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Introducere




“Comunicarea trebuie sa fie parte intrinseca din toate
activitatile unei organizatii”.

O organizatie de succes trebuie sd fie: o entitate unificatd §i coordonatd, cu o
Structurd si o strategie de comunicare. Pentru atingerea acestui scop, o organizatie
trebuie sa comunice la toate nivelurile, in plan intern — pe verticala si orizontala — gi
in plan extern, utilizand retele de comunicare interne si externe.

Ministerul Integrarii Europene si Ministerul Finantelor Publice impreund cu
Ministerele de resort din Roménia implicate in gestionarea si implementarea
Finantarii UE in perioada de preaderare (la care contribuie si Guvernul Roméan), au in
componenta lor diverse organisme a cdror sarcind este accea de a comunica cu
publicul.

Organismele interne sau externe cu care Ministerele trebuie sa comunice direct sau
indirect sunt toate acele entitati care au contact direct cu cei interesati de finantare,
respectiv cu potentialii beneficiari ai finantarii si cu publicul larg. Aceste organisme
includ Prefecturile, Consiliile Locale si Municipalitatile, Consiliul de Dezvoltare
Regionalda si Agentiile de Dezvoltare Regionald, care raspund de implementarea
proiectelor ce beneficiazd de finantare nerambursabild in cadrul programelor de
Finantare acordata de UE/ de statul roman. In plus, este nevoie de comunicarea
externa cu beneficiarii finali ai diverselor activititi ale Ministerelor si ale
organizatiilor conexe acestora, cét si cu publicul larg.

La introducerea unei strategii de comunicare intr-o organizatie, primul obiectiv este
acela de a crea lanturi de informare la nivelul intregii organizatii, astfel incat
informatiile relevante sa curgd in cascada in ambele directii — dinspre Conducere spre
personalul din prima linie si de la acesta catre Conducerea organizatiei.

Este nevoie ca la nivelul organizatiei si al structurilor acesteia sa existe personal
special desemnat sda se ocupe de procesul de comunicare. Organizatia trebuie sa
numeascd un membru din cadrul echipei care sd raspunda de comunicarea
informatiilor si care sa raporteze organismelor de conducere .

O informare interna completa da posibilitatea organismelor implicate sd comunice un
mesaj unitar celor interesati si publicului larg, respectiv posibilitatea de a difuza
informatii pe un subiect anume si in acelasi fel tuturor auditorilor cu care
interfereaza, in orice loc din tara si pentru toate tipurile de auditoriu.

Instruirea personalului Ministerului Integrarii Europene si al Agentiilor de Dezvoltare
Regionald, de la toate nivelurile, In vederea formarii abilititilor de comunicare
descrise in capitolele urmatoare, va ajuta personalul acestor organizatii s& comunice
practic si eficient atat la nivel intern cét si cu mediul extern.



Capitolul
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1.  MANAGEMENTUL COMUNICARII

1.1. Obiectivul : eficienta

“‘@Managementul comunicirii este o activitate orientatd spre eficienta

organizatorica. Ea se concentreazi, in cea mai mare maisuri, pe comunicarea
interna si externa in cadrul organizatiei, pe analiza gradului de interactiune si a
dialecticii relatiei dintre acestea. Scopul de baza al managementului comunicarii
este de a rezolva orice problema care ar impiedica organizatia si-si indeplineasca
sarcinile.

Brech defineste managementul ca fiind un proces social care atrage dupda sine
raspunderea pentru planificarea si reglementarea eficientd si economica a activitatilor
unei intreprinderi in indeplinirea scopurilor sau a sarcinilor stabilite, raspundere care
implica:

a) Discernimant si capacitatea decizionala in stabilirea planurilor si in utilizarea
datelor pentru verificarea performantelor si progreselor fatd de planurile stabilite;

b) orientarea, integrarea, motivarea si supravegherea personalului organizatiei si a
modului in care acesta isi executa activitatile ( In Mullins 1996:402)

Inainte de toate, orice manager sau sef de organizatie si, implicit Directorul de
Comunicare, trebuie sd raspunda la sase intrebari de baza:

Care este problema?

Unde este problema?

Cand este o problema?

Cine este cel implicat sau afectat?

Cum anume este acel cineva implicat sau afectat?

O R S

De ce este implicat sau afectat acel cineva?

Directorul (de comunicare) face acest lucru pentru a identifica cele patru elemente ale
managementului, care — in opinia lui Brech — sunt:

> Planificarea
> Controlul
» Coordonarea
> Motivarea



> Planificarea:

Stabilirea liniilor generale de executare a operatiunilor, pregatirea metodelor
de realizare a acestora si stabilirea standardelor de performanta.

> Controlul:

Verificarea performantelor reale prin raportare la standarde, pentru a asigura
o evolutie si o performanta satisfacatoare si pentru a le inregistra astfel incat
acestea sa serveasca drept ghid pentru alte posibile actiuni viitoare.

» Coordonarea:

Mentinerea echilibrului si a continuitatii echipei, asigurind o diviziune
adecvata a muncii si cautind ca obiectivele sa fie indeplinite 1in deplina
armonie.

> Motivarea:

...sau mentinerea unei atmosfere bune de lucru. Determind membrii echipei sa
lucreze eficient, sa fie loiali grupului si sarcinii pe care acesta o are de
indeplinit, sa-si indeplineasca indatoririle proprii si sa joace un rol eficient in
activitatile organizatiei.

Cel mai important principiu pentru ca aceastd procedura sa poata fi aplicata este acela
al mentinerii unor relatii bune cu diversele tipuri de public.

Definitia “publicului” arata ca acesta este reprezentat de grupuri de persoane
care au interese comune. in cazul Ministerului Integririi Europene si al
partenerilor acestuia si din perspectiva procesului de cofinantare UE, aceste
grupuri sunt reprezentate de angajatii MIE, de ADR-uri, comunitatile locale,
beneficiarii proiectelor, mass media, precum si de alte institutii cum ar fi
guvernul, ministerele de resort, asociatiile guvernamentale, de mediu,
sindicatele, institutii de invatiméant, companii, grupuri de consumatori. in
general se poate face afirmatia ca publicul unui minister este reprezentat de
intreaga populatie.

Publicul se imparte, in principal, in doua categorii: intern si extern. in acceptiunea lui
Seitel:

Publicul intern este cel din interiorul organizatiei: supervizorii, functionarii,

directorii, “actionarii” si consiliul de conducere.

Publicul extern este publicul care nu are legatura directd cu organizatia: presa,

guvernul, educatorii, “consumatorii”’, comunitatea si “furnizorii” (Seitel 1997:9).



Asadar, personalul de comunicare trebuie sd se ocupe de comunicarea interna si
externa.



1.2. Comunicarea interna

Comunicarea interna are scopul de a trimite catre categoriile de public intern
mesajele potrivite pe care organizatia doreste sd le difuzeze in societate. Printre
beneficiile programelor de comunicare internd trebuie metionatd in primul rand
asigurarea eficientei. Stabilirea unui climat de lucru normal, deschis, bazat pe
colaborare si intelegere are efect direct asupra eficientizarii activitatii. Prin
comunicarea internd este sprijinitd mai buna performantd a fiecarui angajat- care are
atat informatia necesard in realizarea activitatii cat si intelegerea asupra organizatiei,
asupra directiei in care aceasta se indreapta, asupra standardelor la care trebuie sa se
raporteze. Angajatii organizatiei sunt, de asemenea, membri ai societdtii §i ai
comunitatilor locale, citesc zilnic presa, si sunt — in unele cazuri — si “clienti” ai
organizatiei. in ambele cazuri, acestia primesc si transmit la randul lor mesaje
publicului larg. Opinia lor despre organizatie reprezintd, in majoritatea cazurilor, o
oglindire a imaginii pe care o are organizatia In fata societétii.

Comunicarea se realizeazd in cadrul organizatiei, indiferent dacd managerii incearca
sau nu sa o controleze. Asa cum spune Harrison, intr-o organizatie ierarhica tipica, cu
managementul situat la varful piramidei:

(1) Comunicarea curge de sus in jos sub forma de instructiuni si informatii si

(2) Poate exista si o comunicare de jos in sus, sub forma propunerilor de proiecte
sau a altor feluri de feedback adresat conducerii.

Fiecare colectiv de munca are propriul sdu sistem de comunicare:

3) oamenii care lucreazd in acelagi birou sau in acelasi departament din
organizatie comunica Intre ei.

4) Comunicarea are loc intre grupuri de la acelasi nivel
&) si intre niveluri ierarhice diferite

(6) In afard de aceste trasee ale informatiei din cadrul organizatiei, existd o
multime alte cdi informale de comunicare intre acei indivizi care,
intamplator, sunt in relatie de prietenie sau de rudenie cu alti membri ai

personalului.

@) Discutiile informale (“mica barfa”) care infloreste in toate organizatiile este
o cale sigurd prin care informatia, exactd sau nu, ajunge in toate
avanposturile.

Un program de comunicare bun poate crea o echipd bine inchegatd. Oamenii se
cunosc intre ei, stiu care este obiectivul organizatiei, cum sa lucreze eficient §i cum
pot participa activ in cadrul organizatiei fara a se limita doar la a-si face datoria, ceea
ce 1i face mai valorosi pentru organizatie.
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O comunicare bund dd personalului posibilitatea de a critica acele politici ale
organizatiei care i-ar putea afecta in mare masurd. Woolcott si Unwin au constatat ca
proasta comunicare este unul din principalele motive pentru care multi angajati sunt
indiferenti sau chiar ostili fatd de angajatorii lor. Este, de asemenea, si motivul pentru
care angajatii se opun schimbarii: dacd nu inteleg scopul schimbarii, este normal sa
creada ca aceasta contravine intereselor lor. (Woolcott & Unwin 1983:248).

Cu exceptia politicilor noi, comunicarea interna poate include informatii despre noi
produse, servicii, angajati, pensionari, sarcini indeplinite cu succes, oportunititi de
dezvoltare, anunturi, bonusuri, modificari salariale. Toate aceste informatii se
comunicd cu ocazia lansdrilor si in sedinte operative, seminare, prin anunturi la
avizier, 1n buletinele informative, prin e-mail sau fax.

Un buletin informativ siptaméanal, de o pagind, transmis prin e-mail sau pe
hartie in cadrul unei organizatii ca, de exemplu, MIE sau ADR, ar putea
constitui un instrument eficient prin care organizatia reaminteste, informeaza
sau anuntd angajatilor proiectele, termenele limita, politicile, actiunile
incheiate, activititile consultantilor etc.

1.3. Comunicarea externa

Comunicare externa se refera la strategia de gestionare a comunicarii, pe care orice
organizatie o aplicd cu scopul de a comunica mesaje publicului larg. Orice fel de
informatie, consultare, anunt, brosurd, scrisoare, intdlnire si orice forma de contact
intre persoanele sau lucrurile din organizatie si cei din afara acesteia face sau trebuie
sa faca parte din strategia de comunicare externd. Un bun director de comunicare
trebuie sa adopte toate tehnicile de management pentru ca mecanismul comunicarii
externe sa functioneze eficient.

Comunitatile locale, grupurile de influentd, guvernul, mijloacele de informare,
publicul financiar, “clientii” si asociatii sunt grupurile-tintd ale fiecarui comunicator
profesionist.

1.3.1. Identitatea companiei

“Identitatea companiei ...este suma tuturor acelor indicii vizuale prin
care publicul recunoaste compania si o diferentiaza de celelalte” (vezi
L’Etang si Pieczka 1996:71)

Identitatea companiei este cartea de vizitd a organizatiei In fata publicului. Ea arata
cum este structuratd organizatia, care sunt valorile si caracterul acesteia. Identitatea
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companiei este elementul fundamental al strategiei organizatiei si dd posibilitatea
acesteia sd intdreascd impresiile pe care oamenii le au despre companie ca atare,
despre produsele sau serviciile acesteia, n interior sau In exterior. Identitatea
companiei variaza in functie de circumstante, de politicile organizatiei, precum §i 1n
functie de categoriile de public carora compania doreste sa se adreseze.

Ea consta din cateva elemente de prezentare fizicd a organizatiei, cum ar fi:
planse, tiparituri, scheme colorate, amenajari interioare, rapoarte anuale, brosuri,
manuale de instructiuni, foi cu antet, carti de vizitd, declaratii de presa, fluturasi.

In plus, cladirile, firmele amplasate pe cladiri, ambalajul produselor, uniformele
lucratorilor, autovehiculele si chiar plantele si birourile companiei sunt factori
importanti pentru performanta vizuald a companiei.

Vizitatorii, angajatii, asociatii, clientii potentiali, toti receptioneaza mesaje din partea
organizatiilor, agsa cum orice om receptioneazd mesaje din felul in care traiesc sau se
imbraca prietenii sai.

Cel mai cunoscut aspect al strategiei de identitate corporativa este logotipul sau
logoul. Asa cum subliniazd L’Etang si Pieczka, ‘logotipul’ se referd la utilizarea

numelui intreg al unei organizatii, iar ‘monograma’ la utilizarea initialelor acesteia,

atunci cand acestea servesc la identificarea companiei. Traditia aratd cd multe

organizatii au reusit s supravietuiascd prin simpla utilizare fie a unui logotip fie a
monogramei numelui lor.

Totusi, unele companii au introdus intotdeauna un element pictografic in identitatea
lor vizuala. Aceste simboluri pot avea o asemanare iconografica cu obiectele fizice pe
care le ilustreaza sau, In alte cazuri, pot fi absolut abstracte sau aparent arbitrare in
relatia lor cu organizatia. In ambele cazuri, simbolurile se aleg att pentru a ajuta la
recunoastere (functia lor denotativa) cat si pentru a evoca asociatii pozitive (functia
lor conotativa). ( L’Etang & Pieczka 1996:73).

12



Informatii despre identitatea vizuala, 9 Mo Z.oup Eunrcps
destinate  contractorilor romani si
agentiillor de implementare care
beneficiaza de finantare UE, se gasesc
in ,Manualul de identitate vizuald”
(VISUAL IDENTITY GUIDELINES)
elaborat de Delegatia Uniunii Europe in
Romania.

1.3.2. Imaginea unei companii / organizatii

Termenul de imagine a companiei se foloseste pentru a semnifica perceptiile pe care
diversele categorii de public le au despre organizatie in ansamblu sau. Strategia de
imagine a companiei constd dintr-o serie de procese care urmdresc sd pund in
evidenta reputatia si caracterul pozitiv al firmei. Este un proces complex dat fiind ca
aceastd imagine este perceputa diferit de la individ la individ Imaginea unei companii
este suma perceptiilor pe care publicul le are despre ea, si poate diferi de realitate,
atunci cand aceasta este necunoscutd, inteleasd sau comunicata gresit.

Toate imaginile vizuale si materialele tiparite, mesajele care se comunica (verbale sau
vizuale) sunt factori care afecteazd imaginea companiei. L’Etang & Pieczka sunt de
parere ca exista si alte surse de informare care pot juca un rol decisiv, cum ar fi
prezentarea In mass-media a activitatilor si a subiectelor care afecteazd o organizatie,
de pilda, calitatea pregatirii in cadrul acesteia, migrarea personalului sau acuzatiile de
coruptie. Comunicarea interpersonald, presupunerile si barfa au si ele un potential
impact. Imaginea companiei este afectatd, de asemenea, de experienta personala
legata de un produs sau serviciu si de sentimentul de satisfactie (sau de insatisfactie)
cd ai platit ceva care merita (sau nu meritd) banii. (L’Etang & Pieczka 1996:70)

1.3.3 Identitatea de brand / marca

La sfarsitul anilor ’90, sintagma identitatea si imaginea companiei (reflectarea
identitatii la nivelul publicului) a fost, uneori, inlocuitd cu un alt termen:
Brand/Marca. Brandul/marca este esenta unei organizatii, a unui produs sau chiar a
unei tari.

Se spune ca un brand bun (o marca bund) este suma simbolurilor si a perceptiilor pe
care acesta le creeaza, o combinatie intre identitatea fizicd/vizuala si o reflectare, dupa
parerea publicului, a ceea ce fac, promit si realizeaza organizatiile / companiile.
Brandul (marca) este vazut ca o ‘“combinatie holisticd de strategie corporativa,
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inovatie si executie.” Acesti termeni de marketing - mai comerciali — au fost folositi,
adesea, prin transfer, cu referire la anumite institutii sau chiar tari. Exista conceptul de
brand (marca) de tara, care a fost implementat cu succes in ultimii ani, si multe tari
europene se gandesc serios la imaginea marcii lor si la comunicare.

Strategia de imagine de brand/marca (Peter Hagen, Omicron Communications)

Sunt tari care au aplicat cu succes o strategie de imagine de brand/marca. Spania, de
exemplu, a desfasurat de multd vreme, cu succes, o strategie de imagine. Maniera de
prezentare in momentul integrarii in Uniunea Europeand, cu ocazia organizarii
Jocurilor Olimpice de la Sevilla si a Expozitiei Universale, la Inceputul anilor *90 a
fost serios ganditd. Aceastd strategie a conferit Spaniei o imagine de brand
international, care a servit deosebit de bine produselor sale.

¥

<SR,

Germania a facut cercetdri amanuntite pe acest subiect. Aceastd strategie se traduce
printr-un logo nou. Culoarea neagrd de pe steagul Germaniei a fost inlocuitd cu
culoarea albastra a drapelului Uniunii Europene. Deutschland a pastrat insa simbolul
DE. Tara nu era multumitd de imaginea sa in strdindtate, mai ales cea legatd de
raceala si pragmatismul poporului german. Ca atare, Germania a dorit sa elaboreze o
strategie de imagine a brandului/marcii, mai bine controlata.

Marea Britanie este foarte avansata. Pe langa logoul care reprezintd campania sa de
pozitionare, strategia sa se dezvolta si se construieste continuu.

Hong Kong si-a lansat in mai 2002 strategia de imagine a marcii si de identificare, cu
un nou logo.

HOMGE

KOMNG
;ﬁ— 3

Faza logo-ului traduce vointa de a se prezenta intr-un fel anume §i reprezintd o prima
etapa in procesul reflectiei profunde asupra felului in care este perceputd o tara si in
stabilirea unei strategii adecvate de imagine a brandului/marcii. Aceasta este o
conditie obligatorie. Urmatoarele etape constau in definirea valorilor care reprezinta
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brandul/marca precum si a directiilor de dezvoltare iar apoi activitati de comunicare
legate de brand (marcd) si din indeplinirea cu consecventa a promisiunilor asociate
brandulu, Iucru destul de dificil de realizat chiar si pentru o organizatie, cu atit mai
mult pentru o tard intreaga.

10 sfaturi pentru construirea unei imagini de brand puternice.

Unele teorii despre imaginea brandului/marcii sustin cd exista 10 puncte importante in
construirea unei imagini solide a brandului/marcii. (David A. Aaker, “Building strong
brands.”, 1996, The Free Press):

A. Identitatea brandului/marcii (identificarea esentei produsului),

B. Propunerea valorii ( intelegerea modului in care utilizarea brandului/maércii
va constitui un atu in plus in ochii consumatorului),

C. Pozitionarea brandului/marcii (pozitionarea brandului/marcii este parte din
identitatea acestuia si faciliteaza elaborarea unui plan de comunicare),

D. Executie (executarea planului de comunicare),

E. Consecventa in timp (identitatea, pozitionarea, comunicarea pe parcursul
unei perioade lungi de timp),

F. Sistemul brandului/marcii (dacd sunt mai multe branduri, cunoasterea
particularitatilor fiecaruia),

G. Efectul de influentare al brandului/maércii (dacd sunt mai multe branduri,
cunoasterea sistemului in care acestea interactioneaza si utilizarea acestei
cunoasteri pentru consolidarea fiecaruia in parte,

H. Urmarirea valorii brandului/marcii (cunoasterea pasivului unui brand pentru
a afla cum este recunoscut brandul, asocierea acestuia cu alte branduri,
fidelitatea fata de brand, calitatea in perceptia publicului etc.),

I. Responsabilitatea fatd de brand/marca (cineva trebuie sa raspunda de brand,
de coordonarea programelor si de coerenta strategiei in ansamblul ei),

J. Investitia In branduri/marci (trebuie sa continudm sa investim in branduri)

1.3.4. Campanii integrate

Campaniile sunt tehnici planificate cu scopul de a promova identitatea si
imaginea organizatiei. Ele oferd informatii publicului despre produse si servicii si
articuleaza politicile organizatiei. Campaniile dureazd o perioada limitatd de timp
deoarece sunt, de reguli, proceduri extrem de costisitoare. Intre timp, directorul de
campanie si / sau consultantii sai trebuie sa evalueze rezultatele campaniei pentru a
decide viitorul acesteia.

Obiective
O campanie de comunicare nationald este utilizatd pentru a anunta publicului o

noud politica, o reforma, o schimbare a politicii, 0 schimbare legislativa si sporeste
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gradul de constientizare a publicului in legaturd cu schimbarile care 1l vor afecta
direct sau indirect. In cazul unei schimbiri treptate sau iminente a politicii de mediu,
se poate recurge la o campanie nationald de informare a publicului, destinata sa aduca
la cunostinta publicului schimbaérile viitoare si avantajele acestora. Prin componenta
de advertising/publicitate, o astfel de campanie are scopul de a familiariza publicul cu
o idee sau un concept, de a “vinde” ideea, si nu de a educa publicul prin prezentarea
detaliilor schimbarilor sau a propunerilor introduse.

Procesul

In cazul campaniilor de promovare a politicilor, cum ar fi programele de
dezvoltare regionald, Campania trebuie sa fie gestionata de Biroul de Relatii publice/
presd din cadrul organismului guvernamental interesat, in colaborare cu Biroul de
comunicare din cadrul guvernului. Principalii actori din echipa organizatorica sunt
membrii din conducerea organismului guvernamental care desfigsoara campania,
directorii din cadrul Biroului de relatii publice si al Biroului de presa care raspund de
organizarea de zi cu zi si de logistica campaniei, precum §i cei desemnati sa actioneze
in calitate de Purtdtori de cuvant.

e fin majoritatea tarilor, inclusiv in Romainia, televiziunea constituie sursa
principala de informatii pentru public iar spoturile publicitare sunt o cale
foarte valoroasa de transmitere a mesajului, alaturi de programele de stiri,
reportajele si dezbaterile televizate (talk show-uri).

e De asemenea, pe masura ce companiile de publicitate continua sa-si extinda
domeniul de activitate, o campanie extinsd de panouri publicitare poate
constitui parte integrantd a unei campanii.

e Alte mijloace de realizare a unor campanii dedicate unui anumit scop pot fi:
inserarea de mariale informative in ziare, difuzarea de pliante prin posta,
realizarea unor puncte de informare, linii telefonice (hot-line), dezbateri
publice, conferinte, seminarii.

Cercetari premergdtoare campaniei

La introducerea unui concept complet nou, reactia fatd de acest concept trebuie sa fie
testatd cu ajutorul cercetarii calitative. Atitudinile evidentiate de aceste studii

prealabile vor fi, ulterior, luate in considerare In alcatuirea mesajelor - cheie ale
campaniei.

Principalele partide politice din Occident merg ceva mai departe cu aceasta
cercetare: ele elaboreaza politici pe baza rezultatelor acestei cercetari, pe
principiul ca politicile pe care le propun vor fi, astfel, perfect acceptabile
pentru oameni.
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Definirea mesajelor-cheie constituie esenta campaniei. O data stabilit mesajul, se vor

alege imaginile si cuvintele care vor portretiza cel mai eficient mesajul respectiv.
Este esential sa se foloseasca imagini cu care fiecare individ din public se identifica
cel mai bine, imagini care emotioneaza oamenii, imagini care sa convinga publicul
campaniei de beneficiile directe pentru ei si familiile lor.

Pe mésura ce campania prinde contur cu fiecare etapa parcursd, instrumentele utilizate trebuie verificate pentru a
vedeadaca produsul finit este primit favorabil de public, indiferent daca este vorba de un program de televiziune,
afis, pliant, reclama. Atunci cand oferim mai mutlte informatii noi despre un concept deja ntrodus, este nevoie de
0 ceroetare suplimentard penrua. evalua cat de eficientd a fost campania introductiva. Ce mesaje au fost absorbite
saunu si care din canalele folosite au fost cele mai eficiente.

Descrierea §i cdteva sfaturi privind diversele tehnici de cercetare sunt incluse in
capitolul 4 din prezentul manual.

Strategia de campanie
Obiectivul este acela de a concepe cea mai eficienta strategie posibild, in limita
bugetului disponibil.

< Utilizati cele mai populare medii de comunicare.

< Numiti si informati cativa Purtatori de cuvant, care sa promoveze
campania §i sd vorbeasca despre problematica in cauza.

< Coordonati campania astfel incat sd asigurati continuitatea activitatii
pe toata durata acesteia.

reprezentantii dumneavoastra iau parte la programele de dezbateri de la
radio si televiziune.

< Organizati lansari in presa, ori de cate ori aveti ocazia (si informatia) in
timpul campaniei.

< Redactati articole de prezentare destinate presei scrise.

PrincipiideTuarssimg
1. Puneti-vainlocul celui care primeste mesajul

Mesajul trebuie sd incerce mtotdeauna sa rispundd la intrebarile concrete puse de oament. Dobdndirea acestui reflex este
deosebit deimportantci

2. Fitisimplu i concret

Tendinta fireasca este de a incerca sa explicati totl, inclusiv toate detaliile institutionale. Pretul pe care 1l platifi pentru acest
obicei este imediat: mesajulmuva giunge la receptor.

3. Mesaj diferentiat

Informatia trebuie  aleasa in functie de grupurile-tinta $i de asteptarile acestora. Adresarea trebuie sa fie
diferentiata in fimctie de diversele categorii economice, sociale si culturale.

4. Utilizati diverse canale
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Exemplu: o veclama TV va stami curiozitatea. Ea poate fi vrmatd, cusucces, de comunicate de presd i chiar de un
extras personalizat triniis prin postd. .

5. Transmiteti mesajul pana Ia capét

Comumicarea nu trebuie sa fie sporadica, sa dispard si sa reapard . Actiumile trebuie repetate iar eforurile trebuie s fie
continue. . Estenevoiedeun efort sustinut pentrua obtine rezultate petermen bung. .

Componente
Campaniile integrate contin diferite componente de comunicare, care se completeaza

reciproc.

e Publicitatea corporativa
e Difuzarea informatiilor
e Relatiile cu presa:
e Conferinte de presa
e Evenimente mediatice

1.3.4.1. Publicitatea corporativa

Acest tip de publicitate este destinat mai putin sporirii bunurilor sau a portofoliului de
actiuni ale unei companii cat mai degraba realizarii sau prezervarii unui mediu in
care compania s isi poata desfasura afacerile ei legitime. Mijlocul mediatic platit
de companie asigurd un canal de comunicare consecvent, exact si controlabil pentru
liderii de opinie si pentru public in general. (in Kitchen 1997:190)

Compania recurge la acest gen de publicitate axat pe imaginea de companie
pentru a influenta opinia publicului in legitura cu o chestiune privind politicile,
functiile, facilitatile si obiectivele organizatiei. Publicitatea corporativa este mai
strans legatd de informarea publicului decat de vanzari si mai aproape de comunicarea
corporativda decat de marketing. Televiziunea, presa scrisd, editorialele, revistele,
radioul, afisele, cinematograful si Internetul sunt cateva din tehnicile pe care le
utilizeaza publicitatea corporativd pentru a comunica informatii despre brandul sau/
marca sa $i pentru a transmite mesajele companiei (valorile, misiunea, viziunea,
modul 1n care priveste propria activitate). Daca reclama este eficientd, ea va adauga o
dimensiune pozitiva, superioard, produsului si va spori reputatia organizatiei.

1.3.4.2. Difuzarea informatiei

In cadrul campaniilor de comunicare integrate, informatia se poate difuza prin diverse
canale ca, de exemplu: publicatii (buletine informative, brosuri, pliante), afise si
panouri publicitare, ateliere §i seminare, turnee, centre si retele de informare.

Diverse mijloace de campanie:

Televiziunea

Emisiuni de informare publica — realizate de un organism guvernamental,
destinate difuzarii informatiilor despre noua legislatie sau despre obligatiile
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prevazute de lege. De regula, emisiunea dureazd maximum cinci minute si
anunta ca va reveni cu noi informatii pe aceeasi tema.

Documentare TV — Atunci cand oferd informatii relevante si nu au tente
propagandistice, documentarele constituie un beneficiu de importanta publica.

Programe de dezbateri curente — Este utila participarea purtatorului de
cuvant al campaniei la diferite programe TV, talk-show-uri, in care publicul
are posibilitatea de a pune intrebari, fie direct din studio, fie la telefon. Este
vital insa ca purtatorul de cuvant sa fie foarte bine informat

Spoturile publicitare — Acestea sunt, adeseori, cea mai buna cale de a atinge
cel mai mare grad de audientd, dar sunt, in majoritatea cazurilor, descurajant
de costisitoare. Este un domeniu foarte specializat si este recomandabil sa se
recurgd la o companie de advertising profesionistd pentru realizarea,
producerea si plasarea spoturilor.

Radioul

Telefonul ascultiitorilor si dezbateri in direct (talk-shows) —In Occident
aceste programe sunt din ce in ce mai des difuzate, mai ales de statiile de radio
locale. Formatul acestor programe da posibilitatea publicului sa telefoneze si
sd facad comentarii sau sa pund intrebari in direct; de aceea, acest tip de
programe se bucurd de popularitate in randul ascultatorilor si poate atrage
audientd mare.

Programe de dezbateri si interviuri — Responsabilul pentru relatiile cu mass-
media trebuie sa se asigure cd purtitorii de cuvant ai campaniei participa la
cele mai potrivite emisiuni.

Spoturi publicitare radio —pot fi foarte eficiente in emiterea unui mesaj
percutant potrivit pentru mentinerea atentiei asupra subiectului campaniei .

Presa

Conferinte si lansiri — Organizati o conferintd de presd numai dacd
informatia are consistenta si relevantd pentru publicul interesat. Lansarea unui
nou poster, de exemplu, poate fi o ocazie legitima de organizare a unei
reuniuni foto cu participarea presei si ea trebuie anuntata public.

Interviuri — Responsabilii pentru relatia cu mass-media trebuie sd creeze
ocazii pentru intervievarea purtatorilor lor de cuvant.
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Informatii —  Articolele informative trebuie pregatite si distribuite
publicatiilor sdptimanale si periodice.

Publicitate in presd — Pe cat posibil si in limita bugetului, pentru a mentine
atentia asupra subiectului campaniei.

Publicitatea stradala

Campanie de afisaj — Transmiterea de informatii publicului prin intermediul
afiselor amplasate in diverse locuri care asigurd vizibilitate (circa financiara,
birourile administratiei locale, sediile de banci, biblioteci, oficii postale,
autobuze, statii de cale ferata etc.) Vizibilitatea este elementul cheie.

A Afigele si panourile trebuie sa aiba un design unitar iar culoarea de fundal s3
fie vizibila. Aspectul atractiv al afiselor asigura o mai buna vizibilitate.

A Cénd alegeti locul de amplasare a afisului nu va ganditi doar din ce punct este
vizibil acesta, ci si 1a numarul celor care vor trece pe linga afisul publicitar.

Turnee de promovare

Acestea sunt cele mai eficiente cdi de raspandire a informatiilor suplimentare
despre mesajele transmise prin campania de presa.

Un turneu de promovare consta dintr-o serie de sesiuni de informare — seminare,
avand un continut comun si o recuzita si materiale audio-vizuale comune. Turneele|
au loc in sase pana la zece (in functie de dimensiunea geografica) orase diferite din
diverse regiuni ale tirii - iar participarea este libera pentru toti cei interesati.
Aceste intdlniri sunt, de obicei, bine sustinute in tarile democratice, deoarece
membrii comunitatii locale apreciazd realmente efortul organizatorilor de a se
deplasa in regiunea lor pentru a le oferi informatii si a raspunde la intrebari.

Sfaturi utile pentru proiectarea §i desfasurarea unui turneu

A Este nevoie de mult efort din partea organizatorilor si de multd daruire din
partea conducerii ministerelor ca sa petreacd doud saptamani departe de locul
in care isi desfasoara activitatea.

A Un turneu trebuie proiectat astfel incat specialistii sd aiba posibilitatea de a
face prezentari vizuale privitoare la aspectele principale care fac obiectul
campaniei. Trebuie desemnati cel putin doi specialisti, buni vorbitori, pentru
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fiecare sesiune. Se va aloca timp pentru iIntrebari si raspunsuri din partea
audientei, dupa fiecare sesiune.

A Este nevoie de mult efort pentru a invita, pe cat posibil, cat mai multe grupuri
la sesiunile turneului, si acestea trebuie anuntate in presa si radiourile locale.

A Coordonarea (responsabilitate a directorului de turneu) si asistenta tehnica sunt
indispensabile.

A Un turneu presupune o serie de echipamente (banere de fundal si alte obiecte
de recuzitd, laptop, proiectoare etc.)

Pentru mai multe detalii despre cum sd organizati §i sa desfasurati activitati aferente
tehnicilor de campanie prezentate mai sus, consultati capitolul 2 din acest Manual.

1.3.4.3 Relatiile cu presa
1.3.4.3.1 Conferintele de presa

Conferintele de presd sunt conferintele tinute in prezenta presei, cu ocazia unei
intruniri anuale sau a unui anunt, a unui eveniment sau a unei prezentari.

Scopul principal al acesteia este de a informa presa si de a raspunde la intrebarile
ziaristilor. Succesul acesteia depinde de misura in care ea reuseste sia ofere
informatii relevante pentru a capta interesul jurnalistilor.

Un exemplu de conferintd de presa este atunci cand Ministerul Integrérii Europene si Agentiile de Dezvoltare
Regionald, adesea in colaborare cu unul din ministerele de resort s/ sau cu Delegatia Uniunii Europene in
Roménia, se prezintd in faga presei §i, astfel, a intregii tni. Este, prin urmare, esential ca pregatirea sa fie
impecabild. Conferintele de presa trebuie tinute doar atunci cand Ministerul sau Agentia au intr-adevar ceva
noude comunicat.

Locatia — O atentie speciala trebuie acordatd dimensiunii locatiei. Faceti o estimare
realistd a numarului potential al ziaristilor care vor participa. Sala nu trebuie sa fie
prea mare, ci suficient de Incapatoare pentru a gazdui ziaristii §i cameramanii, tribuna
si un spatiu de primire.

Sala

» Daca exista o estradd sau scena si nu este prea 1naltd, o puteti folosi, insa, in
general, este de preferat ca vorbitorii si ziaristii sd fie dispusi la acelasi nivel.

> In spatele mesei prezidiului se va plasa un afis pe care sunt inscriptionate
logoul si sloganul.
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>

Masa prezidiului trebuie acoperita cu o fatd de masa, prevazuta cu un pupitru
si cu microfoane, apa si pahare pentru fiecare vorbitor.

In spatele mesei prezidiului se vor dispune numarul necesar de scaune, de
inaltime potrivitd cu indltimea mesei.

Scaunele destinate ziaristilor trebuie sa fie dispuse ca intr-o sala de teatru

( intotdeauna mai putine, si nu mai multe decét este cazul — sala trebuie sa para

intotdeauna aglomeratad cu reprezentanti ai presei), cu cite un interval larg pe

mijlocul silii §i pe ambele laturi ale acesteia, pentru montarea reflectoarelor si a

camerelor de luat vederi.

>

Se va amenaja un spatiu de receptie, cu doud mese acoperite, la intrarea in
sald, una pentru registrul de participare si materialele destinate presei, si
cealalta pentru cafea si prajituri.

Pregatirea

>

Participantii — Moderatorul conferintei de presa, vorbitorii (de reguld 2 sau 3),
specialistii iIn domeniul care face obiectul conferintei de presd, din partea
ministerului sau a guvernului, sau alti specialisti.

Schita de comunicat de presd trebuie finalizata si trimisa spre multiplicare.

Continutul discursurilor trebuie sa fie stabilit 51 existenta suporturilor vizuale
(prezentari power-point, etc.) trebuie confirmata.

Ordinea de zi trebuie stabilitd si comunicatd persoanei care va prezida
conferinta. Intrebarile previzibile din partea presei se discuta in prealabil si se
stabileste care dintre vorbitori va raspunde si pe ce domeniu. Dacad exista
vreun punct vulnerabil, constatat cu ocazia unor evenimente anterioare sau
care ar putea sa fie pus in discutie in viitor, se va decide cine i cum anume va
trata aspectul respectiv, in cazul in care este adus in discutie.

Agenda persoanei care va prezida conferinta se intocmeste si fiecare vorbitor
primeste un exemplar din aceasta.

In ziua conferintei

» Organizatorul ii intAmpina pe jurnalisti la sosire. Nu uitati ca operatorii TV

ajung adesea cu cel putin o jumatate de ora Inainte de conferinta, pentru a-si

monta aparatura.

Cereti-le ziaristilor sd se semneze 1n cartea de inregistrare si oferiti-le mapa de
presa continand comunicatul de presd si alte materiale relevante. Pentru a
asigura trecerea placuta a timpului pana la inceperea conferintei de presa puteti
pune la dispozitie cafea, suc, apa, etc.
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» Moderatorul conferintei de presi si vorbitorii trebuie sa intre la ora
stabilita si sa inceapa imediat.

» Conferinta de presa nu trebuie sa dureze mai mult de o jumatate de ora.

1.3.4.3.2 Evenimente de presa

Aceste evenimente sunt organizate de companii/organizatii si sunt destinate presei.
Este vorba de incd un proces de prezentare a argumentelor, informatiilor,
punctelor de vedere catre opinia publicd. Aceste evenimente asociaza un produs
sau un serviciu cu o activitate recreativd. Evenimente mediatice de acest gen sunt
sponsorizdrile, expozitiile de arta, actiunile de caritate, evenimente locale, nationale
sau internationale.

1.3.5 Gestionarea problemelor / crizei
In opinia lui Simon Moore, gestionarea problemelor are in vedere acele teme de

interes public care, dacd sunt lasate sd escaladeze, ar putea intdrzia eficienta unei
organizatii (Moore 1996:42).

Managementul crizei consta din procesele la care organizatia recurge cu scopul
de a minimiza riscurile de deteriorare a perceptiei pe care publicul o are despre
organizatie. Un exemplu clasic, in cazul organizatiilor de stat, cum ar fi
ministerele, il constituie acuzatiile de coruptie sau de deturnare de fonduri,
acuzatii care, uneori, ating un grad important de mediatizare.

O organizatie de succes trebuie s aiba un sistem de gestionare a problemelor foarte
bine pus la punct, pentru a evita §i a anticipa o situatie de crizd. Acest lucru
presupune identificarea problemelor care prezintd interes, analizarea principalilor
factori, formularea unor propuneri realizabile, actiune si, evident, evaluare.

Conform unei observatii a lui Stocker, gestionarea crizei este, prin definitie,
pregitirea si aplicarea unor strategii si tactici capabile si previna sau sa
modifice impactul evenimentelor majore asupra unei companii sau organizatii.
In cazul cel mai fericit, gestionarea crizei este felul in care cineva gandeste si
actioneaza atunci cand toate lucrurile “o iau razna’. (Caywood 1997:1890)

In caz de criza, organizatia trebuie sa se reorganizeze pentru a preveni un dezastru.
Scandalurile de coruptie, zvonurile, incidentele soldate cu poluarea mediului,
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accidentele de amploare sunt cateva din problemele care cauzeaza crize iar infruntarea
acestora depinde de actiunile organizatiei.

Echipa manageriala trebuie sa stabileasca tipurile adecvate de comunicare cu
publicul, si fie informata inainte ca evenimentele sa devina criza si sa aiba un|
punct central de informare.

Crizele sunt, se stie, greu de definit. Care este, de exemplu, diferenta dintre o
criza si o problema grava? Crizele sunt relative. Ceea ce pentru o organizatie este o
criza, pentru o alta nu este decat o provocare minord. Cu toate acestea, crizele nu se
pot evita. Dar cu anticipare si cu planificare, efectele negative ale acesteia pot fi
reduse la minimum.

Indiferent de natura lor, toate crizele au urmatoarele trasaturi comune:
1. Sunt imprevizibile

. Afecteaza reputatia

. Implica oameni

Sunt grave

Genereaza atentia publicului

N A W

In caz de criza, consultantul pe probleme de comunicare trebuie sa fie capabil sa
contribuie la strategia de actiune si sd cunoascd tot ce se intampla. Informarea
constantd, obiectivd, deschiderea pentru rezolvarea problemelor sunt de importanta
vitald in criza.

Intrebari-cheie pentru evaluarea unei crize

1. Despre ce criza este vorba? Ce s-a intimplat mai exact?
2. Exista o problema de fond? Este criza doar varful iceberg-ului?

3. Este posibil ca lucrurile sa se inrautiteasca? Ce se poate intimpla in cel
mai rau caz?

. Care va fi reactia publicului organizatiei noastre?

Cat va dura pana la stingerea crizei?
Ce mize sunt in joc? Ce putem pierde?

Ne facem griji degeaba?

. Putem cere sprijinul cuiva?

o e XS N s

. Cine altcineva mai este implicat?
10. Care este cauza?

11. Care este efectul financiar al crizei?
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Masuri care se pot lua

.. pentru ca organizatia sa fie pregatitd sa faca fata unui eventual incident.

>
>

Numiti o echipa de gestionare a incidentului (sund mai bine decat criza).

Echipa trebuie sa includi: Conducerea si sefii departamentelor in care se
manifesta criza si ai celor conexe, un reprezentant al serviciului de|
securitate al operatiunii, doi secretari experimentati, administratorul
cladirii si operatorul centralei telefonice.

Clarificati rolurile si instruiti membrii echipei in aplicarea procedurii
interne de gestionare a crizei.

Efectuati o simulare anuald — sub coordonarea sefului organizatiei.

Concepeti un PLAN DE CONSTITUIRE A ECHIPEI in 24 de ore.
Instruiti-vi operatorii telefonici. intocmiti o listd cu numerele de telefon ale
TUTUROR ANGAJATILOR.

Mentineti contacte regulate cu organizatiile partenere, institutiile de
monitorizare si mass-media.

Reactia la survenirea incidentului

2SS

(7
8.
9.

Convocati echipa de gestionare a incidentului
Adunati date si fapte
Cereti ajutorul sefilor departamentelor interesate si al altor persoane.

Confirmati si anuntati purtitorul de cuvant oficial. Acesta poate fi unul din
Directorii companiei, insa se poate recurge la orice alta persoana capabila
sa se exprime clar, instruita, care a contribuit la planificarea actiunilor si
care confera un sentiment de incredere si de autoritate.

Evaluati informatiile disponibile.
Planificati actiunea de remediere:

» Ingrijire de urgenta, in cazul vatamarilor corporale — contactati rudele|
celor accidentati

» Corectati greseala

» Preveniti repetarea incidentului

» Stabiliti pasii urmatori.

Demarati o ancheta amanuntita

Conveniti asupra declaratiei de presa (prin purtitorul de cuvént).
Dati dovada de atentie, compasiune si preocupare.

10. Explicati actiunile de remediere
11. Recunoasteti greselile. Nu incercati sa le justificati.
12. Decideti daca este cazul sa convocati o conferinta de presa
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Relatia cu presa si publicul in timpul unui incident

>

Y

Y V

Primiti presa intr-un spatiu adecvat utilat pentru transmieterea operativa a
informatiilor (telefon, fax, internet, etc.)

Toate contactele se fac prin Purtitorul de cuvant.

Evitati presiunile din partea presei, anuntind o ora pentru o sesiune de
informare. Publicati un orar al intrevederilor, daca problema continua sa
existe. Daca un ziarist va surprinde, totusi, nepregatit, nu va prefaceti ca
stiti ce se intampla. Spuneti ca veti reveni imediat ce va veti informa asupra
faptelor petrecute — si faceti intocmai.

Daca decideti sa tineti o conferinta de presa: folositi o sala spatioasa
pregatita cu toate cele necesare bunei desfasurari.

Aveti In vedere siguranta ciminelor si a familiilor celor implicati.

Ganditi-va la siguranta cladirii dvs. — este nevoie de personal de paza si
protectie suplimentar.

Incidentul impune constituirea unei echipe care sa raspunda unei eventuale
anchete publice? Daca da, unde veti gasi oamenii necesari?

Alte lucruri demne de luat in consideratie

Aveti grija de personalul dvs.

Daca incidentul survine 1n afara orelor de program ( si cam asa se intdmpla de
obicei), contactati-i pe toti cei care pot contribui cu ceva si puneti-i la lucru.
Informati-va, in primul rand, personalul. Tineti intilniri regulate de
informare, daca este cazul din ord in ora, astfel incat angajatii sa nu ajunga sa
afle din presa ce anume se Intampla.

Instruiti in detaliu operatorii telefonici. Alocati numere de telefon interne
speciale pentru intrebari si asigurati-va cd exista personal care sd raspunda la
numerele respective. Inregistrati toate mesajele, pentru a reveni ulterior asupra
lor.
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2. RELATII PUBLICE

2.1. O practica in evolutie

Desi relatiile publice (RP) sunt un fenomen global al secolului doudzeci, rddacinile lor
dateaza din antichitate. Aproape toate civilizatiile antice au practicat relatiile publice.
Grecii antici, in special, depindeau de RP la alegerea politicienilor. Mai exact, ei
foloseau asa-numita metoda retorica, o practicd profesionistd prin care tineau
discursuri publice pentru a decide cine era cel mai potrivit sa le fie conducator.
Pericle si Demostene sunt doud exemple de astfel de vorbitori, care au devenit
excelenti oratori si conducatori. Mai mult, grecii antici credeau in metoda dialectica si
cautau in ea adevarul cu ajutorul comunicarii verbale. Aceasta insemna folosirea
dialogului argumentativ, cu scopul de a convinge auditoriul sd le accepte ideile si
crezurile. Socrate §i sofistii au fost practicantii celebri ai acestei metode.

In America, oamenii au utilizat relatiile publice incepand cu revolutia americana.
Discursurile, corespondenta, comunicatele de presa si diverse alte forme de publicitate
pot fi recunoscute in viata publicd a secolului 19 in Europa si in lume. In timpul
primului razboi mondial, politicienii au recurs la relatiile publice pentru a mobiliza
opinia publicd sa sprijine razboiul, iar in cel de-al doilea razboi mondial, americanii
au Infiintat Biroul de informatii de razboi, care controla mesajele ce se transmiteau
natiunilor.

Principalul motiv al dezvoltarii acestei industrii 1-a constituit responsabilitatea
companiilor sau a organizatiilor de a-si informa publicul.

in cartea sa “Principiile si Practicile Relatiilor Publice ”, Kitchen defineste acest
termen ca fiind arta si stiinta sociald de a analiza tendinte, de a prezice
consecintele acestora, de a consilia conducerea organizatiei si de a implementa
programele de actiune planificate care vor servi deopotriva interesele
organizatiei si ale publicului. Practica relatiilor publice este efortul deliberat,
planificat si sustinut de a stabili si mentine un climat de intelegere intre o
organizatie si diversele categorii de public ale acesteia. (Kitchen 1997:7) Aceasta
nu este unica definitie. De fapt, nu exista o definitie universal valabila a acestei
notiuni, pentru ca, probabil, ea este atit de vasta incat poate fi definita in mai
multe feluri.

Deoarece de-a lungul anilor oamenii au practicat RP fara sa le defineasca foarte clar,
termenul a fost neclar si gresit inteles. Din cauza catorva neprofesionisi care au lucrat
in domeniu, RP nu au dobandit o reputatie prea grozavd. Chiar si astdzi, sunt
persoane care cred cd RP sunt o modalitate de a mistifica adevarul, de a monologa si
de a manipula in scopuri necinstite situatiile conflictuale.
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Scopul real al relatiilor publice este de a sprijini informarea publicului,
constituind astfel baza unei optiuni/alegeri in cunostinta de cauza.

Dupa cum arata Seitel, existd patru factori de baza care au contribuit la dezvoltarea si
clarificarea acestui termen: (1) dezvoltarea marilor institutii si cresterea sentimentului
de responsabilitate a acestora fatd de public; (2) intensificarea schimbarilor,
conflictelor si confruntarilor dintre diverse grupuri de interese din societate; (3)
cresterea gradului de constientizare a oamenilor ca urmare a raspandirii masive a
tehnologiilor de comunicare tot mai sofisticate; (4) rdspandirea democratiei mondiale.
(Seitel 1998:34)

Activitatea de relatii publice include: consilierea managementului in stabilirea
politicilor si a relatiilor, cercetarea destinatd intelegerii comportamentului
publicului, relatiile cu presa si comunitatea financiara, publicitatea, relatiile
cu angajatii si comunitatea locald, implicarea in probleme de interes public si
de stat, gestionarea situatiilor speciale, relatiile cu actionarii, crearea
evenimentelor.

Este clar ca intreaga activitate de RP se bazeazi pe comunicare. Comunicarea
este o caracteristici umana inndscutd, ceea ce face ca multi oameni sd se simta
capabili, instinctiv, sd se ocupe de relatii publice. Adevarul este insa ca aceasta parere
este mult prea simplistd. Un practicant de RP trebuie sa fie specializat in gestionarea
fiecarei situatii speciale de care se ocupa. Pe scurt, un bun practicant trebuie sa fie
capabil sd comunice cu oameni provenind din diverse medii culturale, educationale si
economice, sd cunoascd tehnicile specifice meseriei ca, de exemplu, mijloacele de
comunicare verbald, scrisa, audiovizuald, sd aibd o reputatie sau o imagine larg
acceptatd, sa fie imaginativi §i creativi, sa stie cum sa cerceteze si sa exploateze
datele, sa aiba acces la informatie si putere de previziune.

Harrison, 1n cartea sa intitulatd “Relatii publice”, include o foarte interesanta
comparatie pe care o ficea Sam Black, intre cei care practicd medicina si cei care
practica relatiile publice si in care observa ca atat medicul, cat si specialistul in relatii
publice, trebuie mai intdi sa pund un diagnostic si apoi sa trateze. De obicei, si unul
si altul sunt solicitati sa intervind dupa ce raul s-a produs. Relatiile publice preventive
sunt tot atdt de importante ca si medicina preventiva si, ca si aceasta din urma, sunt la
fel de rar aplicate. Doctorii au doi numitori comuni: toti au un minimum de
cunostinte de baza de medicina si chirurgie si subscriu juramantului lui Hipocrate.
Lucrurile se intdmplad cam la fel si in cazul celor care se ocupa de RP. Toti practicantii
de RP trebuie sa aiba cunostinte de baza despre aceastd meserie si experientd in
metodele si mijloacele acestei arte si toti trebuie sd respecte un cod de conduitd
profesionald. ( In Harrison 1995:22)
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in toate fazele activitatii lui, cel care se ocupa de RP trimite si primeste mesaje.
Desigur, o astfel de activitate include si codificarea si decodificarea mesajelor iar
aceasta se realizeaza prin intermediul dialogului (sau al altor forme de
comunicare).

2.2. Modele de comunicare

Exista, in esentd, patru modele de comunicare, definite astfel:

Propaganda/ Press Agentry

Este o activitate care are scopul de a promova organizatia In presd, de a-i face
publicitate. Este o practica lipsita de credibilitate care recurge la comunicarea
dezechilibrata, intr-un singur sens, a unei informatii selectate in sens pozitiv.
Mesajele sunt construite pe o realitate perceputi de citre organizatie si nu in
mod necesar pe informtii corecte. Procedura este utilizati in sisteme
nedemocratice, este unilaterala si nu se bazeaza pe date concrete.

Asa cum arata Kitchen, acum doudzeci si cinci de ani, termenul “press agentry” fi
descria, in realitate, pe practicantii de RP ca fiind oamenii de legatura intre “client” si
presa, care incearca sa ajunga la public. Pe scurt, sarcina consta In a promova numele
clientului in presd si a contribui la recunoasterea numelui si la atragerea unei largi
audiente; ca atare, practica se aplica, mai cu seama, pentru a atrage atentia publicului
si nu pentru a-l face sa inteleaga. (Kitchen 1997:31).

Comunicarea asimetrica intr-un singur sens

Informarea publicad este similara agenturarii de presa, deoarece este o
comunicare intr-un singur sens. Spre deosebire de agenturarea de presa, acest tip de
comunicare se bazeazd pe furnizarea unor informatii obiective. Comunicarea
asimetrica intr-un singur sens nu permite insa obtinerea unui feed-back.

Comunicarea asimetrica in ambele sensuri

Este vorba de persuasiunea stiintifica, care utilizeaza planificarea strategica
post-cercetare, cu scopul de a determina publicul sd reactioneze conform
dorintelor organizatiei.

Cu alte cuvinte, ea urmareste sd obtind un feed-back controlat. Liderii de opinie dau
informatii  publicului, iar publicul se bazeazid pe aceste informatii la dezbaterea
subiectului in cauza, ramanand insd in afara opiniei - a procesului formativ. Este
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adevarat, emitentii informatiilor primesc un raspuns--reactie (feed-back), dar acesta
nu presupune dialogul cu receptorii informatiilor.

Comunicarea simetrica in ambele sensuri

Se bazeaza pe cercetare si foloseste comunicarea cu scopul de a trimite si de a
primi mesaje care contribuie la 0 mai buna intelegere intre organizatie si public.
Ea creeaza fluxuri de comunicare echilibrate.

Opinia publicd consta din parerile cu care raman oamenii dupd transmiterea si
evaluarea informatiei si pe care le comunicd, in continuare, altora. Seitel este de
parere ca in acest model dialogul este esential atdt din partea emitentului cat si al
receptorului. In acest model, atit emitentii cat si receptorii au sansa egald de a
convinge si de a fi convingi. (Seitel 1998:123)

Acest ultim model este, dupa pérerea celor care il practici, cel mai eficient
deoarece implica dialogul si este mentionat in teoriile pozitive. Celelalte trei sunt
asimetrice, ceea ce inseamnd ca ele incearcd sa modifice doar comportamentul
publicului, nu si pe cel al organizatiei. Grunig & Grunig noteaza, de asemenea, ca
desi noi credem cd organizatia ar trebui sd practice comunicarea simetrica in ambele
sensuri, cand climatul este complex si tulbure, multe organizatii care se confruntd cu
un astfel de climat nu practicad relatiile publice dupa teoria noastrd. Putem
concluziona, agadar, ca relatia teoreticd intre modelele de relatii publice si climatul si
structura unei organizatii este mai mult normativd decat pozitivd. (In Grunig
1992:298)

2.3. Componentele Relatiilor Publice

J. Marston, in cartea sa ‘“Natura relatiilor publice” vorbeste despre ceea ce, in
acronim, se numeste R.A.C.E. In esenti, RACE inseamni ca activitatea de Relatii
Publice constda din patru elemente-cheie: Cercetare, Actiune si  planificare,
Comunicare, Evaluare (Research, Action and planning, Communication, Evaluation).

Cercetarea

Inainte de a pune in practici un program de RP, fiecare practicant trebuie si faca
studii de cercetare pentru a identifica elementele de bazad ale problematicii si ale
situatiilor cu care se va confrunta. Cercetarea prin culegerea de informatii poate
descrie un fenomen, poate explica cauza aparitiei acestuia §i poate prevedea posibilele
rezultate ale actiunilor care se vor intreprinde. Cercetarea poate fi internd sau externa
organizatiei, teoretica sau aplicata, formala sau informala.

Asa cum mentioneazd Wilcox, Ault si Agee, trebuie sd ne punem multe Intrebari
inainte de a formula un plan de cercetare, ca, de exemplu: Care este problema? De ce
fel de informatii este nevoie? Cum se vor utiliza rezultatele cercetarii? Ce public va
face obiectul cercetarii? Organizatia ar trebui sa facd cercetarea pe plan intern, sau sa
angajeze un consultant extern? Cum se vor analiza, raporta sau aplica datele
cercetdrii? Cat de repede trebuie obtinute rezultatele? Cat va costa cercetarea?
(Wilcox, Ault si Agee 1997:121)

Rezultatele cercetarii conferd credibilitate managementului, contribuie la definirea
audientei, a strategiilor si mesajelor necesare, la prevenirea situatiilor de criza, la
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controlarea §i monitorizarea concurentei §i a opiniei publice. Metodele de cercetare
sunt sondajele, interviurile, chestionarele, analiza continutului, grupurile-tinta, analiza
datelor.

Pe langa acestea, una dintre cele mai eficiente tehnici de cercetare se numeste
auditul comunicarii. Auditul este un raport elaborat de un cercetator care
analizeaza sistemele de comunicare existente 1in cadrul organizatiei si
recomandd cdile de comunicare eficienta a strategiei si a identitatii
organizatiei. in acest caz, toate formulele de comunicare, tipirite sau vizuale,
sunt monitorizate si evaluate.

Auditul comunicarii se ocupd de comunicarea externd cu instrumente cum ar fi:
rapoarte anuale, relatdri, brosuri, hartii cu antet, publicitatea corporativa, dar si de
comunicarea internd cu mijloace cum ar fi circularele, anunturile, seminarele,
avizierele, publicatiile destinate angajatilor, evenimentele din organizatie, atitudinea si
reactiile angajatilor. Auditul poate fi efectuat fie de un membru al organizatiei, fie de
un consultant extern.

Dupa culegerea informatiilor, practicantul RP trebuie sa evalueze posibilele solutii la
problemele 1n cauza, astfel ca activitatea sa poatd avansa la etapa urmatoare, cea de
actiune si planificare.

Actiune si planificare

Actiunea si planificarea constituie cea de-a doua etapa a activitatii de Relatii Publice.
Ea constd din formularea unor actiuni specifice, care vor constitui planul prin care
organizatia 1si va atinge telurile si obiectivele. Actiunea si planificarea presupun
utilizarea informatiilor culese 1n procesul de cercetare si care constituie elementele pe
baza cérora se va formula strategia adecvata.

in aceasti fazi, practicantii de RP trebuie si identifice obiectivele clientilor si
ale angajatorului, categoriile de public cirora li se adreseazi mesajele,
interesele publice de care trebuie sa se tina cont, mijlocul de informare care
trebuie sa fie abordat, strategiile de comunicare aplicabile, sensul mesajului
pe care urmeaza si-l transmita, bugetul de care au nevoie.

Dupa stabilirea obiectivelor si a politicii organizatiei, activitatea de relatii publice
trece la etapa a treia, aceea a comunicarii intre organizatie si grupurile interesate.

Comunicarea

Dupa cum aratda Wilcox, Ault si Agee, cea de-a treia etapa a procesului de relatii
publice, dupa cercetare si planificare, este etapa de comunicare. Aceasta etapad se mai
numeste si etapa de executie §i este partea cea mai vizibild a muncii de relatii publice.
Scopurile procesului de comunicare sunt informarea, convingerea, motivarea si
intelegerea reciprocd. Pentru a fi un comunicator eficient, o persoand trebuie, in mod
obligatoriu, sd cunoascd bine In ce anume constd comunicarea si cum receptioneaza
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oamenii mesajele. Trebuie, de asemenea, sid inteleagd modul in care oamenii
proceseazd informatia si ajung, eventual, sa-si modifice atitudinile, opiniile si
actiunile. (Wilcox, Ault & Agee 1997:161-162)

Comunicatorul are nevoie, de asemenea, s primeasca intrebari si sa raspunda la ele ,
pentru a decide care este mesajul potrivit si ce metode va folosi pentru a-l transmite.
In aceasta etapa el trebuie si se intrebe: Cum inteleg mesajul emitentul si receptorul?
Este mesajul potrivit? Isi va reaminti receptorul acest mesaj? il intelege? Crede in el?
Comunicarea In ambele sensuri este foarte utild in aceasta etapa specifica.

Totusi, dupa ce comunicatorul obtine toate aceste raspunsuri recurgind la oricare
din modelele de comunicare, el trebuie sa se decida asupra celui mai potrivit mijloc de
comunicare. Presa, radioul, televiziunea, expozitiile, sponsorizarile, posta sunt cateva
din cidile de transmitere a mesajelor prin care organizatia spera sa-si facd cunoscute
obiectivele.

Evaluarea

Aceasta este ultima etapa a activitatii de relatii publice , In care practicantii cuantifica
rezultatele programului pentru a-1 evalua si a decide daca sa-1 continue sau nu, sau
pentru a-1 modifica, daca este cazul. Profesorul Frank Wylie concluzioneaza: este
vorba despre o evaluare ordonatd a progresului pe care il facem in atingerea
obiectivelor specifice ale planului nostru de relatii publice. Intelegem ce anume am
facut bine, ce am facut gresit, cdt am progresat si, cel mai important, cum sa facem
mai bine data viitoare. (In Wilcox, Ault & Agee 1997:193)

Programul este evaluat ca eficient atunci cidnd activitatea a fost corect
planificata, receptorii au inteles, programul a ajuns la grupurile-tinta primare
si secundare, participarea publicului la evenimente a fost satisficatoare,
reactiile presei au fost pozitive si, in fine, scopurile au fost atinse.

2.4. Metode de comunicare

In etapa de comunicare, practicantul RP trebuie sa decidd - asa cum am mai spus -
cum anume va informa publicul. O modalitate este de a aplica tactici scrise. Acestea
includ comunicate de presd, buletine informative, periodice editate de organizatie,
brosuri, ghiduri, rapoarte anuale, reclama corporativa, fise de date, carti, facsimile,
panouri electronice de informare.
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Asa cum arata Thill si Bovee, mesajele scrise sunt cele mai potrivite atunci
cand nu astepti un raspuns imediat, cind mesajul tiu scris este detaliat si
complex si trebuie atent planificat, cind ai nevoie de o evidenti permanenta si
verificabila, trebuie sa te adresezi unei audiente largi si dispersata geografic si
doresti sa reduci riscul distorsionarii care apare atunci cind mesajul se
transmite pe cale orald, din om in om. Mesajele scrise au un mare avantaj: iti
dau posibilitatea sa planifici si sa controlezi mesajul. ( Thill, Bovee 1996:87)

Exista, de asemenea, si tactici verbale . Discutiile fatd-in-fatd, conferintele de presa,
intalnirile, prezentarile, casetele audio, atelierele, stirile difuzate la radio si
discursurile, sunt cateva din aceste tactici .

Dupa cum arata Thill si Bovee, mesajele orale sunt cele mai potrivite daca vrei
un raspuns imediat din partea auditorilor, daca mesajul este simplu si usor de
acceptat, daca nu ai nevoie de o evidenta permanenta, daca poti sa aduni rapid
si fara cheltuiala mare auditorii si daca vrei sa incurajezi interactiunea pentru
a rezolva o problema sau a ajunge la o decizie. Tacticile verbale se aplica
cand o organizatie are nevoie si dialogheze direct cu auditoriul.

A treia metoda este cea a tacticilor vizuale. Acestea includ anunturile si aparitiile
televizate, casetele video, filmele, diapozitivele si rolfilmele, plansele transparente,
fotografiile, graficele, panourile, comunicatele video.

Avantajul este ca mesajele se transmit rapid si ajung la auditoriu personal.

Ultima metoda, de datd mai recentd, este comunicarea prin Internet si prin celelalte
tehnologii de comunicatii moderne. Internetul, calculatoarele, satelitul, teleconferinta,
sunt cateva din aceste metode. Autostrada informationald (information highway)
ajutd mii de companii §i organizatii sa facd schimb de mesaje si sd-si promoveze
ideile. Thill si Bovee sunt de parere ca mesajele electronice sunt cea mai bund metoda
dacd nu ai nevoie de o reactie imediata, dar ai nevoie de viteza, dacd nu ai nevoie de o
evidenta permanentd, dar vrei sd depasesti barierele de fus orar (casutd vocald, fax),
daca vrei sa reduci riscul distorsiondrii specific mesajelor orale, dar esti grabit si te
afli undeva la mare distantd (e-mail). Avantajul acestor tactici este cd ele ajutd
organizatia sa ajunga imediat la un auditoriu larg.

2.4.1. Comunicatele de presa

Principiile de baza ale redactarii unui comunicat de presa

informatii

» Cine, ce, cand, unde si de ce: comunicatul trebuie sa includa toate aceste

» Primul paragraf al comunicatului trebuie si contini toate informatiile
importante: formulati mesajul pe care incercati sa il transmiteti o data

34



Y

Y

cu partea cea mai importanta a relatirii si includeti textul in primul
paragraf, astfel ca acesta sa devina un sumar al intregului comunicat;

Folositi citate in cuprinsul comunicatului si asigurati-va ca este clar cine
anume este autorul lor : incercati sa folositi un citat in primul sau al
doilea paragraf al articolului, pentru a “agata” cititorul;

Folositi un limbaj simplu: evitati jargonul si acronimele;

Comunicatele de presa trebuie dactilografiate la doua randuri si cu
margini late: aceasta permite editorului sa faca corecturi sau stersaturi
pe text, daca este cazul. Usurdnd munca jurnalistului, aveti mai multe
sanse si-1 determinati sa foloseasca articolul dvs.

Marecati sfarsitul relatarii, pentru a fi foarte clar unde se termina
comunicatul si incep alte informatii;

Este posibil sa fie nevoie s includeti si alte informatii generale la
sfarsitul comunicatului, si acestea trebuie sa ia forma Notelor citre
editor: Aceste note se dactilografiaza utilizind spatierea standard la un
rand;

Scrieti intotdeauna data si ora emiterii pe comunicatul de presa, iar
dacd comunicatul nu se publicid imediat, instituiti un embargo in acest
sens;

Pe comunicat trebuie si apara, in toate cazurile, un nume §i un numar
de contact, pentru eventualitatea in care jurnalistul care se ocupi de
cazul respectiv are nevoie de informatii suplimentare;

Dati un titlu interesant comunicatului de presa: desi ziarul va alege
probabil un alt titlu, un titlu bine formulat convinge cititorul sa citeasca
articolul;

Ideal, comunicatul ar trebui distribuit pe hartie destinata special
comunicatelor de presa;

Distribuiti comunicatul atit prin fax cit si prin email;

Respectati aceste reguli si veti face viata mai usoara celui care primeste
comunicatul: jurnalistii primesc zeci de comunicate de presa in fiecare
zi, iar daca al dumneavoastra este clar, concis si interesant, atunci va
puteti astepta ca acesta si fie preluat.

Respectati instructiunile referitoare la identitatea vizuala impuse de
subiectul pe care il tratati, (ex. Proiecte finantate de UE)
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Fotografii — cateva sfaturi de baza

Zicala “O fotografie face cit o mie de cuvinte” reda pe scurt importanta
fotografiei. Ideal ar fi ca fiecare comunicat de presa sa fie insotit de o
fotografie, sau sa dea presei ocazia potrivita de a insera fotografii.

Ocaziile de a face fotografii pot lua multe forme: vizita unui vorbitor cunoscut sau o
ocazie aranjatd de a face fotografii, cum ar fi curdtarea gunoiului dintr-un parc.
Daca faceti o fotografie pentru a o include in comunicat, tineti cont de urmatoarele
lucruri:
A Examinati fundalul care va aparea in fotografie. Contribuie acesta la mesajul
din comunicatul de presa? O fotografie in care purtatorul dvs. de cuvant
apare cu o planta care pare si-i creasca din cap, sau aldturi de un indicator pe

=2

care scrie “iesire de urgentd”, nu este tocmai potrivita.

A Cautati ca subiectul fotografiei sa fie interesant: (faptele sunt intotdeauna
mai graitoare decat vorbele).

A Fotografiile trebuie sa fie facute in aer liber, dacd este posibil: lumina
naturald sporeste calitatea imaginii.

A Nu lasati producerea fotografiei pe mina oricui.

A Folositi prim-planul: fotografiile clare, cu unul sau doua chipuri zdmbitoare,
sunt mai eficiente decat cele care infatiseazd o aglomerare de puncte
indepartate.

A Fotografiile trebuie sa fie furnizate la rezolutia corespunzatoare pentru o
tiparire de calitate.

A Trimiteti un set de fotografii, aceasta permite receptorului sa aleagd
imaginea care, in opinia sa, ilustreaza cel mai bine ceea ce se relateaza si care
se incadreaza in spatiul alocat.

A Atasati intotdeauna la fotografie o scurta explicatie si o listd cu numele si
functiile tuturor celor care apar in imagine.

A Daca presa locala a trimis un fotograf sa se ocupe de eveniment, asigurati-i tot
sprijinul de care au nevoie.

2.4.2. Buletine informative si publicatii periodice

Buletinele informative si publicatiile pot fi editate pe plan local si sunt auto-finantate.

Agentiile de Dezvoltare Regionala, de exemplu, ar putea produce buletine
informative periodice destinate clientilor lor potentiali, in diversele stadii ale
proiectelor de finantare nerambursabild UE, care se desfisoara in prezent in
zonele lor. Difuzarea unor astfel de informatii va ariata publicului local,
uneori, sceptic, ca sistemele aplicate la alocarea fondurilor sunt transparente.
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Sfaturi utile de redactare a unui buletin informativ

e Alegeti bine titlul principal si scrieti-1 cu litere ingrosate, daca intentionati sa editati o serie
de buletine informative, deoarece titlul principal va fi acelasi de fiecare dati. Acesta va
crea o impresie puternica de consecventa.

e Scrieti in coltul din dreapta sus "Nr...", astfel ca cititorul sa vada ca intentionati sa
continuati editarea. Chiar si daca este vorba de prima editie, acest lucru va va fi de folos in
viitor.

o Stabiliti apoi cate articole veti aseza in pagini. Asezati textele in pagina astfel incat acestea
sa nu se amestece si sa deruteze cititorul. Lasati spatiu suficient pentru articolul principal,
de regula in coltul din stinga sus, pentru ca acolo se uita cititorul cind priveste prima oara
o publicatie.

e Daca va hotarati sa nu separati articolele intre ele printr-o linie, le puteti incadra intr-o
caseta — sau, daca publicatia are forma unei gazete propriu-zise, plasati articolele in
coloane, cu subtitluri ingrosate.

e Concepeti titluri interesante si scrieti-le cit mai vizibil posibil. Daca titlul este neatragator,
cititorul nu se mai deranjeaza sa citeasca restul textului. Titlurile nu trebuie sa fie neaparat
scrise cu majuscule.

e Titlurile nu trebuie sa fie intotdeauna la inceputul articolului, ci pot fi aliniate la stinga sau
la dreapta, cu textul asezat pe centru. Astfel de abateri de la norma fac publicatia mai
interesanta si-i confera personalitate.

o incercati si nu folositi prea multe tipuri de scriere. Pentru a obtine efecte diferite, nu
trebuie sa schimbati caracterele. Folositi un singur caracter (maximum doua!) si, pentru
diversitate, folositi scrierea ingrosata, italica, ingrosat-italica. Chiar si literele normale dar
mai mari arata bine.

e Grafica — nu este vorba de vreo tehnica sofisticata. Grafica poate consta din linii simple,
desene, fotografii, caricaturi sau logouri. Un desen 'haios' inserat intr-un articol despre o
problema locald nu vulgarizeaza problema in sine, ci pur si simplu determina (speriam!)
cititorul sa continue sa citeasca.

o Fiti atenti cu fotografiile. Verificati ca acestea sa fie facute in locatia potrivita, pentru ci nu
veti dori sa risipiti un spatiu pretios inserand imagini care nu au legitura directa cu ceea ce
relatati. Editorul va poate sfatui in acest sens. Pentru mai multa diversitate, puteti imprima
cu cerneali neagra, dar pe hirtie colorata.

e Nu folositi o grafica supradimensionata — ea nu trebuie sa domine publicatia.

e Numai dupi realizarea machetei grafice puteti scrie si adiuga textul. in aceasti faza stiti
deja cam ce articole veti folosi, dar acestea trebuie scrise astfel incit sa incapa in spatiul
alocat si nu inghesuite sau largite ca si se incadreze in spatiul respectiv. Textele trebuie sa
fie scurte si la obiect, oferind cititorului cat mai multi informatie in cit mai putine cuvinte.

e Uneori, in loc de paragrafe, folositi o propozitie introductivi urmati de subpuncte — scrieti
propozitii scurte, cizelate, care subliniazia clar fiecare punct. Puteti apoi incheia cu o
concluzie concisa — eventual cu o intrebare, pentru a lasa cititorul sa reflecteze asupra
chestiunii.

e Nu micsorati literele prea mult. Literele cu care se tiparesc buletinele informative obisnuite
sunt atat de mici cat sa poata fi citite.
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Continutul

Stabiliti cate subiecte/intdmpldri/mesaje doriti sd comunicati auditoriului-tinta.
Realizati un tipar in care sa incapa numarul respectiv de relatari in formatul de buletin
informativ pe care il veti folosi. De exemplu, 4 articole pe o foaie A4.

Folositi toate sursele de informatie disponibile — Ministerul Integrarii
Europene, alte ministere implicate in dezvoltarea regionala si programe
finantate de UE, Delegatia UE si Punctele de Informare ale acesteia,
personalul care implementeaza si monitorizeaza programele de finantare, din
cadrul Agentiei de Dezvoltare Regionald, organizatiile care au primit
finantare si care sunt in curs de implementare a proiectelor.

O simpla informare pe plan local va va oferi suficiente stiri pentru un singur buletin
informativ, iar stirile astfel obtinute vor fi interesante pentru cetitenii din zona,
deoarece vor reflecta opiniile §i preocupdrile acestora.

FEEDBACK

Invitati intotdeauna cititorii si vd comunice parerile lor, fie intr-o chestiune
anume, fie in general. Specificati intr-o caseta separata unde anume puteti fi
contactati de cei care doresc sa-si transmita punctul de vedere (fax, e-mail,
web site, etc).

Tiparire si distributie

Una din cele mai usoare cai de distribuire a buletinului informativ este posta
electronica. Desigur, n acest caz nu este nevoie sa tipariti publicatia, dar se presupune
ca aveti o baza de date cu adrese de e-mail, ceea ce implica un efort, efort care
meritd, insd, sa fie facut. Distributia prin e-mail este o cale rapida prin care autoritatile
locale 1si pot contacta cei mai importanti parteneri cum ar fi institutiile de Invatamant,
de sanatate, ONGuri, companiile care presteaza servicii calificate de evaluare a
mediului etc.

Daca este necesara tiparirea, atunci se va folosi o singura culoare — negrul — pentru a
avea costuri reduse, iar tiparirea se va face fatd-verso, pe hartie de imprimanta, de 80
de g, colorat, astfel ca scrisul sa iasa in evidenta.

Pentru distributia buletinului existd o serie de posibilitdti precum transmiterea prin

posta, insertii in ziare, plasarea la punctele de informare ale unei autoritati locale, la
banci, oficii postale, biblioteci si in alte locuri publice adecvate.
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2.4.3. Foi volante si pliante

Foi volante (Fact-sheets) - Acestea aleg un subiect anume si explica, intr-o serie de
subpuncte sau intr-o serie de Intrebari si raspunsuri, intr-un limbaj simplu, detaliile
subiectului respectiv. Foile volante trebuie sa fie produse simplu si ieftin, tiparite cu
culoare neagrd pe hartie de imprimanta de culoare diferitd pentru fiecare subiect in
parte.

Pliante (Leaflets) - Si acestea trebuie sa trateze doar un subiect si spatiul va fi
exploatat la maximum pentru a insera desene si fotografii care sa ilustreze mesajul-
cheie. Daca pliantul se produce intr-un tiraj de masd, existd oferte avantajoase de
tiparire color pe hartie lucioasa .

Fluturasi (Flyers) — Sunt foi simple, continand un singur mesaj, care pot fi reproduse
la fel ca si foile volante.

Stilul casei

Uniunea Europeana are un stil propriu de editare, ilustrat de instructiunile
privind vizibilitatea, care trebuie respectate la promovarea activitatilor legate
de UE. Acest stil trebuie utilizat in asociere cu logoul organismelor
guvernamentale.

Organismele guvernamentale trebuie sa-si creeze propriul stil, utilizind logoul
propriu, pentru a-si promova identitatea. in acest scop, ele vor folosi acelasi
tip de scriere si acelasi format pentru toate formele de comunicare.

Contractorii roméni si agentiile de implementare, care beneficiaza de
finantate din partea Uniunii Europene, pot afla detalii despre identitatea
vizuala in Manualul de identitate vizuala (VISUAL IDENTITY
GUIDELINES) elaborat de Delegatia UE in Romania.

2.4.4. Discursuri si prezentari

Secretul unui discurs reusit constd in pregitirea, exersarea, analizarea si din nou
exersarea acestuia.

39



Sfaturi pentru reusita discursului

>

YV VYV

YV V VY V

Y VY

Géanditi-va la auditoriu, la mesajele pe care incercati sa le transmiteti
acestuia si la cit va fi de receptiv. Ce obiectiv urmariti — sa-l informati/ sa-1
convingeti/ sa-1 inspirati sau sa-1 distrati?

Cunoasteti-va subiectul si continutul acestuia. Modul de prezentare este
foarte important..

Cunoasteti-va mesajul — si pozitia. Aveti incredere in ele!

Stabiliti care vor fi atitudinea/ tonul dumneavoastra. Om de stat sau agent
de vanzari? Autoritate sau catalizator?

Stabiliti ce raspuns doriti sa obtineti — unul general sau unul la obiect:
Folositi un limbaj simplu si familiar.

Daca 10% din ceea ce ati spus s-a retinut, ati reusit!

Fiti pregatiti sa va vedeti si sd va ascultati vorbind — asa cum face
auditoriul!

Fiti politicos si prietenos — priviti din cind in cind in ochi auditoriul.
Concentrati-va atunci cind alti membri din echipa sau comitetul dvs. iau
cuvantul.

Sustineti-vd membrii echipei prin cuvinte si atitudine.

Pregatirea initiala

1.

Examinati continutul; faceti ca acesta si fie interesant si relevant pentru
auditoriul respectiv.

Géanditi mesajul pentru a fi rostit, nu pentru a fi scris.

Introducerea este importanta, deschide comunicarea intre dvs., auditori si
subiect.

Informatia-cheie — mesajul dvs. trebuie sa se refere la maximum trei puncte.

5. Concluzia conduce auditoriul spre reactia pe care o asteptati.

Cand scrieti ciorna, schitati mai intii discursul, dupa care completati
continutul. Ganditi-va cat de lung va fi discursul si daca vor exista eventuale
intrebari. Gasiti anecdote, citate si maxime.

Editati discursul cu multa atentie.

Cercetare

>

>

in faza de cercetare, adunati toate informatiile disponibile despre subiectul
respectiv.

Faptele, opiniile, documentatia, cauzele si efectele. Toate datele pe care le
folositi trebuie sa fie exacte si sa provina din surse sigure.

Folositi informatii interesante si aratati ambele fete ale argumentatiei. Gasiti
nota de umor potrivita, sub forma anecdotelor, citatelor , povestirilor.
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» Cautati exemple de reusita, studii de caz, si ginditi-va care din acestea sunt

mai eficiente in cazul auditoriului in speta.

Structura discursului

» Schita — o insiruire de ginduri principale sau teme logice, ordonate si
corelate.

» Introducerea/ Deschiderea — prezinta relatia vorbitorului cu auditoriul,
subiectul, obiectul si continutul pe scurt.

» Fundamentarea — istoric, motivele discursului, parametri si ipoteze si, daca
este cazul, referinte despre vorbitor.

> Esenta — 2 sau 3 puncte-cheie elaborate si sustinute colocvial. Subliniati
punctele forte; referiti-va la contra-argumente pentru a asigura
credibilitatea.

» Concluzia — Concluzionati si conduceti auditoriul spre reactiile emotionale si
specifice dorite.

» Discursul trebuie sa se desfasoare natural si logic, pentru a putea fi usor
urmarit. Segmentele discursului trebuie sa fie legate intre ele. intrerupeﬁ
prezentarea la fiecare doui-trei minute cu o replica prin care sa starniti o
reactie (sau aplauze) din partea auditoriului. Folositi materiale audiovizuale
numai daca acestea clarifica sau sustin discursul.

Pregatiri la fata locului

1. Stabiliti miscarile pe care le veti face (asezat la pupitru + intrebari?)
Observati daca exista ceva care poate distrage atentia — sunt oameni care
stau in spatele dvs. pe podium?

2. Daca este posibil, folositi un pupitru cu microfon. Verificati inaltimea si
distanta fata de microfon.

3. Repetati cu voce tare, in picioare, la pupitru, cel putin o data, la fata locului!

4. Asigurati-va ca aveti aparatura pentru a va adresa publicului, daca este
posibil - pentru "prezenti" nu pentru volum. Verificati aparatura
respectiva — va auziti bine?

5. Atentie la luminile in care veti privi!

6. Beti apa! Nu prea rece, nici prea acidulata.
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Verificati daca presa va fi prezenta — retineti unde sunt amplasate camerele
de luat vederi si presa.

Inregistrati fiecare discurs — audio si video.

Aflati din timp unde se afla toaleta!

Textul

Folositi foi de hartie sau carnetele pentru notite. Daca este nevoie de textul
complet, folositi jumatatea superioara a colii de format A4 si caractere de 16
sau 17. Punctuatia va fi cea pentru textul rostit, cu marcarea pauzelor, a
accentuarilor, a vitezei si a inflexiunilor vocii.

Daca se foloseste prompterul, exersati cu operatorul pind ajungeti sa
stapaniti perfect tehnica.

Fiti pregatiti sa intrati in dialog cu ceilalti vorbitori, daca este cazul.
Cronometrati-va - scurtati — imprimati textul, daca este nevoie.
Ce anume trebuie sa evitati in text:

»> Sa va plangeti: "in timpul scurt pe care l-am avut la dispozitie''/ “abia
ieri am fost solicitat..."

» Scuzele: "Nu sunt tocmai in masura", 'Mi-au cerut si iau cuvantul...
insa, vedeti...'

» Falsa modestie/atitudinea defensivia: "Consider", "Cred ", "In opinia
mea" , "Sper ca veti...", "Credem cd am incercat...", ""Stiu cad multi ma
vor contrazice, dar..."

»> Banalitati: "Sper ca sunteti in asentimentul...... ", "O zi buna", "Este o
onoare sa ma adresez unui auditori atat de distins"'.

» Cliseele: “Pani la urma...", "In acest moment", "In concluzie", "exact
asa", ""Adevarul este ca...."

» Ticuri verbale:"eu atiata spun; “intelegi?".

DUMNEAVOASTRA SUNTETI AUTORITATEA - de aceea v-au
invitat!

Cuvinte / expresii redundante; "foarte'; "mare"; "enorm";

» Cuvinte urite: nu impresioneaza.
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6. Repetitia la fata locului
> Repetati in mod real! Cu voce tare, cu gesticulatie si cu aplomb.
> Repetati intai fara mijloacele audio-video — apoi cu acestea

> Vorbiti tare — la pupitru — catre "auditoriu" — in conditii cit mai aproape
de cele reale.
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Rostirea discursului

>

A\

YV V. V V V V V V

Priviti auditoriul -si “reactionati la reactia acestuia”. Cuceriti mai intai
oamenii - apoi argumentati.

Atitudinea dvs. influenteazi modul in care auditoriul va va receptiona -
inainte de a incepe sa vorbiti.

Rostiti cuvintele in directia microfonului.

Alternati viteza si tonul. Rostiti propozitiile cu claritate pana la capat.
Folositi pauze pentru a schimba sau a dezvolta o idee.

Folositi limbajul trupului, dar controlati-l. Gesticulati natural.

Tineti capul sus si priviti auditoriul in ochi.

Nu va simtiti jenat sa va cititi notitele.

Folositi ocazional auto-ironia.

Aratati ca va bucurati de ocazia pe care o aveti de a vorbi auditoriului!

Materiale vizuale

Existd o diferentd clard intre un discurs tinut intr-un cadru oficial §i o prezentare
informativa. In al doilea caz, trebuie si recurgeti la cat mai multe materiale vizuale,
sau cel putin la o prezentare redactati in power point. In primul caz, trebuie si vedeti
care sunt circumstantele , daca este vorba de un discurs la Inceputul sau la sfarsitul
conferintei, un discurs dupd cind etc. si sd stabiliti dacd este sau nu nevoie de
materiale vizuale si dacd acestea servesc discursului. Pregatiti-va discursul fara
materiale vizuale, dupa care hotarati ce este de facut.

Daca veti folosi materiale vizuale, grafica pe calculator este de preferat. Este mai
comod si de cele mai multe ori mai eficient daca nu trebuie sa manevrati aparatura

personal.

Dupa discurs

>
>

Discursul este menit pentru a va spune punctul de vedere fara emfaza!
Cand ati terminat, reluati-va locul, dacd nu sunteti anuntat sa ramaneti la
pupitru.

Ramaneti si discutati amical cu auditoriul — aratati-va interesul fata de
acesta - dupa sesiune.

Puneti intrebari subtile, ca sd vedeti dacd auditoriul isi aminteste ce ati
spus.
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2.4.5. Ateliere si sesiuni informative

Atelierele se organizeaza regulat pentru potentialii solicitanti de fonduri din sub-
programul de finantare CES de obicei de catre expertii locali pusi la dispozitie de
diversele Proiecte de Informare a Publicului. Seminarele si sesiunile de informare sunt
si ele modalitati de transmitere a informatiei unor grupuri largi de oameni si de a
primi reactii din partea acestora.

Atelierele trebuie sa fie interactive, sa utilizeze tehnici de instruire potrivite (grupe de
lucru, sesiuni de intrebari-raspunsuri, prezentdri facute de participanti etc.) si mijloace
moderne (retroproiectoare, video-proiectoare, planse, prezentiri video etc), adecvate
metodelor didactice destinate adultilor. Astfel, comunicarea devine mai usoara, iar
folosirea simultana a 3 canale de comunicare §i implicarea directd a participantilor in
proces fac ca impactul sa fie mai mare, participantii avand posibilitatea de a intelege
mai bine conceptele si aplicarea acestora.
Pregitiri prealabile

» Interactivitatea este caracteristica generala a atelierelor;
Dezbaterea si stabilirea tematicii de pe agenda seminarului;
Definirea si pregatirea studiilor de caz;
Pregatirea aplicatiilor;
Redactarea exemplelor si a materialelor pentru participantii la seminar;

YV V VYV

Pregatirea chestionarelor

Dotari

Y

Salile trebuie sa fie bine echipate logistic si acustic;
Retroproiectoare, ecrane;

Transparente;

Planse;

Documentatie (materiale tiparite);

YV YV VYV

Cate un exemplar din documentatie pentru fiecare participant

Alte materiale informative
Pregatiti un program care mentioneaza data, ora si locul precum si subiectele
seminarului si trimiteti-1 o data cu invitatia de participare.

Daca seminarul este pentru potentiali solicitanti de fonduri UE, folositi bazele
de date ale ADR si pe cele ale companiilor, ONG-urilor, institutiilor de
invitimant etc. locale. Anuntati seminarul in presa locala si radioul local.
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Power Point si Prezentari Vizuale

Indiferent cine ar fi participantii la seminar, este important ca prezentarile sa fie cit
mai clare, cu ajutorul materialelor vizuale. Este mult mai usor sd explici cum se
completeazd un formular, proiectandu-l pe un ecran, de exemplu, in fata celor
prezenti. Puteti face aceasta utilizand diapozitive sau planse. Dupa ce v-ati definitivat
notitele pe marginea subiectelor din program, apoi capitolele si subcapitolele,
redactati-le in Power Point, sub forma de diapozitive (slides).

In functie de tipul de proiector existent la locul unde se tine seminarul, pregatiti
materialul fie sub forma diapozitivelor pe hértie transparenta, daca folositi un
retroproiector, fie pe o dischetd, in cazul in care proiectia se va face de pe laptop.
Puteti pregati din timp si ilustratii, folosind creioanele cu tus (markers) si un stativ cu
planse (flipchart), urmand sa scrieti pe plansele respective cuvinte cheie, pe parcursul
seminarului.

De asemenea, cand faceti prezentarea in Power Point, Incercati sa evitati tabelele cu
multe date. in schimb, folositi grafice atrigitoare, bazate pe aceleasi date. Efectul va
fi mai bun. Putini dintre cei prezenti vor recunoaste mesajul dvs. din tabele, dar
aproape toti il vor recunoaste daca il transmiteti sub forma de grafice.

Documentatie

Este important ca participantii s poata avea acces la intreaga documentatie (hand-
outs prezentare, informatie suplimentard, etc.),,pentru a avea un rezumat al
seminarului, la care sa recurga in viitor. Puteti oferi participantilor si alte materiale ca,
de exemplu, pliante sau brosuri.

Locatia si sala

Ar fi de preferat sa alegeti o locatie centrald, accesibila pentru toti participantii. Daca
existd o sald speciala de curs, este, evident, si mai bine. Salile trebuie sa fie dotate cu
mese, hartie si creioane de scris pentru participanti. Salile din cladirile municipale, cu
scaunele fixe sau cu mese mari, in care, indiferent de unde ati sta, nu veti putea fi
vazut de toatd lumea, nu sunt recomandabile.

Sala trebuie sda aibd aerisire si Incalzire rezonabile. Dacd sala este prea rece,
participantii se vor migca Incontinuu, dacd este supraincalzitd si neaerisitd, exista
riscul ca participantii s adoarma! Este bine ca sala sa fie personalizata prin montarea
unui banner de fundal, pe care sa fie inscriptionat mesajul-cheie pe care il promovati.
Asigurati-va ca toti invitatii beneficiaza de conditii optime de urmarire a seminarului.
Pauzele de cafea si de masa se iau, daca este posibil, intr-o alta incapere decat sala de
seminar.
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Studii de caz

Aceste exercitii sunt concepute astfel ca toti participantii la seminar sa se implice
activ si sd gandeasca cum anume ar rezolva ei Ingisi problema. Instructorul trebuie sa
conceapa un scenariu veridic si sa explice cadrul si circumstantele in care trebuie
intreprinsd o anumitd actiune pentru a indeplini sau a rezolva o problema.
Participantii la seminar se Tmpart pe grupe, maximum zece persoane in fiecare grupa,
si se numeste cate un lider de grupa. Fiecare grupa/ sau mai multe grupe la un loc
primeste/ primesc cate un scenariu, dupa care merg intr-o alta sala separata sa discute
asupra actiunilor pe care le vor intreprinde, pe baza scenariului respectiv (dati-le cel
putin 20 de minute de gandire). Apoi intregul grup se reuneste iar seful fiecarei grupe
relateaza scenariul respectiv si actiunile pe care ar urma sd le intreprindd. Daca
seminarul dureazd mai multe zile, pregatiti un studiu de caz mai elaborat pentru
sfarsitul primei zile, la care participantii se vor putea gandi pana a doua zi de
dimineatd. Aceasta sporeste competitia intre grupe si conduce la gasirea solutiei
optime.

Inventar echipamente

» Documentatie pentru participanti » Flori pentru masa centrala

» Stativ planse (flipchart) » Apa minerala
» Plange » Pahare

» Diapozitive » Gustari

» Retroproiector » Hartie

» Laptop » Creioane

» Proiector LCD » Foarfece

» Microfoane » Sellotape

» Pupitru » Capsator

» Fata de masa » Ecusoane

Sesiuni informative (briefing-uri)

Daca trebuie sa transmiteti informatii despre un singur sau un anumit subiect, unui
auditoriu-tintd, atunci sesiunea informativa este de preferat seminarului. Astfel, intr-
un timp scurt va puteti adresa unui numar mai mare de oameni. Materialele vizuale se
pregatesc la fel ca si in cazul seminarului. Informarea este si ea interactiva, cu timp
suficient pentru intrebari si raspunsuri dar, de reguld, nu si pentru studii de caz. Daca
sunt multi participanti, este de preferat ca acestia sa fie asezati ca Intr-o sala de teatru,
nu de curs.
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2.4.6. Seminarii si conferinte

Sunt informari care dureaza, de obicei, una sau mai multe zile. Ele se tin fie pentru un
auditoriu invitat, fie cu participarea libera a publicului, si trateaza, de reguld, mai
multe domenii ale unui subiect general.

Sala trebuie pregaitita pentru seminar. Amplasati un banner cu mesajul-cheie
pe care il promovati, in spatele vorbitorului. Acoperiti masa cu o fatd de masa
lunga (picioarele vorbitorilor pot distrage foarte mult atentia auditoriului) iar
la mijloc, asezati un aranjament floral. Daca ati pregatit afise, le puteti expune
de jur imprejurul silii, pentru a ilustra mai bine mesajul-cheie.

Presa poate participa la seminar. Daca participa, trebuie sa stabiliti unde se va tine
conferinta de presd. Dacd informatia se adreseaza unui auditoriu mai larg, si daca cel
putin unul dintre vorbitori este o personalitate, atunci trebuie sd organizati o
conferintd de presd. Daca presa este invitatd doar ca participanta la seminar, atunci
trebuie sa redactati un comunicat de presa si sa-1 atasati la documentatia special
pregétitd pentru presd. Numiti pe cineva care s se ocupe de presd pe parcursul
seminarului (pentru mai multe detalii, vezi “Conferinta de presa”).

Seminarul se va tine, probabil, intr-un centru de conferinte , intr-un hotel sau intr-o
cladire publica, iar logistica si celelalte servicii trebuie pregatite din timp.

Cand organizati un seminar sau o conferinti, unul din lucrurile importante de
care trebuie sa tineti cont, este s nu va zgarciti cu personalul. Aveti nevoie de:

» o persoand care sa organizeze conferinta si sda gestioneze bugetul si
logistica conferintei, inclusiv programul, sd procure vorbitorii si sa le
satisfaca cerintele, sd producd si sa imprime documentatia pregatitd de
fiecare vorbitor, sd facd toate aranjamentele in legitura cu sala de
conferinti si echipamentele necesare. In ziua conferintei, aceasti persoani
va fi coordonatorul general;

» O persoana care sa se ocupe de vorbitori, in ziua conferintei. Trebuie sa
pregatiti o micad sald separatd, pentru vorbitori, cu racoritoare, In care
acestia sa-gi poata lasa lucrurile si sd revina cand este cazul;

» Un tehnician, care sa pregateasca echipamentul cu o zi inainte si sa fie
prezent pentru eventuale interventii, in ziua conferintei,

» O persoana care sa se ocupe de reprezentantii presei;

» Cel putin o persoana care sd primeasca participantii, sa-i invite si se
inscrie in registru si sa le inmaneze documentatia si ecusoanele;

» Cativa oameni care sa transmitd mesaje si sa conduca participantii in salile
de consfatuire, cand este nevoie.
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2.4.7.

Interviuri de presa

>

>

Repetati toate intrebarile si raspunsurile posibile — inainte de a va intilni cu
intervievatorul.

Raspundeti la intrebare — dupa aceea orientati discutia spre ceea ce aveti dv.
de spus.

Fiti concis - uneori veti avea la dispozitie doar citeva secunde pentru a
transmite mesajul corect; spuneti acelasi lucru in diverse feluri, si nu multe
lucruri in acelasi fel.

Atitudinea, nu ceea ce spuneti, creeaza impactul. Trebuie sa fiti sincer,
relaxat, deschis intrebarilor, agreabil, competent si cooperant.

Mimica sa fie naturala! Chipul dvs. trebuie sa arate ca intervievatorul este
important pentru dvs. Aratati ca va face placere conversatia!

Daca trebuie sa evitati un raspuns direct, dati de inteles intervievatorului ca
vreti sa raspundeti la intrebare dar ca, fie nu puteti (negocierile sunt
confidentiale, nu exista un raspuns direct etc.), fie ati fi mai util daca ati
adauga la discutie un punct de vedere diferit!

Reflectati inainte de a vorbi! Folositi pauze pentru a va concentra asupra

punctului urmétor. Decideti cind sid "aparati/corectati/atacati" sau " sa
ignorati" anumite portiuni din comentariile intervievatorului.

Stabiliti care sunt punctele-cheie pe care vreti sa le transmiteti. Vorbiti
simplu si anuntati ceea ce urmeaza sa spuneti.

Adoptati o atitudine pozitiva, intr-o maniera subtild si discreti — nu va
situati in defensiva.

Vorbiti clar si rar.
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2.4.8. Interviul televizat

Pregitire — Inainte de a accepta invitatia de a aparea intr-un interviu televizat,

aflati:

[y
.

¥ £ & & 8B - B OF

Care este subiectul?

Cunoasteti subiectul?

De ce v-au invitat?

Care este programul?

Cine este intervievatorul? Cine mai participa?
Care este formatul emisiunii?

Este in direct sau inregistrat? Poate fi editat?
Unde, cand si cat timp va fi nevoie de prezenta dv.?

Cat de lunga va fi interventia dv. directa?

10. Ce audienta va avea programul (nationala, regionala, specialisti)?

Daca acceptati interviul:

1.

4.
S.

Studiati subiectul — alegeti unul sau doua puncte pe care doriti sa le
subliniati.

Ganditi-va cum sid aduceti punctele alese in discutie — conducind
raspunsurile dv. inspre aceste puncte .

Pregititi citeva raspunsuri scurte si concise (scurte concluzii/ titluri).
Exersati eventualele intrebari dure.

Fiti : Convins, Clar, Credibil, Curajos, Carismatic

infitisarea dvs. in timpul interviului:

o PR

ingrijit.

Par curat.

imbriciminte cu o croialid simpla.
Bijuterii simple.

Evitati contrastele, dungile, carourile, combinatia alb-negru. Alegeti un
costum in tonuri de albastru, gri, sau in culori pastel, fira model strident.
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Inainte si dupa interviu:

»> Daca trebuie sd comentati carti, articole, lucrari, interviuri sau filme,
puneti-va la curent cu acestea, inainte de a apirea la televizor.

> Beti cafea, ceai sau racoritoare inainte de interviu, niciodata alcool!

> Daca este posibil, cereti intervievatorului si va spuna care crede ci va fi
prima intrebare.

» Priviti luminile din studio citeva minute inainte de emisiune , ca sa nu va
orbeasca ciand veti incepe.

» Cand sunteti in platou, este posibil ca microfoanele si camerele de luat
vederi sa continue sa mearga si dupa interviu! Chiar daca credeti ca nu
mai sunteti in direct, purtati-va ca si cind sunteti vazut si auzit.

» Cand sunteti in direct la un interviu televizat:

Stati cu spatele drept si rezemat de spatarul scaunului. Nu dati capul pe
spate.

» Priviti la cel cu care vorbiti. Numai atunci cind cineva vi se adreseaza prin
telefon sau in casca si nu vedeti persoana respectiva - vorbiti privind la
camera de luat vederi.

» Fata si vocea dv trebuie si exprime sinceritate — dar nu “mimati”.

Réaspundeti la intrebari. Rezumati mai intii, apoi dezvoltati scurt pentru a
sublinia punctual de vedere. In mod normal, jurnalistii nu isi propun sa
“va vina de hac".

> Reflectati!- acordati-va timp de gandire. Pauzele sunt eficiente, daca sunt
deliberate.

» Atitudinea dvs. este cea care creeazi impresie — rareori, cuvintele.

» Nu fiti niciodata defensiv. Folositi-va de intervievator. Nu-l lasati sa va faca
sa apareti ca "inamic".
> Relaxati-va — dar ramaneti concentrat. Vorbiti simplu. Discutati normal

cu intervievatorul - nu va "dati in spectacol'!

» Cereti o copie a casetei cu interviul dvs., pentru a o studia si a vedea cum
sa procedati mai bine data viitoare.
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Alegeti frazele introductive pentru intrebarile dificile

>

>

>

>
>

"Nu am un raspuns direct/clar/complex la aceasta intrebare, dar permiteti-mi sa va
prezint citeva din punctele relevante".

“Ca sa raspund corect la aceasta intrebare, trebuie si precizez mai inainte
urmatoarele" (conduceti discutia spre punctele pozitive).

"(Credibilitatea si transparenta) ... sunt importante, insa problema/chestiunea cea mai
grava este....."

(Cand intervievatorul face o afirmatie incorecti ), replicati in mod politicos "Nu, eu nu
am spus acest lucru! Am spus....."

"In lumea de astazi, nu ar fi intelept sa incerci sa fixezi un orar precis pentru acest
program, dar as anticipa ca......"

“Sunt, de fapt trei intrebari, aici, asa ca sa le luim pe rand, si as incepe cu....."
(incepeti cu partea cu impactul cel mai direct, iar pentru celelalte, limitati-va la scurte
rezumate).

"De fapt, situatia/pozitia la care va referiti s-a schimbat dramatic! Cifrele din ... sunt
minunate/pana acum, mai bune/considerabil mai bune."

"Este adevirat, dar cel mai important punct /aspect/punct este......"
""Acesta este un aspect, dar este mult mai important si reamintesc aici ca.....

2.4.9. Interviuri la radio

Pregatire

10. Animati conversatia — nu trageti de timp — vorbiti in stil colocvial.
11. Raspundeti la intrebari. Rezumati, apoi dezvoltati subiectul clar si concis.
12. Daca trebuie sa intrerupeti un vorbitor, asteptati ca acesta sa termine fraza

13. Pentru a sublinia un anumit punct, vorbiti mai rar si putin mai incet.
14. Alternati tonul si volumul vocii, precum si viteza cu care vorbiti. Acestea

Stabiliti un obiectiv concret pentru interviul dv la Radio.

Ascultatorii "trag cu urechea" la ce vorbiti cu interlocutorul dv sau cu
ascultitorul aflat in direct la telefon.

Aflati daca emisiunea se transmite in direct sau se inregistreaza, si daca va
fi editata.

Pregatiti-va subiectul, titlurile si punctele—cheie, ca si pentru interviul
televizat.

Aflati domeniile generale la care se refera intrebérile sau discutia.
Planificati timpul de program — interviu, telefonul ascultatorului, dezbateri.
Fiti atenti la auditoriul-tinta, ex. national sau regional, gospodine, tineri.
Incercati sa va vedeti prin ochii acestuia.

Cand sunteti in direct, la un interviu radiofonic:

Nu uitati ca vorbiti unei persoane, nu la o sedinta! Vorbiti cu
intervievatorul, nu cu microfonul — fira insa sa va indepartati de microfon!

si interveniti ferm, cu un comentariu pertinent, scurt si la obiect.

sunt singurele mijloace care ajuta ascultatorul sa receptioneze mesajul dvs.
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2.4.10. Consultari publice (Sedinte publice)

O nouad practica menitd s implice publicul in formularea sau promovarea politicilor,
sau sd dea populatiei “sentimentul proprietitii” fatd de un proiect, este aceea a
Exercitiilor de Consultare publica (ECP). Un exemplu tipic de ECP  este
implementarea unui Proiect vast de infrastructurd, ca parte dintr-un Studiu de impact
asupra mediului (EIA).

Existd de regula un program de informare a publicului de cétre autoritatea
competentd, cu privire la exercitiul de consultare publicd. Acest program trebuie sa
dea publicului posibilitatea de a face comentarii.

In functie de dimensiunea si natura proiectului, existd diverse proceduri de
comunicare destinate consultarii publice.

Instrumentele de comunicare includ

o Proceduri de comunicare utilizate prin intermediul presei
o Contactarea directa a tuturor factorilor interesati de proiectul propus.

o Aranjarea unui spatiu pentru toati durata consultirii publice, in care toti cei
interesati sa aiba acces la planurile proiectului.

o Pregitirea Sedintelor Publice in care cei interesati sa poata primi informatii
si comenta pe tema proiectului propus.

Diverse moduri de a anunta si de a contacta publicul sau factorii interesati in
zona de demarare a Proiectului avut in vedere:

» Publicarea unui anunt, cu detalii despre proiect si despre viitoarea sesiune
de consultare publica, inainte de exercitiul propriu-zis. Anuntul se publica
cel putin intr-unul din ziarele locale, sau in mai multe ziare, pentru mai
multe aparitii la rdnd. Se poate recurge si la anunturi radio, in functie de
dimensiunea proiectului si de bugetul investitorului.

» Redactarea de anunturi sau scrisori, cu detalii despre proiect, invitarea
participantilor la locul unde sunt expuse planurile proiectului si la sedintele
publice care vor avea loc. Anunturile trebuie sd mentioneze data limita
pana la care se primesc comentarii.
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Anunturile se distribuie:

o La domiciliul persoanelor si firmelor din zona 1n care va demara proiectul.

e Prin posta

« In locuri publice (punctele de informare ale autorititilor locale, oficii
postale, banci, biblioteci etc.).

Sedintele publice se pot anunta in presa sau la radiourile locale.

Pregitirea sedintei publice

» Pregatirile sunt similare cu cele pentru seminare sau ateliere. Trebuie sa estimati in mod
realist numarul participantilor si sa rezervati o sala corespunzatoare. Spre deosebire de
alte sedinte, nu conteaza daca sala este prea mare, dar ar fi un dezastru sa fie prea mica.

» Proprietarul proiectului va dori, probabil, sd expuna planurile acestuia. Este posibil sa
existe si 0 macheta a proiectului, asa ca trebuie sa existe spatiul necesar pentru ca
publicul sa se roteascia in jurul ei. Va fi nevoie, aproape sigur, de echipamente de
proiectie, iar investitorul va dori, probabil, sa aduca un banner sau chiar afise.

» Agenda trebuie sa fie agreati in comun de autoritatea competenta si de proprietarul
proiectului. Reprezentantii ambelor parti vor lua cuvantul in sedinta.

> Este necesar un registru de inscriere (nume, adrese, numere de telefon), pentru ca
participantii sa poata fi contactati ulterior.

» Daca proiectul este mare sau controversat, politia trebuie anuntati cu privire la sedinta
publica. Daca anticipati cd vor ava loc demonstratii publice, trebuie sa luati masurile
adecvate.

> 1in ziua respectivi, asigurati-va din timp ci locul de adunare este pregitit. Publicul
trebuie sa fie asezat ca la teatru, cu intervale de trecere, ca si la conferinta de presa.

» La sedinta poate participa si presa. Se va pregiti un loc special, lAnga sirul principal de
scaune, destinat presei si marcat ca atare, si se va pregati o nota informativa.

» Eventualele note informative pe care proprietarul proiectului doreste sa le distribuie
publicului trebuie reproduse si oferite fiecirui participant, dupa ce membrii asistentei s-
au inregistrat la intrare.

» Se vor lua masuri pentru redactarea procesului verbal al sedintei. In plus, sedinta se va
inregistra pe caseta video sau audio, pentru viitoare referiri la aceasta.

» Se va monta in sald si o cutie de carton sau o urni, in care participantii si-si poata
introduce comentariile pe care le considera demne de retinut.

» Dupa sedinta:

1. Procesul verbal al sedintei va fi pus la dispozitia publicului, impreuna cu planurile
proiectului.

2. Toate comentariile scrise primite la sedinta se proceseaza conform procedurilor.

54



2.4.11. Site-ul Internet
24.11.1. Crearea unui site internet

Website-ul a devenit un instrument esential. latd cateva reguli simple pentru ca acesta
sa fie eficient:

1. Sa raspunda nevoii de informare

Mai intdi de toate, un site trebuie sd Incerce si satisfacd nevoia de informatii a
grupurilor-tinta care il utilizeaza. In principiu, toatd lumea are acces la Internet, dar in
realitate, doar o mica parte din populatie il foloseste.

Concluzie: Internetul nu este incd un instrument pentru publicul larg.

Beneficiarii potentiali, pe de alti parte, — si, in special, asociatiile care fi
reprezinta — folosesc tot mai des Internetul, atit ca utilizatori cat si ca
producatori si distribuitori de informatii.

2. Concepeti un continut bine structurat

Structura site-ului trebuie sd permitd celor care il acceseazd sa obtind rapid
informatiile pe care le cautd. Este, deci, crucial sa tineti cont de profilul si de
asteptarile acestora. Toti producétorii de informatii care folosesc aceeasi retea trebuie
sd-si coordoneze eforturile si sa creeze un produs bine structurat si usor de folosit.
Pentru a economisi timp, acestia pot studia exemplele de site-uri deja create.

3. Dezvoltati site-ul
Spre deosebire de o publicatie, un website ofera ocazii nelimitate de a i se imbunatati
continutul. Succesul lui depinde de:

- Frecventa cu care este actualizat,

- Intretinerea permanenti a acestuia,

- Accesibilitatea lui, mai ales pentru utilizatorii cu echipamente uzate moral.

Website-ul este instrumentul ideal de furnizare a detaliilor despre modul in
care se folosesc fondurile unui program, o situatie care se schimba continuu.
Website-ul poate oferi exemple de proiecte, oferind avantajul major ca
promotorii proiectului pot sa includa ei insisi pe site informatiile respective. in
acest caz insi, administratorul site-ului trebuie sa controleze cu atentie si
permanent calitatea continutului adaugat.
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4. Scrieti ca pentru novici

Internetul faciliteazd accesul la texte oficiale aprobate de proprietarul site-ului.
Totusi, Tn majoritatea cazurilor, aceste documente sunt intelese doar de specialisti,
adica de functionari ai administratiei publice, obisnuiti cu limbajul specific in care
sunt redactate textele. Pentru a starni si interesul celor nespecializati In domeniu,
scrieti rezumate ale documentelor oficiale, intr-un limbaj cu care acestia sunt
familiari.

Inainte de a prezenta un text on-line, un test adresat posibililor cititori va poate ajuta
sa verificati reactia acestora si sa aflati astfel daca textul le va comunica efectiv ceva.
Cateva imagini bine alese pot facilita intelegerea, in timp ce animatia decorativa
incetineste conectarea utilizatorului si descurajeaza navigarea pe Internet.

5. Complementaritatea

Website-urile trebuie sd facd parte integrantd din strategia de comunicare. Un
exemplu simplu:

Un pliant informativ, contindnd mai multe detalii, se poate comanda de pe un
website.

2411.2. "Zona presei" pe site-ul Internet

Presa doreste informatii "personalizate". Este, de aceea, recomandabil si creeati un
spatiu pe site-ul Internet, rezervat jurnalistilor, accesibil direct de pe prima pagina,
printr-un simplu "click".

Abordare personalizata

Jurnalistii sunt extrem de importanti. Ei cauta informatii concrete, adica:
- Rapide: sa poata gasi foarte rapid informatia cautata.
- Actualizate: informatia datata este deja veche

- Clare: avand atat de putin timp la dispozitie, jurnalistul va da prioritate
informatiei pe care o poate folosi fara sa mai lucreze prea mult la ea.

- La obiect: jurnalistul publica informatia dacad aceasta corespunde
intereselor sale si ale cititorului, ascultatorului sau spectatorilor sai.

- Concrete: jurnalistul cauta fapte, declaratii personale si intimplari care
emotioneaza publicul.

Continut

Aceasta "zona a presei" trebuie sd ofere un minimum de materiale de baza:

- Comunicate de presd, aranjate in ordinea aparitiei, Incepand cu cel mai recent si
terminand cu cel mai vechi.
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- O descriere a bunelor practici in domeniul managementului de programe, precum

si proiecte reusite.

- Fotografii cu proiectele respective.

- Documente care explicd clar in ce constau diversele programe, ex. Programul

Phare ESC, implicarea autoritatilor nationale, regionale si locale in gestionarea
fondurilor.

- Legaturi catre alte site-uri.

- Persoane de contact, pentru informatii suplimentare

2.5.

2.5.1.

Lucrul cu presa

Principii generale

Pastrarea relatiilor este baza unei bune colaboriri cu presa.
Faceti in asa fel incit si-i cunoasteti pe jurnalisti.

Tineti minte: Nu aveti nici un fel de drept la spatiu in presa sau la
mediatizare, ci depinde de dv. sa demonstrati ca aveti un mesaj care merita
atentia presei.

Cunoasteti-va partenerul de dialog, daca este vorba de un jurnalist din
presa locala sau din presa nationala, ce anume cauta sa afle si pentru ce
public scrie — publicatii de larga circulatie, ziare de scandal, presa
audiovizuala.

Fiti deschis, pozitiv, nu vorbiti de sus cu jurnalistii si nu va aratati
dezaprobarea fata de ceea ce fac, indiferent de ce scriu si indiferent de ce
anume credeti despre parerile lor — altfel, veti avea intotdeauna de
pierdut.

Mesajul pe care incercati sa-l transmiteti trebuie sa aiba substanta.
Trebuie sa cunoasteti bine subiectul si modul in care s-a stabilit ca se va
aborda acesta.

Spuneti ceva care este de “interes uman”, o intimplare care sa capteze
interesul oamenilor.

Fiti informat — fiti atent la tot ce are legiatura cu subiectul pe care urmeaza
sa-l tratati.

Ajutati-i pe jurnalisti cu informatii de care au nevoie, chiar cand nu doriti
nimic in schimb.

Usurati sarcina jurnalistilor, punctati si rezumati comunicatele de presa.
Scrieti textul si raspunsurile clar si simplu.

Furnizati-le fotografii pertinente — despre diverse evenimente — si nu uitati
ca o fotografie buna face cit o mie de cuvinte.

Asigurati-va ca stiti care sunt termenele limita si respectati-le intotdeauna!

Terminologie.
1. Cu titlu oficial: rispunderea vi revine in exclusivitate
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2. Cu titlu neoficial: nu aveti nici o raspundere, insa ganditi-va bine inainte
de a spune ceva cu titlu neoficial unui jurnalist, iar, daca aveti dubii, nu
faceti afirmatii!

3. Scurta concluzie — o propozitie sau fraza, care rezuma mesajul dvs. in
cateva cuvinte usor de inteles si care capteazi atentia audientei careia i
se adreseaza.

4. in pragul usii — este situatia cAnd un jurnalist vii surprinde undeva, fari
a va anunta, si va pune, de regula, intrebairi la care nu sunteti pregatit sa
raspundeti.

2.5.2. Instructiuni pentru responsabilii pentru relatia cu mass-media

Aveti grija ca jurnalistii sd va poata contacta, fie pe dv personal fie pe un alt
membru al echipei de la biroul de presa, in orice moment al zilei, si raspundeti
intotdeauna la mesajele lor, chiar si cand nu aveti prea multe de spus.
Jurnalistii lucreaza cu termene precise si trebuie sa stie exact daca le puteti
sau nu oferi un subiect.

1. Fiti receptiv si indatoritor. Spuneti atdt cat puteti spune. Astfel, veti crea
impresia de credibilitate si acesta constituie atuul dv cel mai puternic.

2. Nu evitati niciodata o intrebare si nu refuzati sa rdspundeti. Dacd nu aveti un
raspuns direct, spuneti-o i motivati afirmatia. Daca nu stiti raspunsul, recunoasteti
deschis acest lucru.

3. Nu mintiti! Minciuna va distruge credibilitatea pe viitor. Daca faceti o greseala,
corectati-o cat mai repede cu putinta.

4. Nu va aratati preferintele. Acesta este modul cel mai rapid de a va face dusmani.
5. Intelegeti jurnalistii si problemele acestora, mai ales nevoia lor de a gisi subiecte.

6. Amintiti-vd mereu ca informatia nu este totuna cu stirea. Asadar, producerea
stirilor este singura speranta pe care o aveti de a transmite informatii.

7. Nu dati vina pe jurnalisti cand distorsioneazd povestea. Numai in cazul
minciunilor spuse deliberat merita sd faceti valva.

8. Nu uitati ca tot ce spuneti se va afla, intr-un fel sau altul.
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2.5.3. Cateva principii de baza in relatia cu presa

1.

Identificati caracteristicile presei pe care o aveti in vedere, Inregistrati-o si
monitorizati continuu evolutiile din punctul de vedere al structurii audientei,
(varsta, educatie, functie sociald, apartenenta politica sau sociala etc.)

Monitorizati, de asemenea, subiectele de interes si specializare ale
jurnalistilor.
Unghiul de abordare al presei trebuie clar inteles.

Cand furnizati informatii presei trebuie sa tineti cont de valorile si de unghiul
de abordare a acesteia.

Trebuie sa cunoasteti durata si termenele de productie ale presei individuale.
Identificati procesul decizional din cadrul presei si fiti atenti la ‘portari’.

Nu uitati sa furnizati jurnalistilor si presei pe care o alegeti informatii sau
acces la informare pentru a-i ajuta sa inteleaga sau sa trateze mai bine un
subiect.

Creati un sistem prin care sa reactionati adecvat la rapoartele false, care sa
includa si optiunea de a nu reactiona in nici un fel.

Creati un sistem de instruire in intervievarea de presa, pentru acei membri
ai conducerii organizatiei dv care considerati ca au nevoie de o astfel de
pregatire.

10. Stabiliti un sistem de instruire si reinstruire tehnicd a personalului care se

ocupi cu comunicarea, plus un plan de avansare in cariera a acestora.
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3. ECHIPA DE COMUNICARE

infiintati un Departament de Comunicare specializat, care si deserveasci
toate organizatiile care au legitura cu Integrarea in UE si Finantarea UE din
Roméinia, de preferinta la nivel central. Acest departament va raspunde de
coordonarea comunicarii interne si externe si de informarea publicului la
toate nivelurile.

Numiti un purtator de cuvant oficial , o persoani pe care presa o respecta si in
care are incredere. Acesta va deveni imaginea publica a organizatiei, prin care
se vor canaliza toate raspunsurile la intrebarile presei.

3.1. Personalul departamentului de comunicare

Directorul de comunicare: raspunde in general de Comunicarea Organizatiei cu
publicul. Gestioneaza comunicarea informatiei i fluxul informational.

Purtitorul de cuvant: este mandatat sa vorbeascd In numele organizatiei pe care o
reprezintd. Este primul punct de contact cu presa si raspunde de furnizarea acelor
informatii care pot fi difuzate ulterior de presa.

Ofiterul de comunicare: membru al conducerii, care raspunde de comunicarea
si/sau coordonarea informatiilor. Un astfel de ofiter trebuie sa existe in toate birourile
administratiilor, autoritatilor si agentiilor locale.

Responsabilii pentru comunicarea cu mass-media: au datoria de a se ocupa de
problemele curente legate de presa si de a tine legatura cu ofiterii de comunicare de la
toate nivelurile.

Consultanti pe probleme de comunicare: sunt acele persoane care ii consiliazd pe
anumiti membri ai Guvernului si ai Parlamentului, pe o temd anume, cum ar fi
integrarea in UE si Finantarea acordatd de UE. Acesti consilieri cunosc foarte bine
subiectul si provin, in multe cazuri, din comunitatea stiintifica, sunt capabili sa creeze
retele la nivel inalt si sd discute cu autoritdtile.

Multe guverne occidentale angajeaza astfel de “Consilieri speciali”. Acestia au
un fler deosebit in a prezenta politicile de 0 maniera usor de asimilat si in a
convinge opinia publica sa sustina cauza pe care ei o promoveaza. Ca atare,
acesti consultanti la nivel inalt sunt numiti, adeseori, “Doctori cosmeticieni”.
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3.2. Comunicarea in echipa

Managementul de la toate nivelurile trebuie sa lucreze ca o echipa. Membrii
conducerii organizatiei (reprezentatdi de birourile executive, consiliille de
administratie, etc.) obisnuiesc sa se intalneasca si si comunice regulat. Insi, adeseori,
calitatea comunicarii in ambele directii lasa de dorit la anumite niveluri si pe masura
ce coboram la nivelurile ierarhice inferioare.

O astfel de situatie s-a constatat in Romaénia, in cadrul structurii de dezvoltare
regionald, in urma unui studiu la scara nationala finalizat in octombrie 2003,
care a implicat agentiile de implementare si potentialii solicitanti de credite
nerambursabile din subprogramul ESC.

Dacé fluxul informatiei nu curge constant, atunci unii oameni nu vor fi informati
complet, iar daca un departament dintr-o organizatie nu comunica cu celelalte
departamente, aceasta poate provoca confuzii sau pierderi de resurse.

Sunt necesare o serie de sedinte de comunicare regulate, organizate de ofiterii
de comunicare de la toate nivelurile, pentru a monitoriza progresele
inregistrate in fiecare departament al autorititii sau agentiei in cauza, pe o
perioada data (de obicei, o datd sau de doua ori pe saptamana).
Departamentul de Comunicare trebuie s actioneze ca pion de legitura intre
diversele niveluri, comunicind informatiile-cheie din cadrul sedintei, in sus si
in jos, la toate nivelurile ierarhice.

Aceste sedinte:
e Trebuie sa fie scurte.

o Fiecare participant trebuie sa prezinte in 2-3 minute activitatile
departamentului sau in sdptimana care a trecut si pe cele din saptimana
urmatoare.

e Se va aloca timp pentru discutarea eventualelor probleme constatate cu ocazia
sedintei.

e Ofiterul de comunicare va prezenta pe scurt punctele importante raportate si
stabilite la sedinta.

o Ofiterul de comunicare va prezenta in sedintd §i rapoartele primite de
Departamentul de Comunicare, de la sedintele similare tinute la alte niveluri
ale organizatiei.

Adeseori, Departamentul de comunicare trimite prin e-mail, tuturor ofiterilor de
comunicare, toate informatiile relevante pe care le-a centralizat, la o ord si o datd
prestabilite, iar autoritatile locale si agentiile asociate trimit informatia Tnapoi, la
centru, respectand aceleasi coordonate temporale. Aceastd practica devine, foarte
repede, rutina.

Departamentul de comunicare se va dezvolta cu timpul si se va putea diviza in cel
putin doud, eventual in trei, patru echipe conduse, fiecare, de un sef. Prima
subdiviziune este de Comunicare generald si se va ocupa de comunicarea internd si
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comunicarea externd. A doua subdiviziune este Serviciul de presd, si se va ocupa de
comunicarea cu presa. Celelalte echipe pot fi echipa de investigatie — alcatuitd din
cei care culeg informatii pentru Comunicatori, si echipa de Comunicare externa, care
va organiza evenimentele mai importante ale organizatiei.

3.3. Principiile de baza ale conducerii echipei

> A te ocupa de oamenii cu care lucrezi si ati coordona este o abilitate de
pret. Daca credeti ca o aveti sau ca o puteti dobandi — folositi-o.

> Punctul de plecare in comunicarea cu echipa dvs. este si va cunoasteti
oamenii — §i aceasta presupune efort.

» Cunoasteti-va efectiv oamenii; plimbati-va printre ei!
» Trebuie sa puneti pret pe oameni. Intrebati-va : sunt oare eficienti? sunt

incadrati in functia potrivita? le sunt satisficute ambitiile? sunt fericiti la
serviciu? se inteleg cu ceilalti?
Conduceti echipa prin puterea exemplului!

Suportul oferit echipei (oricare ar fi activitatea care trebuie dusa la bun
sfarsit) este foarte important.

» Motivati-va echipa! Cereti oamenilor sa indeplineascd pe rand sarcini
simple, multumiti-le daca le indeplinesc cum trebuie si asigurati-i ca s-au
descurcat bine.

3.4. Informare

» Informati bine, intotdeauna, pe toata lumea. Nu puteti acuza pe cineva ci nu
si-a facut treaba cum trebuie, daca nu l-ati informat corect si nu ati verificat
ca a inteles.

» A informa si a multumi oamenilor dupa ce acestia si-au indeplinit sarcinile,
sunt doua conditii la fel de importante.

3.5. Gestionarea timpului

Gestionarea timpului este o abilitate esentiald de care ar trebui sa dea dovada ofiterii
de presa, ofiterii de informare si consultantii in comunicare. Nici un alt talent sau
instrument nu va poate ajuta sa va gestionati timpul mai bine, insa daca veti incerca sa
va perfectionati in acest sens, pe diverse cai, veti avea mai multe satisfactii $i un mai
mare succes in cariera.
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Stabilirea prioritatilor in tot ceea ce intreprindeti si identificarea celor mai importante

activitati si a sarcinilor-cheie aferente acestora constituie baza de pornire.

In gestionarea eficienta a timpului dv, incepeti astfel :

YV V VY V

>
>
>

>

YV V VYV VY

1. Clarificati-va ce aveti de facut si ce rol aveti de indeplinit:

Care va sunt obiectivele si prioritatile?
Rolul dv se suprapune cu rolul altcuiva?
Care este scopul misiunii dv?

Ce se asteapta de la dv?

Incercati sa descrieti, intr-o singura propozitie, ceea ce aveti de fiacut
dupa care identificati principalele domenii in care aveti de actionat si
activitatile-cheie pe care le implica fiecare domeniu.

2. Stabiliti-va prioritatile:-

In ce ordine veti indeplini sarcinile?
Cat timp va ia fiecare sarcina?

Care sunt sarcinile mai importante?

3. Esalonati-va/structurati-va timpul. Folositi:

Liste

Jurnale

Programe de calculator
Grafice de perete

Agende personale

Sfaturi utile pentru gestionarea eficienta a timpului

» Graficele de planificare siptimanala, cu liste cuprinzand activitatile pe

fiecare zi, s-au dovedit deosebit de utile in gestionarea timpului. Se poate

folosi si un sistem A D minus. Acesta este un sistem foarte simplu de folosit.
Luati o foaie de hartie pe care treceti zilele, saptamanile si lunile anului, in
ordine descrescitoare, scidzand zilele, saptimanile si lunile din obiectivele dv
finale. Faceti acest plan pe calculator, imprimati-1 si atarnati-1 pe perete, astfel
incat sa vedeti, dintr-o privire, in ce stadiu va aflati exact.

Concentrati-va pe activitatile de pe urma carora veti avea de beneficiat, nu pe
cele urgente.
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> Unul dintre cele mai grele lucruri este si estimati durata activititilor.
incercati si tineti un jurnal, si vedeti ct timp vi ia in realitate si faceti
ceva. Fiti realist cand estimati timpul necesar unei activitati, iar daca cineva
vine la dv cu o problema, ajutati-1, dar nu spuneti “lasa, cd ma ocup eu”.

» Delegarea sarcinilor este un element crucial al gestionarii timpului. Nu puteti face
totul singur. Identificati-va prioritatile. Recunoasteti meritele celorlalti.
Entuziasmati-i pe ceilalti de importanta sarcinii la care lucrati. Recurgeti la
ajutoare din afard, daca este cazul. Multumiti intotdeauna tuturor pentru
contributia lor, fie ea mare sau mica.

» De ce este delegarea importantd? Pentru cd va permite sa va concentrati pe
activitatile importante; pentru ca 1i ajutd pe incepatori sa se perfectioneze; si
pentru cd, uneori, altii se descurcd mai bine decat dv.

» De ce nu deleaga oamenii sarcinile? Deoarece nu sunt capabili/ nu doresc sd o
faca; pentru ca le place sa facd anumite lucruri; sau pentru ca sunt convinsi ca este
mai sigur “sa faci totul cu mana ta.”

» Ce sarcini se delega? Sarcinile de rutind, munci complete/integrale, lucruri pe care
altii le fac mai bine sau mai ieftin.

» Cand delegati o sarcind, explicati rezultatele pe care le asteptati. Fixati un termen
de executie. Investiti timp in explicatiile premergatoare procesului. Acceptati
numai sarcinile care au fost indeplinite in totalitate.

» Una din barierele cele mai mari in gestionarea eficienta a timpul este
améinarea. Oamenii amana sd facd un lucru pentru ca: nu-l gasesc
interesant, il considera prea dificil, nu stiu de unde sa inceapa. O
modalitate de a rezolva aceastd problema este de a va uita pe lista cu
activitatile zilnice (’ to do list’) si a Incepe cu cea mai dificila.

3.6. Rolul de Instructor

Cateva indicatii utile:

e Oamenii invata numai daca vor sa invete.
e Invata cel mai bine exersind si discutand despre cele invitate.
e Invata cel mai bine intr-un climat informal si destins.

e Oamenii au nevoie de stimuli noi la fiecare 10 minute — asa ca diversificati
frecvent metodele de predare.
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Si - MAI ALES — oamenii invatd lucrurile prin repetare — studiile aratd ca, daca o
persoana aude ceva o singurd datd, existd sanse de 10% sa si-1 reaminteascd un an
mai tarziu, dar daca il aude de 5 ori, sansa de a si-1 reaminti este de 90%.

e Unele persoane invatd anumite lucruri mai repede decat altii.

e Ne amintim primul lucru pe care ni-I spune cineva.

e Ne amintim lucruri pe care le repetam sau recapitulam.

e Ne amintim lucrurile neobisnuite, extraordinare sau uimitoare.

e Ne amintim lucruri care au legatura intre ele.

e Ne amintim ultimul lucru pe care ni I-a spus cineva. .

Pentru diversificarea predarii, trebuie sa apelam la diferiti stimuli:
» Vizuali — imagini, diagrame, grafice, harti.
» Auditivi — cuvinte, muzica, discutii.

> Emotionali — inclusiv reactii emotionale ca durere, ménie etc.

Conditiile ideale de predare includ: -

¢ Echipament audivizual corespunzator
e O sala suficient de mare

e Confort — scaune, mese etc.

e Conditii bune de scris

e Temperatura camerei de aprox. 18C
e Aecrisire corespunzitoare

e (Cafea si gustari

e Lumina naturala

e Structura standard a predarii: -

e Explicatie

e Demonstratie

e Exercitii

e Indrumare si corectare

> La fiecare etapa, alocati timp suficient pentru intrebiri si raspunsuri. in
plus, daca timpul nu va permite, rugati participantii sa-si noteze
intrebarile pe care le mai au, pentru a le discuta dupa curs sau in etapa de
evaluare.
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> Incepeti prin a ‘sparge gheata’. De exemplu, intrebati cursantii cu ce se
ocupa si ce anume spera sa invete din curs.

» Vocea dvs. este instrumentul didactic cel mai important: -

» Vorbiti ca sa fiti auziti de cei din fundul silii de curs

» Schimbati tonalitatea vocii

> Vorbiti cu emfaza si teatral

» Repetati frazele-cheie

> Modificati pe parcurs viteza discursului (repede, atunci cind vreti sa
animati cursantii, rar, cind vreti sa subliniati o idee si sa tineti auditoriul
,sub control’)

> Evitati manierismele ca-

» Jocul cu diverse obiecte (pix, monede, etc. ).

» Mersul agitat, de colo-colo,

» Ticurile verbale.

> inchideti telefonul mobil si cereti acelasi lucru si cursantilor

» Atrageti toti cursantii in discutie.

10 sfaturi practice pentru instructori

Nu va limitati doar la a spune ....demonstrati!

Folositi-va notitele ca pe niste notite, nu ca pe un scenariu

Ca instructor, trebuie sa oferiti un spectacol

Folositi limbajul trupului, pentru a sublinia punctele-cheie
Folositi-va de tonul vocii pentru a adauga importanta celor spuse
Faceti pauze teatrale, pentru mai mult efect

Faceti glume, daca puteti

Pastrati-va in permanenta entuziasmul

2o F o R

Faceti lectia ciat de simpla posibil

10. Priviti in ochii persoanelor cu care vorbiti

3.7. Sedinte eficiente

Sunt multe feluri de sedinte, insa toate au un scop, presupun comunicarea intre
oameni §i au un conducator, cunoscut cu numele de Presedinte. Organizatorul, care
este, in cele mai dese cazuri, secretarul sedintei, trebuie sd colaboreze strans cu
Presedintele pe parcursul intregului proces. Daca un grup de oameni se intruneste
pentru prima data, sedinta va incepe cu numirea Presedintelui.
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Inainte de planificarea unei sedinte, se va stabili scopul acesteia si se va decide
daca scopul va putea fi atins sau nu prin organizarea sedintei.

Instructiuni pas-cu-pas pentru o sedinta reusita:

1. Stabiliti data. Daca sedinta este una dintr-un sir de sedinte periodice, atunci data
acesteia va fi fost fixata cu ocazia sedintei anterioare.

2. Rezervati o sala confortabili, convenabila si fara aparate care intrerup dezbaterile
(telefoane, de exemplu). Participantii vor fi asezati astfel ca toata lumea sa se vada
si sd auda. Daca sunt putini participanti, se recomanda mesele rotunde, daca nu,
este de preferat dispunerea participantilor ca in sala de teatru.
fmpreuni cu Presedintele, se va decide asupra punctelor de pe Ordinea de zi.

Se intocmeste Ordinea de zi si se trimite participantilor, cu suficient timp inainte.

Model tip de convocare la sedinta

Subiectul : Sedinta agentiilor de implementare a proiectelor mari de infrastructura
regionala

Stimate XXXXX,

Va invitam prin prezenta sa participati la sedinta Comitetului Organizatoric al
Proiectelor de infrastructura regionala, care va avea loc in Sala 403 a Ministerului
Integrarii Europene joi, 8 iunie, orele 14:00. In cazul in care nu puteti participa, vi
rugam sda faceti comentarii pe marginea punctelor de pe ordine de zi a sedintei,
inclusa mai jos.

Ordinea de zi

Cuvantul de deschidere al Presedintelui

Procesul verbal al ultimei sedinte

Probleme decurgand din procesul verbal

EIAs — Implementarea Exercitiilor de consultare publica

Monitorizarea fondurilor proiectelor

Legislatia romana care trebuie respectata si coroborata cu Liniile Directoare
Alte probleme

LPE RPN

Data, ora si locul sedintei urmatoare
Cu stima

Maria Popescu
Secretar
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3.8. Gestionarea schimbarii

Schimbarea implicd miscarea din pozitia actuald, trecand printr-o perioadd de
tranzitie, inspre pozitia catre care se tinde. Multe lucruri antreneazd schimbarea:
dezvoltarea, tehnologia, concurenta, presiunea exercitatd de costuri, schimbarea
conducerii, evenimentele politice, sociale, privatizarea etc. Daca schimbarea trebuie
introdusa treptat, ea va implica modificari — miscarea oamenilor, modificarea culturii
organizatiei §i mutatii in devotamentul membrilor acesteia. Aceasta inseamna ca
anumite lucruri care permit organizatiei s functioneze, precum si comportamentul
acesteia, vor trebui sa se schimbe.

Gestionarea schimbarilor organizatorice majore se poate face in mai multe
feluri. Modalitatile traditionale sunt:-

» Reactiva — reactionand in ultimul moment, de reguli prea tarziu

» Proactiva — recunosciand nevoia de schimbare si posibilitatea ca schimbarea
sa devina constanta.

Gestionarea schimbérii poate implica o multime de aspecte: modul de munca,
stilul cladirilor si birourilor, codul vestimentar, felul de a fi al angajatilor, atitudinile
lor, istoricul organizatiei, misiunea acesteia, stilul managementului.

Decalogul schimbarii

Analizati daca schimbarea este necesara

Ajungeti la o viziune comuna

Faceti o analiza critica a trecutului

Invocati urgenta
Numiti un lider puternic

Asigurati-va ca proiectul are finantarea necesara

intocmiti un plan

Creati structurile necesare

o % NS N A W N =

Comunicati si implicati pe toata lumea

10. Actionati!

care si va sustind cauza si sa contracareze rezistenta distructiva.

11. Crucial pentru succesul initiativei dvs. este sa aveti o persoana cu experienta,
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Exista citeva secrete ale reusitei gestionarii/introducerii schimbarii:

Recunoasteti ca schimbarea este foarte dificila

Cu cat veti dori sa schimbati mai multe, cu atat va fi mai greu
Formati-va o viziune clara pentru viitor

Fiti realist

intocmiti-vi o foaie clari de parcurs

Construiti un curent de opinie favorabil noului

Castigati adeziunea citorva oameni-cheie

Comunicati, comunicati si iar comunicati.

YV V V V V V V V VY

Barierele in calea schimbarii includ:
Opozitia angajatilor

Marile schimbari in cultura organizatiei
Comunicarea insuficienta

Lipsa de implicare din partea conducerii

Scaderea entuziasmului

S o= PR

Nepriceperea in a face schimbari

» Oamenii reactioneaza negativ la schimbare deoarece:
1. Sunt amenintati de schimbare

2.Se simt amenintati de schimbare

3.Pur si simplu nu-i vad rostul

4.Considera ca lucrurile merg bine asa cum sunt

Oamenii reactioneaza, adeseori, la schimbare, in 3 etape:
1. sfideaza
2. se supun

3. seraliaza

3.9. Consultanta si rolul consultantului

Firmele de consultanta ofera servicii de consiliere organizatiilor. Ele stabilesc si
implementeaza in acord cu clientul strategia de comunicare a organizatiei cu
publicul sau.. Firmele de consultantd cu experienta si portofoliu important de clienti
au un ochi obiectiv asupra actiunilor organizatiei. In majoritatea cazurilor, ele sunt
specializate in domenii ca: identitatea companiei, relatia presd-media, relatii
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financiare sau industriale. Consultantul poate fi intern sau extern, in functie de
necesitati si de bugetul organizatiei care il angajeaza.

Marele avantaj al consultantului extern este ci, neficind parte din organizatie,
nu poate fi influentat. El este un specialist, astfel ca se simte confortabil in
prezenta presei, a clientilor, a publicului. El poate castiga increderea clientilor,
prin avizul pe care il da in calitate de terta parte. Pentru ca este bine instruit si
calificat, se bucura de respectul managerilor si al departamentelor. Pe de alta
parte insd, un consultant intern cunoaste mai bine organizatia, are experienta in
domeniul de activitate al acesteia si poate obtine rapid informatii sigure.
Cooperarea intre consultantul intern si cel extern este o bazi importanta pentru
realizarea uei comunicari reusite.
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4. SERVICIUL DE RELATII CU CLIENTII

4.1. Importanta unui bun serviciu de relatii cu clientii

Industriile din sectorul privat, care aveau contact imediat cu clientii care plateau, ca,
de exemplu, cele din sectorul comercial, hotelier, transport, divertisment, au fost
primele care au realizat cat de important este sd ai un serviciu eficient de relatii cu
clientii. Astazi, in multe tari, in majoritatea domeniilor din sectorul public exista
programe de deservire a clientilor §i personal instruit in acest scop. Organizatiile
publice au datoria de a-si Tmbunititi performantele in ceea ce priveste serviciul de
relatii cu clientii.

in cazul MIE si al ADR-urilor, Clientul este definit ca publicul intern si extern
al MIE si al ADR, respectiv toti cei care beneficiazd de serviciile acestor
institutii. in practici, Client inseamni fiecare cetiitean din Romania.

Ideea ca cetatenii sunt clienti care trebuie atent serviti, se regaseste in toate Reformele
Sectorului Public contemporane. Clientul sta la baza modernizarii managementului in
Sectorul Public.

In Occident, a existat o cerere mare din partea publicului de a avea Institutii Publice
de incredere si usor accesibile. Furnizorii de servicii din domeniul public sunt obligati
sd satisfaca nevoile si asteptarile clientilor, care - la randul lor - pot exercita aceeasi
influenta ca si angajatii intr-o societate comerciald. Multe institutii publice obisnuiesc
sd afigeze, in spatiile publice, panouri care vorbesc despre dorinta lor de a fi in slujba
cetateanului.

4.2. C.AR.E.(GRIJA)

CARE este un cuvant important pentru serviciul de relatii cu clientii. Daca organizatia
se ingrijeste de bunastarea angajatilor si, pune pret pe aportul acestora in organizatie
si le asigura instruire si instrumentele de care au nevoie, acestia au resursele si
stimulentele de a se Ingriji cat mai bine de clienti si nu numai de a-si face pur si
simplu treaba. Daca toti angajatii inteleg obiectivele si misiunea organizatiei pentru
care muncesc, aceasta 1i va ajuta s comunice mai indeaproape cu clientul.

CARE este si un acronim pentru acele componente care permit personalului sa ofere
un serviciu eficient de relatii cu clientii, respectiv:
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o Competenta
o Atitudine
o Resurse

« Empatie

Competenta — Clientul trebuie sa creada In competenta organizatiei si a angajatilor ei
- 11 place sa stie cd se afla “pe maini sigure”. Toti cei care lucreaza pentru organizatie
trebuie sd aiba un minimum de cunostinte despre cum functioneazd organizatia si
despre serviciile pe care le ofera aceasta. Aceste cunostinte trebuie folosite cu
discretie, pentru a dovedi clientului competenta reala a angajatului si nu pentru a-1
face sa se simta inferior.

Atitudine — Atitudinea potrivitd este aceea de a recunoaste importanta clientului
pentru bunul mers al organizatiei.

Resurse — Personalul trebuie sa aiba acces la informatii generale, care pot fi transmise
clientilor, si la informatiile despre contribuabili, la care au acces prin intermediul
tehnologiei de care dispun. Timpul este, de asemenea, o resursd pretioasa.
Managementul trebuie sd aloce personalului timp suficient pentru a putea acorda
atentie fiecarui client in parte.

Empatie inseamna intelegere — O buna relatie se formeaza atunci cand angajatii se
pun 1n situatia clientului si inteleg cum se simte acesta. Angajatii trebuie sa identifice
nevoile, aspiratiile si frustrarile clientului.

4.3. Sfaturi pentru ca relatiile cu clientii sa fie eficiente

Un bun serviciu de relatii cu clientii tine, in proportie de 50%, de bunul simt, Insa
organizatia si personalul trebuie sd facd un efort special dacd vor sa ofere acest
serviciu. Si nu trebuie si uite niciodata acest lucru.

Ascultati-va clientii si aflati ce doresc.

Clientii nu au dreptate intotdeauna, dar modul in care le spuneti ca gresesc,
conteaza foarte mult.

Tratati clientii interni ca si pe cei externi.
» Primiti cu interes reclamatiile.

Clientii nemultumiti tind sa vorbeascd mai multor persoane despre
experienta lor decat cei multumiti.
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in cazul institutiilor publice din Roménia:

Ministerele, consiliile si municipalitatile trebuie sa se asigure ca personalul din

linia intii, adica cei care se ocupa de beneficiari si de public in fiecare zi, dispun

de toate instrumentele de care au nevoie pentru a putea presta un serviciu de

relatii cu clientii de calitate:

1.

Un sistem eficient de comunicare interna, care asigura informarea
permanenta a tuturor angajatilor, astfel ca acestia sa fie la curent cu toate
actiunile si schimbarile survenite, inainte de a fi interogati de client.

O tehnologie care permite angajatilor sa raspunda rapid intrebarilor
clientului.

Instruire in exploatarea la maximum a tehnologiei pe care o au la dispozitie.
Ghiduri de informare pe probleme specifice legate de Finantarea UE, de
exemplu, fise informative despre modul de a obtine finantarea unor proiecte
de care urmeaza sa beneficieze cetatenii din zona respectiva, cum ar fi
proiecte de consolidare a coeziunii sociale sau de infrastructura; informatii
pe care clientii potentiali sa le poata lua cu ei, spre a se documenta in viitor.
Organizarea unui seminar despre Tehnica Relatiilor cu Clientii.

Dorinta sincera a autoritatii de stat de face ca limbajul trupului organizatiei,
adica mediul in care este deservit clientul, sa fie cat mai agreabil posibil.

Detalii care conteaza in deservirea clientilor:

>

Limbajul trupului — Un angajat constata, de obicei, destul de repede, in ce
dispozitie se afla clientul, observand limbajul trupului acestuia. Clientul, si el,
simte imediat daca angajatul respectiv este interesat sau nu de intrebarea lui.

Limbajul trupului organizatiei — se referd la intreaga atmosfera pe care o
creeaza organizatia, in spetd aspectul si dotarile existente in zonele destinate
accesului public: scaunele din sala de asteptare, materialele informative
disponibile pentru a fi consultate, etc.

Exista lucruri care pot crea o atmosfera ostila, si care, uneori, pot fi remediate
cu un minimum de efort organizatoric, de exemplu:

Exista personal la ghiseu, dar este coada si nu exista o sald de asteptare
dotata cu scaune

Nu raspunde nimeni la telefon

Existd un angajat in spatele ghiseului, dar acesta nu acorda nici o atentie
clientilor.

Timpul lung care trece pana cand “clientul” primeste raspuns la intrebarea
sa

Personalul nu stie cum si unde sa afle raspunsurile la intrebarile clientilor.
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5. PROCESUL DE CERCETARE

5.1. Importanta cercetarii

Dacid vrem sd avem o comunicare eficientd, atunci mesajele-cheie trebuie definite
diferentiat, pentru diversele tipuri de audientd cdrora ne adresam. Daca vrem ca
mesajele sa fie personalizate, atunci trebuie sa facem cercetari ca sd vedem care
anume aspecte ale unui subiect dat are nevoie de mai multe informatii. Dupa ce am
stabilit mesajele-cheie, acestea trebuie repetate continuu, in toate mediile posibile.

Exista diverse tipuri de cercetare, in functie de obiectivul studiului si de natura
informatiei de care avem nevoie. Dacad obiectivul este acela de a obtine date
statistice pentru a evalua in ce masurd o propunere se bucura de sustinerea publicului,
in cazul unei organizatii apolitice, de exemplu, atunci vom recurge la cercetarea
cantitativa si, eventual, la un sondaj de opinie. Pentru a obtine informatii de calitate si
a afla parerea exacta a subiectilor studiului, se recurge adesea la cercetarea calitativa,
care se bazeazd in principal pe focus-grup-uri ( focus-groups). Acesta este tipul de
cercetare cel mai uzitat pentru evaluarea gradului in care este inteles un anumit
subiect. Ea se poate asocia cu interviuri detaliate, care sunt utile mai ales atunci cand
sunt implicate doud parti, de exemplu, stat si cetateni, conducere si angajati, sau
angajati si clienti.

Cele 3 “lucruri potrivite” in procesului de cercetare:-
1. intrebirile potrivite
2. Esantionul potrivit

3. Actiunea potrivita dupa analiza

5.2. Cercetarea calitativa

Este, pur si simplu, calea cea mai eficientd de a obtine o radiografie a opiniilor
reale ale oamenilor si informatii amanuntite despre un anume subiect. Cele doua
metode principale de a efectua o astfel de cercetare sunt interviurile detaliate si
focus-grup-urile (focus-groups).

Interviurile detaliate sunt interviuri fata-in-fati, realizate pe un esantion de
participanti, in baza unui set stabilit de chestionare. Interviurile sunt relativ usor
de efectuat si ofera o fotografie foarte utila a situatiei de fapt. Aceste interviuri se
fac, adesea, in combinatie cu focus-grup-urile.

Focus-grup-urile sunt discutii pe grupuri alcatuite din 10-12 persoane, a caror
componenta si locatie se stabilesc de citre organizatia care a comandat studiul de
cercetare. Daca studiul este comandat de un minister sau de o organizatie
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guvernamentala afiliata, cercetarea pe focus-grup-uri se face, de regula, de catre
o companie independenta. Pentru a modera (conduce) eficient un astfel de focus-
grup, iti trebuie pricepere. Identitatea participantilor este confidentiali.
Moderatorul redacteaza un Raport Initial, la scurt timp dupa efectuarea focus-
grup-urilor, si un Raport Complet, doua saptaméani mai tarziu.

5.3. Cercetarea cantitativa

Sondaje de opinie. Acestea se efectueazd de catre companii specializate, cu retele de
intervievatori calificati, rdspandite in toatd tara, si sunt scumpe. Cu cit esantionul este
mai reprezentativ, cu atét datele sunt mai precise .Existd, de asemenea, o legatura intre
marimea esantionului si corectitudinea datelor. Interviurile fata-in-fatd dau, se pare,
rezultate mai bune. Multe companii din tarile CSI si din Europa de Est fac cu succes
sondaje de opinie prin telefon. Aceasta deoarece cei intervievati sunt inca surpringi sa
vada ca cineva este interesat de opiniile lor §i, ca atare, sunt incantati sa si le spuna.
In plus, in aceste tari, cetitenii nu au ajuns inci sa fie sunati de o mie de ori pe noapte
de diverse companii care vand tot felul de lucruri, de la geamuri termopan la polite de
asigurari, asa cum se intdmpla in Occident, asa cd oamenii nu sunt inca refractari la
sondajele prin telefon. In general, sondajele prin telefon sunt recunoscute pentru
inexactitatea lor, pentru ca, se pare, cei care se hotarasc sa recurga la aceasta metoda
au, de reguld, un interes anume.

Sondajele de opinie sunt astfel concepute incat sa obtind multe informatii statistice,
care sa ilustreze o gama largd de reactii la fiecare Intrebare. De exemplu,
respondentul poate fi Intrebat care este opinia sa despre calitatea unui anumit serviciu
si are posibilitatea s opteze pentru unul din urmatoarele raspunsuri: excelenta, foarte
buna, buna, satisfacatoare, proasta, foarte proasta.

Sondaje simple si rapide, pe baza de raspunsuri la un chestionar scris. Ele
folosesc atat pentru cercetarea interna cat i pentru cea externa si se pot face in diverse
feluri: de exemplu, chestionarea angajatilor aflati intr-un spatiu comun al organizatiei
in care lucreaza ; prin posta, trimitdnd chestionarul unui esantion din populatia unei
zone geografice a tarii; oprind trecatorii pe strada; prin telefon; sau adresandu-se
unei anumit categorii de respondenti potentiali, cum ar fi angajatorii cu mai mult de
20 de angajati. Chestionarul va contine minimum cinci §i maximum zece Intrebari si
se va trimite respondentilor impreuna cu un plic interior, timbrat, pentru raspunsuri, in
cazul in care chestionarele nu se ridica personal.

Sondaje simple si rapide
Aceste sunt utile mai ales in cazul initiativelor de informare locala, rezultatele lor

putind fi oferite presei locale pentru a satisface astfel interesul acesteia, de
exemplu in legitura cu informatiile pe care incercati sa le difuzati beneficiarilor.

5.4. Feed back

Daca doriti sa comunicati eficient cu un segment al publicului, cum ar fi, s spunem,
cu beneficiarii, atunci sunteti obligati sa oferiti publicului toate ocaziile posibile de a
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pune intrebari despre organizatia interesata, si sa transmiteti organizatiei comentariile
publicului, sub forma cea mai convenabild acesteia: FEED BACK-ul.

Orice comunicare initiata de autorititile competente, la toate nivelurile, trebuie
sa fie prevazuti cu un mijloc de inregistrare a reactiei .

Comunicarea trebuie sa includd si detalii despre caile prin care receptorii pot
raspunde: fax, adresa de mail, adresa de internet, linie verde, centrala telefonica.

Trebuie specificat, intr-o manierd prietenoasa, ca intrebdrile si comentariile sunt
asteptate cu interes — de exemplu ‘Spuneti-ne ce doriti sa aflati si ce va preocupa’.

La intrebari se raspunde personal. Daca este vorba de informatii generale, care sunt
deja disponibile, acestea pot fi trimise de catre responsabilul cu comunicarea
informatiilor. Dacd este vorba de informatii specializate, atunci intrebarea se
repartizeaza unui specialist pe problema respectivd. Comentariile se centralizeaza si se
analizeaza de catre Ofiterul de Comunicare si se folosesc la redactarea viitoarelor
materiale informative.

5.5. Intrebari la care s-a raspuns

Intrebarile primite de la diversele categorii de public sunt un instrument util de a fi in
contact cu “nevoile” acestora. In acelasi timp, intrebirile la care se rispunde sunt un
foarte bun mijloc de publicitate, deoarece ele sunt reale, iar daca cineva doreste sa afle
raspunsul la o anume Intrebare, existd sanse ca si altii sa fie interesati acelasi lucru.

Oamenii gasesc ca este mult mai interesant sa citeasca despre intrebdrile si experiente
altor semeni de-ai lor, decat un document informativ elaborat de un organ de stat.

CA ATARE, INTREBARILE CELE MAI FRECVENTE TREBUIE SA FIE:
» Afisate pe site-ul Internet

> Publicate in pliante si buletine informative

» Publicate in insertiile din ziare
>

Utilizate la documentarea in vederea campaniilor de presa
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6. MANAGEMENTUL COMUNICARII SI RELATIILE
PUBLICE: RAPORTURI CU $§I DEOSEBIRI FATA DE ALTE
CONCEPTE

6.1. Managementul comunicarii si Relatiile Publice : raporturi
si deosebiri

Am ardtat in capitolele anterioare ce inseamnd managementul comunicarii si relatiile
publice (RP) si cum functioneazi acestea. In capitolul de fatd, vom arita legatura care
existd intre managementul comunicarii si relatiile publice, si deosebirea dintre acestea
si marketing, advertising, propaganda, promovarea vanzarilor si publicitate.

Istoricul, crezurile si ideile, personalitatea, oamenii, valorile, strategiile, misiunea,
viziunea, produsele si serviciile unei organizatii sunt promovate prin managementul
comunicdrii §i prin relatiile publice. Amandoud aceste servicii contribuie la eficienta
acestei promovari, astfel ca organizatia sa isi atinga scopurile.

Hunt si Grunig considera ca relatiile publice pot fi definite ca managementul
relatiei dintre organizatie si publicul acesteia. Aceastd definitie pune in ecuatie
relatiile publice si managementul comunicirii. In continuare, Hunt si Grunig observa
cum domeniul RP/managementului comunicarii este mai larg decat tehnica
comunicarii §i decat programele de relatii publice specializate, cum ar fi relatia cu
mijloacele de informare sau publicitatea. Relatiile publice §i managementul
comunicdrii descriu planificarea, executarea si evaluarea in ansamblu a comunicarii
dintre organizatie si publicul sau intern si extern. ( In Grunig 1992:4)

Nici aceasta ecuatie insa nu este larg acceptati. Interactiunea intre cele doua
industrii o constatim atunci cind analizim contributia relatiilor publice la
managementul comunicirii. in primul rind, scopul principal al relatiilor
publice este de a reprezenta cu succes sarcinile organizatiei, asa cum au fost
stabilite de conducerea acesteia. in al doilea rand, ofiterii de relatii publice iau
parte activa la formularea strategiei si luarea deciziilor la nivelul conducerii,
si, in al treilea rand, ajuta colectivele si-si inteleagd misiunea, strategiile si
obiectivele.
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Relatiile publice se mai numesc si functii de granita, tocmai pentru faptul ca iau parte
la procesele mentionate mai sus. Functia de granita a relatiilor publice este definita de
Cutlip si altii ca un sistem stabilit de entitati care interactioneazd, care rezistd in timp
intre granitele stabilite, prin faptul ca reactioneaza si se pliaza la schimbarile impuse
de mediu, pentru a-si atinge si mentine obiectivul. (Cutlip 1985:184) Functia de
granitd inseamna, cu alte cuvinte, culegerea informatiilor si transferarea acestora catre
conducere, prin intermediul specialistilor RP. Faptul ca relatiile publice intervin intre
organizatii §i diverse medii i joacd un rol strategic important in gestionarea acestor
relatii si a relatiilor cu alte departamente ale organizatiei, explicd de ce relatiile
publice trebuie privite ca o disciplina care tine de management.

Analiza informatiei este consideratd ca o activitate cu precadere tehnica, numita si
radiografierea mediului, pe care Kitchen o defineste in cartea sa “Principiile si
Practicile Relatiilor Publice” ca fiind o varietate de activititi de culegere, analizare si
difuzare a informatiei, pe care organizatiile le desfasoara pentru a se mentine la curent
cu schimbarile din mediul de afaceri. (Kithen 1997:14) Actiunea de radiografiere a
mediului, in care se angreneazad practicantii RP, sporeste participarea acestora la
procesele decizionale ale managementului. Radiografierea poate diminua
incertitudinile legate de unul sau altul din programele organizatiei, ceea ce face ca
munca pe care o desfasoara practicantul RP sa fie recunoscutd de conducere, si poate
adauga calitate deciziilor care se iau.

in concluzie, este destul de dificil si separi cele doui domenii, si intelegi si si
stabilesti exact unde, in ansamblul activititii unei organizatii, se sfarseste unul
si incepe celilalt. Nici chiar managerii, practicantii si teoreticienii in domeniu
nu au ajuns la un consens in aceasta privinta, dar sunt cu totii de acord ca cele
dous domenii se intrepatrund in mare masura si ca se ajuta si se completeaza
reciproc.

6.2. Managementul comunicarii & Relatiile Publice versus
marketing

Jefkins si Yadin definesc Marketingul ca fiind un proces managerial prin care se
identificd, se anticipeaza si se satisfac cerintele clientului, in scop lucrativ. (Jefkins &
Yadin 1998:9) Este clar din aceasta definitie cd practicantii marketingului se
ocupd cu altceva decit cu managementul comunicarii si relatii publice.
Practicantii marketingului planificd programe de comunicare cu pietele, spre
deosebire de practicantii relatiilor publice, care — asa cum am explicat deja - planifica
programele de comunicare cu diversele categorii de public.

Marketingul era candva asociat cu publicitatea, advertising-ul sau promovarea
vanzarilor. Insa, asa cum observa Seitel, aceste notiuni traditionale au inceput sa se
schimbe, din mai multe motive:
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» Protestul consumatorilor in legdtura cu valoarea si siguranta produselor si
investigatiile legate de cererea reald de piatd au Inceput sa clatine parerile
traditionale despre marketing

» Retragerea de pe piata a unor produse a facut in repetate randuri valva in
presa.

» Frica de ingredientele produselor a crescut.

» Departamentele/agentiile de advertising au inceput sa fie interpelate despre
cum anume raspund produsele lor nevoilor sociale §i responsabilitatilor
civice .

» Zvonurile despre anumite campanii s-au raspandit foarte rapid.

Problemele generale de imagine ale diverselor companii si industrii au fost
deconspirate prin atacuri critice sustinute in presa.

Ca urmare, desi produsele unei companii au ramas importante, clientii au inceput sa se
uite si la politicile si practicile acesteia in toate domeniile (Seitel 1997:299)

Rezultatul acestor cauze este ceea ce se cheama astazi relatii publice de
marketing. Termenul inseamnai utilizarea tehnicilor de relatii publice de catre
personalul de marketing, pentru a crea imaginea necesara vanzarii produselor.
Deoarece practicantii marketingului au putind experientd in tehnicile
respective, departamentele de relatii publice sunt cele care se ocupa, de obicei,
de aceste situatii. Chiar si asa, cele trei discipline continua sa functioneze ca
departamente distincte, cu programe diferite, asa incéit ele nu trebuie puse in
aceeasi ecuatie. Ele coopereaza intre ele, sunt interconectate, fiecare depinzand,
in unele cazuri, de celelalte pentru a atinge obiectivele companiei, insa ele sunt
activitati diferite ale organizatiei.

6.3. Managementul comunicarii & Relatii Publice versus
advertising

Relatiile publice de marketing si utilizarea advertising-ului corporativ in relatiile
publice au creat falsa impresie despre ecuatia intre aceste doud discipline.
Advertising-ul vinde produsele si creeaza structuri cu semnificatii. in sensul siu
mai larg, el are legatura cu marketingul produselor, desi, in societatea moderna
este descris ca un discurs cu ajutorul obiectelor si despre obiecte. Reclamele
trebuie sa tind cont nu numai de calitétile si atributele inerente ale produselor pe care
incearcd sa le vanda, ci si de felul in care pot face ca proprietitile respective sa
insemne ceva pentru noi. Cu alte cuvinte, prin advertising trebuie transmise mesaje
din lumea obiectelor, intr-o forma care are sens pentru oameni. Reclamele au forma
vizuald si verbald, pentru a crea intersectiile de comunicare menite sd creasca
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vanzarile de produse. In acest proces, reclama trebuie sa fie sustinuti de relatiile
publice iar relatiile publice se pot folosi, in alte cazuri, de reclami, ca de un
instrument. Insi indiferent de aceastd cooperare, publicul trebuie sa inteleaga clar ca
relatiile publice nu trebuie privite ca advertising, si nici invers.

in practica, advertising-ul este doar o formi de RP. Relatiile publice sunt o
activitate mai extinsd. RP se refera la toate sistemele de comunicare care folosesc un
numar mai mare de instrumente decat advertising-ul, iar advertising-ul se refera la
sisteme de comunicare legate exclusiv de marketing si mass media. Reclamele
generate de advertising se adreseaza audientei externe i publicului larg, in timp ce
relatiile publice se adreseaza unei audiente interne si externe si unui public clasificat
dupd anumite criterii. Mai mult, relatiile publice au o sfera mai largd, cuprinzand
politicile si performanta intregii organizatii, de la morala angajatilor si pana la felul in
care centralista raspunde la telefon. Pe langa aceasta, advertising-ul este o tehnica pe
care organizatia poate decide sd o foloseascd sau nu, in timp ce relatiile publice au in
vedere absolut toate activitdtile si functiile unei organizatii si existenta lor are o
importanta vitala.

Advertising-ul nu mai este astizi o simpla chestiune de a concepe un afis atragator si
de a astepta ca clientii sa se inghesuie sa cumpere produsul. Clientul trebuie sa fie
informat si convins, si aceasta presupune comunicare. In speti, este nevoie de
comunicare in ambele sensuri si de relatii publice, pentru a atinge acest deziderat.
Asa cum spune Jefkins, advertisingul prezintd mesajul cel mai convingétor posibil
pentru a vinde un produs, folosind, in acest scop, creatorii de reclame, ilustratii,
panouri, tiparituri, scenaristi si producatori de film, pe baza unei teme sau a unui
concept-platforma.

in advertising accentul se pune pe vinzare, spre deosebire de RP care au rolul de
a informa, educa si genera intelegerea prin cunoastere. O legitura majora intre
advertising si relatiile publice este aceea ca advertising-ul are mai multe sanse sa
reuseasca atunci cand relatiile publice fac, in prealabil, ca produsul sau serviciul
care se promoveaza sa fie cunoscut si inteles. (Jefkins 1992:9)

6.4. Managementul comunicarii & RP versus propaganda

“Propaganda este incercarea deliberata si sistematica de a inocula pareri, de a
manipula realitatea si de a orienta comportamentele pentru a obtine o reactie
care corespunde intentiei propagandistului”. (In Page 1996:42) Aceasta definitie se
referd la toate tipurile de propaganda, la tehnicile —pozitive sau negative - ale acesteia
si la toate informatiile, adevarate sau false, pe care ea le vehiculeaza. In practica,
termenul de propagandd conoteazd toate tehnicile negative pe care aceasta le
utilizeaza si, de aceea, guvernele occidentale prefera sa numeascd aceste tehnici
“programe de informare”.
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Dupa parerea multora, propaganda este inteleasd ca relatii publice sau ca
managementul comunicarii, din cauza faptului ca e folositd de propagandisti pentru a
construi imagini sau pentru a promova-vinde idei.

Jefkins este de parere ca cele doua sunt cum nu se poate mai diferite, fie si
numai pentru simplul fapt ca, pentru a avea succes, RP trebuie sa fie credibile,
in timp ce propaganda este pasibild sd genereze suspiciune sau, cel putin,
dezacord. Uneori este, insi, greu sa faci distinctie intre cit este propaganda si
cat RP in informatiile emise, za zicem, de departamentele guvernului. Daca
propaganda urmareste si mentina guvernul la putere, RP vor pur si simplu
ca serviciile acestuia sa fie intelese si utilizate cum trebuie. (Jefkins 1992:
1314)

In politici, mai cu seami, contributia Relatiilor Publice este atit de extinsd si de
importantd, incat politicienii au reusit deja —cu ajutorul RP — sa-si vanda ideile si
programele, in forma de artefacte destinate divertismentului si consumului.
Majoritatea lor cred ci aceasta se datoreaza propagandei reusite pe care au facut-o. In
realitate, rezultatele sunt, probabil, legate de propaganda, in masura in care stim care
este diferenta Intre a reusi sa convingi si a manipula. Convingerea se realizeaza

prin relatii publice, manipularea prin propaganda. Asa cum observa
Newsom, Scott & Turk, strategia propagandei este de a genera reflexe conditionate,
care sd inlocuiasca actiunile gandite. Relatiile publice sunt o strategie a increderii,
care ea Insasi conferd credibilitate mesajului. (Newsom, Scott & Turk 1992:8)

6.5. Managementul comunicarii & Relatiile Publice versus
promovarea vanzarilor

Multe organizatii sunt de parere ca departamentele de relatii publice sunt obligate sa
organizeze campanii de promovare a vanzarilor. Si de data asta lucrurile sunt intelese
gresit, probabil pentru ca existd unele similitudini intre aceste doud activitdti. Dupa
Jefkins, promovarea véanzarilor consti din evenimente de scurtid durata
organizate la nivel de puncte de vanzare dar si ca raspuns direct la cererea
departamentului de marketing de a lansa produse sau de a revigora sau creste
vanzarile. (Jetkins 1992:12)

Prin definitie, promovarea vanzarilor nu este nici reclama, nici relatii publice, ci
este, probabil, o formi de marketing. in multe cazuri, relatiile publice pot oferi
un sprijin valoros promovirii vinzarilor, de exemplu, prin radiografiile de
mediu. In plus, ele pot contribui la apropierea producitorilor de clienti, prin
toate metodele pe care le-am explicat deja.

Mai mult, cand organizatiile se confrunta cu situatii in care planurile lor de promovare
au creat nemultumiri si dezamagire in randul clientilor, relatiile publice, instinctiv,
trebuie sa clarifice situatia, pentru a proteja imaginea companiei.
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6.6. Managementul comunicarii & Relatiile Publice versus
publicitate

“Cand mentionezi practica relatiilor publice, majoritatea oamenilor, fie ei politicieni,
functionari, cadre medicale, directori comerciali, maistri sau directori generali, se
gandesc instinctiv la presa si publicitate. Daca cei care studiaza sau practica relatii
publice stiu ca acestea inseamnd nu doar sa reusesti sa faci reclama in presa, pentru
cei mai multi oameni, relatiile publice inseamna publicitate. Mijloacele de informare
si practica relatiilor publice sunt inexorabil legate intre ele. “ (Seitel 1997:243)

Publicitatea este rezultatul informatiilor oferite publicului. Publicitatea
pozitiva sau negativa este ceea ce obtii, dupa ce activitatea de relatii publice
s-a incheiat.
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