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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.

Key words: audience, cities, mass-media.

JEL classification: L83, M37, O18.

1. INTRODUCERE

Primarii, cei care se ocupa cu planificarea
urbana si cei ce stabilesc politicile sunt toti preocupati
de imaginea oraselor lor in mass-media. Ei tind sa
acuze oamenii din media ca deformeazd imaginea
oragelor lor prin sgtiri care se concentreaza, in
principal, pe evenimente negative cum sunt
infractiunile, violenta si problemele sociale. Jurnalistii
si editorii sustin de obicei ca publicul lor prefera acest
tip de stiri.

In literatura de specialitate nu a fost cercetatd
aceastd problema. Lipsa cercetdrii este neasteptatd
deoarece rolul central al mass-mediei in vietile noastre
este evident. Este surprinzator ca imaginile oraselor nu
primesc mai multd atentie pentru ca ele sunt
importante si au un efect considerabil asupra abilitatii
oragelor de a-si schimba pozitia in competitia
crescandd nationald si globald pentru resurse variate.
Pozitia unui oras 1n aceastd competitie poate fi

afectatd de imaginea sa pentru cd oamenii vor ezita sa
investeasca, sa se mute sau sa viziteze orase despre
care se vorbeste in termeni de infractiune, saracie sau
tulburari sociale.

Importanta “portretizarii” unui orag in mass-
media nationald reiese din crezul nostru ca asemenea
imagini afecteaza trei grupuri: publicul larg, cei ce
adopta decizii la nivel national si locuitorii spatiului
respectiv. Pentru publicul larg, imaginea oraselor
afecteaza o multitudine de decizii, inclusiv cele legate
de turism, migrare, investitii, transferuri sau
stabilimente de afaceri. Pentru cei care construiesc
politicile la nivel national imaginea afecteaza deciziile
cu privire la asigurarea veniturilor, alocarea capitalului
si a resurselor, legislatia si stabilitatea regulilor. in
plus, imaginea orasului afecteaza propria imagine a
locuitorilor si relatiile acestora cu locuitorii altor
orage. Din aceste motive e important sa se cerceteze si
sd se Inteleagd imaginea oraselor difuzate de mass-
media.

Oamenii construiesc imagini ale locurilor, harti
conform felului de informatii pe care le primesc din
variate surse. O informatie precisd are ca rezultat
perceptii mai exacte. Rolul mass-media in acest proces
este esential. De reguld, oamenii afla despre
evenimentele ce se petrec in locuri mai indepartate in
primul rdnd din mass-media. Pentru acest motiv,
“realitatea” pe care mass-media o transfera de la locuri
indepartate este conceptualizati ca realitatea
“obiectivd” sau “adevaratd” a locurilor de catre cei
care nu traiesc acolo.

2. EVALUAREA IMAGINII LOCURILOR
iN STIRILE MEDIA

In cadrul fiecirei natiuni existd 4 moduri de
acoperire a oraselor:

1. Orase care
perspectiva negativa,

2. Orage ignorate de mass-media, 1n afara
cazului 1n care sunt prezentate in context nefavorabil;

3. Orasge cu acoperire in principal pozitiva;

4. Orage care sunt ignorate de mass-media, dar
cand sunt prezentate, perspectiva este in principal
pozitiva.

Cercetarea s-a ocupat de modurile de acoperire
ale imaginii oraselor in media abordand subiectul sub
2 dimensiuni: natura si cantitatea.

Dimensiunea cantitativd se referd la cantitatea
si vizibilitatea acoperirii pe care locul o primeste in
stirile mass-media. Factorii includ detalii precum:

sunt prezentate dintr-o
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numarul de rapoarte despre acel loc, la ce pagind sau
in ce sectie a articolului apar, dimensiunea articolului
sau lungimea reportajului.

Dimensiunea naturii se refera la cativa factori:
care subiecte sunt mai des acoperite in acel spatiu
(infractiunile, saracia, evenimentele sociale), cultura,
violenta, modul in care locul este prezentat in
rapoarte, cine e reprezentant ca responsabil pentru
evenimentele respective, cine este citat si care e sursa
de informare raportata.

3. TIPURI
LOCURILOR

DE IMAGINI ALE

Cand se discutd despre imaginea locurilor in
stirile media, este nevoie sa se facd o distinctie intre
imaginea “multidimensionald” si imaginea
“unidimensionald”.  Locurile cu o  imagine
“multidimensionald” sunt cele care au o acoperire
pentru o varietate largd de subiecte si evenimente care
se petrec, cum ar fi politice, economice, sociale si
culturale.

Locurile cu o imagine unidimensionald sunt
cele care au acoperire doar cand au loc evenimente de
0 anumitd naturd ca de exemplu infractiuni sau
dezastre. Cand un loc este etichetat de cdtre media ca
fiind unul in care au loc doar anumite activitati el
devine un simbol al acestor tipuri de evenimente.
Drept urmare, alte activitdti sau evenimente nu au
acoperire.

Multi cercetatori s-au ocupat de substanta
conceptului de imagine mass-media §i au folosit
termini ca “portretizare”, “reprezentare” si “tipare de
acoperire”. Strauss pretindea cd existd o tendintd de a
stereotipiza cand se vorbeste despre orase. Acesta e
motivul pentru care atunci cand apar schimbari in
astfel de locuri schimbarile nu se reflecta in tiparele de
acoperire. Shields spunea c¢d miturile create
completeazd legaturile cu un loc - fie pozitiv sau
negativ. De exemplu, autoritdtile locale din Regatul
Unit trebuie sa lupte impotriva stereotipurilor create n
secolul al XIX-lea despre stilul lor de viatd care Inca
existd in mintea oamenilor din partile centrale si
sudice ale tarii.

Cercetatorii au gasit o legatura intre imaginea
in media a unui loc si folosirea stereotipurilor de catre
cei care fac stirile. Relph pretindea ca imaginile
locurilor in mass- media sunt transferate prin ceea ce
el numesc “creatorii de opinie” si se distribuie de catre
jurnalisti prin folosirea stereotipurilor. Gold si White
au facut o afirmatie mult mai radicala spundnd ca
media, la fel ca sistemul educational, nu este altceva
decit o institutie care transfera stereotipurile umane si
geografice. De  obicei, mass-media reflectd
stereotipurile ce deja existd in societate, dar le
distribuie pe scard mult mai largd conferindu-le
continuitate de la o generatie la alta.

Cercetatorii sustin cd rolul central al TV in
viata noastrd in ultimele decenii a crescut nivelul de
creare a stereotipurilor legate de locuri. Crizelor din
zone indepértate li se aloca doar cateva secunde in
stirile TV, iar cele mai multe reportaje sunt
superficiale, lipsindu-le atit un fundament, cét si
comentarii i de aceea tendinta este de a crea
stereotipuri i distorsiuni.

4. NIVELURILE DE BAZA ALE
ANALIZEI: NATIONAL SI INTERNATIONAL

Conform studiilor recente, in stirile mass-
media se vorbeste despre caracteristicile oragelor la
nivel national si international.

Nivelul international cuprinde in primul rand
acoperirea oragelor in media stirilor globale. Acest
nivel de analizd se concentreazd pe schimbul
“dezechilibrat” de stiri care a Inceput intre natiunile
din tarile dezvoltate si cele in dezvoltare dupa Cel de-
al Doilea Razboi Mondial.

Al doilea nivel de analiza este cel national, care
se ocupa de acoperirea oraselor si a zonelor in mass-
media stirilor nationale. Exemple de astfel de studii la
acest nivel sunt cele care arata ca cele mai mediatizate
zone din America de Nord sunt New York,
Washington si Los Angeles, restul oraselor fiind
aproape ignorate. Stirile importante din sfera politica,
economicd sau culturald provin din aceste orase.
Orasele mici apar dor cand este vorba despre dezastre,
greve, infractiuni si justitie, In timp ce situatia lor
politica, economica §i sociala abia e adusa in discutie.

Existd 4 intrebari de baza in mass-media: Care
sunt caracteristicile orasului? Care e politica editoriala
vizdnd acoperirea in mass-media a orasului si care
sunt oamenii de stiri care raspund de acel orag? Care
sunt componentele mediului socio-politic in care
actioneaza mass- media? Ce eforturi se fac de catre
orag pentru a-si construi imaginea doritd in stirile
mass- media? Raspunsurile la aceste 4 intrebari ofera
informatii pretioase cu privire la reprezentarea
oragelor in mass-media. Ele pot explica totodatd cum
de astfel de imagini pot varia in timp, in conditii
modificate. Cu alte cuvinte, modelul integrat include 4
factori care determind imaginea orasului in mass-
media stirilor nationale: caracteristicile orasului,
politica editoriala, mediul socio-politic si relatiile
publice.
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5. CARACTERISTICILE ORASULUI

Orasele difera intre ele sub multe aspecte,
inclusiv prin marimea populatiei, locatia geografica,
rata criminalitatii. Au acestea Insd vreun rol in
perceptia oraselor in stirile media?

Dimensiunea populatiei

Aceasta e una din -caracteristicile frecvent
examinate. E adevarat ca orasele cu o populatie mai
mare sunt mai larg mediatizate decat cele cu o
populatie mai mica? Unii cercetdtori sustin ca
majoritatea oragelor din SUA si Canada cel mai des
mediatizate de citre mass-media sunt orase de
dimensiuni mari. Subiectele sunt legate, in principal,
de oameni, iar unul din criteriile ce ajutd la
transformarea unui eveniment in stiri este numarul de
oameni afectati de respectivul eveniment. S-a gasit, de
asemenea, si o legaturd Intre dimensiunea populatiei
unui oras i masura in care acesta e mediatizat. In
orage populate au loc o mare varietate de evenimente
si de aceea numadrul de locuitori va creste cu cat zona
va fi mai mediatizata.

Locatia geografica

Cu privire la aceasta caracteristica, ¢ adevarat
ca oragele mai apropiate de sediul editorial al
organizatiilor mass-media sunt mai mediatizate decat
cele aflate la distante mai mari? Locatia geografica
unde se afla sediul central al unui ziar sau unde exista
statii. TV afecteazd nivelul de interes si atentia
acordata altor orage? De obicei, locurile din apropiere
sunt mai mediatizate decat locurile indepartate?
Organizatiile mass-media sunt de parere ca publicul
lor e interesat de evenimente care apar in zonele
apropiate lor si care le-ar putea afecta vietile.

Multe studii sustin ipoteza ca locatia geografica
are un efect asupra mediatizarii oraselor. Se poate
trage concluzia cd cu cat un loc e mai aproape de
locatia unei organizatii media cu atat sunt mai multe
sanse sa fie mediatizat.

Statisticile infractionalitatii

Infractiunea este unul din subiectele cele mai
populare acoperite de organizatiile mass- media.
Numeroase studii au aratat ca adesea nu existd nici o
corelatie intre statisticile infractiunilor actuale ale unui
orag si numarul de infractiuni raportate de media.
Unele orase au devenit un simbol al infractiunilor. De
exemplu, s-a demonstrat faptul cd desi rata
criminalitatii Tn Chicago e scazutd comparativ cu alte
orase mari americane, infractiunile joacd un rol
important in imaginea sa publica. Aceasta se datoreaza
in primul rand proastei reputatii pe care a céapatat-o
Chicago de-a lungul istoriei pentru activitatea de
crima organizatd. Problema este ca daca stirile despre
infractiuni sunt subiectul central In imaginea media a
unui loc, existd tendinta de a nu se vorbi si despre
aspectele pozitive din acel spatiu.

Numarul de institutii centrale

O alta caracteristicd ce ar putea afecta
mediatizarea orasului este numarul de institutii

centrale la nivel national care se géasesc acolo.
Hlnstitutiile centrale” nu au in vedere institutiile ce
existd in fiecare orag, precum primdriile sau
tribunalele locale, ci parlamentele, tribunalele
supreme, bursa de valori sau marile banci. in general e
dificil sa se faca distinctia dintre imaginea oraselor si
cea a institutiilor importante pe care le adapostesc.
Gans (1979) sustinea cd asemenea institutii confera
oraselor in care se afla o valoare informativa. Pentru
ca deciziile ce se iau in cadrul lor afecteaza intreaga
tard, oamenii de stiri considera cé este important sa le
mediatizeze in mod regulat.

Diferitele caracteristici ale unui oras pot
determina moduri diferite de mediatizare in jurnalele
de stiri. Pana la un anumit punct, aceasta permite celor
care alcatuiesc politicile locale sd prezica modalitatea

de mediatizare a unui orag, tindand cont de
caracteristicile acestuia. Orase cu o populatie
numeroasa, statistici de infractionalitate ridicata,

locatie geograficd centrald si multe institutii nationale
au o sansa relativ ridicatd de a atrage atentia mass-
mediei. Este important de retinut cad aceastd
mediatizare sporitda nu ofera indicii despre natura
mediatizarii.

6. POLITICA EDITORIALA
MEDIATIZAREA ORASELOR

SI

Alaturi de caracteristicile specifice unui oras
apare nevoia de a examina politica organizatiilor
media cu privire la mediatizarea acelui oras si
viziunea personald a oamenilor de stiri care se ocupa
de aceasta. Termenul de “politicd” se referd Ia
deciziile adoptate de organizatiile media in legaturd cu
acoperirea unui anumit orag. Aceste decizii au in
vedere, de exemplu, hotdrarea de a desemna sau nu
reporteri care sa faca reportaje despre oras, intrebarea
daca rezidentii acelui orag sunt considerati un public
tintd al organizatiilor media si modul de prezentare a
stirilor despre acel oras. Multe studii au aratat ca
aceste decizii §i viziunea personald a reporterilor
desemnati afecteazd in mod covarsitor imaginea
locurilor in jurnalele de stiri.

Desemnarea reporturilor pentru a acoperi
un oras

Decizia de a desemna reporteri pentru un
anumit oras este un factor determinant pentru cat va fi
de mediatizat acea locatie in jurnalele de stiri. Dupa
decizia consiliului editorilor de a desemna un reporter
pentru un oras urmatoarea etapa are in vedere
incercarea de a justifica aceastd decizie prin publicarea
unui mare numar de reportaje facute de respectivul
reporter.

Locatia consiliului editorial afecteaza, de
asemenea, mediatizarea locurilor. Dominick a arétat
cid orasele americane cele mai mediatizate de mass-
media sunt cele care adapostesc multe organizatii
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media, indeosebi New York si Washington. Cei mai
multi reporteri sunt trimisi in aceste locuri si, de aceea,
aceste orase domini jurnalele de stiri nationale. In
plus, jurnalistii care traiesc si muncesc in aceste orase
tind sa le prezinte intr-o maniera pozitivd 1in
comparatie cu alte orage.

Publicul tinta

O alta decizie adoptata de catre editori este cine
ar trebui considerat public tintd. Editorii trebuie sa
selecteze cu atentie si sd se concentreze asupra
audientei si a dorintelor acesteia pentru ca succesul
mass-media inseamnd satisfacerea nevoii audientei.
Editorii sunt fideli crezului cd cititorii prezintd un
interes sporit in ceea ce priveste locurile situate in
apropierea locuintei lor sau a locului lor de munca
decat pentru locurile indepartate. Din acest motiv
editorii se vor concentra pe acoperirea unui numar mai
mare de evenimente cat mai variate din orasele unde
publicul tinti perceput este localizat. In presa
nationald, acoperirea oraselor depinde de distributia
geografica a cititorilor. De exemplu, un ziar national
britanic care are ca public tinta cititorii din Londra si
din sudul tarii nu se va ocupa in mod deosebit de
partea de nord a tarii. Ne putem astepta ca ziarele cu
sediul in nord sa prezinte o imagine pozitiva §i mai
bogatd a acestei zone concentrandu-se pe evenimente
ce se petrec aici si scotand in evidentd implicatiile
dezvoltarii nationale asupra cetatenilor din aceasta
zona.

Cum invata jurnalistii ce tipuri de stiri trebuie
sd mediatizeze si din care orage? Instructajul
reporterilor este un proces de socializare pe parcursul
caruia acestia invatd ce tipuri de evenimente sunt
preferate de organizatiile de stiri. Cénd jurnalistii vad
ce fel de stiri sunt promovate intr-un anumit loc,
invatd care sunt elementele cautate de editorii lor. Din
moment ce sunt interesati sd avanseze In cadrul
ierarhiei organizatiei, au tendinta sa prezinte in
continuare reportaje care si se incadreze in tiparele
unanim acceptate.

Cand un anumit oras este descris in ziare ca
fiind un loc al infractiunilor, violentei si dezordinii,
oamenii de stiri tind sa foloseasca politia si curtile de
judecata ca principale surse de informatii despre
evenimentele care se desfagoard acolo. Totusi, se
poate observa cd atunci cand un orag este cunoscut
pentru evenimentele culturale, turism sau stiri de
interes national, organizatiile media folosesc surse
complet diferite pentru a afla amanunte despre
desfasurarea acestora. Un oras de tipul acestuia din
urmd este considerat a avea o imagine multi-
dimensionald in media, in timp ce primul are o
imagine media unidimensional. In acest fel, tipurile
de surse utilizate de catre jurnalisti determina tiparele
de mediatizare. Ca rezultat, organizatiile media
utilizeazd o abordare conservatoare a reportajelor,
reludnd formule familiare, unanim acceptate, despre
aceleasi locuri si subiecte.

Viziunea personali a oamenilor de stiri

Dupa discutarea politicii organizatiilor media
urmatorul pas este examinarea efectului viziunii
personale a oamenilor de stiri asupra imaginii media a
oragului. Multi cercetatori au afirmat ca tiparele de
mediatizare ale unor locuri sau ale unor grupuri sunt
influentate de apropierea dintre rezidentii unui anumit
orag si jurnalistii §i editorii care fac reportaje despre
acesta. De cele mai multe ori, deciziile privind
audienta tintd, definirea unei locatii din punct de
vedere al importantei sale pentru stiri si desemnarea
reporterilor sunt determinate de proximitatea social-
ideologica. Locuitorii unui spatiu care sunt similari
din punct de vedere social si ideologic oamenilor de
stiri vor fi considerati parte a publicului tintd, definirea
stirilor despre orasul lor nu va fi doar negativa si unul
sau mai multi reporteri vor fi desemnati pentru a le
acoperi In mod regulat. Acest tip de proximitate poate
fi bazat pe identitati etnice, rasiale si religioase. De
exemplu, intr-un studiu asupra mediei israeliene,
Avraham a descoperit ca locatiile considerate a fi
apropiate din punct de vedere social si ideologic cu cei
care iau decizii in media se bucurau de o acoperire
largd si pozitivd. Si contrariul s-a dovedit a fi
adevarat: acele locatii departate de acestia au fost
putin mediatizate.

Unul dintre cele mai importante elemente ce
trebuie analizate atunci cand ne referim la problemele
legate de proximitatea de acest tip este originea etnica
a oamenilor de stiri. Dijk afirma cé in tarile vestice,
jurnaligtii britanici lucreazd intr-un consens etnic
dominant pe care il folosesc 1n discursurile jurnalistice
atunci cand fac reportaje despre orase formate in
primul rdnd din grupuri de non-europeni. Aceste
discursuri contin termenii de “noi” si de “ei” folosind
etichetdri, stereotipuri si prejudecati. Poate fi de
asteptat ca jurnalistii de culoare sd trateze aceste
reportaje in mod diferit datoritd familiaritatii lor cu
realitatile si culturile descrise avand ca rezultat mai
putine stereotipuri si prejudecati. Walfsfeld a aratat ca
tiparele mediatizarii demonstratiilor din orasele
israeliano-arabe au fost afectate de faptul ca aceste
orage erau acoperite de jurnalisti §i editori evrei.

Exista si alte caracteristici individuale care pot
influenta modul n care reporterii trateaza un subiect,
cum ar fi locul nasterii, familiaritatea lor cu orasul
respectiv, localizarea celor mai apropiati membri ai
familiilor jurnalistilor, nivelul de educatie si valorile
acestora. De exemplu, ne putem astepta ca imaginea
Angliei de nord in presa nationalad sd fie diferita de
imaginea actuald perceputd de jurnalistii si editorii
nascuti in acea zona. Familiaritatea lor fata de nord va
fi mai mare, vor avea multe surse de informatie in
acea regiune si vor vedea lucrurile din punctul de
vedere al nordistilor. Toti acesti factori vor duce la
moduri diferite de acoperire.
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Mediul socio-politic

A treia intrebare care trebuie discutatd priveste
aspectul politico-social al modului de acoperire a
stirilor. Prin “mediul politico-social” se intelege
contextul in care media opereaza si interactioneaza cu
diferiti actori. Jurnalistii si editorii isi desfasoara
activitatea intr-un anumit context politico-social care
afecteaza modalitatea 1n care trateazd evenimentele.
Acest context este format din valorile culturale ale
societatii lor, cultura si scena politicad. Modificari ale
acestor componente pot afecta modurile de
mediatizare a locatiilor si a grupurilor. De exemplu,
desi mai sunt multe de Tmbunatatit in modalitatile de
mediatizare a subiectelor legate de minoritati, nu
existd nici o indoiald cad acestea au inregistrat o
schimbare pozitiva in ultimii ani. Aceasta modificare
ilustreaza modul 1n care contextul social influenteaza
activitatea jurnalistilor.

Mediul politico-social afecteaza toti ceilalti
factori implicati In construirea imaginii media a
orasului. Astfel, influenta unui factor specific asupra
imaginii media poate fi diferitd in functie de mediul si
societatea 1n care opereaza. De exemplu, in SUA in
care criminalitatea este o problema politicdi mai
importantd decat in alte tari, ne putem astepta ca
statisticile infractionalitatii oraselor sa fie foarte
mediatizate. Drept rezultat, modul in care sunt
prezentate aceste orase fie pozitiv sau negativ este
determinat in primul rdnd de statisticile asupra
infractionalitatii. Datoritd dominantei subiectelor de
acest tip toate celelalte evenimente sunt marginalizate
de oamenii de stiri.

Legatura dintre acoperirea oragelor si mediul
politico-social a fost examinatd in mai multe studii.
Avraham a aratat ca acoperirea oraselor periferice din
Israel a fost afectatd de faptul ca elita natiunii se
simtea amenintatd de locuitorii acestor orase dupa
alegerile parlamentare din 1977. Alte studii au
demonstrat ca imaginea grupurilor de colonisti in
media nationald israeliand a fost afectatd de
modificarea valorilor centrale ale societatii, a culturii
politice si a opiniei publice.

Schimbarile 1n cultura politicd pot genera
modificari in modul interpretarii unui anumit grup, loc
sau eveniment. Drunn afirma cd imaginea oragelor
industriale a fost sinonima cu prosperitatea si puterea
in trecut, in timp ce acum, in era postindustriala, ele
simbolizeaza poluarea, recesiunea §i criza. Acest caz
ilustreaza faptul cd imaginea unor locatii se poate
schimba 1n functie de modificarile mediului politico-
social.

Relatiile publice

Cea de-a patra Iintrebare este legatd de
eforturile relatiilor publice ale oraselor. Am observat
cad o multitudine de factori pot afecta intr-un mod
pozitiv sau negativ, imaginea unui oras in cadrul
stirilor media. Panda in acest moment am vazut ca
imaginea unui oras este determinatd de factori asupra
carora, In cea mai mare parte, orasul nu poate exercita

un control. Orasele nu pot controla contextul politico-
social,  deciziile editoriale = sau  majoritatea
caracteristicilor acestora. Acest lucru nu inseamna
totusi ca orasul nu-si poate influenta propria imagine
media. Acest lucru poate fi atins prin relatii publice si
eforturi de promovare. Acestea ii pot ajuta pe cei ce
stabilesc politicile oragului sd depaseasca acei factori
care pot duce la ignorarea locului de catre media sau
prezentarea negativd a acestuia, cum ar fi numarul
redus al populatiei, distanta mare fatd de centrele
media, numarul redus al institutiilor de importanta
nationald si reputatia de a fi o sursa a stirilor legate de
infractionalitate.

Abilitatea unui loc de a se promova singur si de
a-si vinde imaginea catre media, implicd resurse vaste
si o legaturd cu puterile economice. Grupurile,
organizatiile si locurile trebuie sa investeascd o suma
mare de bani in incercarea de a-gi imbunatati modul de
mediatizare din cadrul stirilor media. Cand se discuta
despre eforturile implicate de imbunatatirea imaginii
unui loc, trebuie sd se facd distinctie intre relatiile
publice si alte “unelte” de promovare a unui loc.
Promovarea locatiilor a fost definita de Gold si Ward
ca fiind “utilizarea constientd a publicitatii si a
marketingului pentru a comunica imaginile selective
ale unor locatii sau zone geografice specifice unui
public tinta”. Acest lucru poate fi atins prin reclame,
marketing direct, relatii publice, vanzari personale si
promovare a vanzarilor.

Competitia dintre orage si zone In atragerea
turigtilor, investitorilor si imigrantilor a accentuat
nevoia de a promova activ aceste locuri. Orase din
lumea intreagd vor sa fie percepute ca fiind apropiate
de centrele de activitdti, locuri bune de locuit, cu
sisteme educationale ridicate, avand multe atractii
turistice si evenimente culturale, ca locatii propice
pentru intreprinderi. Pentru a atinge acest obiectiv,
oragele folosesc o varietate de mijloace de promovare
a propriei imagini.

Una din definitiile clasice ale relatiilor publice
este datd de Kotler: “relatiile publice reprezinta efortul
depus pentru construirea de relatii stabile cu publicul
organizatiei prin obtinerea de publicitate favorabila,
construirea unei imagini publice pozitiva si tratarea
sau inldturarea zvonurilor reportajelor nefavorabile”.
Relatiile publice sunt unele din ingredientele
promovarii locatiilor si principalele sale instrumente
includ relatiile de presa si publicitatea evenimentelor.

In general, cei implicati in relatii publice
lucreaza atat la partea bund, cat si la cea negativa a
imaginii media a orasului lor. Acestia incearca sa ii
convingd pe oamenii de stiri sd publice reportaje
pozitive despre acel loc cum ar fi noile atractii
turistice, evenimentele culturale sau realizdrile
educationale, sociale si de afaceri. In plus,
profesionistii relatiilor publice incearca sa prevind sau
sd atenueze rezultatele publicdrii unor stiri negative
despre locul respectiv, cum ar fi violenta,
infractionalitatea sau problemele sociale care pot face
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ca oragul sa fie perceput de publicul larg ca fiind
periculos si murdar, aflandu-se intr-un proces de
stagnare sau criza.

Eforturile depuse de relatiile publice ale
oragelor sunt foarte importante in special in timpul
unei crize cum ar fi valurile de violente, actele
teroriste sau dezastrele naturale. In aceste cazuri,
oragele se confruntd cu o acoperire media la scarad
nationald care poate crea perceptia unui loc periculos
de catre publicul national si international. Un
exemplu, in acest sens este dat de Tilson si Stacks care
au analizat efectul imaginii negative a orasului Miami
asupra abilitatii acestuia de a atrage turisti si
intreprinzatori intre anii 1984-1994. Autorii arata ca
un management corect al companiilor relatiilor
publice ajutd la prevenirea rezultatelor devastatoare
ale unei imagini media negativa.

Existd 3 componente diferite ale eforturilor
principale ale oraselor: alocarea resurselor, sesizarea si
profesionalismul. Prima componentd are in vedere
congtientizarea, in randul celor ce adoptd decizii la
nivel local, atit a importantei imaginei media, cat si a
faptului cd actiunile si comportamentul lor afecteaza
imaginea orasului lor in mass-media nationald. Cu
toate acestea congtientizarea nu este suficientd pentru
a avea succes, ci trebuie sa se aloce suficiente resurse,
cum ar fi un buget adecvat, oameni instruiti si
echipament.

A treia componentd este profesionalismul.
Chiar daca cei care adopta decizii cu privire la un oras
sunt constienti de nevoia de relatii publice si sunt
dispusi sa aloce resursele, eforturile lor nu vor avea
succes daca cei care sunt responsabili cu
implementarea deciziilor nu sunt profesionisti.
Avraham a ardtat cd multe orase angajeaza purtitori
de cuvant in scopuri promotionale, dar din cauza
incompetentei nu sunt in stare si contribuie la crearea
unei imagini pozitive a orasului in jurnalele de stiri.
Totusi, in ultimii ani existd o mult mai accentuatd
constientizare si dorinta de a imbunatati
profesionalismul celor care se ocupa de relatiile
publice la nivel local, rezultind un numar mare de
publicatii in care autorii dau sfaturi despre cum sa
creezi o imagine pozitiva a oraselor In mass-media.

Intrucat am discutat aceste elemente pe rand,
este important ca acum sa punem in evidentd modul in
care acestea interactioneaza. Fiecare factor poate
influenta celorlalti factori asupra imaginii. De
exemplu, marimea orasului §i un numar de institutii de
importantd nationald afecteaza decizia consiliului
editorial de a desemna reporteri pentru a acoperi un
oras - un fapt care afecteaza pozitiv mediatizarea mai
accentuatd a unui loc. O mai mare mediatizare
rezultdnd dintr-o dimensiune mare a populatiei §i o
alocare mai mare a resurselor nu Inseamna neaparat o
imagine pozitivdi In mass-media pentru cd
mediatizarea depinde de definirea datd de jurnalele de
stiri si de eforturile celor care se ocupa de relatiile
publice. O imagine consolidata, fie ea pozitivd sau

negativd devine parte integrantd din caracteristicile
simbolice ale unui orag. O imagine pozitivd in mass-
media a unui oras poate atrage mai multd populatie,
investitii crescute, dezvoltare economicd si mai multe
institutii de importanta nationala.

Modelul integrat care a fost prezentat permite
celor responsabili cu alcatuirea politicilor sau
cercetatorilor o mai bund intelegere a numerosilor
factori ce contribuie la construirea imaginii oragelor in
mass-media. De asemenea, ne permite sd prezicem
pana la un anumit punct modurile in care un oras va fi
prezentat in jurnalele de stiri cu conditia s stim ce alti
factori pot afecta tiparele de prezentare a orasului in
mass-media.

7. CONCLUZII

Complexitatea subiectului de imagini ale oraselor
in stirile media face analiza dificila si
provocatoare. Intelegerea factorilor implicati in
proces faciliteazd sarcina autoritatilor locale si a
personalului municipal specializat in relatii
publice care doresc sd schimbe imaginea orasului
lor. Primul pas ar fi si se determine ce fel de
imagine are orasul in media nationala. Fiecare tip
de imagine in media necesitd o abordare diferita.
O datd ce a fost determinata imaginea orasul,
oamenii pot incerca sa modifice fiecare factor
pentru a crea modelul de imagine pe care o
doresc.
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