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Abstract 
This paper work emphasizes the image of the 

cities within mass-media. The images damage the 
perceptions and the decisions taken by three groups: 
the wide audience, the decisional making factors at 
central level and the habitants within that area. Thus, 
the media framework has a deep impact on 
positioning the cities within the international and 
national tight competition for a wide range of 
resources such as tourism, investment and business. 
The first part of the paper presents three general 
aspects of the subject: how to evaluate the cities 
image in media, the types of images and the present 
stage in the field research. The second part is about 
achieving an integrated model illustrating 4 factors to 
determine the volume and the patterns nature. These 
factors are: (1) the main characteristics of the city: 
the dimension of the population, the geographical 
positioning, the criminality rate and the number of the 
national institutions: (2) the editorial politics which 
takes into consideration the cities (reporters in the 
field, defining the target audience and the personal 
experience of the news reporters); (3) the political and 
social environment where the media has a dynamic 
play-role; (4) the efforts made by the within the public 
relations activity. 
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1. INTRODUCERE 
 
Primarii, cei care se ocupă cu planificarea 

urbană şi cei ce stabilesc politicile sunt toţi preocupaţi 
de imaginea oraşelor lor în mass-media. Ei tind să 
acuze oamenii din media că deformează imaginea 
oraşelor lor prin ştiri care se concentrează, în 
principal, pe evenimente negative cum sunt 
infracţiunile, violenţa şi problemele sociale. Jurnaliştii 
şi editorii susţin de obicei că publicul lor preferă acest 
tip de ştiri. 

În literatura de specialitate nu a fost cercetată 
această problemă. Lipsa cercetării este neaşteptată 
deoarece rolul central al mass-mediei în vieţile noastre 
este evident. Este surprinzător că imaginile oraşelor nu 
primesc mai multă atenţie pentru că ele sunt 
importante şi au un efect considerabil asupra abilităţii 
oraşelor de a-şi schimba poziţia în competiţia 
crescândă naţională şi globală pentru resurse variate. 
Poziţia unui oraş în această competiţie poate fi 

afectată de imaginea sa pentru că oamenii vor ezita să 
investească, să se mute sau să viziteze oraşe despre 
care se vorbeşte în termeni de infracţiune, sărăcie sau 
tulburări sociale. 

Importanţa “portretizării” unui oraş în mass-
media naţională reiese din crezul nostru că asemenea 
imagini afectează trei grupuri: publicul larg, cei ce 
adoptă decizii la nivel naţional şi locuitorii spaţiului 
respectiv. Pentru publicul larg, imaginea oraşelor 
afectează o multitudine de decizii, inclusiv cele legate 
de turism, migrare, investiţii, transferuri sau 
stabilimente de afaceri. Pentru cei care construiesc 
politicile la nivel naţional imaginea afectează deciziile 
cu privire la asigurarea veniturilor, alocarea capitalului 
şi a resurselor, legislaţia şi stabilitatea regulilor. În 
plus, imaginea oraşului afectează propria imagine a 
locuitorilor şi relaţiile acestora cu locuitorii altor 
oraşe. Din aceste motive e important să se cerceteze şi 
să se înţeleagă imaginea oraşelor difuzate de mass-
media. 

Oamenii construiesc imagini ale locurilor, hărţi 
conform felului de informaţii pe care le primesc din 
variate surse. O informaţie precisă are ca rezultat 
percepţii mai exacte. Rolul mass-media în acest proces 
este esențial. De regulă, oamenii află despre 
evenimentele ce se petrec în locuri mai îndepărtate în 
primul rând din mass-media. Pentru acest motiv, 
“realitatea” pe care mass-media o transferă de la locuri 
îndepărtate este conceptualizată ca realitatea 
“obiectivă” sau “adevărată” a locurilor de către cei 
care nu trăiesc acolo. 

 
 
2. EVALUAREA IMAGINII LOCURILOR 

ÎN ŞTIRILE MEDIA 
 
În cadrul fiecărei naţiuni există 4 moduri de 

acoperire a oraşelor: 
1. Oraşe care sunt prezentate dintr-o 

perspectivă negativă; 
2. Oraşe ignorate de mass-media, în afara 

cazului în care sunt prezentate în context nefavorabil; 
3. Orașe cu acoperire în principal pozitivă; 
4. Orașe care sunt ignorate de mass-media, dar 

când sunt prezentate, perspectiva este în principal 
pozitivă. 

Cercetarea s-a ocupat de modurile de acoperire 
ale imaginii oraşelor în media abordând subiectul sub 
2 dimensiuni: natura şi cantitatea. 

Dimensiunea cantitativă se referă la cantitatea 
şi vizibilitatea acoperirii pe care locul o primeşte în 
ştirile mass-media. Factorii includ detalii precum: 
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numărul de rapoarte despre acel loc, la ce pagină sau 
în ce secţie a articolului apar, dimensiunea articolului 
sau lungimea reportajului. 

Dimensiunea naturii se referă la câţiva factori: 
care subiecte sunt mai des acoperite în acel spaţiu 
(infracţiunile, sărăcia, evenimentele sociale), cultura, 
violenţa, modul în care locul este prezentat în 
rapoarte, cine e reprezentant ca responsabil pentru 
evenimentele respective, cine este citat şi care e sursa 
de informare raportată. 

 
 
3. TIPURI DE IMAGINI ALE 

LOCURILOR 
 
Când se discută despre imaginea locurilor în 

ştirile media, este nevoie să se facă o distincţie între 
imaginea “multidimensională” şi imaginea 
“unidimensională”. Locurile cu o imagine 
“multidimensională” sunt cele care au o acoperire 
pentru o varietate largă de subiecte şi evenimente care 
se petrec, cum ar fi politice, economice, sociale şi 
culturale. 

Locurile cu o imagine unidimensională sunt 
cele care au acoperire doar când au loc evenimente de 
o anumită natură ca de exemplu infracţiuni sau 
dezastre. Când un loc este etichetat de către media ca 
fiind unul în care au loc doar anumite activităţi el 
devine un simbol al acestor tipuri de evenimente. 
Drept urmare, alte activităţi sau evenimente nu au 
acoperire. 

Mulţi cercetători s-au ocupat de substanţa 
conceptului de imagine mass-media şi au folosit 
termini ca “portretizare”, “reprezentare” şi “tipare de 
acoperire”. Strauss pretindea că există o tendinţă de a 
stereotipiza când se vorbeşte despre oraşe. Acesta e 
motivul pentru care atunci când apar schimbări în 
astfel de locuri schimbările nu se reflectă în tiparele de 
acoperire. Shields spunea că miturile create 
completează legăturile cu un loc - fie pozitiv sau 
negativ. De exemplu, autorităţile locale din Regatul 
Unit trebuie să lupte împotriva stereotipurilor create în 
secolul al XIX-lea despre stilul lor de viaţă care încă 
există în mintea oamenilor din părţile centrale şi 
sudice ale ţării. 

Cercetătorii au găsit o legătură între imaginea 
în media a unui loc şi folosirea stereotipurilor de către 
cei care fac ştirile. Relph pretindea că imaginile 
locurilor în mass- media sunt transferate prin ceea ce 
ei numesc “creatorii de opinie” şi se distribuie de către 
jurnalişti prin folosirea stereotipurilor. Gold şi White 
au făcut o afirmaţie mult mai radicală spunând că 
media, la fel ca sistemul educaţional, nu este altceva 
decât o instituţie care transferă stereotipurile umane şi 
geografice. De obicei, mass-media reflectă 
stereotipurile ce deja există în societate, dar le 
distribuie pe scară mult mai largă conferindu-le 
continuitate de la o generaţie la alta. 

Cercetătorii susţin că rolul central al TV în 
viaţa noastră în ultimele decenii a crescut nivelul de 
creare a stereotipurilor legate de locuri. Crizelor din 
zone îndepărtate li se aloca doar câteva secunde în 
ştirile TV, iar cele mai multe reportaje sunt 
superficiale, lipsindu-le atât un fundament, cât şi 
comentarii şi de aceea tendinţa este de a crea 
stereotipuri şi distorsiuni. 

 
 
4. NIVELURILE DE BAZĂ ALE 

ANALIZEI: NAŢIONAL ŞI INTERNAŢIONAL 
 
Conform studiilor recente, în ştirile mass-

media se vorbeşte despre caracteristicile oraşelor la 
nivel naţional şi internaţional. 

Nivelul internaţional cuprinde în primul rând 
acoperirea oraşelor în media ştirilor globale. Acest 
nivel de analiză se concentrează pe schimbul 
“dezechilibrat” de ştiri care a început între naţiunile 
din ţările dezvoltate şi cele în dezvoltare după Cel de-
al Doilea Război Mondial. 

Al doilea nivel de analiză este cel naţional, care 
se ocupă de acoperirea oraşelor şi a zonelor în mass-
media ştirilor naţionale. Exemple de astfel de studii la 
acest nivel sunt cele care arată că cele mai mediatizate 
zone din America de Nord sunt New York, 
Washington şi Los Angeles, restul oraşelor fiind 
aproape ignorate. Ştirile importante din sfera politică, 
economică sau culturală provin din aceste oraşe. 
Oraşele mici apar dor când este vorba despre dezastre, 
greve, infracţiuni şi justiţie, în timp ce situaţia lor 
politică, economică şi socială abia e adusă în discuţie. 

Există 4 întrebări de bază în mass-media: Care 
sunt caracteristicile oraşului? Care e politica editorială 
vizând acoperirea în mass-media a oraşului şi care 
sunt oamenii de ştiri care răspund de acel oraş? Care 
sunt componentele mediului socio-politic în care 
acţionează mass- media? Ce eforturi se fac de către 
oraş pentru a-şi construi imaginea dorită în ştirile 
mass- media? Răspunsurile la aceste 4 întrebări oferă 
informaţii preţioase cu privire la reprezentarea 
oraşelor în mass-media. Ele pot explica totodată cum 
de astfel de imagini pot varia în timp, în condiţii 
modificate. Cu alte cuvinte, modelul integrat include 4 
factori care determină imaginea oraşului în mass-
media ştirilor naţionale: caracteristicile oraşului, 
politica editorială, mediul socio-politic şi relaţiile 
publice. 
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5. CARACTERISTICILE ORAŞULUI 
 
Oraşele diferă între ele sub multe aspecte, 

inclusiv prin mărimea populaţiei, locaţia geografică, 
rata criminalităţii. Au acestea însă vreun rol în 
percepţia oraşelor în ştirile media? 

Dimensiunea populaţiei 
Aceasta e una din caracteristicile frecvent 

examinate. E adevărat că oraşele cu o populaţie mai 
mare sunt mai larg mediatizate decât cele cu o 
populaţie mai mică? Unii cercetători susţin că 
majoritatea oraşelor din SUA şi Canada cel mai des 
mediatizate de către mass-media sunt oraşe de 
dimensiuni mari. Subiectele sunt legate, în principal, 
de oameni, iar unul din criteriile ce ajută la 
transformarea unui eveniment în ştiri este numărul de 
oameni afectaţi de respectivul eveniment. S-a găsit, de 
asemenea, şi o legătură între dimensiunea populaţiei 
unui oraş şi măsura în care acesta e mediatizat. În 
oraşe populate au loc o mare varietate de evenimente 
şi de aceea numărul de locuitori va creşte cu cât zona 
va fi mai mediatizată. 

Locaţia geografică 
Cu privire la această caracteristică, e adevărat 

că oraşele mai apropiate de sediul editorial al 
organizaţiilor mass-media sunt mai mediatizate decât 
cele aflate la distanţe mai mari? Locaţia geografică 
unde se află sediul central al unui ziar sau unde există 
staţii TV afectează nivelul de interes şi atenţia 
acordată altor oraşe? De obicei, locurile din apropiere 
sunt mai mediatizate decât locurile îndepărtate? 
Organizaţiile mass-media sunt de părere că publicul 
lor e interesat de evenimente care apar în zonele 
apropiate lor şi care le-ar putea afecta vieţile. 

Multe studii susţin ipoteza că locaţia geografică 
are un efect asupra mediatizării oraşelor. Se poate 
trage concluzia că cu cât un loc e mai aproape de 
locaţia unei organizaţii media cu atât sunt mai multe 
şanse să fie mediatizat. 

Statisticile infracţionalităţii 
Infracţiunea este unul din subiectele cele mai 

populare acoperite de organizaţiile mass- media. 
Numeroase studii au arătat că adesea nu există nici o 
corelaţie între statisticile infracţiunilor actuale ale unui 
oraş şi numărul de infracţiuni raportate de media. 
Unele oraşe au devenit un simbol al infracţiunilor. De 
exemplu, s-a demonstrat faptul că deşi rata 
criminalităţii în Chicago e scăzută comparativ cu alte 
oraşe mari americane, infracţiunile joacă un rol 
important în imaginea sa publică. Aceasta se datorează 
în primul rând proastei reputaţii pe care a căpătat-o 
Chicago de-a lungul istoriei pentru activitatea de 
crimă organizată. Problema este că dacă ştirile despre 
infracţiuni sunt subiectul central în imaginea media a 
unui loc, există tendinţa de a nu se vorbi şi despre 
aspectele pozitive din acel spaţiu. 

Numărul de instituţii centrale 
O altă caracteristică ce ar putea afecta 

mediatizarea oraşului este numărul de instituţii 

centrale la nivel naţional care se găsesc acolo. 
„Instituţiile centrale” nu au în vedere instituţiile ce 
există în fiecare oraş, precum primăriile sau 
tribunalele locale, ci parlamentele, tribunalele 
supreme, bursa de valori sau marile bănci. În general e 
dificil să se facă distincţia dintre imaginea oraşelor şi 
cea a instituţiilor importante pe care le adăpostesc. 
Gans (1979) susţinea că asemenea instituţii conferă 
oraşelor în care se află o valoare informativă. Pentru 
că deciziile ce se iau în cadrul lor afectează întreaga 
ţară, oamenii de ştiri consideră că este important să le 
mediatizeze în mod regulat. 

Diferitele caracteristici ale unui oraş pot 
determina moduri diferite de mediatizare în jurnalele 
de ştiri. Până la un anumit punct, aceasta permite celor 
care alcătuiesc politicile locale să prezică modalitatea 
de mediatizare a unui oraş, ţinând cont de 
caracteristicile acestuia. Oraşe cu o populaţie 
numeroasă, statistici de infracţionalitate ridicată, 
locaţie geografică centrală şi multe instituţii naţionale 
au o şansă relativ ridicată de a atrage atenţia mass-
mediei. Este important de reţinut că această 
mediatizare sporită nu oferă indicii despre natura 
mediatizării. 

 
 
6. POLITICA EDITORIALĂ ŞI 

MEDIATIZAREA ORAŞELOR 
 
Alături de caracteristicile specifice unui oraş 

apare nevoia de a examina politica organizaţiilor 
media cu privire la mediatizarea acelui oraş şi 
viziunea personală a oamenilor de ştiri care se ocupă 
de aceasta. Termenul de “politică” se referă la 
deciziile adoptate de organizaţiile media în legătură cu 
acoperirea unui anumit oraş. Aceste decizii au în 
vedere, de exemplu, hotărârea de a desemna sau nu 
reporteri care să facă reportaje despre oraş, întrebarea 
dacă rezidenţii acelui oraş sunt consideraţi un public 
ţintă al organizaţiilor media şi modul de prezentare a 
ştirilor despre acel oraş. Multe studii au arătat că 
aceste decizii şi viziunea personală a reporterilor 
desemnaţi afectează în mod covârşitor imaginea 
locurilor în jurnalele de ştiri. 

 
Desemnarea reporturilor pentru a acoperi 

un oraş 
Decizia de a desemna reporteri pentru un 

anumit oraş este un factor determinant pentru cât va fi 
de mediatizat acea locaţie în jurnalele de ştiri. După 
decizia consiliului editorilor de a desemna un reporter 
pentru un oraş următoarea etapă are în vedere 
încercarea de a justifica această decizie prin publicarea 
unui mare număr de reportaje făcute de respectivul 
reporter. 

Locaţia consiliului editorial afectează, de 
asemenea, mediatizarea locurilor. Dominick a arătat 
că oraşele americane cele mai mediatizate de mass-
media sunt cele care adăpostesc multe organizaţii 
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media, îndeosebi New York şi Washington. Cei mai 
mulţi reporteri sunt trimişi în aceste locuri şi, de aceea, 
aceste oraşe domină jurnalele de ştiri naţionale. În 
plus, jurnaliştii care trăiesc şi muncesc în aceste oraşe 
tind să le prezinte într-o manieră pozitivă în 
comparaţie cu alte oraşe. 

 
Publicul ţintă 
O altă decizie adoptată de către editori este cine 

ar trebui considerat public ţintă. Editorii trebuie să 
selecteze cu atenţie şi să se concentreze asupra 
audienţei şi a dorinţelor acesteia pentru că succesul 
mass-media înseamnă satisfacerea nevoii audienţei. 
Editorii sunt fideli crezului că cititorii prezintă un 
interes sporit în ceea ce privește locurile situate în 
apropierea locuinţei lor sau a locului lor de muncă 
decât pentru locurile îndepărtate. Din acest motiv 
editorii se vor concentra pe acoperirea unui număr mai 
mare de evenimente cât mai variate din oraşele unde 
publicul ţintă perceput este localizat. În presa 
naţională, acoperirea oraşelor depinde de distribuţia 
geografică a cititorilor. De exemplu, un ziar naţional 
britanic care are ca public ţintă cititorii din Londra şi 
din sudul ţării nu se va ocupa în mod deosebit de 
partea de nord a ţării. Ne putem aştepta ca ziarele cu 
sediul în nord să prezinte o imagine pozitivă şi mai 
bogată a acestei zone concentrându-se pe evenimente 
ce se petrec aici şi scoţând în evidenţă implicaţiile 
dezvoltării naţionale asupra cetăţenilor din această 
zonă. 

Cum învaţă jurnaliştii ce tipuri de ştiri trebuie 
să mediatizeze şi din care oraşe? Instructajul 
reporterilor este un proces de socializare pe parcursul 
căruia aceştia învaţă ce tipuri de evenimente sunt 
preferate de organizaţiile de ştiri. Când jurnaliştii văd 
ce fel de ştiri sunt promovate într-un anumit loc, 
învaţă care sunt elementele căutate de editorii lor. Din 
moment ce sunt interesaţi să avanseze în cadrul 
ierarhiei organizaţiei, au tendinţa să prezinte în 
continuare reportaje care să se încadreze în tiparele 
unanim acceptate. 

Când un anumit oraş este descris în ziare ca 
fiind un loc al infracţiunilor, violenţei şi dezordinii, 
oamenii de ştiri tind să folosească poliţia şi curţile de 
judecată ca principale surse de informaţii despre 
evenimentele care se desfăşoară acolo. Totuşi, se 
poate observa că atunci când un oraş este cunoscut 
pentru evenimentele culturale, turism sau ştiri de 
interes naţional, organizaţiile media folosesc surse 
complet diferite pentru a afla amănunte despre 
desfăşurarea acestora. Un oraş de tipul acestuia din 
urmă este considerat a avea o imagine multi- 
dimensională în media, în timp ce primul are o 
imagine media unidimensională. În acest fel, tipurile 
de surse utilizate de către jurnalişti determină tiparele 
de mediatizare. Ca rezultat, organizaţiile media 
utilizează o abordare conservatoare a reportajelor, 
reluând formule familiare, unanim acceptate, despre 
aceleaşi locuri şi subiecte. 

 
Viziunea personală a oamenilor de ştiri 
După discutarea politicii organizaţiilor media 

următorul pas este examinarea efectului viziunii 
personale a oamenilor de ştiri asupra imaginii media a 
oraşului. Mulţi cercetători au afirmat că tiparele de 
mediatizare ale unor locuri sau ale unor grupuri sunt 
influenţate de apropierea dintre rezidenţii unui anumit 
oraş şi jurnaliştii şi editorii care fac reportaje despre 
acesta. De cele mai multe ori, deciziile privind 
audienţa ţintă, definirea unei locaţii din punct de 
vedere al importanţei sale pentru ştiri şi desemnarea 
reporterilor sunt determinate de proximitatea social-
ideologică. Locuitorii unui spaţiu care sunt similari 
din punct de vedere social şi ideologic oamenilor de 
ştiri vor fi consideraţi parte a publicului ţintă, definirea 
ştirilor despre oraşul lor nu va fi doar negativă şi unul 
sau mai mulţi reporteri vor fi desemnaţi pentru a le 
acoperi în mod regulat. Acest tip de proximitate poate 
fi bazat pe identităţi etnice, rasiale şi religioase. De 
exemplu, într-un studiu asupra mediei israeliene, 
Avraham a descoperit că locaţiile considerate a fi 
apropiate din punct de vedere social şi ideologic cu cei 
care iau decizii în media se bucurau de o acoperire 
largă şi pozitivă. Şi contrariul s-a dovedit a fi 
adevărat: acele locaţii depărtate de aceştia au fost 
puţin mediatizate. 

Unul dintre cele mai importante elemente ce 
trebuie analizate atunci când ne referim la problemele 
legate de proximitatea de acest tip este originea etnică 
a oamenilor de ştiri. Dijk afirma că în ţările vestice, 
jurnaliştii britanici lucrează într-un consens etnic 
dominant pe care îl folosesc în discursurile jurnalistice 
atunci când fac reportaje despre oraşe formate în 
primul rând din grupuri de non-europeni. Aceste 
discursuri conţin termenii de “noi” şi de “ei” folosind 
etichetări, stereotipuri şi prejudecăţi. Poate fi de 
aşteptat ca jurnaliştii de culoare să trateze aceste 
reportaje în mod diferit datorită familiarităţii lor cu 
realităţile şi culturile descrise având ca rezultat mai 
puţine stereotipuri şi prejudecăţi. Walfsfeld a arătat că 
tiparele mediatizării demonstraţiilor din oraşele 
israeliano-arabe au fost afectate de faptul că aceste 
oraşe erau acoperite de jurnalişti şi editori evrei. 

Există şi alte caracteristici individuale care pot 
influenţa modul în care reporterii tratează un subiect, 
cum ar fi locul naşterii, familiaritatea lor cu oraşul 
respectiv, localizarea celor mai apropiaţi membri ai 
familiilor jurnaliştilor, nivelul de educaţie şi valorile 
acestora. De exemplu, ne putem aştepta ca imaginea 
Angliei de nord în presa naţională să fie diferită de 
imaginea actuală percepută de jurnaliştii şi editorii 
născuți în acea zonă. Familiaritatea lor faţă de nord va 
fi mai mare, vor avea multe surse de informaţie în 
acea regiune şi vor vedea lucrurile din punctul de 
vedere al nordiştilor. Toţi aceşti factori vor duce la 
moduri diferite de acoperire. 
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Mediul socio-politic 
A treia întrebare care trebuie discutată priveşte 

aspectul politico-social al modului de acoperire a 
ştirilor. Prin “mediul politico-social” se înţelege 
contextul în care media operează şi interacţionează cu 
diferiţi actori. Jurnaliştii şi editorii îşi desfăşoară 
activitatea într-un anumit context politico-social care 
afectează modalitatea în care tratează evenimentele. 
Acest context este format din valorile culturale ale 
societăţii lor, cultura şi scena politică. Modificări ale 
acestor componente pot afecta modurile de 
mediatizare a locaţiilor şi a grupurilor. De exemplu, 
deşi mai sunt multe de îmbunătăţit în modalităţile de 
mediatizare a subiectelor legate de minorităţi, nu 
există nici o îndoială că acestea au înregistrat o 
schimbare pozitivă în ultimii ani. Această modificare 
ilustrează modul în care contextul social influenţează 
activitatea jurnaliştilor. 

Mediul politico-social afectează toţi ceilalţi 
factori implicaţi în construirea imaginii media a 
oraşului. Astfel, influenţa unui factor specific asupra 
imaginii media poate fi diferită în funcţie de mediul şi 
societatea în care operează. De exemplu, în SUA în 
care criminalitatea este o problemă politică mai 
importantă decât în alte ţări, ne putem aştepta ca 
statisticile infracţionalităţii oraşelor să fie foarte 
mediatizate. Drept rezultat, modul în care sunt 
prezentate aceste oraşe fie pozitiv sau negativ este 
determinat în primul rând de statisticile asupra 
infracţionalităţii. Datorită dominanţei subiectelor de 
acest tip toate celelalte evenimente sunt marginalizate 
de oamenii de ştiri. 

Legătura dintre acoperirea oraşelor şi mediul 
politico-social a fost examinată în mai multe studii. 
Avraham a arătat că acoperirea oraşelor periferice din 
Israel a fost afectată de faptul că elita naţiunii se 
simţea ameninţată de locuitorii acestor oraşe după 
alegerile parlamentare din 1977. Alte studii au 
demonstrat că imaginea grupurilor de colonişti în 
media naţională israeliană a fost afectată de 
modificarea valorilor centrale ale societăţii, a culturii 
politice şi a opiniei publice. 

Schimbările în cultura politică pot genera 
modificări în modul interpretării unui anumit grup, loc 
sau eveniment. Drunn afirma că imaginea oraşelor 
industriale a fost sinonimă cu prosperitatea şi puterea 
în trecut, în timp ce acum, în era postindustrială, ele 
simbolizează poluarea, recesiunea şi criza. Acest caz 
ilustrează faptul că imaginea unor locaţii se poate 
schimba în funcţie de modificările mediului politico-
social. 

Relaţiile publice 
Cea de-a patra întrebare este legată de 

eforturile relaţiilor publice ale oraşelor. Am observat 
că o multitudine de factori pot afecta într-un mod 
pozitiv sau negativ, imaginea unui oraş în cadrul 
ştirilor media. Până în acest moment am văzut că 
imaginea unui oraş este determinată de factori asupra 
cărora, în cea mai mare parte, oraşul nu poate exercita 

un control. Oraşele nu pot controla contextul politico-
social, deciziile editoriale sau majoritatea 
caracteristicilor acestora. Acest lucru nu înseamnă 
totuşi că oraşul nu-şi poate influenţa propria imagine 
media. Acest lucru poate fi atins prin relaţii publice şi 
eforturi de promovare. Acestea îi pot ajuta pe cei ce 
stabilesc politicile oraşului să depăşească acei factori 
care pot duce la ignorarea locului de către media sau 
prezentarea negativă a acestuia, cum ar fi numărul 
redus al populaţiei, distanţa mare faţă de centrele 
media, numărul redus al instituţiilor de importanţă 
naţională şi reputaţia de a fi o sursă a ştirilor legate de 
infracţionalitate. 

Abilitatea unui loc de a se promova singur şi de 
a-şi vinde imaginea către media, implică resurse vaste 
şi o legătură cu puterile economice. Grupurile, 
organizaţiile şi locurile trebuie să investească o sumă 
mare de bani în încercarea de a-şi îmbunătăţi modul de 
mediatizare din cadrul ştirilor media. Când se discută 
despre eforturile implicate de îmbunătăţirea imaginii 
unui loc, trebuie să se facă distincţie între relaţiile 
publice şi alte “unelte” de promovare a unui loc. 
Promovarea locaţiilor a fost definită de Gold şi Ward 
ca fiind “utilizarea conştientă a publicităţii şi a 
marketingului pentru a comunica imaginile selective 
ale unor locaţii sau zone geografice specifice unui 
public ţintă”. Acest lucru poate fi atins prin reclame, 
marketing direct, relaţii publice, vânzări personale şi 
promovare a vânzărilor. 

Competiţia dintre oraşe şi zone în atragerea 
turiştilor, investitorilor şi imigranţilor a accentuat 
nevoia de a promova activ aceste locuri. Oraşe din 
lumea întreagă vor să fie percepute ca fiind apropiate 
de centrele de activităţi, locuri bune de locuit, cu 
sisteme educaţionale ridicate, având multe atracţii 
turistice şi evenimente culturale, ca locaţii propice 
pentru întreprinderi. Pentru a atinge acest obiectiv, 
oraşele folosesc o varietate de mijloace de promovare 
a propriei imagini. 

Una din definiţiile clasice ale relaţiilor publice 
este dată de Kotler: ”relaţiile publice reprezintă efortul 
depus pentru construirea de relaţii stabile cu publicul 
organizaţiei prin obţinerea de publicitate favorabilă, 
construirea unei imagini publice pozitivă şi tratarea 
sau înlăturarea zvonurilor reportajelor nefavorabile”. 
Relaţiile publice sunt unele din ingredientele 
promovării locaţiilor şi principalele sale instrumente 
includ relaţiile de presă şi publicitatea evenimentelor. 

În general, cei implicaţi în relaţii publice 
lucrează atât la partea bună, cât şi la cea negativă a 
imaginii media a oraşului lor. Aceştia încearcă să îi 
convingă pe oamenii de ştiri să publice reportaje 
pozitive despre acel loc cum ar fi noile atracţii 
turistice, evenimentele culturale sau realizările 
educaţionale, sociale şi de afaceri. În plus, 
profesioniştii relaţiilor publice încearcă să prevină sau 
să atenueze rezultatele publicării unor ştiri negative 
despre locul respectiv, cum ar fi violenţa, 
infracţionalitatea sau problemele sociale care pot face 
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ca oraşul să fie perceput de publicul larg ca fiind 
periculos şi murdar, aflându-se într-un proces de 
stagnare sau criză. 

Eforturile depuse de relaţiile publice ale 
oraşelor sunt foarte importante în special în timpul 
unei crize cum ar fi valurile de violenţe, actele 
teroriste sau dezastrele naturale. În aceste cazuri, 
oraşele se confruntă cu o acoperire media la scară 
naţională care poate crea percepţia unui loc periculos 
de către publicul naţional şi internaţional. Un 
exemplu, în acest sens este dat de Tilson şi Stacks care 
au analizat efectul imaginii negative a oraşului Miami 
asupra abilităţii acestuia de a atrage turişti şi 
întreprinzători între anii 1984-1994. Autorii arată că 
un management corect al companiilor relaţiilor 
publice ajută la prevenirea rezultatelor devastatoare 
ale unei imagini media negativă. 

Există 3 componente diferite ale eforturilor 
principale ale oraşelor: alocarea resurselor, sesizarea şi 
profesionalismul. Prima componentă are în vedere 
conştientizarea, în rândul celor ce adoptă decizii la 
nivel local, atât a importanţei imaginei media, cât şi a 
faptului că acţiunile şi comportamentul lor afectează 
imaginea oraşului lor în mass-media naţională. Cu 
toate acestea conştientizarea nu este suficientă pentru 
a avea succes, ci trebuie să se aloce suficiente resurse, 
cum ar fi un buget adecvat, oameni instruiţi şi 
echipament. 

A treia componentă este profesionalismul. 
Chiar dacă cei care adoptă decizii cu privire la un oraş 
sunt conștienți de nevoia de relaţii publice şi sunt 
dispuşi să aloce resursele, eforturile lor nu vor avea 
succes dacă cei care sunt responsabili cu 
implementarea deciziilor nu sunt profesionişti. 
Avraham a arătat că multe oraşe angajează purtători 
de cuvânt în scopuri promoţionale, dar din cauza 
incompetenţei nu sunt în stare să contribuie la crearea 
unei imagini pozitive a oraşului în jurnalele de ştiri. 
Totuşi, în ultimii ani există o mult mai accentuată 
conştientizare şi dorinţa de a îmbunătăţi 
profesionalismul celor care se ocupa de relaţiile 
publice la nivel local, rezultând un număr mare de 
publicaţii în care autorii dau sfaturi despre cum să 
creezi o imagine pozitivă a oraşelor în mass-media. 

Întrucât am discutat aceste elemente pe rând, 
este important ca acum să punem în evidenţă modul în 
care acestea interacţionează. Fiecare factor poate 
influenţa celorlalţi factori asupra imaginii. De 
exemplu, mărimea oraşului şi un număr de instituţii de 
importanţă naţională afectează decizia consiliului 
editorial de a desemna reporteri pentru a acoperi un 
oraş - un fapt care afectează pozitiv mediatizarea mai 
accentuată a unui loc. O mai mare mediatizare 
rezultând dintr-o dimensiune mare a populaţiei şi o 
alocare mai mare a resurselor nu înseamnă neapărat o 
imagine pozitivă în mass-media pentru că 
mediatizarea depinde de definirea dată de jurnalele de 
ştiri şi de eforturile celor care se ocupă de relaţiile 
publice. O imagine consolidată, fie ea pozitivă sau 

negativă devine parte integrantă din caracteristicile 
simbolice ale unui oraş. O imagine pozitivă în mass-
media a unui oraş poate atrage mai multă populaţie, 
investiţii crescute, dezvoltare economică şi mai multe 
instituţii de importanţă naţională. 

Modelul integrat care a fost prezentat permite 
celor responsabili cu alcătuirea politicilor sau 
cercetătorilor o mai bună înţelegere a numeroşilor 
factori ce contribuie la construirea imaginii oraşelor în 
mass-media. De asemenea, ne permite să prezicem 
până la un anumit punct modurile în care un oraş va fi 
prezentat în jurnalele de ştiri cu condiţia să ştim ce alţi 
factori pot afecta tiparele de prezentare a oraşului în 
mass-media. 

 
7. CONCLUZII 
 

Complexitatea subiectului de imagini ale oraşelor 
în ştirile media face analiza dificilă şi 
provocatoare. Înţelegerea factorilor implicaţi în 
proces facilitează sarcina autorităţilor locale şi a 
personalului municipal specializat în relaţii 
publice care doresc să schimbe imaginea oraşului 
lor. Primul pas ar fi să se determine ce fel de 
imagine are oraşul în media naţională. Fiecare tip 
de imagine în media necesită o abordare diferită. 
O dată ce a fost determinată imaginea oraşul, 
oamenii pot încerca să modifice fiecare factor 
pentru a crea modelul de imagine pe care o 
doresc. 
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