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În studiul de faþã voi investiga ansamblul construcþiilor
teoretice elaborate în câmpul relaþiilor publice pornind de la
monumentala Encyclopedia of Public Relations (2005) ela-
boratã de un colectiv de specialiºti americani sub coor-
donarea lui R.L. Heath. În cele douã volume ale enciclope-
diei existã 57 de capitole consacrate unor constructe teore-
tice utilizate în câmpul relaþiilor publice. Ansamblul acestor
capitole nu este perfect coerent deoarece unele constructe
teoretice beneficiazã de douã intrãri – “interactionalism” ºi
“symbolic interactionalism”; “constructivism” ºi “social
construction of reality”; “accomodation: contingency theo-
ry” ºi “contingency theory”. În alte cazuri sunt incluse mod-
ele ºi nu teorii – “health belief model”; de asemenea trebuie
menþionat faptul cã în aceastã listã sunt incluse intrãri care
se referã la probleme generale precum “theory based prac-
tice” sau “transtheoretical model of behavior change” sau
“communitarism”. 

Analiza intrãrilor consacrate teoriilor folosite în acest
domeniu relevã existenþa a douã mari clase: teorii împrumu-
tate din alte discipline ale ºtiinþelor (sociale, filologice, eco-
nomice, ale comunicãrii, etc) ºi teorii construite pentru sis-
temul relaþiilor publice. În unele cazuri delimitãrile nu sunt
uºor de fãcut: teoriile feministe pot fi aºezate ºi în familia
ºtiinþelor sociale, dar ºi în aceea a ºtiinþelor comunicãrii;
teoriile persuasiunii pot sta simultan în zona ºtiinþelor
sociale, a celor filologice ºi a ºtiinþelor comunicãrii; la fel ºi
teoriile comunicãrii interculturale sau cele ale interacþionis-
mului simbolic.

În sfera ºtiinþelor sociale (în care s-ar integra ºtiinþe pre-
cum sociologia, psihologia, antropologia, politologia) pot fi
plasate urmãtoarele teorii: a atribuirii, a aºteptãrilor subiec-
tive (“subjective expected utilities theory”), a cadrãrii
(“framing theory”), a communicãrii interpersonale, con-
structivismul, difuzionismul, a fanteziei (“fanthasy theory”),
feminismul, interacþionismul (ºi managementul impresiilor),
integrarea informãrii (“information integration theory”), a
învãþãrii, a motivaþiei, perspectivismul, a reducerii nesigu-
ranþei, a resurselor de putere (“power ressources theory”), a
schimburilor sociale, a miºcãrilor sociale (vezi ºi Prior-
Miller, 1989, Broom et alii, 2000). În zona teoriilor aplicate
în ºtiinþele economice pot fi plasate urmãtoarele constructe:
teoria haosului, teoria deciziilor, teoria jocurilor, teoria man-
agementului, teoria reþelelor, teoria sistemelor. Câmpul
ºtiinþelor filologice este reprezentat de teoria apologiei,
teoriile discursului, teoria dramaticã, teoriile naraþiunii,
teoriile persuasiunii, teoriile retorice ºi semiotica. Din
ºtiinþele comunicãrii sunt menþionate urmãtoarele teorii:
crearea agendei, teoriile critice, teoria cultivãrii, teoriile
comunicãrii interculturale, teoriile comunicãrii post-colo-
niale, teoria confirmãrii (“reinforcement theory”), teoria

regulilor (“rules theory”), spirala tãcerii, teoria fluxului
comunicãrii în doi paºi, teoria utilizãri ºi gratificaþii.

Este de la sine înþeles cã nici o teorie nu este ancoratã în
mod absolut în graniþele unei ºtiinþe; am grupat însã în
familia teoriile specifice relaþiilor publice acele construcþii
care sunt prezentate ca fiind elaborate de autori consideraþi
astazi drept “clasici” ai acestei discipline, despre care se
susþine cã sunt inspirate din realitãþile practicii din relaþiile
publice ºi care sunt fãurite pentru a explica, generaliza ºi
anticipa fenomene din relaþiile publice. Lista acestor teorii
include: teoria contingenþei, comunitarismul, teoria co-ori-
entãrii, teoria creãrii în comun a înþelesurilor, teoria uzur-
pãrii (“encroachment theory”), teoria excelenþei, teoria
restaurãrii imaginii, teoria rezolvãrii conflictelor, teoria
managementului relaþiilor, teoria caracterului situaþional al
publicurilor,  teoria susþinãtorilor (“stakeholders theory”).
Între acestea teoria uzurpãrii apare mai mult ca un instru-
ment de promovare a profesiei – ea se referã la situaþiile în
care liderii unei organizaþii promoveazã specialiºti din alte
domenii pentru a se ocupa de relaþiile publice – definind
situaþii si factori care conduc la asemenea decizii. Teoria
rezolvãrii conflictelor este prezentatã ca o sintezã a altor
teorii precum teoria contingenþei, teoria situaþionalã a publi-
curilor, teoria restaurãrii imaginii. În sfârºit, comunitarismul
este mai mult o perspectivã filozoficã, de tip umanist, care
nu a generat un corpus de concepte ºi de cercetãri aplicate
unitare. 

Pe de altã parte, aceastã sintezã, specificã unui demers
enciclopedic, este un ecou al numeroaselor lucrãri apãrute în
ultimele decenii ºi preocupate de elaborarea unor modele
teoretice adecvate evoluþiilor profesionale ºi conceptuale din
relaþiile publice: C.H. Bottan, V. Hazleton, Public Relations
Theory (1989); D.M. Dozier, W.L. Gruning, J.E. Grunig,
Managers Guide to Excellence in Public Relations and
Communication Management (1995); J.E. Gruning,
Excellence in Public Relations and Communication
Management (1992); R.L. Heath, Management of Corporate
Communication (1994); J.A. Ledingham, S.D. Bruning,
Public Relationship as Management: A Relational Approach
to the Study and Practice of Public Relations (2000); D.
Moss, D. Vercic, G. Warnaby, Perspectives On Public
Relations Research (2000); E. Toth, R.L. Heath, Rhetorical
and Critical Approaches to Public Relations (1992).

În rândurile ce urmeazã voi selecta din ansamblul teori-
ilor referitoare la relaþiile publice acele constructe care au în
centrul lor conceptul de public. 

Aºa cum am arãtat în altã parte (Coman, 2001, p. 17-31),
eforturile de comunicare specifice relaþiilor publice sunt
concentrate cãtre informarea, persuadarea, stabilirea unor
relaþii de încredere, etc., între o organizaþie ºi publicul sau
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prin urmare, sã ignore acest concept ºi, mai mult, majori-
tatea teoriilor se poziþioneazã pornind de la acest concept.

Teoria excelenþei

Într-un studiu de referinþã, consacrat articolelor ºtiinþi-
fice din revistele de relaþii publice, Sallot, Lyon, Acosta-
Alzuru ºi Jones (2003, p. 43-51) remarcã faptul cã din cele
148 de articole consacrate elaborãrii teoretice în relaþiile
publice, cele mai multe (19) se referã la teoria excelenþei
creatã de J.E. Grunig (urmate de 14 asupra managementului
relaþiilor, 14 asupra restaurãrii imagini în situaþii de crizã, 11
de teorie criticã, de eticã ºi responsabilitate socialã, 9 de
comunicare organizaþionalã, de teorie  situaþionalã, de femi-
nism, etc). De altfel J.E. Grunig al cãrui nume apare pe fron-
tispiciul a 11 articole conduce într-un top al celor mai publi-
caþi cercetãtori în sfera dezvoltãrii teoriilor de relaþii publice
(urmat de R.L. Heath cu 8 apariþii, L.A. Grunig –7, W.T.
Coombs – 6, J.A. Ledingham – 5, adicã de autorii creditaþi a
fi cei mai importanþi creatori de construcþii teoretice în acest
domeniu).

Teoria excelenþei susþine cã, pentru o organizaþie, comu-
nicarea are o valoare deosebitã, deoarece ea permite constru-
irea de relaþii solide cu publicurile ei strategice. Aceastã
teorie a fost dezvoltatã de un grup de cercetãtori de la
Universitatea din Maryland, coordonaþi de J.E. Grunig ºi
s-a concretizat în douã tiluri de referinþã în orice bibliografie
ºtiinþificã din sfera relaþiilor publice: Excellence in Public
Relations and Communication Management (J.E. Grunig,
1992) ºi Excellent Public Relations and Effective
Organisations: A Study of Communication Management in
Three Countries (L.A. Grunig, J.E. Grunig, D.M. Dxozier,
2002).

Cercetãtorii implicaþi în acest proiect au pornit de la
cãutarea factorilor care determinã “excelenþa” relaþiilor pu-
blice ale unei organizaþii ºi au investigat peste 300 de orga-
nizaþii, unele reputate pentru calitatea comunicãrii cu pub-
licul, altele cunoscute pentru eºecurile în procesul de relaþii
publice. 

Din aceste cercetãri au rezultat 8 principii ale excelenþei
în comunicare: 

1) preocuparea liderilor instituþiei pentru ca-litatea
comunicãrii; 

2) contribuþia comunicãrii în realizarea planurilor strate-
gice ale organizaþiei: relaþiile publice trebuie sã fie folosite
nu numai în operaþii de rutinã sau în rãspunsul la unele situ-
aþii, ci ºi în planificarea strategicã; 

3) funcþia de management a relaþiilor publice: perfor-
manþa apare acolo unde specialiºtii în relaþii publice
depãºesc rolul de “tehnician” (acþiuni practice de tipul
scriere de communicate) devenind “manageri”, adicã cre-
atori de strategii de comunicare, bazate pe cercetare, planifi-
care ºi consiliere; 

4) modelul comunicãrii simetrice bilaterale: în acest
model comunicarea se desfãºoarã în douã direcþii (public –
organizaþie; organizaþie – public), dar acum se þine seama de

reacþiile publicului, nu pentru a se identifica modul în care
aceste reacþii pot fi schimbate, ci pentru a se schimba com-
portamentul organizaþiei; acest model se bazeazã pe
înþelegerea reciprocã ºi conduce la rezolvarea eventualelor
conflicte prin comunicare. 

5) potenþialul departamentului de comunicare de a aplica
modelul comunicãrii simetrice bilaterale ºi funcþia de man-
agement strategic a comunicãrii: acolo unde existã compe-
tenþe pentru efectuarea cercetãrii, cu metode cantitative ºi
calitative, ºi pentru exercitarea funcþiilor ma-nageriale
(resurse umane, crearea ºi aplicarea de bugete, planificarea
campaniilor etc) se obþine eficienþa în relaþiile publice; 

6) presiunea acþiunilor de implicare civilã: miºcãrile
reprezentanþilor diferitelor organizaþii civice sau comunitare
obligã organizaþia ºi departamentul de relaþii publice sã se
abordeze problemele de interes public; aceasta înseamnã cã
acolo unde existã un nivel înalt de implicare a organizaþiei în
problemele comunitãþii, existã ºi o calitate înaltã a relaþiilor
publice; 

7) cultura organizaþionalã, structura organizaþiei ºi alte
variabile legate de statutul angajaþilor: relaþiile publice per-
formante apar în instituþii bazate pe culturi organizaþionale
participative (ºi nu autoritare), organice (ºi nu mecanice), cu
mecanisme de dialog intern ºi cu un grad sporit de satisfacþie
a muncii; 

8) diversitatea: calitatea comunicãrii este mai bunã în
organizaþiile care promoveazã diversitatea de sex, rasã,
vârstã, religie, valori etc. 

Acestor factori li se poate adãuga preocuparea pentru
eticã, adicã anagajamentul organizaþiei de a respecta prin-
cipiile comunicãrii responsabile ºi de codifica aceste valori
în coduri etice, pregãtindu-ºi angajaþii pentru un comporta-
ment moral în relaþiile interne ºi externe.

Pornind de la conceptele fundamentale ale comunicãrii,
J.E. Grunig ºi L.A. Grunig (1992, p. 83) susþin cã
“Cercetãtorii ºi practicienii pot folosi oricare dintre aceste
concepte pentru a mãsura calitatea relaþiilor strategice ale
organizaþiilor, dar noi sugerãm cã cele mai importante tre-
buie sã fie: reciprocitatea, încrederea, credibilitatea, legiti-
mitatea, deschiderea, satisfacþia reciprocã ºi înþelegerea re-
ciprocã”.

În concluzie, aºa cum subliniazã unul din promotorii
acestei construcþii (Bowen, în Heath, 2005, vol I, p. 308),
“teoria excelenþei oferã un ghid de tip normativ pentru
modul în care relaþiile publice ar trebui sã fie structurate,
conduse, aplicate ºi scoate în evidenþã factorii care pot ajuta
relaþiile publice sã contribuie la excelenþa unei organizaþii
(…) teoria excelenþei aratã cã relaþiile publice trebuie sã
susþinã acþiunile unei organizaþii prin menþinerea unei comu-
nicãri bilaterale, echilibrate cu publicurile de care organiza-
þia depinde”.

Teoria managementului relaþiilor

Aceastã teorie construitã de J.A. Ledingham ºi colabora-
torii sãi susþine cã trebuie depãºitã centrarea pe comunicare
în modelarea teoreticã a relaþiilor publice: accentul trebuie
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pus pe relaþiile dintre organizaþii ºi publicuri (care se con-
cretizeazã în multiple forme, nu întotdeauna comuni-
caþionale) ºi pe funcþia managerialã a relaþiilor publice. J.A.
Ledingham (2003, p. 181) afirmã: “Perspectiva centratã pe
managementul relaþiilor susþine cã relaþiile publice echili-
breazã interesele organizaþiilor ºi publicurilor prin manage-
mentul relaþiilor dintre organizaþii ºi publicuri”.

La baza acestei teorii stau 4 procese semnificative pentru
evoluþia practicii profesionale ºi a reflecþiei teoretice asupra
acestei practici: 

1) recunoaºterea rolului central al relaþiei (în raport cu
alte componente cum ar fi organizaþia, publicul sau procese-
le de comunicare) în sistemul relaþiilor publice; 

2) reconceptualizarea relaþiilor publice ca o funcþie a
managementului; 

3) identificarea componentelor majore ale relaþiei dintre
organizaþii ºi publicuri: interesul pentru atitudini, percepþii,
cunoºtiinþe, comportamente a permis gãsirea unor factori
care pot fi mãsuraþi ºi care permit evaluarea tipului ºi cal-
itãþii relaþiilor dintre o organizaþie ºi diferitele sale publicuri; 

4) elaborarea unor modele ale relaþiei dintre organizaþie
ºi public.

În acest sens J.A. Ledingham, (2003, p. 186-188) trece în
revistã câteva din modelele importante din teoriile de relaþii
publice: 

a) modelul lui G.M. Broom este axat pe o perspectivã
temporalã; el identificã stãrile care preced relaþia (percepþii,
motive, comportamente ale publicului sau presiuni din
partea mediului, care au funcþionat ca o cauzã pentru
începerea relaþiei dintre organizaþie ºi un anume tip de pu-
blic) ºi stãrile care urmeazã stabilirii acestei relaþii
(menþinerea sau schimbarea comportamentului ºi scopurilor
organizaþiei sau ale publicurilor ei); între acestea se plaseazã
relaþia propriu-zisã, definitã prin tranzacþiile dintre organiza-
þie ºi public: acestea sunt caracterizate de gradul de for-
malizare, de standardizare ºi de complexitate, precum ºi de
intensitatea ºi reciprocitatea fluxului de informaþii ºi/sau de
resurse dintre organizaþie ºi public; 

b) modelul lui J.E. Grunig, care preia schema secvenþialã
a lui Broom ºi îi adaugã metode specifice de studiu pentru
fiecare etapã: analiza mediului pentru etapa precedentã,
observaþia participativã pentru etapa relaþiilor ºi mãsurarea
orientãrilor pentru etapã ce urmeazã relaþiilor dintre organi-
zaþie ºi public; 

c) modelul propus de Lucarelli-Dimick ºi colaboratorii
sãi care considerã relaþia ca un proces de evaluãri ºi ajustãri,
determinate de variabile precum reciprocitate, încredere,
credibilitate, deschidere, legitimitate, satisfacþie reciprocã,
înþelegere reciprocã; 

d) modelul lui J.A. Ledingham, bazat pe urmãtoarele
etape: analizã, planificare, implementare, evaluare; prin uti-
lizarea termenilor “scan” (analiza mediului), “map”
(definirea obiectivelor ºi planificarea acþiunii), “act” (dez-
voltarea ºi testarea iniþiativelor), “rollout” (implementarea
programelor), “track” (evaluarea iniþiativelor) ºi “stewart”
(monitorizarea ºi menþinerea calitãþii relaþiilor) acest model
a ajuns sã fie cunoscut sub acronimul SMARTS

(Ledingham, in Heath, 2005, vol II, p. 741). În aplicaþiile
sale practice acest model permite “mãsurarea indicatorilor
importanþi care determinã natura, puterea ºi calitatea rela-
þiilor de-a lungul timpului. Evaluarea acestor indicatori per-
mite unei organizaþii sã îºi adapteze strategia de relaþii pu-
blice la o etapã anume a relaþiilor ei cu publicul” (Lucarelli-
Dimmick et alii, 2000, p. 133)  

Teoria managementului relaþiilor oferã, în viziunea
autorului ei, resursele necesare organizãrii cunoºtiinþelor din
domeniu, clarificãrii unor aspecte semnificative, creãrii sau
aprofundãrii unor concepte fundamentale, descrierii ºi
anticipãrii unor fenomene,  comunicãrii datelor studiate etc.
Ea instituie 10 principii esenþiale: 

1) în inima relaþiilor pu-blice se aflã conceptul de relaþie; 
2) relaþiile reuºite se bazeazã pe beneficii comune pentru

organizaþie ºi public; 
3) relaþiile dintre organizaþie ºi public sunt dinamice, ele

se schimbã în timp; 
4) Relaþiile sunt determinate de necesitãþile ºi dorinþele

organizaþiei ºi publicurilor, iar calitatea lor depinde de per-
cepþia asupra gradului în care aºteptãrile au fost îndeplinite; 

5) managementul eficient al relaþiilor dintre organizaþie
ºi public conduce la creºterea înþelegerii reciproce ºi a ben-
eficiilor atît ale publicului, cât ºi ale organizaþiei; 

6) succesul relaþiilor dintre organizaþie ºi public se
mãsoarã mai mult în termenii calitãþii relaþiilor ºi mai puþin
în aceia ai producþiei ºi diseminãrii de mesaje; 

7) comunicarea este un instrument strategic în manage-
mentul relaþiilor, dar comunicarea singurã nu poate susþine
dezvoltarea durabilã a relaþiilor: ea trebuie sã fie sprijinitã de
modificarea comportamentului organizaþiei; 

8) relaþiile dintre organizaþie ºi public sunt determinate
de istoria acestor relaþii, natura interacþiunilor, frecvenþa
schimburilor ºi gradul de reciprocitate; 

9) relaþiile dintre organizaþie ºi public pot fi clasificate
dupã tipul lor (personale, profesionale, comunitare etc) sau
dupã formã (simbolice, centrate asupra actului comunicãrii
sau comportamentale, centrate pe realizarea unor programe); 

10) construirea de relaþii este fundamentalã pentru orice
aspect, teoretic sau practic, al relaþiilor publice.

Teoria situaþionalã a publicurilor

Acest construct teoretic a fost elaborat de J.E. Grunig ºi
colaboratorii sãi, sub influenþa dezbaterilor din ºtiinþele eco-
nomice (problemele din marketing legate de segmentarea
pieþii) ºi a celor din ºtiinþele politice (discuþiile referitoare la
formarea opiniei publice). Dimensiunea situaþionalã derivã
din axioma cã publicurile apar ºi dispar, problemele care le
creazã apar ºi dispar, iar acþiunile de comunicare sunt sem-
nificative numai pentru publicurile aflate într-o anumitã
situaþie în raport cu organizaþia. Un public al unei instituþii
se naºte atunci când o organizaþie ia anumite decizii care
afecteazã anumite categorii de oameni; grupuri care nu
aveau pãreri clare ºi nici interese definite în ceea ce priveºte
acea organizaþie se transformã, în acel moment, în publicuri
ale organizaþiei. Publicurile variazã în funcþie de deciziile
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grupurile se constituie în publicurile unei organizaþii numai
în acele situaþii în care ele se simt afectate de deciziile acelei
organizaþii. Dupã amploarea acestei implicãri publicurile
s-ar putea diferenþia în 4 categorii:

Pornind de la ceste premize J.E. Grunig ºi F.C. Repper
(1992, p. 139-140) au stabilit faptul cã publicurile se dife-
renþiazã prin comportamentul comunicaþional. Din aceastã
perspectivã ei disting patru categorii de public:

a) publicurile tuturor problemelor – acestea iau parte
activ la toate dezbaterile;

b) publicurile apatice – acestea sunt puþin active;
c) publicurile unei singure probleme – acestea sunt

active numai în ceea ce priveºte un numãr limitat de teme,
apropiate între ele;

d) publicurile problemelor fierbinþi – acestea devin
active numai dupã ce presa a transformat o problemã într-o
chestiune de maximã actualitate.

În situaþiile în care publicurile devin interesate de comu-
nicare, ele devin mai receptive la mesajele primite ºi trans-
mit mai multe mesaje decât de obicei. Aceasta înseamnã cã
în funcþie de parametrii unei situaþii, specialiºtii în relaþii
publice trebuie sã construiascã strategii de comunicare.
Acestea trebuie sã þinã seama de anumite caracteristici ale
fiecãrui tip de public, cum ar fi: deschiderea la dialog, natu-
ra comportamentului comunicaþional, efectele comunicãrii
asupra cunoºtiinþelor, atitudinilor ºi comportamentelor,
amploarea ºi calitatea comunicãrii cu organizaþia,
potenþialul de activism (participarea a publicului în acþiuni
care vor exercita presiuni asupra organizaþiei). Teoria
impune douã dependente variabile (comportament comuni-
caþional activ, concretizat prin cãutarea de informaþii ºi com-
portament comunicaþional pasiv, caracterizat prin procesarea
informaþiilor primite) ºi trei variabile independente, care
mãsoarã percepþiile publicului asupra unei anumite situaþii:

a) recunoaºterea problemei: oameni descoperã cã ceva
trebuie fãcut într-o anume situaþie; 

b) recunoaºterea constrângerilor: oameni descoperã cã
existã obstacole care le limiteazã acþiunile referitoare la acea
situaþie; 

c) nivelul de implicare: amploarea legãturilor dintre
oameni ºi acea situaþie. “Teoria susþine ºi cercetãrile confir-
mã ideea cã un grad înalt de recunoaºtere a problemelor ºi
un grad scãzut de recunoaºtere a constrângerilor, dezvoltã
atât cãutarea de informaþii, cât ºi procesarea de informaþii.
Gradul de implicare dezvoltã cãutarea de informaþii, dar este
mai puþin important pentru procesarea de informaþii. Mai
simplu spus, oamenii cautã rar informaþii despre situaþii care
nu-i afecteazã în mod direct (…) Deoarece oamenii sunt mai
activi în cãutarea de informaþii decât în procesarea de infor-
maþii, cãutarea de informaþii ºi variabilele independente care
o precedã produc efecte ale comunicãrii mult mai frecvent
decât procesarea de informaþii. Mai precis, oamenii care
comunicã în mod activ dezvoltã mai multe cunoºtiinþe bine
organizate, au mai multe atitudini despre o situaþie, se anga-
jeazã mai frecvent în comportamente pentru a schimba ceva
referitor la acea situaþie ºi existã mai multe ºanse ca ei sã

dezvolte relaþii cu organizaþia implicatã în situaþie” (J.E.
Grunig, în Heath, 2005, vol II, p. 779).

Teoria contingenþei

Aceastã teorie a fost elaboratã de un grup de cercetãtori
de la Universitatea din Missouri, conduºi de Glen T.
Cameron, în anul 1997. Ea susþine cã “practica relaþiilor
publice este influenþatã în mod constant de numeroase vari-
abile care se plaseazã între experienþa echipe de relaþii pu-
blice ºi credibilitatea unui public extern” (B.H. Reber, în
Heath, 2005, vol I, p. 1). Din alt punct de vedere, polii între
care se desfãºoarã munca de relaþii publice sunt adaptarea la
nevoile ºi aºteptãrile publicului ºi promovarea nevoilor ºi
aºteptãrilor organizaþiei. Aceasta înseamna cã între public ºi
organizaþie existã un  ansamblu de viziuni amestecate
(“mixed views”) ºi cã practica relaþiilor publice este un pro-
ces de adaptare la aceste contingenþe în perpetua schimbare.
Comunicarea poate sã fie în unele situaþii simetricã ºi altele
a-simetricã: uneori ea va încerca sã se adapteze la viziunile
publicului, alteori ea va putea fi adversativã ºi/sau persua-
sivã. 

Lista factorilor contingenþi poate fi foarte variatã,
incluzând atitudinea conducerii organizaþiei, cultura organi-
zaþiei, gradul de încredere al publicului, temele în discuþie
etc. Conform lui Cameron ar exista peste 80 de factori con-
tingenþi, reductibili la 11 categorii: ameninþãri, mediul pro-
fesional al organizaþiei, mediul politico-socio-cultural, pub-
licurile externe, problema în chestiune, caracteristicile orga-
nizaþiei, caracteristicile departamentului de relaþii publice,
caracteristicile managementului, ameninþãri interne, carac-
teristicile indivizilor, caracteristicile relaþiilor (cu exteriorul
ºi în interiorul organizaþiei). În acest context teoria pune în
miºcare douã concepte cheie: conflictul ºi strategia:
“Conflictul este întotdeauna localizat în relaþia dintre orga-
nizaþie ºi public, pentru cã atât organizaþia cât ºi publicul au
scopuri, roluri, valori, reguli ºi aºteptãri asupra rezultatelor
acestei relaþii bilaterale carew sunt diferite ºi uneori chiar
conflictuale. Teoria postuleazã cã rezultatele dorite pot fi
obþinute prin managementul strategic al conflictului în
relaþia organizaþie – publicuri ºi sugereazã necesitatea creãrii
unor ghiduri de acþiune strategicã pentru a gãsi soluþii
optime ºi benefice pentru organizaþie ºi publicuri. Când
intervine un conflict, o organizaþie stabileºte un anume grad
de adaptare sau promovare pentru a atinge obiectivele ei
strategice. Teoria afirmã cã interesul propriu al organizaþiei
ºi al pu-blicului reprezintã un factor esenþial în relaþia dintre
organizaþie ºi public” (J-H. Shin, în Heath, 2005, vol I, p.
192). 

Teoria contingenþei a reprezentat un punct de referinþã în
discuþiile referitoare la teoria excelenþei promovatã de J.E.
Grunig: ea a arãtat cã modelul comunicãrii simetrice bilat-
erale este întemeiat pe o imagine idealã, adicã ruptã de fac-
torii contingenþi, a organizaþiei ºi publicului. Imaginea unei
organizaþii ºi a unor publicuri întotdeauna gata sã comunice
ºi mereu deschise la dialog ºi auto-schimbare, indiferent de
situaþiile concrete care le determinã comunicarea ºi de fac-
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torii contextuali (de la cadru legislativ la tradiþii culturale)
este arareori întâlnitã în realitatea concretã. 

Teoria publicurilor implicate (stakeholders)

Aceastã teorie oferã un cadru pentru înþelegerea felului
în care indivizii, grupurile ºi alte organizaþii ajung sã inte-
racþioneze cu o anume organizaþie. Interesul pentru aceste
tipuri de public trebuie sã conducã la acþiuni de management
strategic, în mãsurã sã defineascã strategii de comunicare
adecvate profilului, intereselor ºi aºteptãrilor fiecãrui public.
Majoritatea lucrãrilor din acest domeniu vorbesc despre
susþinãtori (“stakeholders”) ºi public. Primii reprezintã
“acele persoane care pot afecta sau sunt afectate de acþiunile,
deciziile, politicile, practicile sau scopurile organizaþiei”
(R.E. Freeman, 1984, p. 25). Autorul amintit considerã cã
orice departament de relaþii publice trebuie sã inventarieze
publicurile legate de organizaþie ºi sã construiascã o “hartã a
susþinãtorilor”; aceºtia vor constitui obiectivul principal al
programelor de comunicare concepute de specialiºtii în
relaþii publice.

R. L. Heath (1997) a clasificat publicurile implicate în
publicuri definitie ca activiste, actori din interiorul domeni-
ului unei organizaþii, potenþiali activiºti, consumatori, anga-
jaþi, legislatori, investitori, vecini, mass media (pentru o sin-
tezã a clasificãrilor publicurilor, C. Coman, 2001, p. 25-29).
Fiecare tip de public implicat are reacþii specifice în funcþie
de situaþii: în momentele de crize unele publicuri devin
foarte active, iar altele sunt în aºteptarea unei reacþii din
partea organizaþiei. De asemenea, datoritã intereselor
diferite, publicurile implicate pot sã fie în relaþii de com-
petiþie sau conflict unele cu altele. Acest lucru creazã mari
dificultãþi în alcãtuirea mesajelor de relaþii publice: un
accent prea mare pus pe problemele unui grup (pentru a
rãspunde aspiraþiilor acestui tip de public) poate conduce la
nemulþumire din partea altui public.  Din aceastã cauzã
studierea publicurilor reprezintã o prioritatea pentru activi-
tatea de relaþii publice. 

Complexitatea publicurilor implicate conduce la con-
cluzia cã relaþiile publice nu pot sã se dezvolte prin privi-
legierea mijloacelor de persuasiune, deoarece acestea nu pot
atinge în mod egal interesele ºi aºteptãrile tuturor tipurilor
de public. Scopul relaþiilor publice trebuie sã fie, în formu-
larea lui R.L. Heath, “reducerea diferenþelor” între viziunea
organizaþiei ºi viziunile publicurilor implicate. În acest con-
text relaþiile publice ar trebui sã implice acþiuni pro-active
(pentru a anticipa aºteptãrile sau îngrijorãrile publicurilor),
acþiuni adaptative (pentru a acoperi distanþa dintre aºtep-
tãrile publicurilor ºi resursele ºi strategiile organizaþiei),
acþiuni defensive (pentru a apãra poziþiile asumate de orga-
nizaþie) ºi acþiuni reactive (pentru a lupta împotriva unor
obiective ale publicurilor implicate).

Concluzii

În ultimele decenii eforturile de elaborare a unor teorii
adecvate sferei relaþiilor publice s-au concretizat prin mai
multe constructe; unele dintre acestea s-au bucurat de

numeroase cercetãri aplicate, dezbateri ºi re-evaluãri (teoria
excelenþei, teoria restaurãrii imaginii, teoria caracterului
situaþional al publicurilor, teoria cogenþei), devenind instru-
mente de lucru adecvat ºi subtile. 

Aºa cum este de la sine înþeles nu existã originalitate
absolutã în elaborarea de teorii: sursele de inspiraþie sunt
oferite îndeosebi de teoriile din ºiinþele sociale; dar ºi
ºtiinþele comunicãrii, cele economice ºi cele umaniste au
oferit modele fertile. Multe teorii au depãºit cadrele iniþiale,
au nuanþar ºi re-elaborat conceptele, au articulat relaþii noi
între concepte ºi au condus la generalizãri mai complexe.

Cele mai multe teorii sunt axate pe relaþia dintre organi-
zaþie ºi public: pentru teoria contingenþei, teoria manage-
mentului relaþiilor, teoria caracterului situaþional al publi-
curilor sau teoria publicurilor implicate comunicarea este
doar o componentã a unei realitãþi mai complexe – situaþia
de dependenþã reciprocã, relaþia obligatorie dintre organiza-
þie si public. Din aceastã perspectivã rolul esenþia revine
evalurii situaþiei ºi luãrii unor decizii strategice. În acest fel
relaþiile publice devin o funcþie a managementului,
specialiºtii din relaþiile publice ocupã o poziþie de vârf în
conducerea organizaþiei iar modelele teoretice sunt marcate
de problemele deciziei  - cercetarea pentru înþelegerea situ-
aþiei, luarea deciziei, implementarea ºi evaluarea deciziilor. 
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