod sistematic; 3) monitorizarea
si evaluarea continud pentru a se vedea ce functioneaza si unde trebuie facute eforturi
suplimentare; 4) luarea in considerare a rolurilor complementare ale comunicarii inter-
personale cu mass-media; 5) selectia unor media potrivite pentru fiecare public prioritar,

Cercetatoarea Cristina Coman, referindu-se la campaniile de relatii publice, consi-
dera ca acestea ar trebui sa fie distinse de campaniile de comunicare publicd. Acestea din
urma au un scop imediat, practic si bine definit (spre exemplu: campaniile de combatere
a fumatului, de respectare a normelor de securitate rutierd, de infrumusetare a oragului
etc.) si folosesc exclusiv mass-media.

Campaniile de relatii publice insa au ca obiective crearea de relatii pozitive intre
o organizatie si publicul ei; in acest scop ele folosesc un spectru larg de mijloace de
comunicare: interpersonald, mediatd de diferite suporturi tehnologice (telefon, afise,
e-mail, Internet etc.) sau de tip mass-media, contribuind, astfel, la indeplinirea misi-
unii sociale globale ale organizatiei si la confirmarea declaratiei de principii care o
defineste [8, p. 73].

Dupa cum am observat din definitiile de mai sus, campaniile de relatii publice
reprezintd un efort, un proces complex de actiuni menite sa asigure atingerea unui scop
general. In cazul campaniilor sociale, scopul este de a influenta, sensibiliza opinia publi-
ca asupra problemelor care exista 1n societate, promovand astfel sentimentul de solidari-
tate sociala, pe cand in cazul campaniilor comerciale, scopul este de a seduce individul,
trezindu-i dorinta de a achizitiona produsul/serviciul promovat. Indiferent de scopul pe
care si-1 propune o campanie de relatii publice, pentru a deveni de succes, aceasta trebuie
sa fie planificata strategic, pentru a-si atinge obiectivele propuse.

Elaborarea unei campanii de relatii publice presupune mai multe etape, precum:

1. definirea corecta a tipului de campanie ce va fi organizata (de pozitionare, de
informare etc.);

2. identificarea problemei si analiza situatiei (analiza SWOT, PEST etc.);

3. stabilirea publicului-{inta;
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. formularea scopului campaniei;

. elaborarea obiectivelor de actiune si de comunicare;

. stabilirea strategiei de actiune si a tacticilor de comunicare;

. crearea sloganului si a mesajelor ce vor fi difuzate in campanie;

. proiectarea calendarului campaniei (GANT sau alt tip);

9. proiectarea planului media;

10. stabilirea bugetului;

11. stabilirea echipei de campanie, cu descrierea exactd a sarcinilor fiecarui mem-
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bru;

12. identificarea metodelor de evaluare.

Planificarea si organizarea campaniilor de relatii publice reprezintd eforturile si
procesele fundamentale, complexe si bine elaborate, de reusita carora depinde viitoarea
imagine a unei institutii. Nu in zadar intr-o campanie de PR se investesc numeroase
resurse financiare, umane si temporale. Practica ne arata ca rezultatele unei campanii de
PR sunt direct proportionale cu eforturile de planificare a acesteia.

In logica activitatii de PR, campaniile sunt actiuni distincte, proiectate si derulate
special pentru indeplinirea anumitor obiective ale organizatiei, pe termen scurt, mediu
sau lung. Ele se detaseaza de activitatea curenta a departamentului PR, desfasurandu-se
dupa un proiect special, dar activitati din acest proiect se pot regési in planurile lunare,
trimestriale, anuale ale departamentului. In alte situatii, atunci cand organizatia decide
sd angajeze o agentie de relatii publice pentru organizarea unei campanii, departamentul
propriu este degajat de sarcinile specifice respectivei campanii, revenindu-i, poate, doar
misiunea de a monitoriza actiunile derulate de agentia respectiva. Deci, situatiile se pot
nuanta, de la caz la caz.
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