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SUMMARY

The activity of ,public relations” is a necessary request for any organization, in order
to reach the imposed objectives, a inherent condition of its efficient functioning, able
to settle the most important inter-human relationships. The public relations represents
the premise in order to exercise the management activity and the management pro-
cess functions. Only by means of an efficient communication are the planning and pro-
gramming, the coordination and control, the motivation, consulting and active partici-
pation of the organization members possible, capable to accomplish the aimed goals.
Every single moment belonging to the organization activity is based on the efficient
communication and construction of the image, as a modality to focus and correlate
the efforts. In this article we try to underline the importance of communication strate-
gies in activity of public institutions for a efficient construction of its image in the new

reality.
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Conceptul de imagine a institutiei ocupa
un loc central in activitatea de relatii publi-
ce. Imaginea reprezinta un factor obiectiv
fundamental care detine un rol esential in
abordarea sociald, manifestata atat la nive-
lul proceselor si fenomenelor sociale, cat
si la nivelul entitdtilor sale specifice, cum
ar fi institutiile. Actiunile de relatii publice
sunt indreptate spre crearea, mentinerea
si promovarea imaginii unei institutii. Toate
aceste activitati trebuie sa fie gestionate cu
maxima responsabilitate si intr-un mod in-
tegrat si coerent, intrucat tocmai ele deter-
mina imaginea institutiei.

,Cultivarea unei imagini, fie ca vorbim
de imaginea unui produs sau a unei institu-
tii, dureaza multi ani” [1, p. 153], a remarcat
S. H. Kennedy, accentuand, astfel, faptul ca
importanta mentinerii unei imagini institu-
tionale favorabile in randul publicului ex-

tern al organizatiei este extrem de impor-
tanta.

In acceptia general impartasita, ima-
ginea este ansamblul de reprezentari pe
care institutia reuseste sa-l faca perceput
de catre publicul sau. Imaginea se afld intr-
o stransa conexiune cu mesajele pe care le
transmite institutia, constituindu-se drept
un mesaj total, complex, format din multi-
ple componente, generate de activitatea
organizatiei. Imaginea a fost definita drept
acea ,impresie generald” [2, p. 145] pe care
o produce informatia perceputa despre o
institutie. Faurirea imaginii unei organizatii
se datoreaza enunturilor de misiune, viziu-
ne si valori, care formeaza baza de pe care,
asa cum a indicat Wally Olins, ,majoritatea
organizatiilor incearca sa proiecteze o idee
clara pentru personalul lor si pentru alti in-
terlocutori privitoare la cine sunt, ce repre-
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zinta, de ce exista si incotro se indreaptd”[3,
p. 150]. Acelasi cercetator a mentionat, de
altfel: ,Tot ceea ce face, produce sau vinde
O organizatie, tot ceea ce spune, scrie sau
prezinta publicului contribuie la construc-
tia identitatii sale” [4]. Astfel, conceptul de
imagine a organizatiei se referd la felul in
care aceasta este perceputa de publicul
sau. Practic, imaginea organizatiei consti-
tuie afirmarea structurii si naturii sale. Ea
cuprinde toate elementele verbale, vizuale
si de comportament care tin de organizatie.

Abordarea imaginii sub aspect stiintific
a oferit posibilitatea elucidarii mai multor
probleme vizand caracteristicile si functio-
nalitatea imaginii, in cazul nostru, a imagi-
nii institutionale. Au fost identificate doua
componente principale ale imaginii: cea
functionald si cea emotionald [5]. Compo-
nenta functionala se refera la indicatorii
concreti care pot fiidentificati cu o mai mare
precizie, in timp ce componenta emotiona-
Ia este asociata cu starile psihologice, care
se manifesta prin sentimente si atitudini.
Se considera ca pentru imagine este carac-
teristica abilitatea de a influenta perceptia
pe care o are publicul in raport cu produ-
sele si serviciile oferite de organizatie. Ast-
fel, imaginea poate avea un impact asupra
comportamentului publicului, generand
o atitudine loiala fata de organizatie. Mai
multe studii consacrate imaginii i-au con-
firmat calitatea de generator al loialitatii in
cadrul manifestarii concertate a celor doua
componente ale imaginii — cea functionala
si cea afectiva [6, p. 2].

Exista numeroase definitii ale imaginii
cu referire la imaginea institutionala sau
imaginea corporativa. Evidentiind faptul
ca imaginea reprezinta o constructie ,men-
tald”, cercetatorii, in majoritatea cazurilor,
converg in acceptia imaginii institutionale
drept produs ideatic, creatie a constiintei
sociale. De remarcat interpretarea imaginii
drept ,suma a identitatii si a comunicarii’,
JJjudecatd” despre institutie sau ,interpre-
tare subiectiva” a acesteia. Caracterul com-

plex si, de multe ori, neunivoc al procesului
de constituire a imaginii este determinat de
faptul ca aceasta apare drept,constructie a
opiniei publice care se formeaza direct sau
indirect, constient sau mai putin constient,
rational sau emotiv despre o institutie anu-
me si care, de reguld, evolueaza in compor-
tamentul favorabil sau defavorabil al publi-
cului fata de ea”[7, p. 63].

De notat ca unele definitii propuse de
cercetatori au un caracter reductionist, ac-
centuand un singur atribut al conceptului,
ca, de exemplu: ,Imaginea este totalitatea
de asociatii pe care le produce o organi-
zatie asupra unui individ” [8, p. 63]. Este in-
contestabil faptul ca asociatiile au un rol im-
portant si reprezinta un mecanism esential
in procesul de formare a imaginii, dar nu ar
fi corect a reduce imaginea doar la sirul de
asociatii.

Totodata, notiunea de imagine corpora-
tiva ca suma a perceptiilor este vazuta, une-
ori, drept sinonim al notiunii de reputatie
corporativa [9] sau diferit de ea, insa puter-
nic interrelationata. Lipsa unanimitatii in in-
terpretarea imaginii corporative rezulta din
interpretarea extinsa a acesteia. Totusi in
majoritatea cazurilor, este observata alinie-
rea cercetatorilor in caracterizarea reputati-
ei drept ,padrerea colectiva a celor din afara
organizatiei asupra actiunilor si realizarilor
acesteia. In cadrul unei reputatii pozitive ea
este privita ca un activ (sau capital reputati-
onal) care confera institutiei in cauza avan-
taj competitiv’[10, p. 5.

Exista si pareri conform carora necesi-
tatea racordarii activitatii de relatii publice
cu realitatile sociale, economice, culturale
dicteaza imperativul unor abordari noi ale
fenomenului imaginii si chiar abandonarii
acestui concept in favoarea altora, consi-
derate ,mai adecvate’, cum ar fi reputatia
corporativa. Astfel, se insista asupra faptu-
lui ca imaginea reprezinta ,0 dimensiune
mai mult exterioara, o forma pe care se pot
construi, modela usor, operatiuni de ma-
nipulare, de propaganda, de prezentare a
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Jrealitatii” in mod pozitiv, desi realitatea
este cu totul alta” Prin urmare, ,este nece-
sard abandonarea treptata a conceptului
de imagine, de constructie de imagine si
inlocuirea lui cu cel de reputatie. Este foarte
adevarat ca reputatia se formeaza in timp,
se poate si pierde, nu se poate ameliora
rapid, dar in acest sens un mare rol revine
tocmai activitatii de RP sau campaniilor pu-
blicitare. De fapt, reputatia se intemeiaza pe
comportamentele si actiunile organizatiei
si pe istoria sa reald” [11, p. 89]. O astfel de
contrapunere pare insa a fi neproductiva.
Este firesc a considera ca ,gestiunea repu-
tatiei corporative este una dintre cele mai
holistice forme de a asigura crearea valorii”
[12, p. 2], dar reputatia institutiei trebuie
interpretata in contextul imaginii, fara a se
produce substituirea acesteia. Reputatia, in
viziunea noastra, deriva din imagine, care
este o premisa esentiala a reputatiei.
Examinarea comparata a conceptelor de
imagine si reputatie conduce la evidentierea
urmatoarelor constatdri: imaginea este, in
cele din urma, o reprezentare, mai degraba,
de suprafata, intr-un fel, superficiala, care se
constituie in constiinta sociala in timp re-
lativ scurt si este valabila pentru o anumita
perioada. Ea se formeaza in conformitate cu
evidentele observate si la nivel de senzatii
ordinare. Unii cercetatori indica asupra simi-
laritatii mecanismelor de formare a imaginii
cu cel de formare a stereotipurilor in con-
stiinta sociala. Totodata, asa cum informatia
care alimenteaza imaginea produce reactii
diferite la diferiti oameni, cu experiente de
relatii particulare cu organizatia in cauza, se
deosebesc si imaginile formate. Cu atat mai
mult cu cat exista fenomenul multiplicitatii
imaginilor produse de o organizatie. in acest
context este clar ca perceptiile publicului nu
au cum sa fie univoce. Nu poate fi neglijat nici
faptul specificitatii auditoriilor si al diversita-
tii reactiilor acestora in raport cu receptarea
mesajelor unei organizatii. Astfel, structurile
puterii vor avea 0 anumitd imagine a uneiin-
stitutii, cercurile economice - alta, pe cand

alte grupuri de public ar putea avea imagini
divergente ale aceleiasi institutii. Si tocmai
aici este necesara o estimare aprofundata a
resurselor instrumentale si gestionarea co-
recta a eforturilor planificate spre realizare
pentru impunerea unei imagini care ar fi fa-
vorabild institutiei, reiesind tocmai din faptul
ca imaginea poate sa nu reflecte caracteristi-
cile esentiale ale organizatiei.

In acest context, reputatia unei institutii,
conceputa drept o apreciere sociald, o ca-
racteristicd dinamica a comportamentului
organizatiei, care se formeaza pe parcursul
unei perioade indelungate, trebuie sa aiba
ca punct de reper stabilitatea receptarii si
interpretarea acesteia drept organizatie cu
maxima responsabilitate sociald, cu traditii
incetatenite, cu relatii consolidate in raport
cu cercurile politice si economice si cu soci-
etatea in ansamblul ei. Reputatia se consti-
tuie in baza totalitatii informatiilor cu privire
la activitatile reale ale organizatiei, la modul
de a-si asuma misiunea sa si de a respecta
principiile declarate, de a exercita functiile
sale, de a reactiona in diverse situatii.

Pe plan comparativ, imaginea reflecta
intr-o mare masura receptarea emotiva a or-
ganizatiei si poate sa se constituie si fara o
interactiune directa cu organizatia in cauza.
Reputatia insa are la baza cunoasterea reala
si aprecierea plauzibild a actiunilor organiza-
tiei, adica presupune o abordare rational3,
analitica, deseori influentata de experienta
relatiei stabilite. Reputatia se formeaza sub
incidenta factorilor multipli si este estimata
in baza unei multitudini de parametri. Ast-
fel, deosebirea principala dintre reputatie
si imagine rezida in caracterul informatiei
acumulate si al experientei de interactiune.
O alta trasatura diferentiatoare vizeaza dina-
mica formarii si modificarii imaginii si repu-
tatiei. O reputatie stabila se formeaza intr-o
perspectivd temporald mai extins. Insa si
,exploatarea” sa dureazd mai mult timp. In
acest context, este oportun sa accentuam
ca reputatia trebuie sa serveasca drept ,un
mecanism de control”[13, p. 178].



Administrarea publica: teorie si practica

25

Construirea reputatiei se efectueaza
in cadrul intregii activitati a organizatiei,
afectand relatiile cu toate auditoriile-tinta.
Astfel, reputatia reprezinta un concept mai
complex, integral, pe cand imaginea poate
fi divizata in cateva tipuri: obiectiva (curen-
ta), formatd in baza impresiei publicului si
capabila sa se modifice sub influenta schim-
barilor de situatie in plan social, cultural,
economic; subiectiva, reflectand reprezen-
tarile organizatiei despre felul in care este
vazuta de lumea exterioard, posibil neco-
incidenta cu realitatea institutionald; mo-
delata (doritd), planificatd si construita prin
intermediul instrumentarului din arsenalul
relatiilor publice.

Imaginea institutionala reprezinta un
complex constituit din istoria institutiei,
notorietatea si reputatia sa, succesele si sta-
bilitatea, calitatea serviciilor oferite, respon-
sabilitatea sociala, eforturile sociale depuse
etc. Imaginea este rezultatul net al interac-
tiunii dintre credintele, ideile, sentimentele
si impresiile publicului despre o institutie si
exista in constiinta sociala, constituindu-se,
in definitiv, drept o totalitate a perceptiilor
publicului care apreciaza felul in care se pre-
zinta institutia intr-un mod deliberat, fie in
baza unor surse controlabile sau accidental,
in baza surselor necontrolabile. Specialistii
in domeniu indica asupra depistarii a trei
niveluri ale imaginii institutionale: ,imanent
si partial inconstient” (produs de institutie,
fara a fi depuse eforturi speciale); ,situatio-
nal si partial constient” (bazat pe impresii
produse de anumite situatii in care institu-
tia apare in calitate de protagonist); interac-
tiv (in urma eforturilor active, organizate si
planificate, intreprinse de organizatie) [14,
p. 65].

in fond, din opiniile expertilor se confi-
gureaza clar faptul ca imaginea este o con-
structie complexa, dinamica, flexibila, aflata
mereu in devenire. Cu alte cuvinte, forma-
rea imaginii unei institutii, adica ,instaura-
rea unei serii de imagini publice imparta-
site” este un proces specific in cadrul socie-

tatii in care, asa cum a remarcat Kenneth
Boulding, un specialist notoriu in domeniu,
»maginea nu doar face societatea, socie-
tatea reface continuu imaginea” [15, p. 64].
Este pretioasd, tocmai in acest context, afir-
matia lui K. Boulding despre existenta unei
legaturi a priori intre imaginea pe care si-o
formeaza un individ despre o institutie si
comportamentul aceluiasi individ in raport
cu institutia respectiva. Perceptia, in viziu-
nea expertilor, se reflecta in comportamen-
tul publicului. Activitatea de relatii publice
devine, in acest caz, modalitatea prin care
se produce gestionarea imaginii. Crearea
si mentinerea unei imagini este, in aceasta
ordine de idei, exercitarea reald a manage-
mentului perceptiei in randul publicului
organizatiei. Relatiile publice sunt, astfel,
circumscrise urmaririi itinerarului de la mo-
dul in care o institutie se autopercepe spre
modul in care cei din exterior o vad.

Acest lucru impune necesitatea exami-
narii conceptelor de personalitate a insti-
tutiei si, respectiv, a identitatii acesteia in
raport cu conceptul de imagine. Personali-
tatea institutiei este determinata de ceea ce
institutia reprezinta in realitate; ea depinde
de valorile pe care si le asuma si le impar-
taseste in mod implicit, de istoria sa, de
caracteristicile sale intrinsece. Tocmai de la
personalitatea institutiei porneste Sherley
Harrison atunci cand stabileste atributele
necesare pentru caracteristica unei insti-
tutii: personalitatea — reputatia - valorile
(etica) - identitatea [16, p. 71]. In acest sir,
de fapt, locul central revine identitatii in-
stitutiei, cel putin, tocmai acest concept,
de cateva decenii, focalizeaza interesul cer-
cetatorilor. Mai mult decat atat, specialistii
in domeniu lanseaza pronosticuri precum
ca acordarea atentiei ,spectrului identitatii
va cunoaste o crestere exponentiala in im-
portantd, in special sub aspectul viziunilor
bazate pe identitate ale corporatiilor si ale
brandingului corporativ” [17, p. 4]. Acest
lucru nu apare deloc intamplator, intrucat,
practic, este unanim recunoscut ca valoarea



Administrarea Publica, nr. 4, 2015

26

identitatii drept concept se datoreaza, in
primul rand, functiei sale practice [18].
Walter Margulies, autorul care a remar-
cat printre primii cercetatori ai fenomenului
ca identitatea organizatiei este una dintre
resursele sale cele mai valoroase si, prin ur-
mare, ar trebui sa fie gestionat cu atentie, la
cel mai inalt nivel, considera identitatea ca
,0 suma a tuturor modalitatilor prin inter-
mediul carora o companie/institutie alege
sa se prezinte publicului - comunitatii, cli-
entilor, angajatilor, presei etc” [19, p. 66].
Intr-o altd acceptie, mai concisa, apartinand
lui Wally Olins, ,totalitatea cailor prin care
organizatia se prezinta pe sine poate fi nu-
mita identitatea sa” [20, p. 3]. Precizand, in
consens cu alti cercetatori, ca ,toate organi-
zatiile au o identitate corporativa”’, W. Olins
a mentionat: ,Identitatea corporativa este
articularea a ceea ce este o organizatie, ce
face ea si cum activeaza si se coreleaza mo-
dului in care isi exercita activitatea sa si stra-
tegiilor pe care le adopta” [21]. Identitatea
este cea care permite institutiei sa aiba sen-
timentul ca este o entitate coerentd, cu un
caracter specific si deosebit, individualizat,
care isi asuma propria istorie si locul printre
celelalte institutii. Identitatea serveste pen-
tru exprimarea apartenentei si este un mij-
loc pentru a se distinge printre alte organi-
zatii. In fond, identitatea institutiei coincide
Cu reprezentarea pe care aceasta institutie
o are si ar dori s-o expuna in fata publicului
sdu. Ea este generata din interiorul instituti-
ei si este structurata, modelata de aceasta,
fiind propusa opiniei publice, adica comuni-
cata constient, in mod explicit sau implicit.
Definita drept,sursa de sens si de experien-
ta”[22, p. 16], identitatea este o,cunoastere
de sine - intotdeauna o constructie si nu o
descoperire”[23, p. 10]. Astfel, constructia si,
respectiv, comunicarea identitatii degaja un
discurs de identitate, un proces de dialog
permanent cu interlocutorii institutiei, de
proiectare a propriei autoidentificari si au-
toreprezentari. Practica sociala atesta faptul
aflarii identitatii in centrul comunicarii acto-

rilor institutionali, in orice caz, identitatea
marcheaza orice pas al relatiei pe care insti-
tutia o stabileste cu exteriorul sau. in mod
traditional, identitatea este calificata drept
»0 platforma pentru intelegerea altor con-
cepte ca marca institutiei, comunicarea cor-
porativa, imaginea corporativd, reputatia
corporativd” [24, p. 765]. In identitate este
cuprins ceea ce organizatia comunica des-
pre sine, despre personalitatea / individu-
alitatea sa. Totul ce se exprima in mesajele
organizatiei, actiunile acesteia (incorporand
serviciile si produsele, comunicarea formala
si neformala, politica organizatiei, compor-
tamentul personalului) formeaza identita-
tea sa. Chiar daca se considera ca,formarea
identitatii constituie obiectivul cel mai vizi-
bil si cel mai usor de pus in practica al co-
municarii corporative”[25, p. 38], activitatile
ce tin de efortul de consolidare a identitatii,
oricum, prezinta un grad destul de insem-
nat de complexitate.

Este adevarat, destul de des, identitatea
corporativa ,nu detine o definitie explicita”
[26]. Oricum, elementul comun, prezent in
toate definitiile, vizeaza faptul ca identita-
tea corporativa se refera la caracteristicile
organizatiei. In ansamblu, acestea vor con-
tribui la formarea unui simbol comunicat
al institutiei si la stabilirea unui important
grad de corespondenta dintre acest sim-
bol si identitatea organizatiei, ,exprimat, fie
printr-o persoang, fie printr-un lucru”[27, p.
38l.

Manifestarile identitatii sunt multiple si
se observa in stilul discursurilor oficiale, in
felul de a desfasura reuniunile, in ritmul ac-
si traditii, in amenajarea spatiilor, in modul
de construire a organigramei, in spectrul
problematicii abordate sau omise. De fapt,
autoreprezentarea institutiei se produce
in diferite dimensiuni si filiere in care poa-
te aparea (sociald, axiologica, administra-
tiva, tehnica etc.). In cazul identitatii unei
institutii de serviciu public, intemeiate pe
sentimentul apartenentei, de remarcat ca
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aceasta nu poate fi separata de intelegerea
acesteia (in cadrul transmiterii si recepta-
rii) in contextul principiilor legitimitatii si
transparentei institutionale. Altfel spus, per-
ceptia identitatii in acest caz este puternic
marcata de conceptia pe care publicul o are
despre misiunea si caracterul institutiilor
publice. Gestionarea identitatii institutiei
publice este efectuata in baza principiilor,
formulate in acte normative.

Identitatea institutiei este proiectata pu-
blicului sau prin diverse mijloace; organiza-
rea acestei proiectii/comunicari ilustreaza
felul in care organizatia ar dori sa fie per-
ceputd. Este necesara orchestrarea tuturor
mijloacelor de promovare in cadrul stabilirii
unui sistem de comunicare integrat, deseori
orientat si spre auditorii specifice - pentru
atingerea unor obiective particulare. Diver-
se organizatii stabilesc programele de dez-
voltare in care sunt vizate si aspectele ce tin
deidentitatea corporativa. Identitatea orga-
nizatiei apare in vizorul publicului si in pro-
cesul receptdrii mesajelor publicitare sau
aprecierea dres-codurilor sau procedurilor
operationale si modalitatilor de stabilire a
contactului cu clientii organizatiei.

Identitatea organizatiei se reflecta in sti-
lul pe care-I promoveaza, inclusiv stilul arhi-
tectural, daca dispune de edificii, atributica
proprie, in general, si este prezenta intr-o
serie de elemente — constante identifica-
torii ale discursului sau vizual - ca logo-ul /
logotipul (care sta, de obicei, in centrul unui
program de identitate, avand drept scop
prezentarea expresiva, concentrata, concre-
ta si sugestiva a ideii principale a organiza-
tiei), marca, sigla, stilul cromatic, caracterele
de litera, simbolica grafica, formatul pre-
ferat, tipul de hartie folosita etc., inerente
in materialele destinate difuzarii in cadrul
activitatii comunicationale, desfasurate de
organizatie: formularele oficiale, cartile de
vizitd, papetarie, brosuri, pliante, pagini
web etc., toate acestea indeplinind un rol
dublu: pe de o parte, desemnand specificul
organizatiei, pe de alta parte, transmitand

identitatea sa printr-o simbolistica adecva-
ta, adoptata valorilor impartasite de orga-
nizatie. Astfel, prin actiuni comunicationale
planificate si bine chibzuite este afirmata
identitatea vizuala a organizatiei, elemente-
le de design si de grafica fiind asociate cu
simbolurile organizatiei ca elemente de au-
toreprezentare. Pe de alta parte, identitatea
organizatiei transpare si in comportamen-
tul personalului, in actiunile intreprinse de
organizatie si in alte forme de comunicare.
in cadrul proiectarii identitatii sale, orga-
nizatiile recurg, de obicei, la una dintre cele
trei strategii, semnalate de W. Olins ca:,mo-
noliticd” (sau corporatistd”), cand se aplica
un stil unic de autoreprezentare, un singur
nume si o singurad idee vizuala pentru toate
situatiile In care apare organizatia; ,girata’,
aplicata atunci cand in cadrul organizatiei
exista subdiviziuni relativ autonome, fieca-
re detinand si o anumita identitate aparte,
chiar cu propriile insemne si elemente gra-
fice identificatorii, dar care, oricum, sunt
toate vazute ca parti ale unui intreg; ,de
brand’, in cadrul careia organizatia proiec-
teaza identitatea sa prin intermediul mai
multor unitati / branduri, fiecare in mod se-
parat si aparent independent [28, p. 156].
Oricare ar fi optiunile organizatieiin ceea
ce priveste constientizarea importantei
identitatii sale, este absolut clar ca identita-
tea va trebui modulata si adaptata din cand
in cand in functie de circumstantele schim-
batoare cu care se confrunta organizatia”
[29, p. 67].1n cadrul acestor adaptari trebuie
sd se tina seama intotdeauna de corelarea
care trebuie sa existe intre personalitatea si
identitatea organizatiei. In anumite cazuri,
identitatea poate fi diferitd de personalita-
tea organizatiei, daca organizatia crede (sau
doreste sa se creadd) de a fi diferita de ceea
ce este in realitate. In orice caz, pentru a-si
asigura succesul in activitate, organizatia
trebuie sa-si construiasca un program de
creare si de consolidare a propriei identitati.
Identitatea organizatiei este percepu-
ta si interpretata de public ,in termeni de
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imagine” [30]. Formarea imaginii organiza-
tiei este influentata atat de personalitatea
acesteia, cat si de identitatea sa: daca exista
o corespundere intre identitate si persona-
litate, organizatia va avea in exteriorul sdau
o imagine solida, coerenta si pozitiva. Toc-
mai de aceea, imaginea organizatiei trebuie
apreciatd in stransa legdtura cu identitatea
si personalitatea sa. in fond, se va urmari, in
ce madsura are loc coincidenta dintre iden-
titatea organizatiei si imaginea sa, prin in-
termediul monitorizarii efectelor produse
de mesajele transmise. Imaginea perceputa
din exterior nu poate nicidecum sa fie sub-
stantial diferitd de imaginea conturata in
interiorul institutiei. Tocmai de aceea, acti-
vitatea de dezvoltare si comunicare a unei
imagini credibile a institutiei este recunos-
cuta drept un obiectiv prioritar al procesu-
lui de comunicare.

Totodata, diferenta dintre identitate si
imagine exista, caci imaginea, fiind formata
sub influenta unui conglomerat de factori,
rezida in perceptia institutiei de catre publi-
cul sdu si reprezinta aceasta identitate per-
ceputa a institutiei in intreaga sa complexi-
tate. Spre deosebire de identitate, care se
bazeaza pe caracteristici aparte, imaginea
apare drept un ansamblu integrat de carac-
teristici si se configureaza intr-un sistem de
reprezentari, activat de informatiile despre
institutie si de aprecierile vehiculate in so-
cietate. Se utilizeaza, in aceasta ordine de
idei, sintagma ,imagine corporativa totala”,
diferentiata de identitatea vizuala, care, ori-
cum, ,este parte a intregului”[31, p. 124].

Complexitatea imaginii se reflecta in
asa-numitul ,imaginar organizational” care
se constituie din cateva imagini sau proiec-
tii interne: imaginea institutiei in acceptia
colaboratorilor sdi; imaginea idealizata a ca-
litatilor profesionale pe care le presupune
misiunea organizatiei; imaginea conducerii
institutiei s. a. Respectiv, imaginea poate fi
judecata in cadrul sistemelor de valori in-
dividuale, astfel, o organizatie detine mai
multe imagini corporative [32, p. 101], desi

este posibil si chiar recomandat sa fie depu-
se eforturi pentru a avea o imagine integra-
ta.

Toate aceste ipostaze ale imaginii se in-
tersecteaza in cadrul imaginii dorite (,wish
image”) pe care staff-ul managerial al insti-
tutiei doreste s-o impuna atentiei publicului
si s-o promoveze in interiorul si in exteriorul
sau. Identificarea si precizarea acestei ima-
gini se afla la baza formularii obiectivelor
asumate de institutie si de capacitatea con-
ducerii si personalului acesteia de a cantari
si de a estima intr-un mod realist posibilita-
tile si oportunitatile de actiune.

Astfel, problema fundamentald a oricarei
institutii este crearea si mentinerea imagi-
nii. Inca in 1977, Sherill H. Kennedy a indicat
asupra posibilitatii si necesitatii ,fabricarii
imaginii”[33, p. 153], intrucat este real ca sa
existe oscilatii dintre imaginea institutiei si
realitate, discrepante de receptare.

In acest context, problematica imaginii
institutiei se manifesta drept o sarcina stra-
tegica a top-managementului institutiei si
a intregului personal al acesteia. Imaginea
devine un mijloc real de formare in socie-
tate a unei reprezentari pozitive cu privire
la institutie si unul dintre instrumentele
esentiale pentru atingerea obiectivelor stra-
tegice ale institutiei. Lucrul asupra imaginii
contribuie la sprijinirea eforturilor institutiei
in indeplinirea responsabilitatilor asumate.

Strategia de imagine consta dintr-o se-
rie de procese care urmaresc sa valorizeze,
sa puna in evidenta reputatia si caracterul
pozitiv al institutiei. Acesta este un proces
complex, dat fiind faptul ca exista, asa cum
a fost mentionat mai sus, factori multipli,
capabili sa influenteze asupra receptarii in-
stitutiei de catre public. Toate mesajele care
se comunica (verbale sau vizuale), imaginile
vizuale si materialele tiparite (difuzate) sunt
factori care influenteaza procesul de recep-
tare si pot afecta imaginea organizatiei. In
literatura de specialitate sunt exprimate pa-
reri ca exista si alte surse de informare care
pot juca un rol decisiv in receptarea imagi-
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nii, cum ar fi prezentarea in mass-media a
subiectelor care vizeaza activitatea orga-
nizatiei, reflectand, de exemplu, corespun-
derea cu asteptarile publicului, migrarea
personalului sau acuzatiile de coruptie. Co-
municarea interpersonald, presupunerile si
zvonurile detin si ele un potential impact in
aceasta privinta [34]. Imaginea organizatiei
poate fi afectata, de asemenea, de experi-
enta personald legata de calitatea serviciilor
oferite si de sentimentul de satisfactie (sau
de insatisfactie) al colaboratorilor.

Rolul comunicarii devine, astfel, esential
in construirea si mentinerea unei imagini.
Fiind un proces conceptualizat si planificat,
Crearea unei imagini, respectiv, se inscrie
plenar in exercitiul de management al per-
ceptiei in randul publicului organizatiei.
Practicienii domeniului relatii publice re-
cunosc ca ,atunci cand este bine constru-
ita si administrata, imaginea companiei va
reflecta cu acuratete nivelul de angajament
al acesteia in ceea ce priveste calitatea si re-
lationarea cu diferitele categorii de public.
Astfel, procesul de construire si mentinere
a imaginii necesita din plin implicarea de-
plind a managementului companiei, care sa
sustina activ si sustinut eforturile departa-
mentelor de comunicare” [35].

in asa fel, putem trasa itinerarul activita-
tii unei institutii privind munca permanenta
asupra imaginii sale, construit pe axa logi-
ca: strategie — personalitate - identitate —
imagine - politica de comunicare (in unele
surse se intalneste, de fapt, referinta la tri-
unghiul ,strategia organizatiei — identitatea
organizatiei — imaginea organizatiei” [36]).
Aceasta politica de comunicare se rezuma,
in realitate, in activitatea de relatii publice.
Componentele citate reprezintd, respectiv,
baza formarii imaginii, iar relatiile publice
— instrumentul de creare si consolidare a
acesteia.

In aceasta ordine de idei, meritd a fi men-
tionat ca acceptia actuala a relatiilor publi-
ce depdseste viziunile anacronice si false, in
conformitate cu care aceasta activitate este

axata exclusiv pe elaborarea imaginii pozi-
tive, pe ,poleirea realitatii” sau restaurarea
imaginii perimate. Autorul, tradus si in Ro-
mania, Frank Jefkins, considera, dimpotri-
va, ca relatiile publice reprezinta o activita-
te, prioritatea careia rezida, in primul rand,
in asigurarea ,intelegerii dintre subiectul
si publicul sau prin intermediul cunoaste-
rii” [37]. In viziunea cercetatorului, relatiile
publice reprezinta actiuni comunicationa-
le, realizate in diferite forme, in conditii de
paritate, in vederea interactiunii informatio-
nale dintre organizatie si publicul sau. Acest
lucru solicita nu numai exploatarea filonului
informational, dar si implicare in modifica-
rea activitatilor de baza ale organizatiei. in
felul acesta, specialistul in relatii publice
este privit nu doar drept un functionar ce
se ocupa de elaborarea unor modele infor-
mationale complementare, ci un specialist
integrat in conducerea organizatiei, parti-
cipant nemijlocit la procesul de manage-
ment, reprezentant al structurii decizionale.
O astfel de abordare plaseaza activitatea de
public relations in cadrul gestionarii insti-
tutiei, in care reputatia obtine statutul de
resursa eficienta a gestionarii, iar comunica-
rea devine parte esentiald a insasi activitatii
organizatiei.

Contradictiile care insotesc activitatea
departamentelor de relatii publice din ca-
drul diferitelor institutii se datoreaza tocmai
intelegerii ,inguste” a caracterului activita-
tii departamentului respectiv, interpretate
doar ca propaganda a succeselor adminis-
tratiei, fapt care afecteaza substantial prin-
cipiile fundamentale ale relatiilor publice -
concordare a intereselor, gestionare corecta
a imaginii institutiei, solutionare solidara a
conflictelor.

Relatiile publice, atunci cand sunt aplica-
te plenar si in volum deplin, in conformitate
cu intelegerea specificului acestora, contri-
buie la construirea imaginii institutiei, spo-
resc sansele de succes ale acesteia. Din ce in
ce mai mult, relatiile publice obtin statutul
de instrument managerial foarte valoros si



Administrarea Publica, nr. 4, 2015

30

chiar indispensabil, de rand cu obligatiile pe
care le presupune acest statut. In acest con-
text este salutara tendinta de a nu mai con-
sidera responsabilii pentru relatii publice
doar gestionari ai ,canalelor de informatie”,
ci, mai degraba, consilieri strategici ai top-
managementului. De rand cu managemen-
tul organizational si financiar si in colabora-
re cu structurile respective, departamentele
de relatii publice isi axeaza activitatea pe
crearea, mentinerea si fortificarea imaginii
institutiei. In literatura de specialitate este
vehiculata asumarea de catre relatiile pu-
blice a ,indeplinirii in acest proces, in mani-
era profesionistd, a functiilor de ,fereastra
si oglindd” Functia de ,fereastra” vizeaza
elaborarea si executarea unor astfel de
strategii de comunicare care ar avea drept
rezultat un mesaj capabil sa redea toate fa-
tetele organizatiei intr-o maniera coerenta
si atragatoare. Cees Van Riel, in calitate de
exponent al asa-zisei ,abordari manageria-
le" [38, p. 92], defineste, de fapt, comunica-
rea corporativa drept ,orchestrare a tuturor
instrumentelor in campul identitatii orga-
nizationale (comunicare, simboluri si com-
portament al membrilor organizatiei) intr-o
astfel de maniera atractiva, realista si veri-
dica incat sa asigure crearea si mentinerea
unei reputatii pozitive pentru grupurile cu
care organizatia are o relatie de interdepen-
denta (adesea denumite parti interesate)”.
Relatiile publice desfasurate de institutie in
cadrul exercitarii functiei la care ne referim,
vizeaza schimbarile dorite de organizatie la
nivel cognitiv, afectiv si comportamental
in grupurile-tinta pe care mizeaza organi-
zatia si cu care are scopul de a construi si
de a mentine relatiile. ,Functia de oglinda”
se refera la urmarirea dezvoltarilor/evolu-
tiilor de context relevante si la examinarea
anticipatad a impactului acestora asupra po-
liticilor de comunicare ale organizatiei (de
exemplu, prin monitorizarea procesului de
construire a imaginii, promovarea realiza-
rilor inregistrate, evaluarea tendintelor si a
perspectivelor, totul - ,in stransa corelare si

tinand cont de schimbadrile intervenite pe
parcurs in climatul intern al institutiei” [39].

Premisa de la care porneste activitatea
in domeniul relatiilor publice este faptul ca
politica de comunicare, realizata consec-
vent, cu o coerenta necesara, contribuie in
mod pozitiv la o imagine favorabild a insti-
tutiei, aceasta fiind nu atat un obiectiv par-
ticular, cat o conditie (dar si un instrument)
pentru consolidarea prestantei si succesului
institutiei.

Activitatile, desfasurate de departamen-
tele de relatii publice, se axeaza, in mod pre-
ponderent, pe urmatoarele directii: relatiile
cu mass-media (difuzarea informatiei pozi-
tive cu privire la activitatea institutiei); pro-
movarea ,publicity”- (actiuni menite sa asi-
gure informatia necesara despre serviciile
oferite de organizatie); comunicarea corpo-
rativa (promovarea politicilor institutiei prin
intermediul comunicarii externe si interne);
lobbysm (colaborarea cu reprezentantii le-
gislativului si administratiilor de diferit nivel
in vederea asigurarii conditiilor optime de
activitate); consultanta (consultarea condu-
cerii in problemele tactice in vederea for-
marii opiniei publice despre pozitionarea si
reputatia institutiei).

Mijlocul principal pentru formarea si co-
rectarea imaginii institutiei reprezinta acti-
vitatile de relatii publice in contextul ,des-
chiderii”informationale a institutiei. Aceasta
imagine poate avea amprenta emotionala,
ea mizeaza, de fapt, pe registrul afectiv al re-
ceptorului si poate fi determinata de factori
subiectivi si emotivi. De aceea, imaginea in-
stitutiei are un rol important nu doar pentru
colectivul institutiei sau structurile sale de
conducere, dar si pentru intreaga ambianta
externa a acestei institutii, intrucat tocmai o
astfel de conceptie de responsabilitate soci-
ala si deschidere informationald determina
comportamentul si strategiile subiectilor
care receptioneaza mesajele institutiei.

Instrumentele din arsenalul relatiilor pu-
blice menite sa activeze in domeniul ima-
ginii sunt utilizate pe doua cai. Primul grup



Administrarea publica: teorie si practica

31

al unor astfel de instrumente are menirea
asigurdrii unei interactiuni adecvate in in-
teriorul organizatiei (PR intern - intre cola-
boratori, pe de o parte, si intre subalterni
si veriga de conducere, pe de alta parte),
adica relatiile de ordin vertical si orizontal in
institutie. Imaginea contribuie la formarea
unei echipe consolidate in cadrul institutiei,
la mentinerea unui spirit de solidaritate si
de optimism, la sporirea eficientei eforturi-
lor depuse de institutie, antrenarea in acti-
vitate a unor specialisti de o inalta calificare
si valorificarea potentialului colaboratorilor.
Cel de-al doilea grup de instrumente este
orientat spre formarea unei atitudini pozi-
tive fata de institutie din partea publicului
sau, urmarind sporirea vizibilitatii, presti-
giului si reputatiei institutiei.

Specialistii recunosc faptul ca imaginea
este un mijloc real de influentare a opiniei
publice. De mentionat, ca aceasta influenta-
re se efectueaza pe diverse cdi, in mod spe-
cial, prin intermediul canalelor mediatice, si
are diverse finalitati indreptate spre conso-
lidarea si aprofundarea imaginii. Astfel, in
anumite cazuri actiunile de relatii publice
sunt axate pe obtinerea sustinerii publicu-
lui, in alte cazuri au drept scop pozitiona-
rea sociala si obtinerea unui grad sporit de
intelegere din partea publicului, iar in alte
situatii se axeaza pe diminuarea consecin-
telor provenite din situatii de criza sau de
conflict.

in fond, atunci cand strategiile relatiilor
publice se refera laimagine, se are in vedere
nu atat modul in care se produce cucerirea
atentiei din partea auditoriului potential,
cat, mai ales, particularitatile reactiei la ce-
rintele anumitor grupuri ale publicului. Ast-
fel, elaborarea (formarea) imaginii institu-
tiei, mentinerea si consolidarea acesteia se
desfasoara in doua formate principale: pri-
mul, orientat spre promovarea unei imagini
unificate pentru public, si cel de-al doilea
— axat pe dezvoltarea elementului consoli-
dator pentru colectivul institutiei.

Prin mecanismul relatiilor publice se

urmareste evaluarea atitudinii publicului,
sunt identificate acele aspecte ale activitatii
institutiei care ar putea sa trezeasca anumi-
te preocupari si sa genereze discrepante in
raport cu imaginea dorita, se produce ela-
borarea unor programe comunicationale
consistente, menite sa atraga intelegerea
si atitudinea favorabila a publicului fata de
institutie si serviciile sale, are loc informarea
publicului cu privire la natura si specificul
serviciilor oferite, in vederea sustinerii atitu-
dinii constientizate a cetatenilorin raport cu
misiunea institutiei. Prin imagine, publicului
i se comunica, de fapt, si aceasta reprezinta
o suprasarcind a imaginii, informatia despre
L-asumarea responsabilitatii institutiei fata
de public si mediul inconjurator” [40, p. 2].

In acest context, relatiile publice apar si
in formd de contacte directe, realizate, in
mod constant si sistematic, de catre institu-
tie cu diferite categorii de public, cu factori
de decizie, cu lideri de opinie, cu reprezen-
tantii mass-mediei, in scopul obtinerii spri-
jinului lor pentru desfdsurarea activitatilor
sale. Cu cat activitatile desfasurate sunt mai
complexe, cu atat situatia institutiei depin-
de mai mult de conexiunile pe care le rea-
lizeaza si cu atat imaginea despre institutie
determinad sansa performantelor acesteia. O
imagine impunatoare a institutiei are unim-
pact major asupra reusitelor in activitate, pe
cand oimagine defavorabila afecteaza, une-
ori in masura destul de mare, pozitionarea
institutiei.

in randul specialistilor in relatii publice
este acreditata destul de puternic ideea:
»Dacad ai un produs in piata (serviciu, in cazul
nostru - n. n.), deja ai o imagine, indiferent
de faptul daca constientizezi acest lucru ori
nu. Imaginea este parte si ar trebui sa fie
parte din orice faci, din orice comunicare.
Imaginea penetreaza cultura ta..”[41, p. 42].
Aceste cuvinte exprima, de fapt, intelegerea
profunda a rolului imaginii institutiei in ca-
drul activitatii pe care o desfdsoara si indica,
implicit, asupra necesitatii unei atentii de-
osebite, acordate crearii si mentinerii unei
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imagini pozitive. Aceste deziderate sunt, in  in societate este imaginea unor organizatii
egala masura, valabile pentru organizatiile ce tin de administratia publica, de serviciul
comerciale, dar, poate, si mai importanta public.
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