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INTRODUCERE

Odata stabilitd o viziune strategica asupra activitatii de relatii publice care urmeaza sa fie
desfasuratd pentru rezolvarea unei anumite probleme identificate in prealabil, un bun specialist va
trebui sa aleagd cele mai potrivite tactici (sau tehnici, aga cum voi incerca sa explic mai departe —
vezi pagina 9) care sd-i permita indeplinirea obiectivelor fixate.

Lucrarea de fatd intentioneaza sa pund la dispozitia dumneavoastra, a specialistilor care lu-
crati efectiv in domeniul relatiilor publice, o serie de instrumente prin intermediul cérora sa reusiti
sd atingeti aceste obiective.

Preocuparea pentru inventarierea si studierea acestor instrumente — tehnicile de relatii publi-
ce — nu este noud, nici pe plan mondial, nici in Romania. De exemplu, prezenta lucrare sistemati-
zeaza intr-o noud formula, mai riguroasa si substantial mai dezvoltatd, materialul publicat deja in
cartea ,,Relatii publice — garantia succesului” (aparutd in 2002 si republicata in 2003).

Aceastd noud abordare reprezinta un pas mai departe, ca profunzime, in tratarea tehnicilor
care stau la indemana specialistului in relatii publice pentru a-si face cunoscute mesajele. Trebuie
spus insa de la bun inceput ca, datd fiind insuficienta timpului care ar fi trebuit acordat cercetarii,
lucrarea de fata este incd departe de tratarea exhaustivd a acestor tehnici. Pe de alta parte, o trecere
in revista completa nu este posibila si nici nu va fi vreodata, deoarece continua dezvoltare si diversi-
ficare a teoriei in domeniu, precum si practica de zi cu zi, au ca rezultat aparitia neincetatd a noi
asemenea tehnici. De pilda, in timp ce efectuam cercetérile necesare pentru redactarea acestei lu-
créri, a aparut in practica relatiilor publice tehnica blogging-ului corporatist (corporate blogging —
vezi pagina 157) si cu sigurantd ca nu este singura aparitie in acest domeniu.

Departe de a fi iesit din comun, acest proces evolutiv nu reprezinta decat urmarea fireasca si
necesard a transformarilor permanente care se produc la nivelul procesului global de comunicare,
ale carui dimensiuni sunt astizi din ce in ce mai greu de imaginat si de apreciat.

in paralel insa cu aceastd complexitate a procesului de comunicare, conform afirmatiei sa-
vantului Paul Watzlawick, ,,omul nu poate sa nu comunice”, iar relatiile publice reprezinta un seg-
ment distinct al acestui proces social. Prin urmare, gradul de succes al actiunilor de relatii publice
pe care le vom desfasura depinde, printre altele, si de mésura in care suntem pregétiti din punct de
vedere tehnic pentru realizarea lor.

Lucrarea ,, Tehnici de relatii publice” isi propune sa va infitiseze o serie de instrumente —
unele mai simple, altele mai sofisticate — care sa va ajute sa atingeti obiectivele pe care vi le-ati

propus in ceea ce priveste promovarea eficace a reputatiei organizatiei dumneavoastra si comunica-



rea eficientd cu publicurile-tintd ale acesteia. Ea cuprinde atat roade ale cercetarii stiintifice proprii
si consideratii teoretice ale expertilor in domeniu, cét i — mai ales — concluzii rezultate dintr-o prac-

ticd nemijlocita de peste 17 ani, precum si din experienta didactica.

George David



DE CE ESTE NECESARA O COMUNICARE EFICIENTA CU
MASS-MEDIA?

Un specialist in relatii publice care lucreaza pentru o organizatie, indiferent care ar fi aceas-

ta, ar trebui sa desfasoare actiuni in cel putin trei zomerziprincipale:

— comunicarea (informarea) infernd, denumita astfel pentru cé ea defineste totalitatea activi-
tatilor destinate informarii publicului intern al organizatiei, adica membrilor acesteia;

— relagiile cu comunitatea locald, care cuprind ansamblul activitatilor desfasurate nemijlocit
de o organizatie (in general, de reprezentanti ai acesteia) pentru a céstiga bunavointa,
simpatia, increderea, sprijinul vecinilor din spatiul geografic al organizatiei respective, fie
cd acesti vecini sunt alte organizatii sau persoane din mediul exterior;

— relatiile cu mass-media (informarea publica), care cuprind activititile de informare a opi-
niei publice (sau, cel putin, a unor publicuri cat mai largi) prin intermediul presei.

in ceea ce priveste cel de-al treilea domeniu, cel al re/azizlor cu mass-medignu se poate afir-

ma ci acesta este neaparat cel mai important, dar, cu sigurantd, este cel mai sensibil, deoarece o eroare
savarsitd In relatia cu presa are consecinte asupra unor publicuri cu mult mai largi decét cele interne
sau cele ale organizatiilor vecine cu care se stabilesc relatii in plan lochl Prin urmare, dumneavoas-
trd, specialistul in relatii publice al unei organizatii, sunteti obligat de deontologia sa profesionala sa
acordati o atentie aparte acestui domeniu, cel putin din urmatoarele motive:

— scopul relatiilor unei organizatii cu mass-media este acela de a-si spori sepuzasiasa si a pro-
duselor sale, prin informarea corespunzatoare si, in acest fel, influentarea unor publicuri-
tintd determinate (Bland, 1998, 66). Prin urmare, pentru a se putea bucura de sprijinul pu-
blic, organizatiile trebuie nu doar si ,,faca lucruri bune”, ci si sa vorbeasca publicului des-
pre acestea intr-un mod adecvat. Oacoperire mediaticapozitiva contribuie substantial la
succesul public al unei organizatii sau al unei persoane publice. Vizibilitatea publicd obti-
nutd prin intermediul presei — in mod special atunci cand aceasta este pozitiva — este, de
altfel, un obiectiv esential al organizatiilor si persoanelor publice (vezi, de exemplu, efortul

mediatic al actorilor din sfera politica, datorat tocmai faptului ca presa poate aduce un spri-
jin public deloc neglijabil, cu precidere in campaniile electorale). in acest caz, dumnea-

1 in ianuarie 2006, 13 mineri din statul American West Virginia au fost blocati in subteran in urma exploziei unei acumuliri de gaze. Pe parcursul
lucrarilor de salvare, s-a anuntat initial ca 12 dintre ei sunt in viata, pentru ca, dupa putin timp, si se constate ca realitatea era cu totul alta: 12 era
numarul minerilor decedati in subteran. Aceasta greseald de comunicare a ajuns in timp real la cunostinta opiniei publice mondiale!

6



voastrd urmdriti sa exploatati potentialupersuaszunii ,,spunand vorbe bune despre faptele
bune” ale organizatiei;

— presa, fie ea scrisd sau audiovizuald, reprezintd uwaza/ imporiant de communicarecu
publicuri largi si diverse, un canal cu posibilititi nebanuite nu numai de informare, ci si de
formare si influentare a opiniilor, atitudinilor §i comportamentelor oamenilor. Cel putin
pentru moment, nu exsta un alt canal la fel de eficient — inclusiv in privinta raportului din-
tre costuri §i rezultate — care sa poata fi utilizat in eforturile de comunicare ale unei organi-
zatii. Presa poate fi, asadar, un vehicul esential in eforturile dé/077aredespre preocupa-
rile oricarei organizatii;

— prin contributia sa la proiectarea si evolutia imaginii §i reputatiei publice a organizatiilor,
presa poate conferi/egzzmizare activitatii si scopurilor acestora, legitimitate atat de necesa-
ra oricarei forme de organizare sociald;

— in societatea de astazi, presa nu duce lipsd de stiri, dimpotriva, ea este supusd unui adevirat
bombardament informational Acest fenomen constituie un impediment major pentru un
specialist in relatii publice care nu este familiarizat cu limbajul presei si nu stie sa-si mode-
leze mesajele astfel incat acestea sd castige competitia informationala. Mai mult decat atat,
chiar si informatiile facute publice prin presa nu sunt aproape niciodatd identice cu cele
oferite de surse sau obtinute de la acestea, ci sunt selectate si prelucrate. Prin urmare, un
bun specialist in relatii publice ar trebui sd cunoascé foarte bine asteptarile celor din mass-
media si criteriile lor de selectie si de prelucrare, astfel incat mesajele cu adevarat impor-
tante despre organizatia sa sd nu fie alterate prea mult de aceste procese;

— notle rehnologrr informationale din ce in ce mai prezente in realitatea cotidiana de astazi,
sunt utilizate cu precadere in mass-media si au un impact formativ important in ceea ce pri-
veste tiparele de gandire si de comportament ale oamenilor, influentdnd puternic cursul si
rezultatele proceselor educationale. Nu aveti voie sa neglijati potentialul acestor tehnologii
in construirea unei imagini publice pozitive pentru organizatia dumneavoastra;

— mass-media Zzcurageazd consumnd element decisiv pentru organizatiile din sectorul econo-
mic si al afacerilor, precum si pentru specialistii 1n relatii publice care lucreaza pentru ele;
totodata, prezenta pozitiva in mass-media are sisemﬁ{ﬁcq/f/ publicitaraleloc neglijabile,
mai ales pentru organizatiile de afaceri, care, in acest fel, economisesc o parte din resursele
care ar trebui utilizate pentru reclama (Bland, 1998, 67). in acest context, trebuie spus ca
aparifiile in presd au mai nulld credibilitate decdr reclamgdeoarece oamenii cumpara
presa pentru a se informa, nu pentru a fi influentati in ceea ce priveste consumul de bunuri

si servicii,



— 0 bund acoperire mediatica reprezintd, in acelasi timp, un element important in influentarea
atitudinilor pozitive ale membrilor organizatiei, contribuind in acest fel laonsolidarea
moraluluracestora (Bland, 1998, 67);

— specialistul in relatii publice trebuie sd,.spzi iszoria “organizatiei sale. El este cel care tre-
buie sd vorbeascd — sau sd-i ajute pe ceilalti sd vorbeasca — despre organizatia sa, in cadrul
unui proces de comunicare bine planificat si condus; in caz contrar, se vor gasi ,,purtatori
de cuvant” externi, gata s vorbeasca despre organizatie in necunostintd de cauza, furni-
zand adevaruri trunchiate si, in acest fel, faicand deservicii organizatiei. in acest scop, el
trebuie sa fie familiarizat cu tehnicile utilizate de mass-media in sfera publica;

— in fine, nu trebuie neglijatdwz/izarea folosirii materialelor deja apdarute in presgNewsom,
2004, 262). intr-adevir, in unele organizatii exista practica utilizarii materialelor deja apa-
rute 1n presa scrisd sau chiar in cea audiovizuald prin multiplicare si difuzare fie catre
publicurile interne, fie catre publicurile externe. In acest fel, impactul materialului publicat
in mass-media este propagat mai departe, in special in sferele care prezintd interes pentru
organizatie. Un articol pozitiv, cu ilustratii sugestive, ori un interviu la radio sau un reportaj
de televiziune pot fi utilizate ca materiale de prezentare a propriei dumneavoastra organiza-
tii. Inainte de a intreprinde acest lucru, nu uitati insa s cereti acordul scris al celor care au
publicat materialul, explicAndu-le clar modul in care intentionati sa-1 utilizati.

Dupa cum rezulta din cele de mai sus, dumneavoastrd, specialistul in relatii publice, sunteti
pus deseori in situatia de a intocmi materiale scrise sau audiovizuale destinate (cel putin ca intentie)
difuzarii prin presd; mai mult, adeseori dumneavoastra ingivd sau unii dintre colegii dumneavoastra
trebuie sd furnizati informatii catre mass-media, fie din proprie initiativd — atunci cand se adoptd o
politicd proactivda de informare publicd — fie ca urmare a unor cereri formulate de jurnalisti. Pentru a
putea transmite mesaje cétre opinia publica prin intermediul mass-media, trebuie sa fiti familiarizat pe
deplin cu ,,limbajul” si cu specificul presei; cunoagterea cat mai buna a specificului mass-media si a
celui al comunicarii prin intermediul acestui canal constituie o parte importanta a bagajului de cunos-
tinte si deprinderi necesare unui practician de relatii publice. Asa se si explica, de altfel, migratia frec-
venta a profesionistilor din presa catre domeniul relatiilor publice si invers: desi, la prima vedere, cele
doua profesii par oarecum opuse, aflate de o parte si de cealalta a ,,baricadei”, in realitate, atat jurna-
listul cat si specialistul in relatii publice sunt comunicatori care vizeaza, in ultima instantd, aceeasi
tintd: opinia publica. Diferenta consta in faptul ca jurnalistul trebuie sd-si modeleze mesajul direct
pentru un segment al opiniei publice, pe cand specialistul in relatii publice va ajunge la aceeasi tinta

prin intermediul mass-media si, prin urmare, va trebui sa cunoasca ,,regulile jocului” atat in cazul pre-



sei ca mijloc de comunicare publica, cat si in cazul segmentului de public care va constitui tinta finala
a mesajului sau.

Pe de alta parte, jurnalistul cautd s@ informeze opinia publica in general, tindnd cont de fap-
tul ca obrecrivitarea, impartialiratea constituie o reguld deontologica esentiald a profesiei sale. Spe-
cialistul in relatii publice urmareste ca, prin intermediul mass-media, s fuenteze anumite
publicuri-rintd, pe care sa le convinga si sa le motiveze intr-un anumit sens, fard a se indeparta insa
de adevar si fara a incerca sa le manipuleze.

In legdtura sa profesionald cu mass-media, specialistul in relatii publice utilizeaza in mod
frecvent unele tehnici, care vor fi descrise mai detaliat in continuare. Pentru delimitarea domeniului
,, tehmicilor de relatii publice ;'va trebui sa facem in primul rand mentiunea cd, in literatura de specia-
litate de inspiratie americand, ele sunt considerate ,tactici”. Am preferat utilizarea termenului ,,teh-
nici” deoarece, in primul rand, el situeazd cu mai multa claritate aceste procedee profesionale in con-
textul limbii roméne, oferindu-le o semnificatie corectd si mai multd naturalete; in al doilea rand, daca
comparam definitia de dictionar (DEX, 1998) a termenului general romanesc ,,tehnica” (,,Totalitatea
procedeelor intrebuintate in practicarea unei meserii, a unei stiinte etc.”) cu cea a termenului american
Htactics” (Webster’s, 1996: ,,Mod de a proceda pentru a castiga avantaj sau succes”), vom constata ca,
in esentd, este vorba despre aceleagi modalitati de actiune menite sa asigure reusita unui plan sau a
unei strategii

Tehnicile utilizate in relatiile publice pot fi clasificate dupa criterii variate. Pentru un practici-
an de relatii publice, probabil cel mai util criteriu va fi cel alvodalirirr ade exprimare a mesayulus
este el exprimat prin cuvinte scrise si prin alte mijloace grafice? Foloseste ca suport esential cuvantul
vorbit? Este conceput pentru a se adresa mai ales receptorului vizual, implicand utilizarea mijloacelor
non-verbale? Urmand acest criteriu, specialistii (Wilcox, 1992, 565-657) considera ca tehnicile de re-
latii publice pot fi categorisite in:

— te/nici scrise concretizate in produse precum: comunicate de presd; articole de presa; cam-
panii de presa; foi volante (factsheet-uri); newslettere; dosare de presa; pliante; brosuri;
manuale (instructiuni); presd institutionald (periodice editate de organizatii); artico-
le/emisiuni in regim de reclama platitd (advertoriale); rapoarte anuale s.a.m.d.;

— Zefmicl verbale utilizate in situatii ca: comunicarea directd (fatd-in-fata); discursuri; posturi
telefonice speciale (hotline); audio-comunicate de presd; comunicarea interpersonala in-
formali etc.;

— tetmict vizuale utilizate in: aparitiile la televiziune; video-comunicate de presa; clipuri si fil-

me; televiziune cu circuit inchis; prezentari care utilizeaza imagini fotografice i video; pu-



blicatii care utilizeaza in special desene si fotografii; afisare exterioara; afigarea simboluri-
lor vizuale ale organizatiei;

La cele trei categorii identificate de catre specialistii sus-citati, trebuie facuta precizarea ca, in
practicd, specialistul in relatii publice se va intdlni adesea cu necesitateaozbzndrz7 acestor tehnici,
ceea ce inseamnd ci sistemul de clasificare de mai sus are in primul rnd un rol didactic. intr-adevar,
o conferintd de presd, de exemplu, poate fi consideratd ca o tehnica verbald, insd nu putem neglija
elementele de tehnica vizuala (prezenta si actiunea in fata camerelor de luat vederi) sau scrisa (intoc-
mirea dosarului de presa sau a declaratiei initiale).

Eficacitatea acestor tehnici este sporitd atunci cand ele sunt utilizate in cadrul unei strategii
coerente si in conjunctie cu evenimente si institutii de relatii publice ca: interviuri; conferinte si
briefing-uri de presa; vizite organizate pentru jurnalisti la sediul organizatiei sau in locatii semnifi-
cative pentru preocupdrile acesteia; purtitori de cuvant; birouri sau centre de presa s.a.m.d.

O altd mentiune care trebuie facuta inainte de a trece la examinarea tehnicilor propriu-zise
este cea privind publicurile-fintd pe care le vizeaza specialistul in relatii publice prin intermediul
acestor tehnici: mass-media constituie, intr-adevar, cel mai important public caruia se adreseazi
specialistul, public care, la randul sdu, contribuie in mod esential la retransmiterea in forme specifi-
ce si diseminarea mesajului catre categorii adeseori foarte largi de destinatari; aceasta este, de altfel,
si ratiunea pentru care specialistul in relatii publice trebuie sa inteleagé cat mai bine lumea presei si
sa se adapteze specificului ei. Nu trebuie uitat Insa faptul ca tehnicile de relatii publice sunt utilizate
si in comunicarea nemijlocita cu alte grupuri, precum publicul intern, clienti, sustinatori, furnizori,
actionari etc.

De cele mai multe ori, aceste tehnici de relatii publice nu produc rezultate prin ele insele, ci
ca urmare a utilizarii lor de cétre anumiti szb/ects de relarii publice in sensul consolidarii reputatiei
unei anumite organizatii. Vom intalni astfel de subiecti in orice organizatie, indiferent ca existenta
si actiunile lor sunt constientizate sau nu, gestionate sau nu. Printre ei se numara:

— in primul rand, conduciatorul (conducétorii) organizatiei;

— specialistul (specialistii) in relatii publice ai organizatiei;

— purtétorul de cuvant;

— institutii precum biroul de presa, centrul de presd, departamentul de relatii publice dintr-o

organizatie,

— eventuali membri ai organizatiei care se bucurd de o anumita notorietate in opinia publica;

— membrii organizatiei, familiile acestora;

— simpatizanti, clienti, potentiali membri, actionari, parteneri etc.



Deoarece succesul tehnicilor de relatii publice depinde de modul in care acesti subiecti isi
cunosc si valorificad specificul calititii lor de comunicatori ai unei organizatii, prezenta lucrare va
aborda spre final si chestiuni pe care un bun specialist in relatii publice trebuie sa le stie cu privire

la acestia.

Caracteristicile unui fapt de presa

Nu orice eveniment constituie un fapt de presa, nu orice intdmplare are valoare pentru un
mijloc de informare. Fara prea multe pretentii stiintifice, 27 fgpr de presd ar purea fi definit ca fiind
un eveniment care, adus la cunogtinia oamenitlor prin intermedinl mass-media, are potentialul de a
afecta viata acestora (in general traiul cotidian). Aceasta posibild influentd asupra modului in care
se desfasoard viata de zi cu zi a consumatorului de presa reprezintd, la urma urmei, elementul esen-
tial care conferd valoare mediaticd unui eveniment; mai trebuie spus ca valoarea de fapt de presa a
unui eveniment nu constd neapdrat in faptul ca acesta indeplineste o_szzczie de informare, el putand,
la fel de bine, sa indeplineasca si o fizctie de divertisment.

Pentru a intra astfel in atentia presei, evenimentul in cauza trebuie sd intruneascd anumite
caracteristici, iar dumneavoastra trebuie s cunoasteti aceste caracteristici, astfel incat sa puteti dis-
cerne cu deplin profesionalism care anume lucruri ar putea trezi interesul mass-media si care trebuie
lasate deoparte.

inainte de a trece la 0 analiza sumari a acestor caracteristici, trebuie subliniat ca sz esze re-
cesar ca ele sd fie cumulate. este suficient ca un eveniment oarecare s aibd una sau cateva dintre
trasaturile ce vor fi enumerate mai jos pentru a avea sansa sa devind un fapt de presa. Prin urmare,
conform unui punct de vedere al scolii de jurnalism americane (Journalism Handbook, 1992, 11-
13), punct de vedere la care subscriu, un fapt de presa este caracterizat de urmatoarele insusiri:

/. Actualirare. evenimentele actuale ii intereseaza pe cititori, deci si pe editori, in mult mai
mare masurd decdt evenimentele perimate. Oamenii vor sa stie ce este nou, asa se si explica in parte
interesul sporit pe care ei il acorda televiziunii si radioului, care sunt mai rapide in difuzarea stirilor
de actualitate, in defavoarea presei scrise. Ca urmare, nu trebuie sa va asteptati ca informatiile peri-
mate pe care le-ati furniza presei sa fie publicate vreodatd; cel mult, ele pot constitui material do-
cumentar pentru vreunul dintre jurnaligti.

Exista, cu toate acestea, dupa parerea unor specialisti (Stan, 2000, 19), si cazuri in care un
fenomen care s-a petrecut cu mai mult timp in urma poate prezenta elemente de actualitate: atunci
cand el a ajuns in atentia opiniei publice pe alte cai decat prin intermediul mass-media (zvonuri, de

pilda, care sunt confirmate sau infirmate ulterior de dezvaluirile din mass-media; fapte care au fost
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tinute ascunse §i care au ajuns in presa ca urmare a unor scurgeri de informatii sau investigatii jur-
nalistice §.a.m.d.), iar opinia publica este interesatd de el. In acest caz, actualitatea rezultd mai ales
din a7ia restransd de cunoasterea evenimentului: cu cat sunt mai putini oamenii care stiu despre el,

cu atat el are un grad mai mare de actualitate.

Actualitate.
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2. Proximutate. oamenii sunt mult mai interesati de lucrurile care se intdmpla in imediata lor
apropiere. Informatiile care au culoare locald prezintd mai mult interes, deoarece evenimentele pe-
trecute in imediata apropiere sunt susceptibile sa influenteze direct, intr-o méasurd mai mare sau mai
mica, viata oamenilor. Aceastd caracteristica explicad audienta mai mare a presei locale in compara-
tie cu cea cu vocatie nationala.

Aceasta relatie de apropiere a oamenilor de evenimentul care ar putea constitui un fapt de
presa trebuie privita din mai multe perspective (Jean-Luc Martin Lagardette, gpz/Stan, 2000, 19):
geografica (evenimentele produse in apropierea geograficd a consumatorului de presa prezintd un
interes mai mare); g/ec/va (un cititor/ascultitor/telespectator este mai interesat de evenimentele in
care sunt implicati oameni de langa el); psiso/ogica (elemente cum ar fi moartea, sexul, banii, aflate
in relatie cu instinctele vitale ale consumatorului de presa, prezinta si ele un interes special); soczo-
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profesionald sau socio-culfurald (consumatorul de presa va fi mai interesat de evenimente aflate in

relatie cu profesia sa ori cu sfera sa culturala).

WML 17 QCTOMBRIE 2005

BUCURESTI___

Un proiect turistic uitat de autoritati
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de proximitate

. J Consecinfe oamenii sunt interesati de felul in care un eveniment i-ar putea afecta prin con-
secintele sale. Acest lucru explica faptul ca de multe ori stiri cu caracter economic apar pe prima pa-

gind a ziarelor sau in deschiderea telejurnalelor si a radiojurnalelor: evenimentele cu caracter econo-

mic nu sunt interesante prin ele insele, ci mai ales prin consecintele pe care le antreneaza.
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4. Conflicr. stirile care prezintd un element de confruntare se bucura de interes, deoarece este
vorba de o masurare a fortelor intre oameni, intre om si elemente naturale (de mediu), intre om si
societate etc. Acest caracter conflictual face ca stirile care se referd la razboi, lupte, confruntari poli-
tice, infruntéri cu fortele naturii, cazuri in justitie, alegeri, competitii sportive, crime sa aiba o mare

cdutare.

i | EVZSPORT iM 15 SECUNDE... Tragerea la sorti a grupelol
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Fioura 5. Lumea sportivd §i cea economicd oferd infoldeauna o mullitudine de situatii puternic
conflictuale. Arci, in urma tragerir la sorti, antrenorul Mircea Lucescu urmeazd sd se conprunte, in

grupele cuper UEFA, cu fiul sau Razvan

J. Bizarerie. orice lucru neobisnuit, ciudat, comic, orice sincopa in ordinea normala a lucru-
rilor va atrage interesul oamenilor. O ilustrare plastica a rolului bizareriei in a da valoare unui fapt
de presa este in binecunoscuta definitie ,,populard” conform careia ,,dacd un ciine musca un om,
acest lucru nu constituie un fapt de presa: in schimb, daca un om va musca un cdine, acest lucru

constituie un fapt de presd”. De asemenea, faptul ca o toaleta nu mai functioneaza constituie un fapt
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de presa doar atunci cand este vorba de o toaleta dintr-o naveta spatiald. Trebuie totusi sa cantariti
cu multa atentie urmarile pe care le-ar putea avea difuzarea unei stiri bazate pe elemente de bizare-
rie, fiindcd acestea ar putea afecta negativ imaginea organizatiei dumneavoastra sau intimitatea ori

securitatea unor membri ai organizatiei.

Asasinul din Galati si-a violat de trei
ori sotia langa cadavrul amantului

MaLiiee e L i, Wma

Flgura 6. O crimd cu elemente bizare va trezi cu siguranta mnteresul consumaltoriulul de presa

6. Ser. stirile ce implica elemente cu conotatie sexuald sunt intotdeauna interesante, nu nu-
mai atunci cand prezinta delicte sexuale, ci si cand relateazd despre confruntari intre sexe, boli ve-
nerice, emanciparea femeilor, copii crescuti de un singur parinte, femei care practica indeletniciri
specifice barbatilor (femei-militar, femei care lucreaza pe macara, femei-boxer, femei-bodyguard
etc.) sau invers (barbati aflati in concediu pentru cresterea copilului). in difuzarea unei stiri care im-
plica elemente de sex, trebuie sa fiti atent si sa evitati formulari care ar putea constitui un afront se-

xual, cum ar fi caracterizarea femeilor drept ,,reprezentante ale sexului slab” sau afirmatia ca ,,in
acest sector de activitate femeile fac o treaba aproape la fel de buna ca si barbatii”.



I BILE, BILUTE | Retete de imbundtatit performanta sexuala pentru viata de jafara®
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Flgura 7 Atenfia consumatorulul de presd este atrasd adeseori de relatarile care mclud referiri

explicite la viata sexuald

Femel-astronaut in China
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Frgura 8 Un fapt de presd confine elemente de sex si atunci cand este vorba despre aflarea
unel persoane intr-o situatie neobisnuitd pentru sexul sau biologic

7. Sentimente elementele de ordin sentimental — simpatie, dragoste, ura, tristete, manie, gelo-
zie, frica, prietenie — constituie un element de interes pentru presa si pentru consumatorii de presa, atat

prin ele insele, cat si prin consecintele lor. Prin urmare, veti putea utiliza pentru presa ocazii ca, de
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pilda, faptul ca un membru al organizatiei dumneavoastra a depasit cu succes o serie de imprejurari
potrivnice. De asemenea, atunci cdnd membri ai organizatiei proprii sau ai comunitatii locale se con-
fruntd cu situatii tragice, exprimarea publicd a compasiunii §i a vointei de a da ajutor constituie ele-

mente care atrag interesul presei i, implicit, al opiniei publice.
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CRISTIAN PETRY

I DIN DRAGOSTE | Povestea unei tinere care a avut o viatd grea

\[re_a ca Mal:ian _
sa fie numai al ei

Foura 9- Relatirile din presd despre dragoste, wra, deznddejde, priefenie si alfe asemenea

Ssentimente umane capleazd inlfoldeauna intferesul cititorilor, ascultdtorilor §itelespectatorifor

& Proeminentd informatiile despre personalititi importante ale vietii publice vor avea intot-
deauna intdietate in ceea ce priveste difuzarea prin mass-media. Presedintii de stat, oamenii politici
importanti, vedetele vor aparea in ziare si la stiri aproape zilnic, chiar atunci cand sunt implicati in
evenimente care nu au nimic neobisnuit in desfagurarea lor: faptul ca vedeta X si-a cumpdrat un cdine
nu reprezintd un fapt de presa decat prin implicarea respectivei vedete Intr-un eveniment altfel banal.

In aceastd privintd, trebuie totusi si cantériti atent fluxul de informatii difuzate catre mass-

media cu privire la una sau mai multe personalititi din organizatia dumneavoastra; suprasaturarea re-



dactiilor cu informatii despre aceiasi oameni poate crea dezinteres sau, mai rau, poate duce la suspici-

unea de ,,cult al personalitatii”.

Figura 10 O vedeld romaneascd surprinsd cu copilul in brage, la lesirea din sprial dupd nasrere.

Clite alte mamict vor J7 legit din spital in aceeasi zi Jard ca fotografia lor sd apard in presd?

9 Suspans:. stirile cu elemente de suspans sunt la fel de atractive ca povestirile cu implicatii
misterioase; astfel, faptul ca, cu ani in urma, mai multi americani au fost luati ostatici in Iran a con-
stituit ,,capul de afig” al stirilor de presa vreme de peste 400 de zile. Pentru opinia publicd roma-
neascd, un eveniment plin de suspans, care s-a aflat pe prima pagina a ziarelor si in topul stirilor de
radio si de televiziune timp de aproape doud luni, a fost répirea, in Irak, a trei jurnalisti romani si
tinerea lor in captivitate din 28 martie pana in 22 mai 2005. La fel, stirile despre oameni disparuti
intr-un accident naval, despre cautarea oamenilor prinsi sub dardmaturi In urma unui cutremur sau a
unei explozii, despre operatiunile pentru salvarea unor mineri blocati in subteran, despre cautarea
unor turisti rataciti pe munte, a unor militari disparuti pe durata actiunilor de lupta etc. vor prezenta
interes pentru mass-media.

Atat in literatura de fictiune, cat si in presd, elementele de suspans sunt la mare cautare si
sunt exploatate pe masura. Astfel, daca in literaturd ele explica succesul unor scrieri precum ,,Codul
lui da Vinci”, ,,Harry Potter”, ,,Stapanul inelelor” s.a.m.d., in presa este binecunoscut interesul pen-
tru subiecte precum francmasoneria, mistere ale istoriei, civilizatii disparute, fenomene naturale ne-

obisnuite, OZN-uri, actiuni ale serviciilor secrete, detalii ascunse in spatele unor declaratii publice



etc. Adeseori, apetenta prea mare pentru suspans il poate impinge pe jurnalist in capcana speculatii-

lor.

Ziaristii romani rapiti - realitate si fictiune

[ ? ;
Soin lumilrw Misoooi, Raric-Jemnne lon. rima T i bdwand Gvidia Dhancsiea U lomanin
liber@ 1

Viy prigsibam igssian i jodin, rempisaica i sbmshonady, precam o &s dlle eee, G0 ae
urformt e dasciin poasa o ordies cronclo@ca oo redecn [ afmm celor e oiact o Aatic o Ik

Martl, 29 Martie 2005; Ziua 2

Frgura /7. Realitate sau fictiune? Rapirea celor trel jurnalisti romani in lraf, la sjarsitul lunii mar-

tie 2005, a finut prima pagind in presa pand la rezolvarea crizer

/0. Progres. relatdrile contindnd elemente de progres ii fascineaza pe oameni. Stirile despre
inventii, descoperiri i tehnologii noi care ar putea afecta intr-un fel sau altul viata oamenilor — mai
ales viata lor de zi cu zi — vor fi cutate de mass-media.

In functie de elementul de interes pe care il prezintd un fapt de presa, precum si de profilul
diferitelor mijloace de informare, este posibil ca un eveniment anume sé fie relatat pe larg in unele
ziare/emisiuni, in timp ce altele il vor ignora. Acest lucru nu trebuie sd constituie o surpriza pentru

specialistul in relatii publice.
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Frgura 12 Majoritatea stirilor despre progres tefinologic, cultural, social, economic §.a.m.d. con-
Stitule un punct de inferes pentru consumalorul de presd, datoritd posibiler influente a acestora
asupra propriei sale vieli cotidiene

Opinia prezentatd mai sus cu privire la elementele ce caracterizeaza un fapt de presd nu este
singura. De exemplu, un specialist cu practicd indelungata atét in presd, cat si in activitatea de relatii
publice (Jones, 1996, 74), sustine ca existd sapte mari categorii de fapte care pot constitui stiri de
presa (clasificarea dupd cei 7 C):

— catastrofa;

— crizad;

— conflict;

— caracter evolutiv (change);

— criminalitate;

— coruptie;

— culoare (interes uman).

Analizand insd comparativ cele doua tipuri de clasificéri, este evident ca prima are cu adeva-
rat un caracter sistematic si riguros, pe cand a doua, facand un mixaj uneori fortat al caracteristicilor
unui fapt de presa, incearcd in primul rand sa realizeze un frumos efect stilistic: regula celor 7 C.
Astfel, atat catastrofa, cat si criza implica substantiale elemente de conflict, coruptia este un caz par-
ticular de criminalitate, iar culoarea este, in cele din urma, un melanj intre actualitate, proximitate,
progres, sentimente §.a.m.d.

Mai trebuie s tineti cont de faptul ca forta caracteristicilor unui fapt de presa variaza in fun-
ctie de conrextul informationalin care el este promovat. Astfel, o stire despre un nou produs pe care
il lanseaza organizatia dumneavoastra s-ar putea sa treacd neobservata intr-o zi realmente eferves-
centd din punct de vedere al evenimentelor economice; in schimb, intr-o zi linistitd, s-ar putea ca ea

sd prinda chiar prima pagina. Bineinteles cé este si o chestiune de noroc daca stirea difuzata de
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dumneavoastrd se va bucura de un context favorabil sau nu, dar este util sa stiti ca vara, in perioada
vacantelor, precum si intre Craciun si Anul Nou, existd o lipsd destul de acuta de evenimente hard
news. De multe ori, weekend-urile sunt caracterizate si ele de o atenuare a frecventei evenimentelor

de tip hard.

Cénd este vorba de un continut injurios?

(adaptare dupa articolul ,,Este acest lucru injurios?” Un grafic simplu 1i ajuta pe studenti sa
dea raspunsul, de Albert C. Skaggs, Syracuse University, publicat in Journalism Educator, toamna

1982)

Graficul de mai jos va poate ajuta s detectati singuri dacd vreuna dintre afirmatiile pe care
intentionati sa le faceti publice 1n legdtura cu o persoand poate constitui — cu stiintd sau involuntar —
o injurie la adresa acesteia. Este recomandabil s verificati toate afirmatiile facute cu privire la per-
soane urmand acest grafic, deoarece imaginea publica a acestora, indiferent de notorietatea lor, este
aparata de lege; din fericire, acest lucru este din ce in ce mai evident si in legislatia romaneasca, ce-

ea ce reclama un plus de scrupulozitate atunci cand doriti sa iesiti In mass-media.
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Afirmatie facuta intr-un articol, comunicat de pres3, titlu,
legenda la o fotografie, editorial, anunt etc.

1—‘ Aduce vreo atingere reputatiei persoanei in cauza?

}

B Persoana in cauza poate fi identificata din afirmatia
facutd in articol (comunicat etc.)?

l

4—{ Afirmatia a fost deja publicata? ‘
I

Q—{ Persoana vizata a consimtit la publicare? ‘
!

1—. Afirmatia poate fi probata ca fiind adevarata? ‘

1—‘ Afirmatia se bucura in vreun fel de imunitate? ‘

I

Este vorba de un simplu comentariu sau de o afirmatie critica?

'

Este o afirmatie falsificatd cu buna stiintd sau din neglijenta?

.

1—‘ Afirmatia este eronata datoritd neglijentei tale? ‘

4—{ Persoana vizata este o oficialitate sau o figura publica? }—b

A 4 b

[y

‘ Este posibil sa nu ai necazuri ‘ ‘ Esti in mare incurcatura ‘

Intrebari, probleme, aplicatii practice

1. Care sunt principalele domenii ale activitatii de relatii publice?
in ce consta specificul relatiilor cu mass-media?

De ce solicita relatiile cu mass-media o atentie speciala?

Eall

Care sunt diferentele dintre scopurile jurnalistului si cele ale specialistului in relatii pu-
blice in ceea ce priveste livrarea mesajelor lor?
5. Cum pot fi clasificate tehnicile de relatii publice 1n functie de modalitatea de exprimare a

mesajului?
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Analizati diferentele sau asemanarile dintre conceptele de ,,tehnici” si ,.tactici” de relatii
publice.

Enumerati caracteristicile pe care trebuie sé le aiba un fapt de presa. Analizati importan-
ta fiecareia, precum si frecventa cu care ele se manifestd in diferitele tipuri de mass-
media.

Alegeti un eveniment (fapt) dintr-o organizatie in care activati sau pe care o cunoasteti si
analizati in ce masura indeplineste sau nu caracteristicile unui fapt de presa.

Alegeti un eveniment (fapt) dintr-o organizatie in care activati sau pe care o cunoasteti si
stabiliti care dintre caracteristicile sale trebuie evidentiate pentru a-1 transforma intr-un

fapt de presa.
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TEHNICI SCRISE DE RELATII PUBLICE

In redactarea diferitelor tipuri de materiale destinate consumatorilor de presd, un dezavantaj ci-
ruia trebuie sa-i faca fata afit specialistii in relatii publice care scriu materiale pentru difuzarea lor publi-
cd, cat si jurnalistii din presa scrisd, estezzposibilitarea jolosirii limbayului non-verbddupd cum se
stie, in cazul comunicarii directe sau al difuzarii unor mesaje prin intermediul televiziunii, semnificatiile
transmise prin intermediul limbajului non-verbal pot contribui in proportie de pana la 90% la reusita ac-
tului de comunicare (Ribbens, 2001, 2: ,,V-ar surprinde s aflati cd mai putin de 10 procente din me-
sajele pe care ni le comunicam fata in fatd se transmit prin intermediul cuvintelor pe care le utili-
zam? [...] 7onu/ vocii inseamnd aproape 40 de procente, iar poszura si gesturile 50 de procente
[...]”.); de asemenea, unele elemente non-verbale pot fi utilizate si in cazul difuzarii mesajelor prin ra-
dio: inflexiuni ale vocii, interjectii, variatii ale ritmului si ale tonului vorbirii, pauze mai lungi sau mai
scurte, elemente muzicale etc. In cazulcomunicarii prin scris, avantajele si facilitatile oferite de limbajul
non-verbal trebuie suplinite prin claritatea, concizia si logica mesajului, precum si prin utilizarea de ma-
teriale ilustrative adecvate (fotografii, grafice, scheme, desene, caricaturi s.a.m.d.). In plus, cel cadifu-
zeazd o informatie scrisd nu va avea ocazia (decat relativ rar) sa raspunda la intrebarile pe care le-ar pu-

tea pune publicul, asadar el va trebui si utilizezenpari?, punandu-si singur aceste intrebari inca de la
3

inceput si oferind raspunsuri la ele. In acelasi timp, nu trebuie neﬁlit],ate avantajelepersuasiunii in actul
de comunicare, persuasiunea fiind considerata de catre specialisti ca ,,0 parte explicitd a muncii in do-

meniul relatiilor publice” (Newsom, 2004, 59).

Principii de redactare

Un text destinat publicarii in presa ar trebui sa rdspunda unor cerinte bine definite. El trebuie
sa arate cu claritate ce anume vreti sd spuneti (aspectul informational, corespunzator functiei de in-
formare a presei), @z ce anume vreti sa spuneti un lucru (motivatia care ne determind sd facem pu-
blic un fapt, precum si motivatia care l-ar putea determina pe cititor sd se opreasca asupra textului
dumneavoastra) si, in fine, ¢z il spuneti (aspectul redactional, modul de redactare a textului). De
aceea, atunci cand redacteaza un text destinat unui anumit public-tinta, un bun comunicator ar trebui
(Ferréol, 2007, 46):

— 82 géseasca termenii adecvati;

2 Forma de intuire a realitatii prin identificare afectiva (DEX, 1998).
3 Actiunea, darul sau puterea de a convinge pe cineva si creadd, sa gandeasca sau sa faca un anumit lucru (DEX, 1998).
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— sa construiasci corect frazele;

— sd scrie corect din punct de vedere gramatical;

— s aiba un stil agreabil”.

Pentru a satisface aceste exigente, atunci cand intentionati sa scrieti un text destinat presei,

trebuie sa tineti cont de cateva principii recomandate de specialisti (Stan, 2000, 22-36):

/. Acurarefea. informatiile cuprinse in textul destinat presei trebuie sa fie exacte, ca rezultat
al verificarii lor temeinice din surse diferite. Mai mult decat atat, acuratetea informatiilor
nu este suficientd dacd modul lor de transmitere este vag sau ambiguu; prin urmare, nu
numai ceea ce transmiteti trebuie sa fie exact, ci i modul cum transmiteti.

2. Anibuirea (indicarea surselor) conferd mai multd credibilitate unui text destinat presei de-
cat unul care infatiseaza versiunea personald (si implicit subiectivd) a dumneavoastra.
Atribuirea confera un plus de credibilitate atat faptelor relatate, cét si declaratiilor unor
participanti directi la evenimentul relatat. Mai mult decat atat, utilizarea de citate (atribu-
iri) intr-un material destinat presei il umanizeaza (Newsom, 2004, 208).

J. Claritatear pentru a relata cu claritate un eveniment, trebuie sa intelegeti mai intdi dum-
neavoastrd insgiva, pe deplin, subiectul pe care il veti aborda. Apoi, avand tot timpul in
minte publicul-tintd caruia doriti sa va adresati, trebuie sd concepeti un text concis si clar,
care sa poatd fi inteles cat mai bine de potentialii sdi cititori. Evitarea jargonului profesi-
onal, precum si a pretiozitatilor stilistice, constituie regula de aur in redactarea unui text
clar.

4. Obrectivitatea: textul destinat presei trebuie sa relateze evenimente care pot fi verificate.
Aici discutia asupra obiectivitatii faptelor poate fi largita, deoarece afirmatii care par pe
deplin obiective la un moment dat se pot dovedi ulterior — pe masura ce sunt explorate
noi detalii ale evenimentului in discutie — ca fiind subiective; reciproca este si ea adevara-
ta. In acest caz, doar onestitatea ceruta de deontologia profesionald v poate conduce ci-
tre o solutie corectd: activitatea de relatii publice consta in ,,a spune vorbe bune despre
fapte bune”, deci a face afirmatii care au suport in realitate; deformarea adevarului este
atributul altor modalititi de comunicare, cum ar fi, de exemplu, propaganda.

. Lchilibrul st onestitarea sunt i ele in stransd legatura cu principiul anterior. Textul desti-
nat presei nu trebuie sa ascunda elemente relevante in favoarea celor nesemnificative. De
asemenea, atunci cand sunt relatate evenimente care implica o controversa, partile impli-
cate trebuie sa fie prezente in relatarea dumneavoastra in mod echilibrat.

0. Concizra. un text destinat presei este scris pentru cititori, nu pentru sefii sau colegii dum-

neavoastra; prin urmare, spatiile generoase acordate celor din urma intr-un asemenea text
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nu sunt deloc recomandate. Cititorul vrea s afle cat mai repede raspunsuri pertinente la
intrebarile fundamentale care apar in legaturd cu marea majoritate a evenimentelor: Crze?”
Ce? Unde? Cand? Cum? De ce?

7. lnteresul umarr. un text de presa trebuie sd se refere la probleme care 1i intereseaza pe
oameni si care le pot influenta viata. Recursul la abstractizare nu este de natura sa ameli-
oreze calitatea unui text destinat presei, ci dimpotriva; cititorul care cautd teme abstracte
isi indreapta cercetarile spre lucrarile filosofice, epistemologice, stiintifice i nu catre

produsele mass-media.

Stirea de presa

Dintre tehnicile scrise de relatii publice, va veti intdlni cel mai des cu necesitatea redactérii
si difuzarii unor comunicate de presa. Totusi, nu puteti neglija eventualitatea ca anumite publicatii
sau chiar posturi de radio ori de televiziune si va solicite relatari deja redactate pentru publicare
despre anumite aspecte din functionarea organizatiei dumneavoastra; frecventa unor asemenea ce-
reri depinde de mai multi factori, printre care: obiectul de activitate al organizatiei, specificul aces-
teia, produsele ei, maiestria si experienta dumneavoastra, a specialistului in relatii publice, in mate-
rie de texte destinate presei s.a.m.d. In acest caz, veti recurge foarte probabil la optiunea redactérii
unei stiri de presa, produs cu care opinia publica este atat de familiarizata.

Pe de alta parte, regulile de redactare a unei stiri de presa, odata insusite, sunt foarte utile in
realizarea majoritdtii celorlalte tipuri de texte destinate presei, mai ales pentru scrierea celor mai
multe dintre comunicatele de presa. Mai mult, scrierea stirilor este considerata ca fiind cea mar sim-
pld formd de scriere pentru presd. Prin urmare, cunoasterea si exersarea regulilor dupa care este
intocmita o stire de presa reprezintd, de fapt, ABC-ul tehnicilor scrise utilizate in relatiile publice.

Atat jurnalistii, cat i consumatorii produselor de presd in general, vorbesc adesea despre
stirea de presa”. Ce este, de fapt, ,,stirea de presa”?

O definitie empirica afirma ca stirea este ,,orice lucru nou pe care il inveti astazi si pe care
ieri nu-1 stiai”. Alte definitii, la fel de empirice, caracterizeaza stirea drept ,,informatie care poate fi
utila” sau ,,ceva ce te poate ajuta sa faci fatd imprejurarilor”.

Dictionarele ofera si ele versiuni diferite: ,,veste, informatie, noutate” (DEX, 1998); ,,mate-
rial relatat Intr-un ziar, un periodic de stiri sau un buletin de stiri” ori ,,chestiune care are caracter de

4 . .. - . . .. .
noutate™”; ,,informatii sau relatari despre evenimente recente” sau ,,program de televiziune ori de

4 Merriam-Webster Online Dictionary, http://www.m-w.com/cgi-bin/dictionary?book=Dictionary&va=news, accesat pe 17 ianuarie 2006.
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radio constind in relatari despre evenimente recente”; ,informatie nou primiti sau demna de reti-
nut despre evenimente recente”6; »anuntare a unui eveniment, a unui lucru recent”’.

In ceea ce priveste stirea de presa, cei care lucreaza in lumea mass-media au incercat si ei, la
randul lor, diferite definitii (aici reproduse dupd M. Coman, 2001, vol. I, 165-166). Astfel, Stanley
Walker de la New York Herald Tribune, care nu credea in posibilitatea de a defini acest tip de stire,
spunea ca aceasta nu face uneori ,,altceva decit sa repete, folosind personaje noi, basme la fel de
vechi ca piramidele”. in schimb, Joseph Pulitzer considera ca stirile trebuie sa fie ,,srcinale, dis-
tincte, dramatice, romantice, inspaimantatoare, unice, curioase, trasnite, comice, ciudate si [...] sa te
faca sa vorbesti despre ele”.

In fapt, szirea de presa ar putea fi caracterizatd ca fiind ceea ce li se int@mpld oamenilor,
fiindcd, in covarsitoarea majoritate a cazurilor, ea furnizeazd informatii de interes uman; chiar si
atunci cand oamenii nu constituie subiectul evident al unei stiri de presa, este vorba, de fapt, de lu-
cruri care i privesc intr-o masura mai mare sau mai mica. Conform unei lucrari specializate (Popes-
cu, 1998, 112), ea poate fi definita ca ,text succint de agentie, de ziar, de radio, de televiziune, care
reprezintd o prima avizare a unui fapt socialmente semnificativ”’; consider cé aceastd definitie este
cea mai utila pentru un practician de relatii publice, avand cel putin doud elemente de esenta: faptul
cé stirea de presa reprezintd o prumad notjficare publicd cu privire la un eveniment anume si faptul
ca acel eveniment trebuie sd aiba o sewwificarre sociald, nu privata. De altfel, la o definitie asema-
ndtoare au ajuns si alti specialisti In tehnici de redactare, precum Doug Newsom si Bob Carrell
(Newsom, 2004, 203): ,,stire este ceea ce publica ziarele si revistele si ceea ce se transmite in bule-
tinele de stiri de la radio si televiziune”, nu ceea ce seful dumneavoastrd sau poate chiar dumnea-
voastrd ingiva sunteti tentat sa introduceti intr-un material de presd in speranta nefondata ca astfel
contribuiti la consolidarea reputatiei organizatiei pe care o reprezentati.

Stirea de presa reprezinta modalitatea cea mai la indemana pentru difuzarea informatiilor de
actualitate (evenimente care tocmai s-au petrecut, care sunt in desfasurare sau care urmeaza sa aiba
loc in viitorul apropiat). Ea este destinata exclusiv publicarii si, de obicei, este preluata si difuzata
ca atare de mass-media interesate.

In ceea ce priveste @urabilitatea lor i timp, specialistii in jurnalism si in relatii publice din
8
spatiul anglo-saxon deosebesc doua tipuri de stiri:

5 Cambridge Dictionaries Online, http://dictionary.cambridge.org/define.asp?key=53558&dict=CALD, accesat pe 17 ianuarie 2006.

6 AskOxford.com, http://www.askoxford.com/concise_oed/news?view=uk, accesat pe 17 ianuarie 2006.

7 TV5 — Dictionnaires Mediadico, http://dictionnaire.tv5.org/dictionnaires.asp? Action=1&param=nouvelle&che=1, accesat pe 17 ianuarie 2006.

8 Vezi, de exemplu, Sarah Silver, A Media Relations Handbook for Non-Governmental Organizations, p. 23 (lucrare accesata pe 17 ianuarie 2006,

disponibila la adresa http://www.ijf-cij.org/silver.pdf#search='"media%20handbook%20hard%20soft%20news' ).
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— stiri perisabile din punct de vedere temporal (/a7 #ews), caracterizate prin actualitate si

care, prin urmare, trebuie publicate cu prioritate §i pentru relatarea carora se utilizeaza de

obicei o abordare factuald (cine a facut, ce a facut, cand, unde s.a.m.d.). Un fapt de presa

care intrd in categoria hard news prezinta urmatoarele caracteristici: actualitatea este atri-

butul sau esential; are o sursa credibild si identificabild; poate fi descris in maniera

factuala, obiectiva, lipsind opinia autorului; nu se bazeaza pe elemente care pot lasa loc

de indoiala (zvonuri, barfe). Aceste stiri au mai ales o_fuczie de rnformaresi se refera la

evenimente sau lucruri cu caracter mai degraba oficial si serios, precum:

— evolutii politice sau economice actuale;

— conflicte armate;

— stiri despre accidente, catastrofe, crize organizationale;

— intalniri politice sau de afaceri la nivel inalt;

— criminalitate;

— urmdri ale unor fenomene naturale etc.;

Penultimul examen
pentru Europa
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— stiri ceva mai durabile (sg/7 #zews), care, spre deosebire de cele din prima categorie, nu au

neapdrat un caracter oficial §i serios, putind fi relatate si dupa trecerea unei anumite pe-

rioade de timp fara a-si fi pierdut atractivitatea; de reguld, sunt utilizate in reportaje, rela-

téri, foiletoane si alte asemenea genuri publicistice neincorsetate de factorul timp. Ele se

refera mai ales la evenimente de interes uman sau oferd informatie de fundal despre di-

verse evolutii, inclusiv cele care intrd in prima categorie mentionatd mai sus. In redacta-

rea lor, se tine cont de faptul ca ele trebuie sa indeplineasci fie o fzcrie de diversismen,

fie una ae consiliere. In aceasta categorie pot fi incluse:

— evenimente artistice sau culturale;

— relatéri din domeniul divertismentului si al stilului cotidian de viata;

— stiri despre hobby-uri ale unor persoane;

— creatii artistice sau stiintifice etc.

Vacile dau mai mult lapte in ritm de Chopin,
Vivaldi sau Strauss

Partiturile de Chopin, Vivaldi
sau Strauss sunt preferatele celo
circa 300 de vaci mefomane de la
ferma Feoferm din Boldest { Praho-
va), apartinand Cris Tim. "24 din
24 de ore acestea ascultd muzica
clasica, pentru a camai mult
lapte. Unele studii indiea Faprul
casporul de prociuctie este de 20
la sutd Vom continua si investim
in aceasti ferma”, au declarat,
ien, reprezentan{ii Cris Tim, cu

prilejul anuntarii parteneriatului
e Leo Burnet. Cu acecast ocazie,
presedintele Cris Tim, Radu Timis,
a aratat cd in ulma pertoaca s-au
constatat scaderi ale vanzirilor

de carne de jrasare, ca rc .ii'|_il' a
populatier la identificarea virusului
gripei aviare. "Au schzut vanzirile
de carne proaspatd de pasare, dar
acestea reprezintd foarte putindin
rotalul vanzarilor noastre, Materia
prima folosita de noiin preparate

este adusa din import - Brazilia, UE -,
iar riscul contamindrii cu virasul gri-
pei aviare este practic inexistent”, au
adiugat reprezentantn grupului ci-
tat. e de alta parte, Timis apreciazd
cii panain 2007 aproximatiy 70-50
lasuti din unitatile de procesare a
cérnii din tara noastra vor (|i~.]}..1|=_':l.
cuaceeasi situatie confruntindu-

S€ SiLmitat ile de procesare din
Ungaria, Cehiasi Polonia, odata

cu aderarea la UE, (LVoiculescu)

Frgura 14: Stive de presd din categoria ,, soff news”, care poate Ji publicatd oricand fard a-si prer-

de valoarea informationald

Aceasta clasificare este utila pentru un practician, deoarece ii ofera un criteriu suficient pen-

tru a distinge care dintre evenimentele din organizatia sa trebuie ficute publice cu prioritate. De
asemenea, daca constatati cd organizatia dumneavoastrd nu este prezentd in mass-media o perioada
prea mare de timp, puteti sd cdutati fapte care pot fi subiectul unor stiri soft si sa incercati sa le
promovati in presa, mentinand astfel vizibilitatea publica a organizatiei.

Cu toate acestea, dacd, din punct de vedere didactic, lucrurile par destul de simple si clare, in
viata de toate zilele ele stau cu totul altfel. In cea mai mare parte a timpului, subiecte care ar putea
intra in categoria ,.hard news” au si o componenta ,,soft” deloc neglijabild; in mod corespunzator,
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stirile ,,soft” au aproape intotdeauna si o parte ,,hard”, astfel incat optiunea dumneavoastra nu este
tocmai ugoard: un anume eveniment poate fi abordat in versiune ,,hard” sau poate fi valorificat mai

bine in varianta ,,soft”? Raspunsul depinde de profesionalismul si de intuitia dumneavoastra.

Regula ,,piramidei inversate”

Pentru ca editorii si cititorii (ascultétorii, telespectatorii) sa poata receptiona o stire cat mai
rapid §i mai usor, aceasta trebuie redactatd conform regulii ,,piramidei inversate”: informatiile se
structureaza in ordinea descrescitoare a importantei lor, cele mai importante elemente aflandu-se in
prima fraza. Adoptarea acestui stil este necesard deoarece editorii i cititorii parcurg, de regula,
primele paragrafe ale unei stiri pentru a decide daca informatiile prezentate ii intereseaza sau nu. De
asemenea, este posibil ca editorii sd nu aiba suficient spatiu in publicatia sau emisiunea lor, fiind
deci nevoiti sa faca taieturi in stirea de presa primita, iar cutumele stabilite in lumea mass-media

spun ca taieturile incep cu ultima parte a unui astfel de material.

INTRODUCERE (lead)
Primul paragraf: raspuns la cat mai multe dintre intrebari-
le Cine? Ce? Unde? Cand? Cum? De ce?

CUPRINS
Detalii despre cele relatate in introducere;
raspunsuri la Intrebarile necuprinse in intro-
ducere

INCHEIERE
Detalii suplimentare

O stire de presa trebuie sd raspunda urmatoarelor intrebéri: Cive? Ce? Unde? Ciand? Cum?
De ce?Pentru a raspunde acestor intrebdri si pentru a respecta regula ,,piramidei inversate”, stirea

se structureaza in trei pari: introducerea, cuprinsul §i inchererea
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/1. lntroducerea (lead-ul, definit ca ,,scurt sumar care serveste ca introducere la o stire, un ar-

ticol sau alt material’

) este partea cea mai importanta parte a stirii, deoarece ea trebuie sa raspunda,

in cat mai putine cuvinte (de dorit nu mai mult de 35-40), la cat mai multe dintre cele sase intrebari.

Ea constituie un rezumat al stirii, dand cele mai importante informatii ale acesteia. In plus, rolul ei

este de a-1 atrage pe cititor (ascultator, telespectator) sd parcurgd acea stire in totalitate; din acest

motiv, informatiile relatate in introducere trebuie selectate in conformitate cu urmatoarea ecuatie:
cel mai important = cel mai semnificativ + cel mai interesant

Mai mult decat atdt, zzportanta lucrurilor redate in mntroducere trebule apreciatd prin
prisma sistenullul de valori, credinte, atitudini §7 opinii, precum §i a mteresulur celor care le vor
iz sunt ele atractive pentru cititorul caruia vreti sa va adresati? Corespund vederilor lui? i satisfac
interesele? i afecteaza viata in vreun fel (lui, celor care i sunt apropiati, colectivitatii in care triies-
te)?

De obicei, introducerea este de marimea unui singur paragraf. Atunci cand faptul care ur-
meaza sa fie relatat este complex, cand sunt mai multe elemente care ar putea trezi interesul citito-
rului si in alte asemenea situatii, puteti recurge si la introduceri de doud paragrafe sau chiar si mai
multe. In orice caz, trebuie sa stiti ca impactul unei introducers bune este invers proporfional cu
lungimea ei.

In selectarea intrebirilor cirora trebuie sa le raspundeti in introducere, in primul rdnd se de-
termina ordinea importantei acestora din perspectiva cititorului (ascultitorului, telespectatorului). in
marea majoritate a cazurilor, C7ze”si Ce” sunt cele mai importante intrebari; veti raspunde mai in-
tai la Intrebarea Czze? daca subiectul (persoand, grup de persoane, organizatie, natiune etc.) este
bine cunoscut opiniei publice, iar aceasta manifesta un interes special pentru el; veti rispunde mai
intai la intrebarea Ce”atunci cand actiunea propriu-zisa prezintd mai mult interes pentru opinia pu-
blica decat persoanele implicate.

Intrebarile Ciana?si Urnde?localizeaza evenimentul in timp si spatiu. De obicei, raspunsul la
aceste intrebari se gaseste tot in introducere.

intrebarea Ve ce?se refera la cauzele evenimentului, iar raspunsul la ea se poate gisi fie in
introducere, fie in cuprins. Acest raspuns este de obicei atribuit unei surse. Aceasta intrebare necesi-
td o atentie 1SJ)ecialé, deoarece ea se referd la cauzele care au dus la producerea evenimentului care
urmeaza sa fie relatat; de cele mai multe ori, in cazul unor evolutii neasteptate, cauzele nu sunt cu-
noscute, iar cel care cauta sd dea raspuns la aceastd intrebare este tentat sa faca supozitii, sd prezinte
opinii proprii, intr-un cuvant, s specu/eze Speculatia este o greseala elementara pentru un specia-

list in relatii publice care stie ca trebuie sa faca doar afirmatii bazate pe fapte, mai ales pe fapte rigu-

9 *** Webster’s Encyclopedic Unabridged Dictionary of the English Language, Gramercy Books, 1996.
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ros verificate. In asemenea situatii, cind cauzele nu sunt confirmate pe deplin, raspunsul standard
este ceva de genul: ,Incd nu se cunosc cu certitudine cauzele evenimentului, dar specialigtii verifica
la fata locului. in momentul in care expertii vor stabili cu exactitate cauzele, le vom face publice de
indata”.

Intrebarea 72 se refera la imprejuririle in care s-a produs evenimentul, la modul de des-
fagurare al acestuia. De multe ori, raspunsul la aceasta intrebare trebuie si el atribuit unei surse.
Raspunsul se poate gasi si in introducere, dar cel mai adesea el este situat in cuprins.

Intotdeauna, una dintre cele sase intrebari, precum si raspunsul ei, vor prezenta cel mai mare
interes pentru opinia publica si, prin urmare, vor constitui ,,cheia de boltd” in jurul cireia va trebui
construitd stirea. Aici intervine inspiratia dumneavoastra in ceea ce priveste determinarea exactd a
elementului de maxim interes dintre toate datele legate de evenimentul relatat. De obicei, acest ele-
ment este legat de Intrebarea Ce”sau Crne?.

Date fiind aceste constrangeri, in introducere nu se includ detalii care nu sunt neaparat nece-
sare si care au o semnificatie secundard, precum: numele persoanelor implicate (daca ele nu sunt de
notorietate si, deci, nu sunt esentiale pentru captarea interesului); varsta acestora; ora exacta a pro-
ducerii evenimentului; adresa postalda completd a locului in care s-a produs acesta; caracteristici
functionale ale echipamentelor implicate in eveniment etc. Acestea vor fi detaliate in cuprinsul sau
in incheierea stirii.

2. Cuprinsu/ detaliaza informatiile despre subiectul, actiunea, cauzele si imprejurarile eve-
nimentului. Astfel, in cuprins se gasesc informatii privind:

— numele §i prenumele persoanei (persoanelor) implicate, organizatia céreia apartin aceste
persoane si functiile indeplinite de ele; denumirea organizatiei care constituie subiectul
stirii;

— fapte secundare legate de evenimentul relatat pe scurt in introducere;

— afirmatii ale diferitelor surse (cu citarea acestora) referitoare la subiect, actiune, cauze, im-
prejurdri, posibile evolutii etc.;

— citate contindnd opinii ale expertilor, martorilor sau participantilor nemijlociti la eveni-
mentul relatat;

— explicatii detaliate ale unor afirmatii (date) din introducere;

— corelari ale evenimentului relatat cu evenimente anterioare sau ulterioare etc.

Regula ,,piramidei inversate” se respecta si in redactarea cuprinsului, informatiile fiind rela-

tate in ordinea descrescitoare a importantei lor pentru opinia publicd. Cuprinsul ofera, in majorita-

tea cazurilor, raspunsurile la intrebarile Czzz7si De ce?.
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in ceea ce priveste azibuirea (citarea), aceasta poate fi utilizatd pe parcursul intregii stiri,
deoarece citarea directd a unor persoane implicate In evenimentul relatat, precum §i a unor experti
(medici, avocati, politisti, experti guvernamentali, oameni de stiinta, cercetatori), da un plus de c¢7e-
dibilitare relatarii; credibilitatea rezultd din awzorsiarea sursei (expert, lider de opinie, persoana de
notorietate) si confera un plus de auzenzicizare relatarii. Fiecare sursa citata trebuie identificata prin
urmatoarele elemente, in aceastd ordine: numele complet; pozitia (functia) pe care o detine; organi-
zatia careia 1i apartine.

Atribuirea unor informatii poate fi facuta fie prin czzare (aniburre) direcrd (de tipul ,,<<Ac-
cidentul s-a datorat neadaptarii vitezei masinii la conditiile de trafic>>, a afirmat comisarul Vasile
Georgescu, seful serviciului circulatie de la Inspectoratul Judetean de Politie Dolj”), fie prin czzare
(arriburre) idirectd (de tipul ,,Conform afirmatiilor comisarului Vasile Georgescu, seful serviciului
circulatie de la Inspectoratul Judetean de Politie Dolj, accidentul s-a datorat neadaptarii vitezei au-
tovehiculului la conditiile de trafic™). in cazul citarii directe, nu numai informatiile redate intre ghi-
limele, ci §i zodul de exprimare a lor este atribuit persoanei care o face; citarea indirecta se limitea-
74 la a atribui doar niste 7z/o7maz77unei persoane anume.

O afirmatie citata intr-un material de presa trebuie sa aiba o sursa singulara. Nu sunt permise
atribuiri de genul.- ,,<<Nu vrem sa mai facem ore suplimentare neplatite>>, au declarat angajatii so-
cietatii Brutus S.A”.

Specificarea sursei se face de obicei dupa textul citat sau inainte de acesta. Inserarea datelor
de identificare a sursei in cuprinsul atribuirii creeaza o constructie greoaie: ,,Accidentul — a afirmat
comisarul Vasile Georgescu, seful serviciului circulatie de la Inspectoratul Judetean de Politie Dolj
— s-a datorat neadaptarii vitezei masinii la conditiile de trafic”.

in cazul unor adevaruri binecunoscute, care apartin bagajului cultural comun publicului-tinta
vizat, cum ar fi adevaruri istorice, date stiintifice elementare, obiceiuri larg raspandite, precum si
alte asemenea lucruri care tin de simtul comun, nu este necesara utilizarea atribuirii, deoarece ele se
bucurd oricum de credibilitate.

Un jurnalist nu are voie sa fabrice citate, ci trebuie sé le redea asa cum au fost ele rostite, fie
cu atribuire directa, fie cu atribuire indirecta. Un specialist in relatii publice poate insd face acest
lucru. Conditia obligatorie este ca, dupa ce ati ,,fabricat” un citat astfel incat el sa sporeasca impac-
tul materialului dumneavoastra, si-1 discutati cu persoana cireia intentionati sa-1 atribuiti. Un ase-
menea citat nu se difuzeaza fara acordul deplin al celui care se presupune ci l-a formulat. Este o
practica in limitele eticii profesionale, avand in vedere ca dumneavoastra sunteti specialistul in co-

municare al organizatiei si, in aceasta calitate, sunteti adeseori chemat sd va consiliati sefii si colegii
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in ceea ce priveste livrarea celor mai potrivite mesaje; pe de alta parte, dumneavoastra aveti nu nu-
mai ,,privilegiul” de a crea citate pentru altii, ci si de a scrie discursuri sau articole pentru altii. ..

in plus, atunci cand ati participat direct la desfisurarea evenimentului relatat, puteti include
informatii obtinute prin observatie directa. In acest caz insa, trebuie si acordati o mare atentie
obiectivitatii i exactitatii; de exemplu, in loc sa relatati ca ,,la congresul Partidului Mancatorilor de
Mici au fost o multime de participanti”, trebuie sa aflati numarul exact (sau méacar aproximat cu cat
mai multa precizie) al participantilor.

in fine, in ceea ce priveste atribuirea, ea trebuie sa redea cu obiectivitate ceea ce intr-adevar
a sustinut sursa citatd; dumneavoastra trebuie sa relatati ca Jozescu a spus ceva, si in nici un caz ca
Llonescu presupunesan crede ovi are sexnlimentul cd s-a intamplar ceva.

Incheierea cuprinde informatii mai putin importante, dar pe care le considerati utile pentru
opinia publicd sau pentru informarea deplind a celor din redactie. Aceste informatii detaliaza, de
obicei, raspunsurile date in introducere si in cuprins la cele sase intrebdri sus-amintite: caracteristici
suplimentare ale unor produse sau echipamente despre care s-a vorbit in stirea de presa; date profe-
sionale sau de stare civild ale persoanelor implicate (in adaos fata de cele deja prezentate, cu un plus
de atentie la respectarea dreptului la intimitate: conform prevederilor legale, unele date personale nu
pot fi publicate decat cu acordul celui in cauzd); amanunte suplimentare (sau care au fost relatate cu
alte ocazii) despre istoricul evenimentului sau despre contextul in care acesta se desfasoard; enume-
rarea altor evenimente de acelasi tip s.a.m.d. Dacd este cazul, editorul poate renunta la difuzarea
informatiilor din Incheiere.

Incheierea nu trebuie sa repete — chiar daca o face in alti forma — ceea ce ati spus deja in in-
troducere si in cuprins. De asemenea, ea nu trebuie sa cuprinda concluzii proprii, invataminte mora-
lizatoare, comentarii sau orice alt gen de interventie subiectiva a dumneavoastra in relatarea fapte-

lor.

Reguli de redactare a unei stiri de presa

in redactarea unei stiri de presa, este recomandabil si tineti seama de urmatoarele reguli:

— stirea se structureaza pe paragrafe scurte (de reguld, nu mai mult de cinci randuri), fiecare
paragraf exprimand o singurd idee. Concizia da mai multa claritate textului. Amanuntele
inutile nu fac decat sa estompeze mesajul pe care doriti sa-1 transmiteti;

— in redactarea stirii se utilizeaza limbajul comun, accesibil publicului larg. Folosirea jargo-
nului profesional, a prescurtdrilor, a stilului birocratic sunt total contraindicate. Cu cat
exprimarea este mai simpld, mai clard i mai apropiata de ceea ce vreti sd transmiteti cu

adevirat, cu atat efectul asupra destinatarilor va fi mai puternic. Clarvzarea, logica $i sim-
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plitarea trebuie sé fie regulile esentiale in redactarea de materiale destinate difuzarii pu-
blice;

— stirea se dactilografiaza la doua randuri, cu spatiu suficient in partile stdnga si dreapta ale
colii (este indicat ca un rand sa nu aiba mai mult de 60 de semne tipografice, inclusiv pa-
uzele dintre cuvinte), pentru a putea permite astfel efectuarea corecturilor si indicatiilor
redactionale; la dactilografiere se va tine seama ca un paragraf sd se incheie pe aceeasi
pagind (s nu se situeze pe pagini diferite);

— daca textul se continud pe mai multe pagini, se face mentiunea ,,continuare” la finalul fie-
cérei pagini, precum si mentiunea ,,sfarsit” acolo unde se termina textul,

— stirea trebuie sa aiba un titlu scurt (un cuvant) si, in final, numele autorului;

— inainte de a difuza stirea, se verifica temeinic dacd au fost ortografiate corect numele per-

soanelor, localitétilor, organizatiilor etc.

Corectitudinea

Pentru ca sa scrieti o relatare corectd, condifia fundamentald este ca dumneavoastra ingiva sa
intelegeti pe deplin evenimentul la care va referiti, inainte de a trece la asternerea textului pe hartie.
in caz contrar, atunci cind intelegerea este superficiald sau incompletd, pot rezulta productii publi-
cistice precum cea cu giina care a nascut pui vii.

Odata redactata, stirea de presa trebuie verificatd minutios din punct de vedere al corecziru-
dinii Jormale §i de Jond, al acuratetei. Corectitudinea unui document difuzat de o anumita organiza-
tie spune multe despre reputatia pe care ea o are sau vrea sa §i-o construiasca: ortografia corecta si
respectarea tehnicilor de redactare specifice redactiilor formeaza celor din lumea presei o impresie
despre profesionalismul dumneavoastra; scaparile ortografice si gramaticale duc la prezumtia ca
probabil nu ati fost prea scrupulos nici in relatarea cu exactitate a faptelor (Newsom, 2004, 212).
Asadar, va trebui ca, in final, sa verificati o serie de elemente ale stirii de presa, astfel incat acestea
sd nu contind erori:

— Japrele. trebuie evitatd orice eroare in ceea ce priveste relatarea faptelor propriu-zise, de
aceea este bine sa verificati de cel putin doud ori informatiile pe care le-ati obtinut, com-
parand, pe cat posibil, afirmatiile diferitelor persoane cu documente ale organizatiei; data,
ora, locul, imprejurarile in care s-a produs un eveniment, participantii, numele si functiile
exacte ale acestora, adrese sau numere de telefon care urmeaza sa apard in stire, toate
aceste lucruri trebuie verificate temeinic inainte de a fi difuzate. De asemenea, nu va este
permis sd omiteti fapte semnificative din continutul stirii dumneavoastra doar pentru

simplul motiv cd acestea ar putea fi stinjenitoare pentru organizatie (Newsom, 2004,
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212). Dimpotriva, in asemenea cazuri, dumneavoastra aveti sansa de a explica pozitia or-
ganizatiei in legéturd cu astfel de fapte;

— mcluderea informayirlor de fond: cel la care va ajunge in final stirea de presa trebuie sa ai-
ba elementele necesare pentru a putea judeca in cunostintd de cauza evenimentul relatat.
Astfel, daca veti relata punerea in functiune a unei centrale termice de bloc si veti spune
doar ca ,,La pornirea centralei, toate tevile de la subsol au inceput sa curgd”, informatia
va fi incompleta cu privire la cauze; asadar, va trebui sd spuneti cititorului (ascultitorului,
telespectatorului) cé ,,Datoritd faptului ca tevile de la subsolul blocului nu mai fusesera
schimbate in ultimii 20 de ani si erau ruginite, precum si faptului ca noul tip de centrala
termicd necesitd o presiune de lucru mai mare decat cea utilizata in mod obignuit, la por-
nirea centralei, toate tevile de la subsol au inceput sa curga”;

— deplindrarea. trebuie sa cautati sa raspundeti la toate Intrebarile pe care si le-ar putea pune
cititorul (ascultatorul, telespectatorul). Dumneavoastra trebuie s redactati stirea din per-
spectiva destinatarului acesteia. O stire de genul ,,in curdnd va fi redeschis magazinul
PAN D’ORA care a fost inchis pentru renovare si care a fost modernizat in multe privin-
te” va trezi in mod inevitabil anumite intrebari: cdnd anume se va redeschide magazinul?
in ce constau modernizarile ficute? Prin urmare, va trebui si raspundeti de la bun inceput
acestor intrebari: ,,Sambdta viitoare va fi redeschis magazinul PAN D’ORA, care a fost
inchis pentru renovare. In cursul renovarii s-au efectuat mai multe modernizari in folosul
clientilor, cum ar fi introducerea unor automate care sa-i deserveasca pe cumparatorii po-
sesori de carti de credit, amenajarea unui birou unde clientii pot cere informatii despre
produsele din magazin, un spatiu de joaca pentru copiii clientilor, unde este asigurata si
supravegherea micutilor...etc.”;

— organizarea continutulur stirea trebuie sa fie organizatd intr-o schema logica. Utilizarea

> 4

metodei ,,piramidei inversate” in organizarea stirii, precum si folosirea elementelor de le-
gatura adecvate, pentru a da cursivitate relatarii, fac ca mesajul sd aiba o mare claritate;

— atibuirea. asa cum am ardtat mai sus, este bine ca informatiile importante din continutul
unei stiri de presd — cu exceptia, bineinteles, a celor evidente pentru toatd lumea, cum ar
fi faptul ca pamantul e rotund — sa fie atribuite unei surse credibile si usor de verificat.
Afirmatia ,,Gheorghe Ionescu a fost internat in spital in stare grava, in urma unui accident
de circulatie” suna mai convingator daca provine de la o autoritate medicala: ,,<<Gheor-
ghe lonescu a fost internat azi-dimineatd in stare grava in spitalul nostru, in urma unui

accident de circulatie>>, a spus dr. Vasile Popescu, seful sectiei reanimare din Spitalul

judetean Vaslui”;
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— obiectivitatea. opiniile personale, presupunerile, speculatiile dumneavoastra nu-si au locul
in relatarea unui fapt de presd. Asemenea pozitii proprii pot fi redate doar atunci cand
sunt formulate de catre persoane implicate in evenimentul relatat, pe care le puteti cita.
Astfel, nu puteti scrie ca ,,Elevul Constantin Ionescu a facut o lucrare excelenta la olim-
piada de matematicd”, deoarece aceasta este o opinie a dumneavoastra si, prin urmare, o
abdicare de la regula obiectivitatii. in schimb, daci il citati pe un membru al comisiei ca-
re a verificat lucrarile la olimpiada, aceastd afirmatie nu va afecta cu nimic obiectivitatea
stirii: ,,Profesorul George Vasilescu, membru al comisiei de verificare a lucrarilor la
olimpiada, considerd ca <<elevul Constantin Ionescu a facut o lucrare excelentd la olim-
piada de matematica>>";

— Imparfialitarea. atunci cand este vorba de o chestiune controversata, trebuie s reproduceti
argumentele tuturor partilor implicate in controversa. in caz contrar, va exista suspiciunea
cd, in realitate, faceti jocurile uneia dintre taberele care se confrunta;

— coreclitudinea gramaticald §i orfograficd. nu toate redactiile au oameni si timp pentru a
,»vana” si corecta greselile de acest fel facute de cei care furnizeaza informatii. De multe
ori, informatiile sunt preluate ca atare sau sunt supuse doar unei prelucrari foarte sumare.
Prin urmare, trebuie sa verificati, cu dictionarul si cu indreptarul ortografic si ortoepic in
mana, orice cuvant care nu va este familiar, orice expresie asupra corectitudinii careia
aveti dubii, orice constructie gramaticala de care nu sunteti prea sigur. De asemenea, tre-
buie verificata corectitudinea denumirilor de organizatii, a numelor de persoane, a denu-
mirilor geografice etc. In aceasta privintd, calculatorul poate da o mana de ajutor prin ve-
rificarea modului cum ati ortografiat cuvintele, precum si prin semnalarea unor probleme
gramaticale; cu toate acestea, verificarea computerizati este inca departe de a conferi si-
gurantd deplind. Astfel, daca veti scrie Zwers /a ora /6.70in loc de /lers, la ora 76.30
eroarea de dactilografiere va fi semnalata. Daca insa veti scrie /bers, /a ora /6.30, calcu-
latorul poate considera ca v-ati referit la locuitorii Peninsulei Iberice;

— cyfpele. cele mai frecvente greseli apar in cazul cifrelor, care sunt trecute cu vederea la co-
recturd. Prin urmare, o eroare de dactilografiere care adauga sau omite un 0, de pilda,
poate avea uneori consecinte dramatice; acesta a fost cazul unei banci care, in raportul ei
anual, a publicat un indicator financiar la care virgula dintre zecimale era pusa gresit, cu
o cifrd mai spre stdnga. Acel indicator a produs imediat un val de intrebari din partea ac-
tionarilor, precum si suspiciuni ca rapoartele anterioare fusesera mincinoase, lucruri care

au afectat negativ cotarea la bursa a actiunilor bancii. Din fericire, greseala a fost reparata
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relativ repede. De asemenea, nu trebuie sa introduceti in text cifre doar pentru a crea im-
presia exactitatii, atata timp cat nu stiti pe deplin care este semnificatia lor;

— corectitudinea exprimdyil (sriful). evitarea cacofoniilor, a tautologiilor, a repetitiilor, a
constructiilor frazale lipsite de subiect sau de predicat, a barbarismelor, a prescurtarilor si
elementelor de jargon cu care publicul nu este familiarizat s.a.m.d. trebuie s constituie o
preocupare deloc neglijabild a dumneavoastra atunci cand redactati o stire de presd. Un
stil corect impune de asemenea multa precautie in utilizarea adjectivelor, in special a su-
perlativelor: cel mai frumos, cel mai ieftin, cel mai economic, excelent, superior, primul
s.a.m.d.;

— claritatea. in scrierea unei stiri de presa si a altor materiale aseméanatoare, sunt indicate

propozitiile simple si clare, formulate cu precddere pe structura subiect-predicat-
complement direct; cuvintele trebuie si ele alese cu atentie, astfel incét, pe de o parte, sa
exprime exact ceea ce ati vrut si comunicati, iar pe de altd parte sa fie accesibile cat mai
multora dintre potentialii cititori (cuvinte scurte, din limbajul comun); specialistii reco-
mandi de asemenea utilizarea cu precddere a verbelor la diateza activa in defavoarea ce-
lor la diateza pasiva; la fel, este de preferat folosirea cuvintelor cu conotatie pozitiva si
evitarea pe cat posibil a celor cu semnificatie negativa. Claritatea constd de asemenea si
in caracterul complet al stirii, in faptul ca potentialul cititor poate sd inteleagd pe deplin
evenimentul la care va referiti fard a apela si la alte surse documentare; cum spunea
James Marlow (Newsom, 2004, 211), ,,scrieti intotdeauna pentru individul care nu a citit
ziarul de ieri”. Totusi, trebuie evidentiat faptul cé aceste reguli au doar un caracter orien-
tativ; depinde de ceea ce vreti sd comunicati §i de maiestria dumneavoastrd in ceea ce
priveste tehnica scrisului;

— myuritle (calomnia). trebuie evitate cu desavarsire constructiile cu potential injurios sau
calomnios, deoarece acestea pot genera chiar actiuni in justitie din partea celui care a fost
subiect al afirmatiei injurioase. Astfel, propozitia ,,Vasile lonescu este un hot” trebuie eli-
minata din textul unei stiri de presd daca ea apare acolo sub aceasta forma; in locul ei,

trebuie introdusa o formulare bazata strict pe fapte, de genul ,,Vasile lonescu a fost ares-

tat de politie sub acuzatia ca a furat un televizor din biroul sefului sau”.
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Comunicatul de presa

Comunicatul de presa este o forma de difuzare in scris a informatiilor care, spre deosebire de
stirea de presd, nu este destinatd in primul rand publicarii, ci, mai ales, informarii mass-media. Ca si
stirea, comunicatul de presa reprezintd o forma proactiva de difuzare a informatiei, in care initiativa
apartine posesorului acesteia, spre deosebire de interviu de pilda, in care posesorul informatiei are o
atitudine reactiva, de raspuns la initiativa altcuiva. In redactarea si difuzarea unui comunicat de pre-
sd, trebuie sa tineti cont de faptul ci, pentru mass-media, comunicatele sunt szzise de informariy ofi-
clale.

Comunicatul de presa apare din initiativa sursei detindtoare a informatiei, adica din initiativa
organizatiei. Acest lucru nu inseamna insd ca mass-media au obligatia de a prelua si publica infor-
matia astfel difuzatd; aceasta va fi preluata numai daca va fi consideratd ca importanta si atractiva
pentru opinia publicd; prin urmare, sarcina dumneavoastra este de a redacta si difuza comunicatele
de presd numai atunci cand acestea sunt oportune: cand zz/ormaria este de mnteres public. O mentiu-
ne speciald trebuie facutd cu privire la stilul de redactare al comunicatului, care trebuie sa fie con-
ceput astfel incat sa castige competitia cu celelalte mesaje care bombardeaza zilnic redactiile mass-
media si opinia publica. in acest context, se cuvine mentionat un punct de vedere (Bland, 1998, 84-
85) conform céruia doar o zecime dintre comunicatele de presa ajung sé fie publicate, ca urmare a
faptului ca ele fie nu contin elemente de noutate, fie sunt scrise necorespunzator, fie nu sunt adresa-
te celor mai potrivite publicuri-tinta.

Pentru a diminua posibilitatea ca materialele dumneavoastra sa se ,,bucure” de un asemenea
tratament, este bine ca, din timp si in mod sistematic, sa va claditi o repuiatie de sursd valoroasd
Aceasta rezultd din:

— alegerea cu scrupulozitate a informatiilor care vor fi transmise pentru difuzare, astfel incat

ele sa satisfacd intr-adevar asteptarile presei si nu pe cele ale sefului dumneavoastra;

— respectarea standardelor tehnice i a deontologiei profesionale;

— atitudinea pozitiva fata de jurnalisti, plecand intotdeauna de la intrebarea: ,,Cu ce pot sa fiu

de ajutor?”;

— promovarea cu onestitate profesionala a intereselor organizatiei dumneavoastra, fara tenta-

tive propagandistice, manipulatoare sau dezinformatoare. -

Comunicatul de presa aduce la cunostinta mass-media producerea recentd a unui eveniment,
ingtiinteaza ca se va produce un eveniment in viitorul apropiat, aduce informatii suplimentare des-
pre un eveniment deja relatat In presa etc.

Primind comunicatul de presa, reprezentantii mass-media pot:

— sa-1 arunce la cos;
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— sd preia comunicatul ca atare si, cu un efort minim, sa-1 transforme intr-o stire de presa;

— sd utilizeze informatia suplimentard cuprinsa in comunicat;

— sd ia parte ei insisi la evenimentele anuntate in comunicat;

— sa initieze actiuni proprii de cunoagtere aprofundatd a evenimentelor relatate.

Un comunicat de presd este necesar atunci cand aveti un eveniment care intruneste caracte-
ristici ale unui fapt de presa. in functie de specsficul stirii pe care o difuzeaza, Doug Newsom si Bob
Carrell (Newsom, 2004, 216-220) propun o c/asificare a comunicatelor de presdn mai multe cate-
gorii:

— comunicate de tip anunt (@zzouncements), care fac cunoscute evenimente de tipul hard
news: lucruri care tocmai s-au intdmplat, care sunt in desfigurare sau care tocmai urmea-
74 sa se producd. De regula, comunicatele din aceasta categorie sunt scurte si construite
conform tehnicii ,,piramidei inversate”. Spre deosebire de stirile de ultima ora (vezi mai
jos), difuzarea anunturilor poate fi planificata pentru un moment convenabil organizatiei.
Asemenea tehnici sunt utilizate in campaniile de relatii publice;

— comunicate de tipul ,,stiri create” (creazed 7ews), care incearca sa mareasca impactul unui
anunt despre un eveniment anume: facerea publicd a faptului ca, in legétura cu acel eve-
niment, organizatia dumneavoastrd pregateste o receptie, o lansare, un simpozion, un
spectacol etc.;

— comunicate cu stiri de ultima ord (spor zews), difuzate atunci cand se produc evenimente
neprevazute, fie ele pozitive pentru organizatie sau negative. De obicei, un asemenea co-
municat este urmat de cel putin inca unul, difuzat uneori la un interval de cateva ore, pen-
tru a aduce lamuriri suplimentare, cdt mai complete si mai actuale, despre evenimentul
respectiv. In situatii neprevizute, mai ales atunci cind este vorba de ceva nedorit, este bi-
ne sa difuzati asemenea comunicate, pentru a prezenta la timp si cat mai complet pozitia
organizatiei dumneavoastra in legatura cu acele fapte. in caz contrar, jurnalistii vor gasi
surse alternative de informatii, surse care, chiar si atunci cand sunt animate de bune in-
tentii, datorita faptului ca nu cunosc decat superficial evolutiile faptelor si specificul or-
ganizatiei dumneavoastra, vor produce foarte probabil prejudicii reputatiei acesteia;

— comunicate de tip replica (response situations), atunci cand in presa apar (este posibil sa
apara) afirmatii critice cu privire la organizatia dumneavoastra. Diferite organizatii, aso-
ciatii, institutii sau chiar simpli cetateni pot trimite presei relatari critice referitoare la via-
ta organizatiei dumneavoastra. in asemenea cazuri, editorii fie publica criticile, fie — asa
cum ar fi normal din punct de vedere deontologic — solicita si opinia organizatiei dum-

neavoastrad. In ambele situatii se impune un comunicat de tip replica. Un bun specialist in
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relatii publice, cu o viziune proactivd asupra muncii sale, cerceteaza din timp situatiile in
care organizatia sa ar putea fi subiectul unor critici publice si are deja pregatite cateva va-
riante de replica;

— comunicate de tip_/2azure (relatare, articol), care propun unor mijloace de presd, in functie
de aria lor de interes, materiale gata scrise. in opinia mea, asemenea materiale nu intrd in
sfera comunicatelor de presa, deoarece, aga cum chiar autorii specificd, ,,un comunicat de
presa obisnuit este oferit tuturor mijloacelor de informare in masd” (Newsom, 2004,
218); mai mult, la pagina 248, reconfirma faptul cd asemenea materiale ,,sunt articole ca-
re se vand cu bucata”, nu se difuzeaza tuturor. in fapt, propunerea spre publicare a unor
materiale gata scrise reprezintd o indatorire profesionala distincta a specialistului in relatii
publice, care va fi analizatd separat in capitolul ,,Articolul de presa”. Prin urmare, consi-
der ca aceasta categorie poate fi omisa;

— comunicate despre stiri neplacute (4w #ews), necesare in situatii pe care organizatia ar
dori mai degraba sa nu le dezvaluie. Totusi, tacerea in astfel de imprejurari este de obicei
mai daunatoare decat facerea publica a propriului punct de vedere despre faptele respec-
tive. Acestea sunt ocaziile in care apar liderii de opinie, precum si falsii experti, care pot
face afirmatii in necunostintd de cauza despre functionarea unei anumite organizatii; de
asemenea, apar si sursele alternative, dornice (constient sau nu) de publicitate, care, im-
pinse de aceastd dorintd, prejudiciazd imaginea publica a organizatiilor despre care vor-
besc. Afirmatiile de mai sus nu sunt, totusi, In masura sa justifice pe deplin crearea unei
noi categorii de comunicate, deoarece marea majoritate a evenimentelor de acest tip se
inscriu fard nici o dificultate in categoria .spos zews. O mentiune speciala trebuie facuta
despre comunicatele care relateaza accidente sau incidente in urma carora au rezultat
morti sau raniti: zumele acestora nu se dau publicitarr inainte de a va fi asigurat ca
membrii familiilor lor au fost deja anuntate, deoarece ar fi deosebit de socant i cinic ca
acestia sa afle din presd despre producerea unei asemenea tragedii;

— chestiuni speciale (speczal/ marrers), de tipul tabletelor, scrisorilor, comentariilor si raspun-
surilor la comentariile cititorilor, fotografiilor, materialului vizual s.a.m.d. Nici aceastd
categorie nu se justifica, deoarece furnizarea acestui tip de materiale face parte din munca
obisnuitd a unui specialist in relatii publice in relatia sa cu presa, dincolo de sarcina de a
redacta i difuza comunicate. Fie ca asemenea materiale de format special sunt propuse
de dumneavoastrd, fie ca va sunt solicitate de catre cei din presa, ele constituie de obicei
elemente ale unei relatii bilaterale dintre dumneavoastra ca specialist al unei organizatii si

un anumit mijloc de informare in masa. Prin urmare, nu este vorba de difuzarea simultana
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catre mai multe institutii de presa a aceluiagi material sau a aceluiasi subiect, cum se in-
tampla in cazul comunicatelor de presa;

— alerte media (wmedia alerss, media advisorses): daca, in opinia mea, putem renunta la unele
dintre categoriile de comunicate propuse de Newsom si Carrell, in schimb nu putem omi-
te o categorie destul de prezentd in munca specialistilor in relatii publice. Este vorba de
asa-numitele alerte media, o varietate de comunicate de presa prin care se anuntd eveni-
mente care urmeaza sa se produca in viitorul foarte apropiat, de genul: inaugurarea unei
institutii sau debutul unei actiuni a acesteia, prezentarea unui discurs de cétre o persoana
publica, conferinte sau briefing-uri de presa, oportunitati foto/video pentru presa, declara-
tii de presa, tururi de presd si vizite organizate pentru jurnalisti, schimbari in programul
unui eveniment deja anuntat. O alertd media pastreaza forma unui comunicat de presd, in-
sd continutul este de obicei foarte succint, raspunzand la intrebarile: Crze este implicat?
Ce se va intampla? {nde?? Cand? De ce se produce acel eveniment (scurtd expunere a
motivatiei)?

in procesul de pregitire a unui comunicat de presa, trebuie sa tineti cont de unele reguli, care

pot fi exprimate sub forma unor intrebari:

— subiectul comunicatului are valoare ca stire de presa?

— comunicatul raspunde la cele sase intrebari (sau cel putin la patru dintre ele: Ciwe? Ce?
Undle? Cand’?Unii autori recomanda s va ganditi si la intrebarea Pe cive ar putea inte-
resa?’ [Barry McLoughlin Associates, 1992, 16], adica in ce mdsura comunicatul este re-
levant pentru un anumit public)?

— este continutul comunicatului suficient de incitant pentru ca redactorul-sef sd trimitd un
reporter care sa aprofundeze acea problema?

—1n redactarea textului ati respectat regula ,,piramidei inversate”?

— comunicatul respectd structura formala cerutd unui asemenea document?

— caror publicuri-tinta le este adresat comunicatul?

— comunicatul a fost transmis la cele mai potrivite mass-media pentru a putea ajunge la
publicurile-tintd vizate? Listele cu contacte media sunt actualizate? Sunt ele de asemenea
impartite pe categorii de interes (presd de informare generald, presa specializata, diver-
tisment, cotidiene, periodice s.a.m.d.)?

— comunicatul este suficient de concis (de reguld, nu trebuie sa depaseasca o pagina)? Deta-
liile care nu sunt neaparat necesare au fost eliminate?

— data este corecta?
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— daca comunicatul face referire la documente (elemente) auxiliare (fotografii, biografii, ma-
terial video sau audio, liste de preturi, liste cu caracteristici functionale ale unor produse
etc.), acestea sunt disponibile in egald masura tuturor celor care au primit comunicatul?

— continutul comunicatului a fost coordonat cu ceilalti membri ai staff-ului gi acceptat de
conducerea organizatiei?

— cine da aprobarea finald pentru difuzarea comunicatului? Cat de rapid este accesul dum-
neavoastrd la acel decident, astfel incat comunicatul sd poatd fi difuzat in timp cat mai
scurt?

— exista o copie a comunicatului pe care sa o pastrati ca inregistrare?

Comunicatul de presa trebuie sa aiba un #7 si o /n#rodicereinteresante, in caz contrar risca
sa treacd neobservat. Redactiile primesc in fiecare zi relativ multe comunicate de presd, care sunt
selectate dupa o citire sumara; daca cel care citeste comunicatele de presa nu géaseste nimic intere-
sant in titlu sau cel putin in introducere, este greu de crezut cd va mai avea rabdarea de a trece la
cuprins si la incheiere.

Un comunicat de presa zu trebuie sa trateze extuaustty evenmmerntul/ pe care 1l prezinti: rolul
comunicatului nu este in primul rand de a spune totul despre acel eveniment, ci acela de a-i incita pe
cei din redactii, de a le provoca interesul cu privire la evolutiile dintr-o anumitd organizatie. Acesta
este, de altfel, motivul pentru care desemnarea unei pezsoane de contact pentru informatii supli-
mentare este un element de forma obligatoriu In corpul comunicatului.

In general, redactarea comunicatului de presa se face urmand aceleasi reguli ca si la redacta-
rea stirii de presa si utilizdnd aceeasi tehnica a ,,piramidei inversate”. Acest lucru este necesar deoa-
rece de multe ori comunicatele de presd bine scrise sunt preluate de mass-media fara modificari. In
plus, comunicatul de presa trebuie s mai contind urmatoarele elemente:

— data, ora si locul difuzérii;

— numarul de ordine al comunicatului: in organizatiile care difuzeaza frecvent comunicate de

presa, specialistii in relatii publice obisnuiesc sa atribuie numere de inregistrare proprii
(care nu au nimic in comun cu munca de inregistrare a documentelor organizatiei la re-
gistratura acesteia), astfel incat, atunci cand este nevoie sa se faca trimiteri rapide la un

anumit eveniment care a mai fost difuzat, sa poata face referiri la numarul comunicatului
anterior. Acest lucru

i ajuta si pe jurnalisti, facilitindu-le cautarea unui anume subiect
intr-o multitudine de comunicate provenind de la aceeasi organizatie;

— organizatia de la care provine comunicatul;

— mentiunea referitoare la embargo: daca acel comunicat este ,,pentru difuzare imediata” sau

poate fi difuzat incepand cu o anumiti data (ord);
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— numele persoanei care poate da informatii suplimentare si modul cum poate fi ea contacta-
td (telefon — inclusiv un telefon la care persoana de contact poate fi gasitd dupa orele de
serviciu —, fax, e-mail etc.);

— un titlu, astfel conceput incét sa stimuleze interesul reporterului sau al editorului care il va
citi;

— denumirea corectd a sursei comunicatului (organizatiei sau persoanei de la care provine
acesta), cu oficializarea acesteia prin sigla, eventual stampild, semnatura etc., pentru a in-
latura dubiile cu privire la autenticitatea sursei, precum si pentru a elimina posibilitatea
contrafacerii.

De obicei, comunicatul de presa se redacteaza in scris §i se transmite prin fax, e-mail (din ce
in ce mai des) sau (mai rar) prin posta clasica ori curier; exista chiar firme specializate in redactarea
si difuzarea comunicatelor de presd atdt la nivel national, cat si in mediile internationale (Barry
McLoughlin Associates, 1992, 17), care, in afard de transmiterea propriu-zisa, pot asigura delimita-
rea cu mai multd usurinta a publicurilor-tinta care va intereseaza, traducerea comunicatelor de presa
sau chiar reformularea unor variante alternative ale acestora s.a.m.d. Este foarte important ca el sa
fie transmis doar celor potential interesati de continutul sau; in caz contrar, dacd nu existd aceastd
segmentare a listelor de contacte din lumea presei si fiecare comunicat este trimis catre toti cei aflati
pe agenda, organizatia riscd sd-si diminueze credibilitatea gi atractivitatea mediatica, iar comunica-
rile ei riscd sa ajunga necitite la cos.

Pentru succesul unui comunicat de presa trimis prin e-mail, va trebui s acordati atentie unor
amanunte precum cele ce urmeaza:

— mesajul dumneavoastra trebuie s aiba, in cdmpul destinat subiectului, o mentiune care sa

capteze interesul destinatarului;

— textul comunicatului poate fi copiat si introdus in corpul mesajului, pentru a-i da destinata-
rului cu mai multd usurinta si rapiditate o idee despre evenimentul pe care vreti sa-1 rela-
tati. Daca acest text din corpul mesajului contine diacritice, este necesar sa stiti daca des-
tinatarul le poate citi fara ca in locul lor sé-i apara semne sau chiar grupuri de semne gra-
fice supdrdtoare (ca, de exemplu, 4, ¢ sau &z4sp). Ca precautie generald, pentru a evita
asemenea incompatibilititi, este mai bine sa eliminati diacriticele din corpul mesajului;

— fisierul continand comunicatul (cu tot cu diacritice) se ataseaza la mesaj, astfel incat, daca
are intentia sa-1 utilizeze, destinatarul sa fie scutit de efortul de a culege textul din nou. Si
in acest caz, al trimiterii de fisiere atagate, trebuie sd va asigurati ca ele sunt intr-un for-
mat accesibil. Pe langa figierul contindnd comunicatul propriu-zis, bineinteles ca puteti

atasa orice alte fisiere considerati ca ar fi utile si ar facilita mediatizarea subiectului dum-
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neavoastra: fotografii, fisiere audio sau video etc. Este insd important sd va asigurati ca
ele vor putea fi deschise de catre cei care le primesc;

— persoana de contact si datele acesteia se trec, pentru orice eventualitate, si la sfarsitul me-
sajului (sau numai la sfarsit), astfel incat destinatarul, daca are intrebari suplimentare, si
nu mai fie nevoit sa deruleze inca o datd mesajul pana la inceput;

— pentru documentarea suplimentara a jurnalistilor, mesajul dumneavoastrd poate face trimi-
teri (link-uri) spre adrese URL care contin resurse precum: fotografii; date statistice; gra-
fice; site-ul organizatiei dumneavoastrd; liste de preturi; prezentdri de produse; rapoarte;
declaratii; biografii s.a.m.d. In acest caz, trebuie si va asigurati ci link-urile respective
chiar functioneaza si duc catre fisierul dorit de dumneavoastra;

— nu este recomandabila trimiterea aceluiasi comunicat catre toti jurnalistii pe care 1i aveti pe
listele de contacte media. Riscati ca, intr-un timp foarte scurt, multi dintre ei sa considere
mesajele dumneavoastra drept .spas7” si, in felul acesta, s nu-i mai puteti contacta nici
atunci cand aveti realmente ceva care i-ar putea interesa. Trebuie fie sa trimiteti mesajul
dumneavoastra doar catre cei potential interesati, fie sd concepeti comunicatul in mai
multe variante, astfel incat sa captati interesul mai multor categorii de jurnalisti.

Daci timpul va permite si aveti suficientd forta creatoare, este bine sa redactati sz nulre
variante ale aceluiagi comunicat indiferent de modalitatea in care il veti transmite, variante ale caror
puncte de interes si mesaje sd difere in functie de specificul unei anumite liste de contacte mass-
media pe care o aveti (Bland, 1998, 86). De exemplu, daca anuntati o festivitate aniversara organi-
zatd de institutia dumneavoastrd, veti scoate in evidentd jocurile sportive din programul acesteia
atunci cand trimiteti comunicatul cétre jurnalistii din presa sportiva; cei din presa de divertisment
vor primi o altd variantd, in care accentul cade pe concertul de muzica rock de seara, in timp ce pu-
blicatiile economice vor fi informate cu precddere despre semnificatiile economice ale aniversarii
(realizéri in perioada aniversatd, evolutia productivitatii muncii, diversificarea gamei de produse
etc.).

in aceeasi idee, mai este recomandat si procedeud situdrii in consext a informatiei principale
pe care vreti sd o faceti publica. Astfel, cel mai important pas in pregatirea comunicatului il va re-
prezenta determinarea informatiei é)rincipale, care ar putea capta interesul presei si care este caracte-
rizatd prin noutate (actualitate). Odatd determinatd aceasta ,,piesa de rezistentd”, ea poate fi raporta-
ta la contexte diferite: contextul social; contextul economic; contextul regional; contextul financiar

etc. (Schneider, 1993, 165). Informatia principald va fi urmata de informatii secundare, care sunt

10 Trimiterea de mesaje e-mail cu caracter publicitar unor destinatari care nu le-au solicitat in mod explicit.
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prezentate intr-o inlantuire logicd, in ordinea importantei lor, nefiind neaparat necesar ca ele sa fie
noi.

in situatia in care va propuneti si intocmiti si sa difuzati mai multe variante ale aceluiasi
comunicat de presd, va trebui, totusi, sd va asigurati ca evenimentul pe care incercati sa-1 promovati
va ajunge in timp util la cunostinta celor din redactii. Adica trebuie sa aveti o cunoastere foarte clara
a Zermenelor de inchidere a edifiilor, fie ca este vorba despre presa scrisa, fie ca intentionati sa va
adresati celor din audiovizual. Aceasta este 0 regw/d general valabild in livrarea marterialelor catre
mass-media. De obicel, cotidianele nu mai pot prelua stiri primite dupa ora 18, deoarece incepe pre-
gatirea pentru tipar si tiparirea propriu-zisa a materialului deja selectat; numai in cazuri foarte rare,
cand este vorba despre evenimente cu adevarat exceptionale, se fac modificari de ultima ora in pa-
ginile ziarelor. Prin urmare, comunicatul dumneavoastra trebuie sd ajunga in redactiile ziarelor ina-
inte de ora 18 pentru a avea sanse la publicare. La fel se intampla si in presa audiovizuald, unde
principalele emisiuni de stiri ale zilei, cu cea mai mare audientd, se situeaza in intervalul dintre ore-
le 18 si 20.

Cateva cuvinte despre emzargo. uneori apare necesitatea de a focaliza atentia celor din presa
pe un eveniment anume din organizatia dumneavoastra. Acel eveniment are suficient potential de a
capta interesul jurnalistilor, insd nu sunteti absolut sigur ca lucrurile vor evolua exact in modul pe
care il cunoasteti la un anumit moment. In acest caz, puteti difuza un comunicat ,,provizoriu”, cu
mentiunea ,, Burn pentru publicare incepand cu dara ............... , OF ... ”. Mai puteti utiliza
aceastd practica atunci cand aveti indicii destul de solide ca va exista cel putin un jurnalist care va
vrea sd aprofundeze subiectul comunicatului si s publice un articol de impact; in aceasta situatie,
pentru a oferi ragazul necesar documentarii si, in acelasi timp, a ,,vinde” subiectul si altor publicatii
mai putin interesate, apelati la difuzarea unui comunicat sub embargo. De asemenea, cand comuni-
catul dumneavoastra este o parte a unei campanii de presd, iar in planul campaniei ati prevazut ca
mediatizarea evenimentului este doritd intr-un anume moment al campaniei, puteti iardsi folosi

practica instituirii unui embargo.

Titluri

Titlul reprezintd un element important al comunicatului de presa (afirmatie intru totul vala-
bila si in cazul stirii de presd) din cel putin doud motive: in primul rand, comunicatul de presa ur-
meaza sa fie citit si analizat intr-o redactie de presa; or, asa cum am aratat deja, de cele mai multe
ori ,analiza” se reduce la citirea titlului: dacd acesta ,,spune” ceva, comunicatul are sanse sa treacd
mai departe si sa intre in ,,competitia” pentru publicare. In al doilea rdnd, in foarte multe cazuri co-

municatele de presa sunt preluate de mass-media cu putine modificari, iar titlul ales pentru comuni-
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cat va trebui sa-1 atragd si pe cititor (ascultitor, telespectator): daca titlul este convingator, consuma-
torul de presd va parcurge si restul stirii.

Asadar, titlul indeplineste functii de acrosay'si identjficare (Stan, 2000, 106): pe de o parte,
incearca sd capteze atentia cititorului; pe de altd parte, 1i permite acestuia sd individualizeze un
anumit material din multitudinea celor publicate.

De obicei titlul se scrie dupa ce materialul (in cazul dumneavoastra, comunicatul sau stirea)
a fost adus la forma finala. Este cea mai indicata metoda, deoarece titlul reprezintd esenta comuni-
catului, ,,rezumatul rezumatului”, iar aceasta esenta nu poate fi decelatd decat atunci cand textul este
finalizat. Bineinteles, puteti apela si la varianta scrierii mai intai a titlului, atunci cand aveti pentru
el o formulare care ,,sund bine” si care are mari sanse de a atrage atentia; aceastd variantd nu este
insd recomandata, ea fiind acceptatd doar in cazul scriitorilor versati de materiale pentru presa,
deoarece ,,titlul-bomba” stabilit de la bun inceput poate influenta negativ acuratetea relatirii: de
dragul de a nu contrazice titlul stabilit initial, va trebui sa renuntati la aspecte semnificative, dar care
contrazic titlul, sau va trebui sa adoptati un unghi de abordare care nu serveste intru totul continutul
comunicatului.

Asa cum am anticipat deja, titlul trebuie sa fie sintetic, sa redea esenza introducerii. Astfel,
daca veti avea, de pilda, o introducere in care se spune ca ,,cinci persoane au murit pe data de 15
februarie a.c. in urma unui accident de circulatie petrecut la kilometrul 69 de pe autostrada Bucu-
resti-Pitesti”, titlul ar putea arita astfel: Crncs morss intr-un accident de crrculatie. De obicei, titlul
trebuie sa se refere la doud dintre cele sase Intrebari referitoare la un fapt de presa: Crze?si Ce?.

Urmand aceasta tendinta catre sintetizare, titlurile devin, de obicei, din ce 1n ce mai scurte,
cu verbe la diateza activa si la timpul prezent sau viitor, chiar atunci cand relatati un eveniment care
a avut loc deja. Nu trebuie neglijata insa si posibilitatea de a folosi titluri ceva mai elaborate, utili-
zand elemente ca:

— supratitlul (care, in general, raspunde sintetic la intrebarile Cnae?si Ciand?);

— subtitlul (care cauta sa raspunda la intrebarile Cu27si De ce?),

— intertitlurile (titluri intermediare in corpul textului, nerecomandate de obicei in cazul co-

municatelor de presa).

In titluri trebuie evitata redundanta, repetarea cuvintelor, abrevierile si aglomerarea de cifre.
Semnele de punctuatie vor fi si ele folosite numai atunci cand este strict necesar si cand ele pot ada-
uga semnificatie in plus (virgula, de pilda, poate fi utilizata pentru a inlocui cuvantul ,,5i”). De ase-
menea, cuvintele preluate din argou sau din diferite jargoane profesionale, expresiile care s-au de-
monetizat ca urmare a supraintrebuintarii, cliseele lingvistice, indemnurile de genul Sz facen ro7l/

nu sunt indicate pentru a fi incluse in titluri.
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Trebuie sa fiti atent si la modul in care este despartit titlul, atunci cand acesta ocupa doua
randuri, deoarece sunt posibile despartiri care pot afecta continutul prin efecte de un straniu invo-

luntar, ca de exemplu:

PRIMARUL LAUDAT
PENTRU CAMPANIA DE DESZAPEZIRE

(este vorba de un primar pe care il cheama Laudat sau de faptul ca un primar a fost gratulat pentru
modul 1n care a organizat indepértarea zapezii?)

Ortografierea incorectd a numelor si denumirilor sau chiar a unor cuvinte uzuale utilizate in
titluri poate pune si ea intr-o lumina proastd continutul comunicatului sau articolului respectiv ori
poate produce efecte comice involuntare:

BARBIERUL STAN A ROS (in loc de ,,a ras™) 45 DE CLIENTI INTR-O ORA

Specialistii din scoala franceza (Schneider, 1993, 166) recomanda si utilizarea intertitlurilor.
Acest procedeu este util atunci cand comunicatul de presa are o intindere mare, el fiind conceput, de
fapt, ca un articol propus spre publicare. In varianta ,,clasica” a unui comunicat a carui intindere n-

ar trebui sd depaseascd o pagind, nu este recomandatd utilizarea intertitlurilor.

*

* *

Consideratiile de mai sus se referd cu precadere la 0 modalitate care asigura succesul in cele
mai multe dintre cazurile In care transmiteti un comunicat de presa: utilizarea tehnicii ,,piramidei
inversate”. Cu toate cd aceasta tehnica este relativ eficientd, ea nu este singura.

Astfel, unii specialisti (Newsom, 2004, 206) recomanda ca, inainte de a trece la difuzarea
comunicatelor de presd, sa va faceti o idee cat mai clard despre specificul redactiilor cu care urmea-
74 sd lucrati; acest lucru poate fi realizat relativ simplu, prin urmarirea stirilor pe care acestea le pu-
blica sau le difuzeaza. in acest fel, puteti si sesizati daci respectivele redactii acorda prioritate stiri-
lor redactate In format traditional (,,piramida inversatd”, cele sase intrebari s.a.m.d.) sau celor cu
,carlig” (o introducere menitd sa capteze atentia receptorului). Stilul publicatiei (postului de radio
sau TV) determina astfel stilul comunicatului dumneavoastra.

Aceasta Inseamna ca zu exisid o singurd refeld de succes; mai mult decat atat, nu exista nici

o retetd care sd va garanteze succesul. Totul depinde de maiestria dumneavoastra in utilizarea celor
mai adecvate tehnici de relatii publice si in alegerea celui mai potrivit moment pentru folosirea lor.
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Alerta media

Alertele media'' pot fi considerate o varianti mai simplificati a comunicatelor de presa, mai
ales a celor care anuntd un eveniment (vezi pagina 43). In fapt, o alertd media este un anunt sumar
cu privire la un eveniment sau element neprevazut care urmeaza sa se produca — sau dimpotriva, si
nu se produca, asa cum fusese planificat si anuntat — Intr-un timp foarte scurt.

De exemplu, ati emis ieri un comunicat de presa prin care ati anuntat un anumit eveniment,
care urmeaza s aiba loc maine dupa-amiaza. Aflati astdzi la pranz ca, din diferite motive, eveni-
mentul respectiv nu se va mai desfasura. In acest caz, ceea ce trebuie s faceti este sa difuzati urgent
o alerta media, care ar trebui sd ajunga cel putin la cei carora anterior le-ati trimis comunicatul de
presa. La fel, este posibil ca, in cadrul unei serii de evenimente pe care le-ati anuntat la timpul po-
trivit, sd apard modificari de ultima ora sau chiar noi puncte In program; acestea vor trebui anuntate
tot printr-o alertd media.

Este de preferat ca alertele media sa fie utilizate doar accidental, nu sa se transforme intr-o
practicd uzuala care sa suplineasca lipsa planificérii sau planificarea defectuoasa.

O alertd media trebuie sd fie concisd, mai scurtd decat un comunicat de presa obisnuit; in
aceastd idee, trebuie sa evitati pe cat posibil formularile lungi, citarile, adjectivele s.a.m.d. si sd va
limitati la ceea ce este cu adevarat important. Alerta trebuie sa raspunda si ea la cat mai multe dintre
cele sase Intrebari, cu accent pe raspunsul la intrebarea De ce”-de ce este important din punct de
vedere mediatic evenimentul neprevazut ce urmeaza sa se intdmple sau sd fie anulat?

Este bine ca titlul alertei, precum si specificatia ,,alertd media” sa fie scrise cu un font mare
la Inceputul paginii, pentru ca, in acest fel, sa se distinga de alte informatii de presa pe care le pri-
mesc jurnalistii. Bineinteles ca si acest instrument de comunicare va trebui sa aibd mentiuni despre

o persoand de contact, despre organizatia de la care provine etc., conform modelului propus mai jos:
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Organizatia (sigla, adresd, telefoane etc.)

Data, ora

Alerta media:

Conferinta anulata

Cine. prof. univ. dr. lon Popescu

()

Ce. conferinta ,,Mass-media i transparenta institutiilor guvernamentale”.
Undle. 1a sediul organizatiei noastre.

Cund’ méine, la ora 15.

De ce conferinta a fost anulata deoarece domnul Popescu a fost internat de urgenta in spital
cu diagnosticul provizoriu de infarct miocardic.

Informaii suplimentare se por obtine de /a. (prenume, nume, telefon, la serviciu, telefon

mobil, adresa de e-mail sau messenger etc.).

Scrisoarea-propunere (pitch letter)

Uneori, evenimentul pe care vreti sd-1 faceti public nu este att de plin de interes pentru opi-
nia publicd in general. Puteti avea, de exemplu, o manifestare profesionala la care vreti sd va refe-

riti, dar care este atractiva doar pentru cei care fac parte din aceeasi bransga profesionald. Mai exista,
de asemenea, si alte aspecte din viata organizatiei dumneavoastra care se preteaza mai bine la o
abordare speciala, destinati unor publicuri-tinta bine definite. in asemenea cazuri, un comunicat de
presa este prea putin productiv, fiindcd o mare parte dintre destinatarii lui s-ar putea s nu fie intere-
sati de subiect.

Uneori, se intdmpla ca o publicatie sau un post de radio ori de televiziune sé difuzeze o rela-
tare despre un subiect legat de organizatia dumneavoastra, iar acea relatare fie sd contina unele ine-
xactitati, fie sa fi ratat chiar aspectul esential al problemei'?. Graba (gez /7 right or ger it first? = si
relatezi un lucru corect sau sa fii primul care il relateaza?) sau insuficientul profesionalism al celor
din redactii pot produce asemenea rezultate. Desi situatia este jenanta pentru organizatia dumnea-

voastra, totusi, o scrisoare catre editor sau un drept la replica s-ar putea sa fie o reactie exageratd in

11 Informatii prelucrate din articolul Media Alert, publicat la adresa http://www.oac.state.oh.us/resources/mediaresourceguide/media_alert.asp si
accesat pe 11 septembrie 2006.

12 Press Releases vS. Press Letters, articol publicat in site-ul Green Media Toolshed, la adresa

http://www.greenmediatoolshed.org/greenroom/releasesvsletters/releasesvsletters.acs, accesat pe 5 februarie 2006.
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raport cu gravitatea minora a greselii. in atare situatii puteti recurge la o scrisoare-propunere, adre-
sata doar celui ,,vinovat”, prin care ii sugerati o urmare a relatarii cu indreptarea erorilor sau omisi-
unilor constatate.

Situatiile de acest gen pot fi rezolvate cu mai mult succes prin trimiterea unor scrisori-
propunere (pz7c/; letters), prin care, la fel ca in cazul comunicatelor de presa de tip anunt, propuneti
un subiect care poate fi aprofundat de catre un anumit mijloc de informare. Practicienii din domeni-
ul relatiilor publice'® considera chiar ci aceasta tehnica este mai eficace decat cea traditionald de
difuzare a unui comunicat de presa. Intr-adevir, o asemenea scrisoare fructificatd de un jurnalist
care se bucurd de prestigiu si care are o audienta largd (mai ales atunci cand publicurile-tinta ale
organizatiei dumneavoastrd fac parte din aceasta audientd) este cu mult mai productiva decat un
comunicat de presa trimis tuturor celor pe care ii aveti pe listele de contact.

O scrisoare-propunere survine de multe ori in urma unei discutii telefonice sau a unui e-mail
prin care ati sugerat unui jurnalist o oportunitate de presa. in acest caz, este bine sa reamintiti acest
lucru in scrisoare'®, pentru a arita ca nu va abandonati proiectele si ci va respectati promisiunile.
Puteti utiliza fie clasica formula ,,in urma discutiei noastre telefonice din data de...”, fie orice altd
formula pe care o considerati adecvatd, cu conditia ca aceasta sa fie urmata de introducerea relevan-
td cu care doriti sa captati atentia jurnalistului.

In ceea ce priveste eventualele telefoane date destinatarului dupa ce i-ati trimis scrisoarea,
specialistii'® recomanda prudenta: jurnalistii sunt asaltati destul de tare cu e-mail-uri, comunicate,
stiri s.a.m.d., un telefon dat in legaturd cu un subiect propus deja printr-o scrisoare n-ar putea face
decat sa reducd sansele de publicare. Cel mai bun semn cé scrisoarea si-a atins tinta va fi atunci
cand veti primi telefon dumneavoastra de la jurnalistul in cauza.

Spre deosebire de un comunicat de presa, scrisoarea-propunere are un singur destinatar. Ea
nu se adreseaza tuturor jurnalistilor pe care i aveti in listele dumneavoastrd de contacte media, nu
se adreseazd nici macar celor cétiva jurnalisti care lucreazd la publicatii cu tematici inrudite cu
subiectul pe care vreti sd-1 propuneti spre publicare. Ea are ca destinatar 7 szzgur jurnalisz, unul
despre care aveti motive sa credeti ca va exploata cel mai bine subiectul pe care i-1 oferiti, contribu-

ind astfel la consolidarea organizatiei dumneavoastra; de altfel, si jurnalistul care primeste o astfel

de scrisoare stie ca, in conformitate cu standardele profesionale ale activitatii de relatii publice, el

13 Carolyn Moncel, The Power is in the “Pitch” Letter, in http://www.motiontemps.com/article_0604.html, accesat pe 30 ianuarie 2006.

14 How to Write a Great Pitch Letter, articol publicat in site-ul Bill Stoller’s PublicityInsider.com la  adresa
http://www.publicityinsider.com/pitch.asp, accesat pe 30 ianuarie 2006.

15 Susan Greco, Robina A. Gangemi, in articolul Publicity: Write a Better Pitch Letter, publicat in site-ul Inc.com, la adresa

http://www.inc.com/magazine/19950901/2403.html, si accesat pe 5 februarie 2006.
52



este unicul destinatar, céruia ii oferiti in acest fel o oportunitate similara cu mult-doritele ,,exclusivi-
tati”.

In aceasta idee, chiar daca despre un subiect anume aveti anumite caracteristici generale care
pot fi dezvaluite mai multor jurnalisti, straduiti-va sa oferiti fiecaruia un unghi de abordare exclusiv.
De exemplu, daca intreprinderea dumneavoastra intentioneaza sa faca investitii pentru reducerea
poluarii cauzate de procesele sale de productie si pentru protectia mediului ambiant, datele generale
ale proiectului sunt aceleasi, insd puteti oferi unei publicatii de format stiintifico-tehnic prilejul
abordarii solutiilor tehnice inedite pe care le implica acest proiect. Un post de televiziune local va
putea relata despre imbunatatirea calitatii aerului in viitorul imediat. Un ziar local va putea aborda
aspectul nevoii de mana de lucru specializatd pentru realizarea proiectului s.a.m.d.

Pentru a avea succesul scontat, cautati intdi ,,tinta” adecvata: care dintre jurnalistii pe care i
cunoagsteti ar accepta asemenea propuneri de subiecte? Dintre cei care ar accepta, cine ar putea pro-
duce impactul pe care il doriti? Care dintre ei ar fi receptat cel mai bine de publicurile pe care le vi-
zati? Care este reputatia profesionald a jurnalistului céruia intentionati sa-i trimiteti o ofertd de acest
fel? Subiectul pe care vreti sa-1 ,,vindeti” ar avea sanse sa fie preluat in presa nationald sau este mai
bine si va adresati, de la bun inceput, presei locale'®? La asemenea intrebiri veti putea gisi raspun-
suri adecvate numai dacd ati cultivat in prealabil, in mod consistent, relatii de colaborare onesta cu
jurnalistii, in special relatii bilaterale. Este adevarat ca aceastd maniera de lucru cere mai mult timp,
insd si rezultatele sunt pe masura.

Odata stabilit destinatarul, puteti trece la redactarea scrisorii propriu-zise. In articolul citat
mai sus'’, Carolyn Moncel propune urmatorul algoritm pentru redactarea unei scrisori-propunere
care sa dea rezultatele scontate:

— scrisoarea trebuie sd inceapd cu o formuld de aaresare personald, al carei grad de politete
depinde de formalismul relatiei profesionale pe care o aveti cu destinatarul. Astfel, in ca-
zul unor raporturi mai degraba oficiale, puteti sa va adresati cu formule de genul ,,Stimate
domnule (prenumele si numele)” sau ,,Stimatd doamna (prenumele si numele)”. Daca il
cunoasteti de multa vreme pe destinatar, iar relatiile cu el au depasit stadiul adresarii cu
-dumneavoastra”, puteti apela si la formule mai putin protocolare, de genul ,,Draga (pre-
numele)”. Totusi, oricit de neprotocoloara ar fi relatia dumneavoastra cu jurnalistul res-
pectiv, este bine s evitati formule de adresare ca ,,Draga prietene”, ,,Vechiul meu amic”

si altele asemanatoare, deoarece in acest caz nu este vorba de prietenie, ci de o relatie

16 Intrebare inspirata de lectura articolului Publicity: Write a Better Pitch Letter, publicat de Susan Greco si Robina A. Gangemi in site-ul Inc.com, la
adresa http://www.inc.com/magazine/19950901/2403.html, si accesat pe 5 februarie 2006.

17 Carolyn Moncel, The Power is in the “Pitch” Letter, in http://www.motiontemps.com/article_0604.html, accesat pe 30 ianuarie 2006.
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profesionala in care atdt dumneavoastra, cat si jurnalistul, nu sunteti simpli amici, ci re-
prezentanti ai unor institutii;

— formulati o zzzoducere relevantd pentru jurnalisz, care, la fel ca la comunicatele de presa,
sd-1 pund in temd cu aspectul esential al subiectului pe care vreti sd i-1 propuneti. Mai
mult decat atat, introducerea trebuie sd-i demonstreze jurnalistului ca sunteti familiarizat
cu aria lui de interes §i cd, prin urmare, ii propuneti un subiect pe masura specializarii lui.
Aceastd cunoastere implica efortul prealabil de a citi ceea ce a mai scris jurnalistul res-
pectiv, pentru a va edifica asupra temelor care 1i sunt repartizate in activitatea lui redacti-
onald;

— prezentali sitetic problema pe care vretl sd i-o propuneti spre studiu, problema ce influen-
teaza (sau poate influenta) in bine sau in rau vietile oamenilor care constituie publicul-
tintd al respectivei publicatii. De preferinta, problema respectiva va fi detaliata cu posibi-
le consecinte pe termen scurt, mediu si lung. In acest fel, veti demonstra ca stapéniti intru
totul subiectul si veti usura in bund masurd munca jurnalistului, care nu va mai trebui sa
descopere lucruri gata descoperite. Mai mult, in prezentarea consecintelor posibile, este
bine sd faceti referiri explicite la modul in care acestea ar putea influenta viata oamenilor
care constituie audienta jurnalistului, precum si a publicatiei sale'®;

— propunefi o solufie la aceasta problema si ardtati modul in care organizatia dumneavoastra
poate contribui la rezolvarea ei. in acest fel, in mod firesc, veti avea ocazia de a face o
prezentare succintd a organizatiei dumneavoastra si a modului in care ea poate contribui
la rezolvarea problemelor comunitatii. Aici va trebui sd argumentati «& ce este importanta
contributia organizatiei dumneavoastrd in solutionarea acelei probleme, astfel incat sa-1
convingeti pe jurnalist cd este nu numai util, dar si necesar sa relateze despre acea orga-
nizatie. In acest stadiu, se presupune ca veti fi identificat deja cel putin un coleg din or-
ganizatia dumneavoastri care este expert in subiectul pe care vreti si-1 propuneti'® si ca-
re, in plus, are cel putin un minimum de abilitati in comunicarea cu mass-media;

— indicati cateva surse de unde jurnalistul isi poate procura zz/ormatie de fornd despre orga-
nizatia dumneavoastra. in prezent, cea mai accesibila maniera de a rezolva aceasta cerinta
este de a furniza adresele web unde poate fi gasitd aceastd informatie. Daca nu exista ast-
fel de resurse in Internet, puteti atasa la scrisoarea dumneavoastra unul sau cateva docu-

mentare ori chiar un dosar de presa;

18 How to Write a Great Pitch Letter, articol publicat in site-ul Bill Stoller’s PublicityInsider.com la adresa
http://www.publicityinsider.com/pitch.asp, accesat pe 30 ianuarie 2006.

19 Press Releases vS. Press Letters, articol publicat in site-ul Green Media Toolshed, la adresa

http://www.greenmediatoolshed.org/greenroom/releasesvsletters/releasesvsletters.acs, accesat pe 5 februarie 2006.
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—in incheiere, sugerasi-7 jurnalistulur o acgiune pe care el ar putea s-o intreprinda: aprofun-
darea resurselor din Internet, o vizitd de documentare la sediul organizatiei, interviuri cu
colegi de-ai dumneavoastra care sunt experti in problema pusa in discutie, participarea
efectiva la o actiune a organizatiei dumneavoastra in vederea solutionarii problemei etc.
in orice caz, o minima sugestie pe care o puteti face este aceea ca jurnalistul sa v contac-
teze pentru a discuta detalii despre oportunitatea relatarii acelei chestiuni. Nu incheiati
scrisoarea inainte de a-i multumi jurnalistului pentru eventualul sau interes in acea pro-
blema;

— includeti in formatul scrisorii toate e/ementele dumneavoastra de identificare §i de con-
7act. prenume, nume, functia In cadrul organizatiei, telefoanele la care puteti fi gasit (in-
clusiv dupa programul de lucru), fax, adrese de e-mail sau de IM* i orice alt detaliu care
l-ar putea ajuta pe jurnalist sa ia legdtura cu dumneavoastrd cit mai repede si mai ugor cu
putinta;

— autoarea nu specifica, dar este evident ca vor trebui introduse §i toate e/ementele de ident:-
Jicare ale destinatara/ur; prenume, nume, functia din redactie, departamentul in care lu-
creaza, publicatia si adresa ei postald, precum si orice alte date care, in caz ca scrisoarea
ar ajunge pe alte maini, sd poata facilita gasirea adevaratului destinatar in timp cat mai
scurt. Evident, pentru a face acest lucru va trebui sd aveti listele cu contactele din presa
actualizate In permanenta;

— scrisoarea trebuie sa fie sczz77 Nu trebuie sa tratati exhaustiv evenimentul in scrisoarea-
propunere, scopul ei este doar de a stimula interesul jurnalistului, de a-i propune un
subiect viabil. In plus, concizia este o dovada ci pretuiti timpul jurnalistului. Ca urmare,
o scrisoare de o pagina este idealul in materie.

Alton Miller?! propune o retetd mai elaborata: combinarea scrisorii-propunere cu o scrisoa-
re de confirmare scrisoarea-propunere este destinata sa atraga atentia jurnalistului, sa-1 convinga de
valoarea subiectului, in timp ce scrisoarea de confirmare urmeaza si sugereze punctele principale de
abordat, astfel incat mesajele proiectate de dumneavoastra sa poata fi livrate; acest tandem functio-
neaza mai ales in cazul interviurilor pentru televiziune sau pentru radio, dar el da rezultate bune si
in cazul interviurilor pentru presa scrisa sau al celor de documentare. Aceasta tehnica de relatii pu-
blice, care are potentialul de a oferi specialistului in relatii publice mai mult control asupra rezulta-

telor unui interviu, poate fi aplicatd dupa urmatorul algoritm:

20 IM = Instant Message. Este vorba de adrese utilizate pentru schimburi instantanee de mesaje prin calculator, de tipul Messenger (Windows
Messenger, Yahoo Messenger, Google Talk etc.).
21 Alton Miller, Pitch Letters and Confirmation Letters, articol publicat la adresa http://work.colum.edu/~amiller/altonmiller/fpitch.htm si accesat pe

5 februarie 2006.
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— in primul rand, scrieti scrisoarea de confirmare, in care confirmati data, ora si locul in-
terviului, aga cum au fost ele convenite, precum §i persoana care urmeaza si fie intervie-
vatd. In aceastd scrisoare, care, in fond, constituie azevarara dumneavoastri propunere,
schitati si un scenariu, prin formule de genul: ,Intervievatul ar fi incantat sa abordeze
subiecte precum: ...”, sugerandu-i jurnalistului punctele principale ale interviului care vor
da posibilitatea livrarii mesajelor pe care le-ati pregétit pentru cel intervievat. Bineinteles
cé aceste sugestii trebuie sa tina cont si de ceea ce 1i este necesar jurnalistului pentru a fa-
ce o relatare In urma careia sd fie apreciat. O asemenea scrisoare de confirmare nu numai
cé 1i usureaza jurnalistului munca de planificare a interviului, ci va ajutd si pe dumnea-
voastrd s vedeti mai clar care ar trebui s fie punctul forte al interviului si ce elemente
puteti utiliza pentru a obtine succesul dorit;

— scrieti apoi scrisoarea-propunere, conform regulilor detaliate mai sus si tindnd cont de ceea
ce ati sugerat in scrisoarea de confirmare. De fapt, spune autorul, nu conteaza neaparat
ordinea in care veti redacta cele doud scrisori: esential este ca intre ele sd existe concor-
dantd §i ca scrisoarea-propunere sa contind argumente convingitoare despre valoarea
mediatica a subiectului;

— trimiteti scrisoarea-propunere;

— telefonati jurnalistului pentru a-1 convinge ,,prin viu grai” de valoarea subiectului pe care
tocmai i l-ati propus;

— trimiteti scrisoarea de confirmare cat mai repede (de preferintd, intr-o jumdtate de ord).
Aceasta Inseamna cd, dupd convorbirea telefonica in care ati folosit toate mijloacele de
persuasiune necesare i ati stabilit detaliile despre interviu, va trebui sa faceti unele actua-
lizéri ale scrisorii de confirmare, dupa care o veti trimite. Este important ca ea sa fie ex-
pediata repede, pentru a exploata efectul produs de convorbirea telefonica si, in plus, pen-
tru a preveni influenta altor evenimente concurente care l-ar putea face pe jurnalist sa-si
schimbe programul.

Scrisoarea-propunere poate fi insotita de un dosar de presa, care ii va da jurnalistului posibi-
litatea de a situa Intr-un context mai larg evenimentul, precum si de a intelege mai bine specificul
organizatiei dumneavoastra. In ceea ce priveste expedierea scrisorii, in general este de preferat s-o
trimiteti prin posta sau prin curier, in plic inchis, daca nu ati convenit in mod explicit cu jurnalistul
ca ea sd-i fie trimisd prin fax sau e-mail: la urma urmei, este vorba despre un mesaj destinat unei
persoane anume, persoana care se asteapta sa aiba o oarecare ,,exclusivitate” asupra subiectului.

in fine, in redactarea scrisorii-propunere trebuie si aveti mereu in minte faptul c jurnalistul

care o va primi va judeca nu numai valoarea subiectului pe care incercati sa i-1 propuneti, ci si cre-
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dibilitatea si competenta dumneavoastra in relatia cu presa (Newsom, 2004, 247). De altfel, se pre-
supune ci trimiterea unei scrisori-propunere este o tehnica prin care, alaturi de altele, se cladesze o

relafie de cooperare §i de credibilitate recjprocdntre o organizatie si un mijloc de presa.

Buletinul de presa

Christian Schneider (Schneider, 1993, 170-171) propune si o0 modalitate de mentinere a inte-
resului jurnalistilor prin intermediul unui lu/esinr de presd Scopul buletinului de presé este similar
cu cel al scrisorilor-propunere, numai ca buletinul se difuzeaza in general cu referire la evenimente
care nu au un caracter de urgenta foarte pronuntat. In plus, un scop secundar al difuzarii unui ase-
menea buletin este acela de a dubla difuzarea de stiri, comunicate §i scrisori-propunere, care se rea-
lizeaza intr-o maniera neregulatd, in functie de oportunititile ivite in anumite momente. Caracterul
regulat al distributiei buletinului completeaza distributiile ocazionale mentionate mai sus si contri-
buie la mentinerea organizatiei dumneavoastra in atentia jurnalistilor.

Buletinul de presa ar trebui sa aiba o periodicitate relativ constantd, pentru ca el creeaza jur-
nalistilor obisnuinta de a fi difuzat intr-un anumit termen prestabilit i mentionat in mod explicit in
formatul sau. Periodicitatea buletinului de presd nu trebuie inteleasa intr-un sens foarte strict, de
pilda ca 1n cazul saptamanalelor din mass-media scrise; totusi, daca ati_stabilit §i anuntat cd buleti-
nul dumneavoastra apare lunar, este bine sa mentinet1 aceasta frecventd, chiar daca se vor produce
abateri de cateva zile. Abaterile n-ar trebui sa fie insa de ordinul saptdmanilor sau chiar mai rau. Cu
toate acestea, periodicitatea nu trebuie sd fie preocuparea dumneavoastrd esentiala: daci, intr-o
anumita perioadd, nu aveti material potrivit pentru elaborarea unui asemenea buletin, mai bine re-
nuntati la difuzarea unui numar decét sa realizati un buletin lipsit de valoare informativa, care va va
aduce mai multe deservicii decét suspiciunea cd nu sunteti punctual.

Nu trebuie sd v asteptati ca toate informatiile cuprinse intr-un buletin de presa sa fie valori-
ficate imediat de catre jurnalistii care l-au primit. O buna parte a acestor informatii va fi adeseori
stocatd in baza de date a redactiilor, urmand s fie utilizata ca informatie de background atunci cand
vor fi publicate materiale despre organizatia dumneavoastra.

Atunci cand evaluati evenimentele care se desfagoara in organizatia dumneavoastra, ar trebui
sa faceti o sortare primard a lor: care dintre ele vor constitui subiecte pentru conferinte sau briefing-
uri de presd, care vor fi anuntate prin comunicate, care vor fi utilizate in alte actiuni de presa si, in
fine, care vor fi facute publice prin intermediul buletinului de presa. Informatiile retinute pentru bu-
letin pot fi clasificate in anumite rubrici cu caracter constant, rubrici pe care le-ati stabilit inca de la
inceputul realizérii si difuzarii lui.

57



Buletinul de presa are avantajul ca poate contine si informatii despre contextul in care s-au
petrecut sau se vor petrece evenimentele anuntate; in aceastd idee, nu trebuie sd excludeti din bule-
tin evenimente care au fost deja anuntate prin alte mijloace (de pilda, prin comunicate de presa),
fiindca mentionarea lor alaturi de evenimentele care sunt anuntate in premierd oferd o intelegere
mai adecvatd a contextului larg al preocuparilor organizatiei dumneavoastrd. Un alt avantaj pe care
trebuie sa-1 exploatati este acela al utilizdrii materialului grafic (fotografii, scheme, conceptie grafi-
ca etc.).

Pentru realizarea buletinului de presd, este indicat sa respectati recomandarile care vor fi fa-
cute ceva mai departe, atunci cand va fi vorba despre publicatii utilizate in relatiile publice. El poate
fi realizat fie pe hartie, fie pe CD, fie in format online. Nu uitati sa includeti n cuprinsul lui si un
formular de raspuns, prin care jurnalistii sa-si spund parerea cu privire la materialele publicate si la
chestiunile pe care ar dori sa le giseasca in buletin. Un asemenea formular este un bun instrument
de evaluare a muncii dumneavoastra, care va da posibilitatea sd va corectati munca de fiecare data

cand editati un nou numar al buletinului de presa.

Scrisoarea catre editor

_ . Uneor, se poate Intdmpla ca, in ciuda stradaniilor si a profesionalismului dumneavoastra, s
apara in presa o relatare nedreapta in ceea ce priveste tonul sarcastic sau aluziv in care jurnalistul

respectiv a inteles sd construiasca articolul sdu; de asemenea, poate cé au fost omise fapte pe care le
considerati esentiale pentru ca organizatia dumneavoastrd sa fi putut aparea intr-o alti lumina. in
asemenea imprejurdri, s-ar putea sa considerati ca este necesar sa luati atitudine fata de nedreptatea
care vi s-a facut. In orice caz, nu este vorba de situatii in care sunt prezentate fapte reale, dar care nu
sunt tocmai cele pe care le asteptati: daca afirmatiile jurnalistului, chiar neconvenabile pentru orga-
nizatia dumneavoastrd, au suport in realitate, nu este cazul sa reactionati. fnca o dats, o reactie este
recomandabild doar atunci cand tonul relatarii este in mod evident partinitor sau cand faptele pe ca-
re se bazeazd demonstratiile jurnalistului sunt incorecte, inexacte, imprecise.

Cea mai frecventd modalitate de a vd manifesta nemultumirea fatd de modul nu tocmai pro-
fesionist in care a fost prezentatd organizatia dumneavoastra este trimiterea unei sczzsor7 carre edr-
7or; prin editor intelegandu-1 fie pe seful ierarhic al jurnalistului in cauza, fie pe seful rubricii (pagi-
nii) in care a aparut relatarea, fie pe producétorul emisiunii sau chiar pe redactorul-sef ori directorul
publicatiei (postului).

Trebuie s fiti constient cd o asemenea scrisoare poate afecta sau chiar distruge relatia profe-
sionala pe care ati construit-o cu jurnalistul in cauza, uneori chiar ani de-a randul. Pe de altd parte
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insd, dacd scrisoarea dumneavoastrd va avea un ton cumpdtat si politicos, este posibil ca pe viitor
astfel de lucruri sd nu se mai intdmple, ba chiar organizatia dumneavoastra sa fie tratata intr-o ma-
nierd mai favorabila decat v-ati fi asteptat (Barry McLoughlin Associates, 1992, 9). De aceea, este
total contraindicat ca tonul scrisorii dumneavoastra sa fie ofensator.

Inainte de a scrie o scrisoare citre editor, este bine si cantiriti cu atentie avantajele si riscu-
rile. Daca nedreptatea care credeti ca vi s-a facut este grava, dacd publicatia respectiva are o arie
largd de circulatie, poate ca meritd sa intreprindeti o asemenea actiune. Daca prejudiciul de imagine
este minor si, mai ales, daca publicatia are o audientd redusd, este mai bine sa lasati lucrurile asa
cum sunt.

Daci v-ati hotarat sa scrieti, totusi, o astfel de scrisoare, procedati in mod ierarhic: adresati-
va mai intéi sefului ierarhic al jurnalistului despre care credeti cd a comis o nedreptate. Daca lucru-
rile nu se rezolva favorabil si constatati ca existd chiar rea-vointa in a vi se face dreptate, puteti
merge mai departe pe scara ierarhica a publicatiei respective, ajungand chiar pana la trimiterea unei
scrisori catre asociatii profesionale din lumea mass-media (cum ar fi Clubul Roman de Presa, Uniu-
nea Ziaristilor Profesionisti din Romania, Asociatia Roména a Ziaristilor de Mediu etc.).

O scrisoare catre editor ar trebui s indeplineasca urmatoarele conajtii de jonda:

— sd fie rezonabila: replica dumneavoastra nu trebuie sd se bazeze pe supozitii, speculatii sau
aluzii, ci pe fapte credibile. Ea trebuie motivata temeinic, dar cu echilibru. Afirmatiile
exagerate nu servesc scopurilor unei asemenea scrisori. De altfel, pentru mai multa credi-
bilitate, este bine ca scrisoarea si fie insotitd de documente suplimentare (Jones, 1996,
33), ca: transcrierea integrald a unui interviu, in cazul in care jurnalistul a scos din con-
text o afirmatie facutd pe timpul interviului; rapoarte ale unor comisii independente de
expertizd, atunci cand s-au facut afirmatii tendentioase despre functionarea organizatiei;
marturii ale unor persoane independente sau ale unor experti etc.;

— sa fie politicoasa: diferendul creat intre organizatia dumneavoastra si mijlocul de presa
respectiv trebuie solutionat in mod profesionist, pe cale amiabila si cu posibilitatea de a
lasa o usa deschisa pentru continuarea cooperdrii. Injuriile, atacul la persoana, calomniile,
invectivele nu numai ci nu vor repara situatia, dar o vor agrava si mai mult. in plus,
iktunci cand lucrurile au fost impinse prea departe, cei lezati pot alege sa va dea in judeca-

a;

— sa fie clara: inca de la inceputul scrisorii, trebuie sa rezulte cu claritate problema care va
nemultumeste, precum si motivul acestei nemultumiri;

— s aiba un stil elevat: fraza eleganta, lipsita de umoare si de venin, precum si abordarea

umoristica a situatiei pot incalzi o atmosfera tensionata si pot facilita o solutie in benefi-
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ciul organizatiei dumneavoastrd. Mai mult, ar fi bine sa studiati intai stilul publicatiei in
cauzd, apoi sd incercati sd adoptati acest stil 1n scrisoarea dumneavoastra. S-ar putea in-
tampla ca scrisoarea sa fie bine primita si sd fie chiar publicata.

lata si cateva condifii de formd pe care ar trebui s le urmariti in redactarea unei scrisori ca-
tre editor:

— scrisoarea trebuie sa fie datata si sd contind elementele de identificare ale organizatiei de la
care provine: sigla sau logo-ul organizatiei, denumirea completa si corectd a acesteia,
adresa, telefoanele, adresa site-ului si adresa de e-mail;

— scrisoarea trebuie sd provinad din partea unei persoane oficiale (directorul organizatiei sau
dumneavoastrd), al carei nume reiese cu claritate din continutul sau. De altfel, scrisoarea
trebuie sa fie semnat la sfarsit;

— scrisoarea trebuie sa fie scurtd: de reguld, o pagind scrisd la doud randuri ar trebui s fie
suficientd. O scrisoare prea lunga nu face decat sa-si dilueze singura efectul;

— scrisoarea trebuie sa fie adresatd unei persoane despre care v-ati asigurat in prealabil ca in-
deplineste functia potrivita in redactia potrivitd. Fluctuatia de personal din lumea presei
este destul de accentuata, prin urmare, s-ar putea ca o persoand despre care stiati acum
doua saptamani ca este editorul unei publicatii anume sa fi plecat in altd parte intre timp.
Este, de altfel, ceva obisnuit ca in redactii sd soseasca scrisori pe numele cuiva care a pa-
rasit acel loc chiar 1n urma cu cétiva ani;

Se impune precizarea ca zpu/ de scrisoare examinar mai sus djjerd de scrisorile cititorilor
cane editorialisti, pe care fiecare publicatie le incurajeaza si le asteapta cu placere. Nu numai pu-
blicatiile scrise, dar si posturile de radio si de televiziune isi incurajeaza cititorii (ascultatorii, te-
lespectatorii) sd trimitd opiniile lor cu privire la diverse chestiuni, fie prin scrisori ,,clasice”, fie prin
intermediul postei electronice (multe variante online ale ziarelor au chiar formulare prestabilite de
scrisori citre editorialisti, pe care cititorii sunt incurajati s le foloseasca). in cazul nostru, scrisoa-
rea cétre editor constituie o replica oficiala a unei organizatii fata de relatarea partinitoare, culpabila
a actiunilor sale. Bineinteles ca dumneavoastra, specialistul in relatii publice al unei organizatii, pu-
teti utiliza §i varianta trimiterii de scrisori ,,neutre” catre editorialisti, de felul celor analizate in acest

ultim paragraf, atunci cand intentionati sa semnalati unui anumit mijloc de presa un posibil subiect
care s-ar potrivi formatului sau.
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Dosarul de presa

Dosarul de presa reprezintd o modalizate auxil/iard de transmitere a informatiilor cétre repre-

zentantii mass-media, constand in detalii despre o organizatie, un eveniment, o persoana, un produs,
o activitate etc. Dosarul de presda completeaza informatia care nu poate fi difuzatd — din motive de
spatiu si de timp — printr-un comunicat sau in cadrul unei conferinte de presa; este vorba, in general,
de informatii de fond si nu de actualitate, menite sa-1 ajute pe jurnalist in intelegerea specificului
unei organizatii, a evolutiei anterioare a evenimentului g.a.m.d., precum si sa-i ofere o serie de in-
formatii suplimentare (date biografice ale unei persoane, caracteristici tehnice ale unui produs, repe-
re temporale ale evolutiei unui eveniment etc.). Toate aceste detalii sunt destinate sa-i ofere jurnalis-
tului ocazia de a aprofunda chestiunea pe care vreti s-o aduceti in atentia opiniei publice, de a-si
forma o parere despre aceasta i, in ultima instantd, de a face o relatare despre ea (Schneider, 1993,
171).

Dosarul de presd este o ,,carte de vizitd” a organizatiei de la care provine. El este intocmit, de
reguld, pentru a fi distribuit la conferinte sau briefing-uri de presa, pe timpul célatoriilor de documen-
tare organizate pentru jurnalisti, pe durata vizitelor pentru jurnalisti de genul ,,Zilelor usilor deschise”,
pentru a fi distribuit cu ocazia unor evenimente speciale (show-uri, expozitii, tdrguri, lanséri de produ-
se, schimbari in managementul organizatiei, aniversari ale organizatiei etc.). Mai poate fi intocmit si
distribuit in diferite redactii In cazul in care o organizatie nou-infiintatd vrea sa-si faca ,.intrarea” in
arena opiniei publice prin intermediul mass-media. in fine, un dosar de presa poate fi distribuit si fara
vreun prilej anume, doar pentru a oferi jurnalistilor informatie de fond despre o organizatie (persoana,
eveniment etc.).

Avanitagele distribuirii unui dosar de presa sunt urmatoarele:

— permite jurnalistului cunoasterea de profunzime a unui subiect intr-un timp relativ scurt;

— face posibila stocarea informatiilor respective in bazele de date ale redactiilor;

— prezintd un subiect in detaliu;

— dosarul permite abordarea unui eveniment din diferite unghiuri;

— poate asigura material ilustrativ (fotografii, grafice, scheme sau chiar materiale audiovizu-

ale) util pentru completarea materialului realizat de jurnalist. L L

Atunci cand vorbim de ,,jurnaligti” care primesc un dosar de presa, nu trebuie sa ne limitam
doar la acei reporteri (redactori) care scriu pentru informarea generald a publicului. Dimpotriva, da-
ca organizatia dumneavoastra este, de exemplu, specializata intr-un anumit domeniu, va trebui sa
tineti cont neapdrat de categoriile de oameni specializati care scriu pentru presd: analisti politici,

analisti financiari, critici de specialitate, cercetdtori ai pietei, comentatori etc. (Wilcox, 1992, 574).
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Nu existd o formuld-standard de alcatuire a unui dosar de presa; daca acesta contine prea pu-
tind informatie, 1i nemultumeste pe jurnalisti si nu justificd efortul depus de organizatori; daca con-
tine prea multa informatie, cere eforturi suplimentare din partea jurnalistilor si riscd sa lase neob-
servate elementele esentiale. Totusi, pot fi trasate cateva idei directoare in ceea ce priveste continu-
tul acestuia:

— dosarul de presa trebuie sa trateze un singur subiect. El nu trebuie sa cuprinda un amalgam
de texte fara relevanta, fara legatura intre ele sau care plictisesc ori, mai rau, sunt pline de
elogii la adresa organizatiei;

— este bine ca subiectul sa fie anuntat si pe coperta, sub forma de titlu, impreuna cu sigla si
cu datele de identificare ale organizatiei (denumire completa, adresd, telefoane etc.);

— un sumar (la inceputul dosarului). Acest sumar poate fi conceput chiar sub forma unei scri-
sori-propunere, in care, pe langa faptul ca enumerati elementele componente ale dosaru-
lui, puteti adauga si alte informatii care sd-1 indemne pe jurnalistul cititor la actiune, ca,
de exemplu, date de contact utile pentru solicitarea unui eventual interviu®;

—uneori, este bine sa introduceti in dosar, chiar dupa sumar, o scrisoare de prezentare, in ca-
re veti infatisa in cateva cuvinte evenimentul tratat in dosar. Nu uitati ca in aceasta scri-
soare sd multumiti cu anticipatie destinatarului pentru rabdarea de a consulta dosarul
dumneavoastra, precum si pentru eventualitatea participarii sale la eveniment;

— o prezentare a subiectului (evenimentului, actiunii etc.), realizatd in stilul unui comunicat
de presa. Atunci cand dosarul este intocmit pentru a fi distribuit in cadrul unui eveniment
care a fost anuntat deja printr-un comunicat de presd, acest comunicat va fi introdus in
dosar, de obicei chiar la inceputul acestuia;

— diferite documentare scurte (1 — 2 pagini) care dezvolta aspecte particulare ale subiectului:
implicatii economice, sociale, financiare; evenimente similare care au avut loc in viata
organizatiei; strategii ale organizatiei, in special acele strategii care au legéturd cu eveni-
mentul ce constituie subiectul dosarului; s.a.m.d. Acestea trebuie redactate in stil jurnalis-
tic, clar si concis, cuprinzdnd informatie factuald, neutrd. Ele pot fi concepute direct ca
materiale (articole) de presd, pentru ca existd sansa ca ele sa fie publicate ca atare;

— alte materiale, in functie de situatie: informatii de fond despre organizatie sau despre eve-
niment; misiunea si obiectivele organizatiei; date statistice; detalii tehnice; grafice; sche-
me si fotografii (cu legendd); materiale audiovizuale pe CD, DVD, casete video sau au-

dio; prezentari multimedia; un scurt istoric al organizatiei; biografii ale persoanelor pro-

22 Guidelines on Creating a Press Kit, articol publicat la adresa http://www.telusys.com/reference/presskit.pdffsearch="create%20press%20kit si

accesat pe 25 februarie 2006.
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eminente implicate in eveniment; declaratii si marturii despre eveniment (organizatie) ale
unor persoane implicate sau care au credibilitate in legatura cu evenimentul (organizatia);
programul manifestarii respective; textele discursurilor ce vor fi rostite cu acea ocazie;
brosuri, reviste, pliante si alte asemenea materiale de prezentare; articole si informatii
aparute deja in presa si care sunt relevante pentru eveniment (organizatie); cataloage de
produse (servicii); liste ale clientilor reprezentativi pentru organizatie; prezentari ale pro-
iectelor sau realizarilor organizatiei;

— o lista cu Intrebari frecvente in legatura cu organizatia dumneavoastra. Aceasta listd 1i poa-
te ajuta pe jurnalistii care doresc sé solicite un interviu;

— daca dosarul contine vreun chestionar adresat jurnalistilor sau altor destinatari ai dosarului
de presa, sau daca doriti sd primiti comentarii de la cei care l-au primit, este bine sa intro-
duceti In dosar un plic autoadresat (adica avand deja scrisd adresa organizatiei dumnea-
voastrd ca destinatar) si timbrat;

— carti de vizitd (a dumneavoastrd, specialistul in relatii publice al organizatiei; ale persoane-
lor la care se face referire in dosar; ale expertilor in diferite domenii pe care i-ati reco-
mandat jurnalistilor in cuprinsul dosarului etc.). se recomanda chiar sa introduceti fiecare
carte de vizitd in dublu exemplar, astfel incét cel care primeste dosarul de presa sa poatd
pastra una pentru el, iar pe cealaltd s-o transmita altcuiva;

— mostre de produse (in masura in care ele pot fi introduse fizic in dosar) sau mici obiecte
promotionale (brelocuri, insigne, etichete magnetice, ustensile de scris, agende sau carne-
tele, calendare);

— invitatii (bilete) de participare la eveniment, afise (sau copii la scard redusa ale acestora),
flyere etc.

Materialele din dosar trebuie s aiba o calitate foarte buna, astfel incat ele sa poata fi utiliza-
te cu un minimum de efort de catre cei care le-au primit. Astfel, copiile textelor si graficii pe hartie
trebuie si fie intru totul lizibile; fotografiile pe hartie trebuie sd aiba calitatea necesard pentru o
eventuald reproducere in publicatii scrise; fotografiile in format electronic trebuie sa aiba o rezolutie
care sa permitd reproducerea lor tipograficd (de regula, peste 300 dpi); de asemenea, fotografiile
giebu.ie s(i'l aiba legende clare ?1 complete, aga cum vor fi ele 1(prezentate mai departe; materialele au-

o si video trebuie sa aib calitatea necesara pentru a putea fi date pe post s.a.m.d.

Ca regula, materialele scrise nu trebuie sa depaseasca doud pagini. Se intelege ca exista si
exceptii de la aceasta reguld, atunci cand intentionati sa includeti in dosarul de presa liste de produ-
se sau de preturi ori alte asemenea lucrari care in mod normal depasesc limita indicata mai sus. Pe

de alta parte, o biografie n-ar trebui sd aiba mai mult de o pagina (inclusiv fotografia bust a persoa-
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nei prezentate), deoarece aceasta nu trebuie sd cuprindad in amanunt toate faptele celui prezentat, ci
elementele care sunt semnificative pentru organizatia dumneavoastrd: de cand activeaza in organi-
zatie, care sunt contributiile sale, un citat edificator etc. In orice caz, atunci cand redactati un mate-
rial pentru un dosar de presa, trebuie sa aveti permanent In minte faptul cd scopu/ adumneavoastya
este ca el sd fle cirir, nu sé trateze exhaustiv situatia organizatiei dumneavoastra. Marea majoritate a
materialelor scrise trebuie s includa si un antet cu denumirea organizatiei de la care provin, precum
si cu toate datele de identificare ale acesteia.

Daca aveti mai multe fotografii pe care vreti sé le oferiti pentru o eventuald publicare, s-ar
putea ca reproducerea lor pe suport adecvat de hértie sa fie prea costisitoare. In acest caz, puteti in-
troduce in dosar o pagind sau doud cu fotografiile pe care le-ati ales, fie color, fie alb-negru, fiecare
pagina continand pana la 16 fotografii de marime si claritate acceptabile pentru a permite efectuarea
unei prime selectii. Apoi, fotografiile propuse vor fi puse la dispozitie pe Internet, astfel incat fieca-
re ziarist sd poatd descérca piesele pe care le-a ales de pe hartie. Se intelege ca, in acest caz, dosarul
va trebui sd contina toate instructiunile necesare pentru descircarea fotografiilor®. Solutii asemana-
toare pot fi aplicate si in cazul materialelor audiovizuale si (de ce nu?) chiar al celor scrise, pentru
a-1 scuti pe jurnalist de efortul culegerii unui text pe care are de gand sa-l utilizeze.

Continutul dosarului de presa trebuie aranjat intr-o oraine /ogrcd. Logica acestei ordini re-
zultd din specificul organizatiei dumneavoastra, precum si al evenimentului pe care incercati sa-1
faceti cunoscut. Daca, de exemplu, este vorba despre lansarea unui produs nou, va trebui s Incepeti
cu prezentarea acestuia, a caracteristicilor lui, a aspectelor care il fac sa fie diferit de produsele din
aceeasi gami s.a.m.d. in schimb, daca incercati sa prezentati o persoani marcanti din organizatia
dumneavoastra, veti incepe cu biografia acesteia, continudnd cu afirmatii ale altora referitoare la
activitatea sa, cu enuntarea realizarilor sale etc.

In unele situatii, dosarele de presa pot fi realizate de firme specializate, care pot realiza o tra-
tare unitara a subiectului, precum i o conceptie grafica speciald. Bineinteles ca asemenea dosare de
presa, mai ales atunci cand includ prezentari multimedia sau materiale audiovizuale, sunt destul de
scumpe. De aceea, va trebui ca, in functie de costurile dosarului, si faceti o alegere judicioasa cu
privire la cei care vor primi dosarul.

nii specialisti recomandd pe bund dreptate si varianta intocmirii unui gosar de presd
online”, care sa fie Sisponibil pe site-ul organizatiei. Avantajele lui sunt urmatoarele: poate ﬁpcon-
sultat chiar si atunci cand dumneavoastra sunteti in imposibilitatea de a livra un dosar ,,traditional”

(de exemplu, cand sunteti in concediu); costurile sunt mult mai mici; este disponibil in permanenta

23 Your Kit’s Contents, articol publicat la adresa http://www.tia.org/pressmedia/yourkit_contents.html si accesat pe 19 februarie 2006.
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pentru un public mult mai mare; este mult mai interactiv decat varianta ,,clasica”, permitdnd formu-
larea de sugestii si de Intrebari din partea cititorilor; prin includerea unui formular de chestionare a
cititorilor, poate fi un bun instrument in realizarea unei baze de date cu potentiali clienti, cu prefe-
rintele acestora etc.; poate include majoritatea materialelor specificate mai sus; fisierele unui dosar
de presd online pot fi actualizate mai rapid si cu infinit mai putine costuri decat materialele tiparite
pe hartie; timpul necesar pentru crearea i mentinerea unui asemenea dosar este mai scurt decét cel
cerut de realizarea unei variante pe hartie; poate fi realizat si in format .pdf (Portable Document
Format), gata pentru imprimare, astfel incat doritorii il pot tipari pe hértie cu usurinta. Se intelege ca
un dosar de presa online trebuie actualizat ori de cate ori este cazul.

O varianta intermediard intre dosarul de presa pe hartie si cel online o reprezinta realizarea
unui CP (DVD) care sd contind materiale in format digital. Acest dosar de presa pe suport electro-
nic prezintd avantajul ca materialele pot fi preluate cu mai multd usurinta, unele dintre ele putand fi
publicate cu un minimum de prelucrare in redactii.

Se recomanda ca, la un interval de timp rezonabil de la distribuirea unui dosar de presd, sa
telefonati cel putin unora dintre jurnalistii care au primit dosarul®, in special acelora al ciror impact
asupra opiniei publice va intereseazi cel mai mult. Intrebandu-i in ce méasura dosarul le-a fost util, fi
puteti stimula in a folosi materialele livrate, precum si in a solicita interviuri sau lamuriri suplimen-
tare.

Daca efortul dumneavoastrd de a Intocmi un dosar de presd a fost rasplatit prin aparitii in
mass-media, va trebui sd va ganditi la eventualitatea de a trimite o scrisoare de multumire celor care

au valorificat astfel materialele pe care le-ati oferit.

Biografia

Dupa cum am vazut mai sus, dosarul de presa poate contine si 4zog7q/77 ale unor persoane a
céror reputatie si notorietate are semnificatie pentru opinia publica sau pentru grupurile-tinta pe care

le vizati atunci cand intocmiti si distribuiti un asemenea dosar. Acele persoane proeminente pot fi

membri ai or%fnizatiei dumneavoastlia sau inlvitati in.dif_eiritgz ocazii gun geak invitat la un eveni-
ment pe care 1l organizati; o personalitate politicd, stiintifica sau culturald implicata intr-o manifes-

tare a organizatiei dumneavoastra; un lider de opinie etc.). In asemenea situatii, o biografie inclusa

24 Press Kit, Media Kit: How-To Create An Online Media Kit, articol publicat la adresa http://www.how-to.com/Operations/press-kit.htm si accesat
pe 19 februarie 2006.

25 Alfred J. Lautenslager, The Ingredients of a Press Kit, articol publicat la adresa http://www.entrepreneur.com/article/0,4621,304700,00.html si
accesat pe 19 februarie 2006.
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intr-un dosar de presd va fi cu siguranta cititd, iar detalii din ea vor fi foarte probabil preluate de
mass-media in conjunctie cu informatii despre organizatia dumneavoastra.

Biografia este o selatare 7 scris sau in alte modaliay (film, imagini, prezentdri multime-
dia) aespre viata unei persoane care existd in realitate. Acest instrument de comunicare nu este nici
pe departe o descoperire a timpurilor recente, ci a fost utilizat inca din antichitatea timpurie. De
exemplu, vestigiile Egiptului antic infitiseaza in scriere hieroglifica, pe peretii templelor sau ai
mormintelor, biografii ale regilor cu 13 secole inainte de Christos®. Ulterior, biografiile au evoluat
ca manierd de abordare si ca stil, devenind chiar un gen literar de sine statator.

O biografie in scris — forma intalnita destul de frecvent in activitatile de relatii publice — are
de reguli o intindere de una — doua pagini. In literaturi, ea poate si constituie uneori chiar o carte in
mai multe volume (vezi, de exemplu, trilogia ,,Romanul lui Eminescu” de Cezar Petrescu).

Un bun specialist in relatii publice are, printre documentele sale, biografii intocmite din timp
ale membrilor importanti ai organizatiei sale (conducatori, oameni de decizie, experti in anumite
domenii, oameni cu o anumita reputatie in plan local sau chiar national/international, creatori, lideri
de opinie). Aceste documente trebuie actualizate destul de frecvent, ele putand fi chiar trimise din
timp pentru a fi incluse in diferite baze de date, cum ar fi, de exemplu, cele ale agentiilor de presa.

Pentru a scrie o biografie concisa, dar plina de continut, va trebui sa gasiti raspunsuri la in-
trebari ca:

— cine din organizatia dumneavoastra ar trebui sd aiba Intocmitd o biografie?

— care este probabilitatea ca acea biografie sd prezinte interes pentru mass-media §i pentru

publicurile pe care le vizati?

— care sunt momentele remarcabile (pentru opinia publica, nu pentru persoana in cauza!) ce

ar trebui accentuate in biografie?

— care sunt calitatile sau trasaturile de caracter care au contat cel mai mult in evolutia profe-

sionala a persoanei in cauza si in evolutia organizatiilor in care a activat pana in prezent?

— ce decizii importante pentru comunitate si pentru organizatie au apartinut acelei persoane?

Cum au fost ele primite in viata publica?

— ce lucrari a scris acea persoana? Ce titluri stiintifice sau artistice are? Prin ce este ea re-

marcabila?

— ce idei principale ar trebui sa rezulte din biografia pe care o veti scrie?

— ce exemple (citate, marturii etc.) pot spori credibilitatea si atractivitatea biografiei?

— ce stil este adecvat biografiei pe care urmeaza sa o scrieti?

26 Mai multe detalii la categoria ,biography” din enciclopedia Infoplease, accesatd pe 19 iunie 2007 la adresa
http://www.infoplease.com/ce6/ent/A0856919.html
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Este foarte important sa faceti aeosebirea dintre o biografie sz un ,, curricutum vitae ” (CV),
acesta din urma fiind un document intocmit mai ales pe piata muncii, de catre o persoana al carei
scop este de a obtine (mentine) o slujba. Biografia trebuie sa evidentieze In ce masurd o persoand
este importantd pentru o anumita comunitate.

Puteti intocmi o biografie fie intr-un 547 a/recs (factual, formal), fie intr-un 54/ 7ararv (in-

formal, personal, mai apropiat de biografiile literare).

Articolul de presa

Despre articolele de presa s-au scris §i se vor scrie tomuri intregi, s-au purtat §i se poarta
dezbateri aprinse. Capitolul de fatd nu-si propune nici pe departe sa trateze exhaustiv problema
complexa a articolelor de presa, ci doar sa va ofere cateva sugestii utile In munca dumneavoastra ca
specialist in relatii publice. Utilizarea sau nu a tehnicilor de redactare si de difuzare a articolelor de
presd ramane la latitudinea dumneavoastrd, in functie de experienta pe care o aveti in scriitura jur-
nalisticd, de publicatia cu care va propuneti sd colaborati, de publicul-tinta pe care il vizati §i — de ce
nu? — in functie de ceea ce asteapta seful si colegii de la dumneavoastra.

Termenul ,,articol” este generic, el fiind atribuit oricarui text ce apare in presa scrisa. Prin
urmare, sub aceastd denumire globald vom Intilni genuri publicistice precum ancheta, comentariul,
cronica, editorialul, eseul, foiletonul, pamfletul, recenzia, reportajul etc. Trebuie mentionat, de ase-
menea, cd un articol poate fi de sine statitor sau poate constitui un episod al unui serial (rubrici),
cum ar fi, de exemplu, un serial despre istoria olimpismului in Roménia, despre automobilism, gra-
dindrit, cresterea animalelor de companie, calatorii etc.

in activitatea dumneavoastra, trebuie si cautati si sa fructificati ocaziile de a scrie nu numai
stiri i comunicate de presd despre organizatia dumneavoastra, ci si articole. Acestea produc un efect
favorabil asupra imaginii organizatiei, deoarece publicul acorda, de obicei, 0 mare credibilitate infor-
matiilor preluate din mass-media; este binecunoscutd mentalitatea conform careia un eveniment, o

afirmatie etc. sunt adevarate pentru cé ,,am vazut la televizor” sau ,,am citit in ziar”. Mai mult, dacd o

Hublicagie va solicitd un articol, faceti tot ce sebP.oate %en anu fata ac ast%.ocazie, deoarece Per ia
umneavoastra inifiativa in a propurie spre publicare unele articole are de obicei cam aceeasl tata de

reusitd ca si in cazul comunicatelor de presa: unul din zece. Cu toate acestea, dacd nu vi se solicitd
articole, inseamna cd ar trebui sa preluati initiativa; in acest caz, nu va grabiti sa scrieti un articol pe
care apoi sa incercati sa-1 ,,vindeti” cuiva, ci procedati invers: gasiti intai publicatia care ar fi dispusa
sa va gazduiasca un articol si apoi, in functie de sfera de interes a acesteia, cautati un subiect potrivit

pe care sa-l tratati intr-un articol.
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in aceasti idee, trebuie mentionat faptul ci practica de a promova publicarea de advertoriale
este acceptata de etica relatiilor publice, deoarece un awverzoria/ (material publicitar scris sub forma
unei opinii obiective) vorbeste in special despre reputatia organizatiei, nu neaparat despre intentia ei
de a-si vinde neaparat produsele sau serviciile.

Articolele de presda nu numai cé sporesc aria vizibilitatii mediatice a unei organizatii, dar con-
tribuie si la mentinerea ei in timp (Bland, 1998, 80). Prin urmare, se poate afirma ca efectele lor au nu
numai o dimensiune spatial, ci i una temporala.

Articolul de presa este mai usor si, in acelasi timp, mai dificil de scris decat stirea sau co-
municatul de presa. Este mai usor de scris pentru cé el nu necesita neaparat respectarea tuturor con-
strangerilor ce privesc redactarea unei stiri sau a unui comunicat, precum regula ,,piramidei inversa-
te” sau a celor sase intrebdri esentiale. Totodata, el este mai dificil de redactat, deoarece de aceasta
data autorul are deplina libertate si responsabilitate in alegerea formei de exprimare, cu conditia sa
transmitd mesajele dorite, pe care sa le inzestreze cu un impact cat mai mare asupra publicurilor-
tintd vizate. Mai mult decat atat, dacd un comunicat de presa este construit de la bun inceput cu in-
tentia difuzarii sale catre mai multe mass-media, articolul de presa se concepe in majoritatea cazuri-
lor pentru a fi propus unei anumite publicatii; ca urmare, nu numai c aria lui de difuzare va fi mult
mai restransd (o singurd publicatie), dar va trebui sa tineti seama, de la bun inceput, de modul in
care publicatia respectivd abordeaza realitatea (specificul publicatiei).

Articolele pot fi scrise atdt pentru mass-media independente, cét si pentru instrumentele de
comunicare interna ale organizatiei: ziarul de intreprindere, presa departamentald, newsletter-ul etc.
De asemenea, trebuie mentionat cd, dacd in presa de informare generald sunt cautate mai ales articole
legate de politicad, economie, sdndtate si sport, presa specializatd (profesionala, comerciald, industriala
s.a.m.d.) oferda mult mai multe ocazii pentru organizatiile sau persoanele interesate de un anumit do-
meniu sau care constituie o autoritate profesionald in activitatea pe care o desfisoard. Aparitiile in
presa sunt cel putin la fel de benefice pentru imaginea organizatiei ca si publicarea de reclame platite;
conditia de baza pentru asemenea aparitii este sd fie oneste, obiective si echilibrate, adica sa elimine
suspiciunea de reclama mascatd; concret, va trebui sa cunoasteti foarte bine limita greu de sesizat din-
tre publicitate (notificare gratuitd) si reclama (notificare platitd si cu o intentie vadita de influentare) si
sd vd mentineti in limitele primei categorii. o ) )

Sunt relativ frecvente cazurile in care diferite publicatii solicitd articole de la anumite orga-
nizatii sau persoane proeminente. De cele mai multe ori, sarcina scrierii acestor articole revine tot
specialistului in relatii publice al organizatiei respective, chiar daca autorul ,,oficial” — cel al cérui

nume va apdrea in ziar sau in revistd — va fi altcineva, de pilda directorul institutiei.
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Pentru a scrie un articol de presd, trebuie, in primul rand, sa identificati cele sase intrebari
consacrate in jurnalistica (Ciwe? Ce? Cand? Unde? Cum? De cey. Spre deosebire de stirea si de
comunicatul de presa, in acest caz aveti mai multa libertate in tratarea raspunsurilor la aceste intre-
biri, in organizarea si prezentarea lor. in acelasi timp insi, vi se cere un efort creativ substantial mai
mare decat in cazul genurilor publicistice bazate pe regula ,,piramidei inversate”.

Dacai stirea i comunicatul de presa intrd in categoria ,,hard news” (stiri perisabile), articole-
le intrd, in general, in categoria ,,soft news” (stiri durabile): un reportaj despre un colectionar de flu-
turi tropicali, de exemplu, 1si mentine valoarea informationala indiferent dacé este publicat astézi,
saptamana viitoare sau peste o lund, lucru care nu mai este valabil in cazul unui accident de avion.
in functie de genul abordat, un articol poate relata evenimente cu caracter aventuros, incidente hila-
re, experiente neobisnuite sau aspecte din viata cotidiana a unei persoane, intdmplari neobisnuite,
istorii sentimentale sau spirituale, aspecte de sezon etc.

in scrierea unui articol pentru alte publicatii decét cele destinate comunicarii interne, trebuie
sa tineti cont de cateva regu/s generale

— atunci cand treceti la elaborarea unui articol, trebuie sa fiti constient de faptul c&, in apre-

cierea lui, cititorul va utiliza mai degraba criterii emotionale decat rationale (Stan, 2000,
42). intr-adevar, plamul psitiologic prevaleaza in comparatie cu cel logic. Astfel, de
exemplu, tehnica ,,piramidei inversate” — concretizare a abordarii din perspectiva psiho-
logicd — este eficientd nu numai 1n cazul stirilor si comunicatelor, ci si in cel al articolelor
de presa. Cu toate acestea, utilizarea excesiva a acestei tehnici in cazul articolelor nu este
intotdeauna cea mai fericitd idee, deoarece ea permite relatarea faptelor cu o anumita lip-
sd de profunzime si cu un ton neutru care nu convinge intotdeauna, mai ales in cazul arti-
colelor de atitudine. Articolul dumneavoastra mai poate fi construit in plaz cronologic
(Stan, 2000, 44), redand faptele in ordinea producerii lor; cronologia inversa este de obi-
cei mai atractivd decdt cea simpla, care induce senzatia de monotonie. Aanul/ logico-
logre (Stan, 2000, 45), eficient mai ales in cazul articolelor de tip ancheta, se bazeaza pe
principiul tezei si antitezei, in timp ce planul/ descriptiv (analitic) utilizeaza o structura ce
cuprinde prezentarea situatiei, apoi evidentierea cauzelor si, in fine, enumerarea conse-
cintelor. in fine, p/ayu/ /iber; cel mai dificil de abordat, dar si cel mai spectaculos, tine
cont in primul rand de mesajul initial pe care vreti sa-1 transmiteti, permitandu-va utiliza-
rea oricdror mijloace stilistice, inclusiv a celor sofisticate care tin mai degraba de dome-
niul creatiei literare;

— ca i In cazul stirii sau al comunicatului de presa, orice articol trebuie sa aiba o introduce-

re, un cuprins si o incheiere. Este adevarat ca acestea nu trebuie si fie identice cu cele uti-
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lizate in cazul stirii sau al comunicatului, autorul avand deplina libertate de a decide cum
trebuie sa inceapa, sa continue si sd sfirseasca articolul sdu; important este ca acesta si
aiba, totusi, un cap si o coada;

— trebuie respectatd lungimea indicata de editor: o pagind, 300 de cuvinte etc. De asemenea,
articolul trebuie sa se incadreze in maniera de prezentare a publicatiei respective, in stilul
sdu editorial;

— la redactarea articolului, trebuie sa tineti cont neaparat de faptul c@ prima fraza a acestuia
este si cea mai importantd (Newsom, 2004, 253). Ea trebuie nu numai s stimuleze inte-
resul cititorului, ci i sd-i dea o idee despre ce va fi vorba in continuare. Daca inceputul
articolului nu este suficient de convingator, cititorii vor renunta la a-1 mai citi in favoarea
altor stiri;

— irtroducerea trebuie sprijinitd si dezvoltatd cu argumente si fapte tratate mai departe, in
cuprinsul articolului (Newsom, 2004, 254). Pentru aceasta, afirmatiile dumneavoastra
trebuie sa se bazeze pe dovezi verificabile, pe marturii ale unor surse calificate, pe statis-
tici, sondaje si rezultate ale anchetelor, pe analogii i comparatii;

— obiectivitatea este foarte importantd. De asemenea, referirile prea insistente la produsele
propriei organizatii nu sunt indicate, cu exceptia cazului in care editorul publicatiei a ce-
rut expres acest lucru. Obiectivitatea nu inseamna nici pe departe ca articolul dumnea-
voastrd nu trebuie sd exprime o anumitd opinie: la urma urmei, orice articol sustine o
opinie. Important este ca ea sd fie sustinutd cu argumente credibile, bazate pe realitati
obiective;

— materialul trebuie dactilografiat la doud randuri si cu spatiu suficient in partea stdnga a pa-
ginii, pentru a permite efectuarea corecturilor redactionale;

— la articol trebuie addugate fotografii ale autorului, precum si ale produsului despre care es-
te vorba (in caz ci articolul se referd la un produs) sau alte fotografii care ar putea fi utile
in ilustrarea articolului. Fotografiile trebuie sa aiba legende, iar numele autorului trebuie
insotit si de functia (pozitia) acestuia;

— daca autorul ,,oficial” este altcineva, trebuie sd va asigurati cd acesta a vazut articolul ina-

inte de a fi trimis spre publicare si cé a fost de acord cu continutul.
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Alte materiale de presa

in functie de specificul publicatiilor cu care colaborati, de resursele de timp de care dispu-
neti, de publicurile-tinta pe care le vizati s.a.m.d., puteti furniza sau propune spre publicare si alte
materiale care pot aparea in mass-media scrise (Newsom, 2004, 219), ca:

— scrisori catre publicatia respectiva;

— scurte comentarii;

—notite;

— tablete;

— fotografii insotite de legende;

— material iconografic;

— raspunsuri catre cititori etc.

Ca si celelalte materiale scrise pentru mass-media, ele au rolul de a diversifica aria de vizibi-

litate a organizatiei dumneavoastra, precum si de a-i imprima o anume permanenta temporala.

Publicatii utilizate in relatii publice

Prin ,,publicatii” care pot fi utilizate in activitatea de relatii publice intelegem marea varieta-
te de materiale tiparite, in general de mici dimensiuni in ceea ce priveste textele continute, pe care o

organizatie le editeazd si le difuzeaza in scopul transmiterii unor mesaje bine definite catre
publicuri-tinta specifice: reviste, brosuri, pliante, afise, postere, bannere, flyere, newslettere, foi vo-
lante, instructiuni etc.

Subiectul unei asemenea publicatii tiparite poate fi: prezentarea unei organizatii (corporate
profile); prezentarea unor date si cifre semnificative pentru o organizatie (facts and figures); prezen-
tarea unui produs, a unui program, a unei cauze, a unei credinte; anuntarea unei manifestari sau a
unui program de activitati; prezentarea unei (unor) persoane importante pentru publicul-tintd caruia
se adreseaza publicatia; prezentarea unor oferte (vanzare, inchiriere, servicii, consultanta, sprijin de
orice naturd); prezentarea unor informatii actuale care sunt de interes pentru un anumit public-tinta
(cazul publicatiilor destinate clientilor sau publicurilor interne) etc. In functie de publicul caruia se
adreseaza, stilul lor poate fi mai mult sau mai putin formal; in cazul newsletter-elor destinate comu-
nicarii interne, de pilda, stilul adoptat poate fi informal, pentru a stimula sentimentul de colegialita-
te, de apartenentd la aceeasi ,,familie” — cea a organizatiei.

Ratiunea producerii unor asemenea materiale tipdrite o constituie realitatea cd ele sunt, de

fapt, documente cu o viata relativ lunga, care pot fi citite si recitite, pot fi pastrate si aprofundate,
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pot fi transmise si altor persoane, in timp ce mesajul lor rimane nedistorsionat. Datorita acestor ca-
racteristici, influenta unei publicatii tipdrite este in general mai profunda si mai durabild. Exista,
totusi, pericolul ca unii dintre cei care vor intra in posesia acestor materiale s nu aiba un grad prea
ridicat de alfabetizare; in acest caz, o buna combinatie intre text si imagini poate diminua acest
dezavantaj. Mai pot exista si alte dezavantaje, cum ar fi costul relativ ridicat al editarii si difuzarii
sau imposibilitatea de a actualiza in timp real informatiile tiparite; in acest ultim caz, specificarea
unei adrese de Internet, in cazul in care organizatia are un website propriu, va fi utila pentru cititorii
care vor sd-si actualizeze informatiile.

Multe dintre aceste publicatii sunt editate pe o singura foaie de hartie, care apoi poate fi plia-
td in diverse moduri sau poate fi lasatd ca atare. Pentru usurinta proceselor de editare, se apeleaza in
general la formatele A4 sau AS, dar nu exista nici o regula care sa stabileascd dimensiunile paginii.
Acestea, precum §i grosimea (greutatea) hartiei depind doar de masura in care ele pot contribui la
eficacitatea transmiterii mesajelor organizatiei, precum si de usurinta cu care ele pot fi distribuite si
citite. Dimensiunile sau formele neobisnuite ale hartiei pe care se va tipari o publicatie pot atrage

atentia asupra acesteia, insa costurile pot fi mai mari, iar procesul de punere in pagina mai dificil.

)
210x14Bmm

210x297mm

I |

A4 pliat de
2 ori

Flgura 15: Formate comune pentru publicatii

in cele mai multe cazuri, asemenea publicatii sunt create cu ajutorul specialistilor in materie
de la edituri, tipografii sau agentii de publicitate (relatii publice). Dar, pentru publicatii care se adre-
seaza, de pilda, publicului intern al organizatiei dumneavoastrd, sau pentru materiale tiparite care au
un tiraj foarte mic si necesitd actualizari frecvente, se recurge in general la conceperea lor ,,prin for-
te proprii” si tiparirea cu ajutorul imprimantei; in aceasta privinta, trebuie subliniat faptul ca un spe-
si multiplica asemenea publicatii fara sa apeleze neaparat la vreo tipografie; programele de editare a
textelor oferd multe varietati de tipare (Zemgp/ares) pentru diferite tipuri de publicatii. Pentru aceasta,
sunt necesare insd macar cateva cunostinte generale despre modul cum pot fi realizate niste publica-

tii al caror impact sa fie cel scontat.
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Atunci cand intentionati sd realizati o asemenea publicatie, va trebui sa va ganditi de la bun
inceput la cel putin trei lucruri:

— publicul-tinta caruia urmeaza sa i se adreseze publicatia;

— mesajul (mesajele) pe care ea trebuie sa le transmit;

— design-ul cel mai potrivit pentru a produce rezultatele scontate. Nu numai cuvintele pro-
priu-zise pot transmite mesaje, ba chiar dimpotriva. Unele publicatii pot transmite foarte
bine mesajul pe care si l-au propus prin utilizarea exclusiva sau preponderenta a fotogra-
fiilor ori a materialelor grafice.

Publicul-finta caruia doriti sa va adresati constituie un element de maxima importanta in
demersul producerii unei publicatii. De exemplu, daca doriti sd abordati un grup de potentiali con-
sumatori ai unui produs, mesajul dumneavoastra va fi diferit de cazul cand incercati sa castigati noi
militanti pentru o cauza politicd; de asemenea, daca publicul-tintd pe care doriti sa-l influentati este
format cu preponderentd din tineri, va trebui sa utilizati un limbaj si un stil diferite fata de acelea
utilizate atunci cand va veti adresa unui public de varstd mijlocie. Astfel, odatd definit publicul-
tintd, va trebui sa va intrebati:

— cat de important este acest public pentru organizatia dumneavoastra?

— care ar putea fi publicatia cea mai potrivita asteptarilor acestui public, in functie de trasatu-

rile lui specifice (cultura, obisnuinte, pregatire profesionala, nivel de viata etc.)?

— cat de mare poate fi efortul de informare a acestui public in raport cu beneficiile pe care
organizatia se asteaptd sa le obtind de la el?

— ce stie deja acel public despre organizatie si obiectivele ei?

— ce beneficii asteapta acel public de la organizatia dumneavoastra?

— ce ar trebui sa stie publicul-tinta? Din ceea ce ar trebui sa stie, care sunt cele mai importan-
te elemente?

— care ar fi cea mai potrivitd maniera de livrare a mesajului scris?

Odata stabilit publicul caruia urmeaza sa va adresati, va trebui s treceti la stabilirea celor
mai potrivite mesg/e pentru el. Pentru aceasta, nu trebuie decat sa va transpuneti in situatia unui
membru al prezumtivului public-tintd si sd va intrebati: daca eu ag face parte din aceastd categorie,
de ce ar trebui sa citesc publicatia pe care mi-a furnizat-o cutare organizatie? Apoi, raspunzand la
aceastd intrebare, va trebui sa stabiliti cateva lucruri pe care publicul-tintd trebuie si doreste sa le
stie. Aceste lucruri vor trebui structurate intr-o ordine logica, astfel incat cititorul sa poata trece fi-
resc si usor de la unul la altul.

in ceea ce priveste mesajele care trebuie transmise unui public-tint3, incepitorii in domeniul

relatiilor publice cad adeseori in greseala suprainformarii, incercand ca, intr-o publicatie de mari-
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mea unei pagini, s spuna totul despre organizatia lor; in acest fel, rezultd un pliant sau o brosura cu
text foarte mult si foarte inghesuit, cu fotografii mici din care nu se intelege mai nimic si fara nici
un pic de spatiu care si puna in valoare mesajele publicatiei. in redactarea unui asemenea material
de relatii publice, trebuie sa fiti congtient de la bun inceput de faptul ca nu veti putea spune totul
dintr-o singura suflare, si atunci va trebui sa stabiliti care sunt cele cateva lucruri foarte importante
despre organizatie dumneavoastra pe care publicul respectiv nu numai cé nu le stie, dar ar trebui sa
le stie si chiar ar dori sa le stie: cine este organizatia dumneavoastrd? Ce are ea de oferit pentru pu-
blicul-tinta respectiv? De ce oferta ei este mai buna decat altele? Prin ce se individualizeaza organi-
zatia? g.a.m.d.

Pentru o mai mare credibilitate a mesajelor pe care vreti sa le transmiteti, tonul publicatiei
trebuie sa fie z/ormariv, adica sa difuzeze in principal informatie, fara a include argumentari mai
mult sau mai putin publicitare ori a face un exces de sloganuri; la fel, este contraindicata utilizarea
superlativelor; in fine, in conceperea unei publicatii trebuie evitata ,,autosatisfactia”, adica concepe-
rea ei pentru satisfacerea asteptarilor sau orgoliilor celor care conduc compania si neglijarea astep-
tarilor adevaratilor destinatari: publicurile-tintd pentru care a fost proiectatd publicatia. Textul pu-
blicatiei trebuie, de asemenea, si 77ereseze§i sa seaucd, pentru a capta i a mentine atentia celor pe
care 1i vizati (Schneider, 1993, 131-132).

Designu/unei publicatii are si el un impact specific, care depinde in mod hotérator de publi-
cul pe care vreti sd-1 influentati si de ceea ce vreti sd transmiteti. Astfel, unele dintre publicatii pot
contine numai text, in altele fotografiile pot s prevaleze, avand in vedere ca ,,0 fotografie buna poa-
te spune mai mult decat o mie de cuvinte”. Cea mai frecventa retetd este aceea a combinarii textului
cu fotografii sau cu alt gen de ilustratii (desene, caricaturi, schite, harti, scheme, grafice, pictograme
etc.). In combinatia dintre text si fotografie, nu trebuie s uitati ca spatiile albe (goale) isi au si ele
rostul lor, pundnd in valoare ceea ce vreti sa transmiteti si sporind lizibilitatea textului (Wilcox,
1992, 575): o publicatie reusita trebuie sa fie o asociere armonioasa intre aceste trei elemente, deoa-
rece ea va contribui decisiv la influentarea cititorului in formarea unei prime perceptii pozitive.
Aceastd asociere porneste chiar din faza de proiectare a publicatiei, care trebuie conceputa avand o

viziune globala si integrand trei paliere: textul, imaginea si designul (Schneider, 1993, 131).
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Figura /6. Pagind din pliantul unel companii organizatoare de nunfi; mesajele companel
Sunt transmise exclusiv prin inltermedinl fotografiilor
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Iata cateva sugestii tehnice pentru scrierea unei publicatii reusite:

— utilizati texte scurte si clare, care sa poata fi citite cu rapiditate si fard prea mult efort;

— atat 1n publicatii mai voluminoase (brosuri, reviste), cat si in pliante, utilizati titluri suges-
tive, care s atragd atentia, astfel Incat mesajele dumneavoastra sa ajungd chiar si la acei
cititori care sunt obignuiti sa citeasca doar titlurile;

— este indicat ca textele unei publicatii sa fie scrise astfel incat sa capteze chiar de la inceput
atentia cititorului. Astfel, similar celor aritate la modul da aplicare a regulii ,,piramidei
inversate” (p. 3131), prima fraza (primele fraze) trebuie s contind substanta mesajului pe
care vreti sd-1 transmiteti, urmand ca detaliile in sprijinul acestuia sa vina ulterior;

— pentru a sublinia o idee importanta, puteti scoate dintr-un bloc mai mare de text o propozi-
tie sau o fraza scurtd, care sd apard distinct in corpul publicatiei, eventual plasata intre
ghilimele, astfel incét si atraga atentia. in aceeasi idee, puteti cita afirmatii ale unor per-
soane cu reputatie si autoritate in domeniu, bine cunoscute de catre publicul dumneavoas-
tra;

— unele mesaje (idei) pot fi scoase in evidentad dintr-un bloc de text fie prin scrierea cu o alta
culoare, fie prin scrierea textului cu caractere bold sau italic. Daca alegeti sa scrieti cu al-
td culoare, trebuie sa va asigurati ca va exista un contrast puternic atat cu fondul paginii,
cit si cu culoarea textului de bazi. In utilizarea culorilor intr-o publicatie, atit in
formatarea textului, cét si in ceea ce priveste aspectul grafic general al acesteia, trebuie sa
tineti cont de ceea ce pot transmite ele. Astfel, culorile calde (rosul, galbenul, si ameste-
curile lor) sunt asociate cu caldura, soarele, dinamismul, dramatismul, nuantele de rosu
avand si un efect stimulator; culorile reci (albastrul si verdele) se asociaza cu cerul, ma-
rea, natura virgina, linistea, calmul, relaxarea, ordinea si stabilitatea;

— nu este indicata utilizarea unui numar prea mare de fonturi (tipuri de literd) in aceeasi pu-
blicatie, deoarece acest lucru oboseste ochiul cititorului. De obicei, trei fonturi sunt sufi-
ciente pentru editarea unei publicatii care sa atragd privirea; daca vreti s scoateti in evi-
dentd un anumit mesaj, aveti la indeména posibilitatea de a folosi variante italice, aldine
sau subliniate ale aceluiasi font de litera (ori chiar toate trei concomitent). De asemenea,
nu trebuie sa abuzati de folosirea literelor majuscule: acestea sunt recomandate pentru ti-
tluri, dar nu pentru tot textul, deoarece cuvintele scrise cu majuscule se citesc mai greu
decit cele scrise cu caractere mici. Tipul de literd utilizat are si el insemnatate: un text
amplu scris cu caractere decorative sau cursive (care se apropie de scrisul de mana) este
greu de citit; la fel se intdmpla si cu un text scris cu caractere sazzs-serz7(fara picioruse:

sans-serif), utilizate mai ales pentru a da frumusete unui text scurt; pentru materiale am-
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ple se utilizeaza caractere sezz/(cu picioruse, precum cel folosit pentru scrierea acestei
lucrari);

— in ceea ce priveste alinierea, textul justificat este recomandat ori de céte ori este posibil,
deoarece aspectul regulat al marginilor stingd si dreaptd ale textului creeaza un efect vi-
zual pozitiv. Atunci cand veti alege sa editati o publicatie pe coloane de text si acestea au
latimea micd, textul justificat este recomandat numai dacé este posibila despartirea in si-
labe a cuvintelor de la capat de rand; in caz contrar, vor ramane spatii de dimensiuni vari-
abile intre cuvinte, fapt care dduneazi aspectului grafic general al publicatiei. In aseme-
nea situatii, puteti recurge fard nici o retinere la varianta alinierii textului catre stinga,
deoarece textele centrate sau aliniate la dreapta sunt mai dificil de citit;

— fotografiile trebuie sd aiba suficientd claritate astfel incat tiparirea lor sa nu le afecteze
continutul. De asemenea, dimensiunile unei fotografii trebuie sa fie suficient de mari pen-
tru a permite privitorului sa-i descifreze continutul. In cele mai multe cazuri, este bine ca
fotografiile sa aiba si legende, deoarece, dupa titluri, ele atrag cel mai tare atentia cititoru-
lui. Legendele la fotografii ar trebui sa fie scrise cu caractere italice ceva mai mici decat
ale textului publicatiei, pentru a se diferentia fata de acesta;

— incercati sa-1 faceti pe cititor sd pastreze publicatia dumneavoastrd. Acest lucru se poate
obtine introducadnd materiale precum: liste de preturi ale produselor; cupoane de reducere
pentru cumpadrarea unor produse; exemple de calcul al ratelor de rambursare a unor credi-
te; mici harti sau scheme care sa indice cum se poate ajunge la sediul organizatiei dum-
neavoastrd sau in alt loc pe care l-ati prezentat; scurte formulare care pot fi completate de
cétre cititor pentru a obtine o anumitd facilitate (abonament, inscriere, adeverinta etc.);
formulare pentru a comanda un produs; adrese si telefoane utile pentru cititor;

— nu ezitati sa cereti ajutorul cuiva mai priceput in conceperea textelor, alegerea fotografiilor
si a graficii, punerea in pagind a unei publicatii.

in concluzie, trebuie subliniat faptul ci o publicatie este tiparitd si difuzata cu scopul de a

persuada, informa sau educa un anumit public-tintd (Newsom, 2004, 433). Pentru succesul ei, aveti

nevoie de o conceptie clard, care sa fie pusa in practicd intr-un mod profesionist, credibil, evitand

reclama exagerata.
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Intrebari, probleme, aplicatii practice

1. De ce credeti ca este necesar un plus de empatie si de persuasiune atunci cand sunteti in
situatia de a utiliza tehnici scrise de relatii publice?

2. Ce principii trebuie sa aveti in vedere la redactarea unui text de relatii publice?

3. Care sunt elementele de esenta ale unei stiri de presa?

4. Cum caracterizati o stire de presa din categoria ,,hard news”? Dar una din categoria ,,soft
news”?

. in ce consti ,,regula piramidei inversate™?

. La ce intrebari trebuie sa raspundeti atunci cand redactati o stire de presa?

. Care este rolul atribuirii in redactarea unui text de relatii publice?

[c N e Y

. Enumerati cat mai multe elemente care trebuie avute in vedere in ceea ce priveste corecti-
tudinea formala si de fond a unei stiri de presa.

9. Comunicatul de presa este o sursa proactiva sau pasiva de difuzare a informatiei?

10. In ce categorii pot fi clasificate comunicatele de presa in functie de specificul stirilor pe
care le difuzeaza?

11. Ce elemente de forma trebuie sd contind un comunicat de presa?

12. Ce functii indeplineste titlul unui comunicat de presa?

13. Care sunt asemandrile si deosebirile dintre un comunicat de presd si o scrisoare-
propunere?

14. Ce conditii de fond si de forma trebuie sa indeplineasca o scrisoare catre editor?

15. Care sunt avantajele distribuirii unui dosar de presa?

16. Ce reguli trebuie respectate in scrierea unui articol de presa?

17. Ce rezultat urmareste o campanie de presa?

18. Alegeti un eveniment din viata unei organizatii in care activati si scrieti despre el o stire
din categoria ,,hard news”.

19. Alegeti un eveniment din viata unei organizatii in care activati si scrieti despre el o stire
din categoria ,,soft news”.

20. Alegeti cateva evenimente din viata unei organizatii in care activati si scrieti despre ele
diferite tipuri de comunicate de presa.

21. Imaginati o relatare inexactd in presa despre organizatia dumneavoastrd si redactati o
scrisoare catre editor in care semnalati aceste inexactitati.

22. Alegeti un element dintr-o organizatie in care activati (eveniment, persoand, produs, de-

partament, principiu, doctrind etc.) si concepeti o publicatie prin intermediul céreia sa-1

promovati.
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TEHNICI VERBALE DE RELATII PUBLICE

Vorbirea constituie una dintre cele mai vechi modalitati de comunicare pe care oamenii le-au
utilizat in procesele socializante. in acelasi timp, ea este cel mai important vehicul capabil si transmita
semnificatie. Prin urmare, tehnicile verbale de comunicare — si, implicit, de relatii publice — constituie si
in prezent, in cele mai multe situatii, instrumente deosebit de puternice si de eficiente.

Tehnicile verbale de relatii publice utilizeaza acelasi material ca si tehnicile scrise — cuvinte-
le — plus elemente para-verbale care potenteaza mesajul.

De exemplu, pe langa cuvintele propriu-zise, vorbirea fluentd a cuiva care da un interviu sau
participd intr-o emisiune la radio ori televiziune creeaza ascultdtorului impresia cd vorbitorul este
un tip rapid si precis, mai ales in ceea ce priveste desfasurarea activititilor de tip cognitiv; in
schimb, lipsa de fluentd in vorbire indica lipsa dinamismului, oboseala psihica a interlocutorului,
lentoarea proceselor cognitive, neincrederea in sine sau chiar teama; debitul verbal prea accelerat
indica un temperament coleric, afinitatea fata de interlocutor sau stradania vorbitorului de a demon-
stra ca stapaneste si cunoaste in profunzime subiectul abordat; un debit lent al vorbirii este caracte-
ristic temperamentelor flegmatice sau tradeaza necunoasterea subiectului ori o reactie de respingere
a interlocutorului; intonatia bogatd in inflexiuni dezvaluie o persoand foarte afectivd sau care se
straduieste sd-si impresioneze interlocutorul prin artificii oratorice; dimpotriva, intonatia plata ne
indicd un interlocutor lipsit de afectivitate, timid, incapabil sa-si exteriorizeze triirile; o voce puter-
nica denota de obicei energie, sigurantd de sine, hotarare, pe cand o voce slabd trddeaza lipsa ener-
giei, oboseala, nesiguranta, emotivitatea excesiva, nehotararea.

in fine, nu trebuie neglijat rolul tehnicilor verbale in formarea si motivarea mz/rjplicaroritor
ae rmagine pozifivd al unel organizatii: oameni (membri, angajati, fosti angajati, membri ai familii-
lor acestora, simpatizanti etc.) care, odata convinsi de caracterul pozitiv al organizatiei dumnea-
voastrd, vor duce mai departe acest mesaj, de cele mai multe ori tot pe cale verbala; de asemenea,
tehnicile adecvate de comunicare verbald au un rol remarcabil in demontarea si combaterea zvonu-

rilor i a tentativelor de intoxicare, manipulare, dezinformare indreptate impotriva unei organizatii.

Interviul

Interviul 77z este o refnicd de relatii publice exclusiv verdala. El este utilizat, intr-o proportie
mai mare sau mai mica, de toate tipurile de mass-media. Astfel, jurnalistii din presa scrisa apeleaza

la tehnica interviului in etapa documentarii jurnalistice, pentru a aduna informatiile necesare din
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surse diferite, dar pot solicita de asemenea si interviuri care sa fie publicate ca atare; pentru cei din
presa audiovizuald, interviul reprezintd un gen jurnalistic utilizat destul de frecvent in programele
de radio si de televiziune. in ceea ce-i priveste pe intervievati, cunoasterea detaliilor acestei tehnici
ii ajutd nu numai pe timpul interviurilor propriu-zise, ci si in situatii mai complexe, cum sunt confe-
rintele de presa sau talk-show-urile.

Asadar, desi nu se bazeazad exclusiv pe elemente verbale, am inclus interviul in categoria
tehnicilor verbale din ratiuni didactice, avand in vedere faptul ca, totusi, cavinrele spuse constiruie
motivul principal pentru care este solicitar un mmterviy. Acest fapt nu inseamnd deloc ca ponderea
cea mai mare in transmiterea semnificatiei mesajului va reveni neaparat cuvintelor spuse.

Daci stirea gi comunicatul de presa reprezinta tehnici proactive de difuzare a informatiilor,
in care initiativa apartine celui care le pune in practica, interviul poate fi considerat o tehnica reacti-
va, in care intervievatul raspunde intrebarilor jurnalistului; cu toate acestea, interesul jurnalistilor
poate fi stimulat in ceea ce priveste solicitarea unui interviu: stirile si comunicatele de presa, de
exemplu, au de multe ori drept consecintd faptul ca jurnalistii solicitd interviuri, pentru a intra in
profunzimea informatiei initiale. Pentru jurnalisti, interviul (verbal, telefonic, scris, pentru radio sau
televiziune) reprezintd atat o forma de prezentare a informatiilor, cat si un mijloc de documentare
proprie. pentru intervievat, interviul reprezintd un bun prilej de a explica specificul organizatiei
(functiondrii) sale, de a pleda pentru propria organizatie, de a convinge si, mai ales, de a spori vizi-
bilitatea publica a acesteia.

Ca specialist 1n relatii publice, raspundeti atat de interviurile pe care le acordati dumnea-
voastrd insivd, cat si de pregatirea persoanelor din organizatie solicitate de cétre reprezentantii
mass-media; in prezent, interesul jurnalistilor pentru intervievarea specialistilor in relatii publice
este din ce in ce mai mic comparativ cu preocuparea pentru accesarea directd a surselor primare de
informatie (decidenti, experti, participanti nemijlociti la eveniment etc.), deci este mai probabila
implicarea dumneavoastra in pregatirea altora pentru interviuri. Aceastd responsabilitate este intr-
adevar mare, deoarece este vorba despre un eveniment care va avea impact asupra imaginii publice
a organizatiei dumneavoastra, dar ea nu trebuie sa va sperie, pentru ca exista si o parte profitabila
chiar pentru dumneavoastrd: deoarece un interviu este solicitat de cele mai multe ori decidentilor
organizatiei, el este un bun prilej chiar si pentru dumneavoastrd ingivé ca sd va actualizati informati-
ile despre propria organizatie, fiindca nu intotdeauna aveti ocazia sa discutati pe larg cu sefii despre
trecutul, prezentul si viitorul organizatiei, despre strategiile si obiectivele ei s.a.m.d. (Bland, 1998,
95).

in functie de specficul mass-media pentru care este acordat, interviul poate fi:

— pentru presa scrisa;
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— pentru radio;

— pentru televiziune (mai multe detalii la pagina 146).

Interviul pentru presa scrisd se poate desfasura fie sub forma unei discutii inregistrate pe
banda audio pe care apoi jurnalistul o prelucreazd pentru publicare, fie prin remiterea intrebarilor
scrise, la care intervievatul urmeaza sa raspunda tot in scris; un interviu pentru presa scrisa se poate
desfasura si la telefon (lucru valabil mai ales in cazul interviurilor pentru radio); interviurile pentru
presa scrisa oferd ocazii bune de a aborda un subiect in profunzimea lui, de aceea ele trebuie prega-
tite cat mai bine.

in functie de pregaririle preatabile pe care le poate face intervievatul, se considerd ci existd
trei tipuri de interviuri:

— zterviul spontan (stand-up, atunci cand jurnalistul solicitd, de obicei, o opinie neutra, sau
ambuscadd; atunci cand jurnalistul cere unui membru al unei organizatii o declaratie des-
pre un eveniment neplacut produs in organizatia sa), in care nimic nu este pregétit dinain-
te, iar intervievatul nu stie decat cel mult tema generala care urmeaza sa fie abordata;

— nterviul pregdri, in care toate intrebarile si raspunsurile sunt pregitite in prealabil, de cele
mai multe ori chiar in scris, si in care atat jurnalistul, cat si intervievatul urmeaza cu des-
tul de multa strictete ,,scenariul” ce a fost pregatit. Avantajul constd in faptul ca vor fi
spuse exact lucrurile stabilite dinainte si considerate in prealabil ca fiind importante; in
schimb, in interviurile pentru radio si pentru televiziune, de cele mai multe ori devine
evident dezavantajul creat de faptul cd se citeste sau se repetd ceva exersat in prealabil,
lucru care duce la disparitia spontaneititii i a naturaletei, crednd o atmosfera artificiala;

— Intervinl semi-spontan, in care jurnalistul si intervievatul stabilesc in prealabil intrebarile
(tipurile de intrebari) care vor fi puse. Intervievatul isi poate astfel pregati in minte ras-
punsurile. Ca urmare, de obicei raspunsurile sunt mai complete decat in cazul interviuri-
lor spontane si nu mai au aerul artificial intalnit in cazul interviurilor pregatite.

Pregatirea prealabila cat mai temeinica este cheia succesului in orice interviu, dar mai ales in
cazul celor pentru radio si televiziune. Specialistii recomanda cel putin o ora de pregitire inainte de
a face fatd unui asemenea interviu. Uneori acest lucru nu este posibil, dar prestatia ,,dupd ureche”,
fara niste preparatii minime, nu este sortitd succesului. in orice caz, cel care urmeaza sa acorde un
interviu trebuie sa fie constient de faptul ca jurnalistii lucreaza de obicei sub presiunea timpului si
totodata au nevoie de o abordare a subiectelor care sd-i atragd pe consumatorii de presd; prin urma-

re, dacd intervievatul va reusi sd spuna lucruri adevarate si pozitive despre organizatia sa i, in ace-
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lasgi timp, sd le infatiseze dintr-un unghi atractiv pentru cititor (ascultétor, telespectator), interviul
are mari sanse de succes?’.

In functie de /egarura care poate fi ficutd intre informatie §i sursa er, intervievatul poate

adopta una dintre urmatoarele azza/ (Barry McLoughlin Associates, 1992, 43):

— on-the-record. tot ceea ce a spus intervievatul poate fi redat in mass-media, cu specificarea
concretd a sursei (numele si prenumele intervievatului, pozitia acestuia, organizatia pe ca-
re o reprezintd). Aceasta este atitudinea tipicd pe timpul unui interviu, cand intervievatul
este constient cd toate afirmatiile lui pot fi facute publice;

— gff-the-record jurnalistul accepta s nu utilizeze in nici un fel informatia pe care a primit-
o dintr-o sursa protejatd. Intervievatul ofera informatii off-the-record doar cu intentia de
a-i clarifica jurnalistului detalii si aspecte de profunzime ale subiectului, specificandu-i
insa acestuia In mod explicit ca acele detalii §i aspecte nu sunt pentru publicare. Cu toate
acestea, jurnalistul nu poate fi impiedicat sa publice acele detalii in cazul in care el le cu-
noaste sau le obtine ulterior din alte surse care sunt de acord cu publicarea. Din acest mo-
tiv, precum si din cauza ca poate genera o perceptie de cenzurare a informatiei, atitudinea
off-the-record nu este recomandati;

— mmformatii care nu pot Ji atribuize: informatii care pot fi publicate, dar fara specificarea
sursei. in astfel de cazuri, se recurge la formule de genul: ,,Din surse oficiale am fost in-
formati ca...” sau ,,Sub protectia anonimatului, un oficial ne-a declarat ca...”;

— mnformare generald. informatii de fond, cu caracter general, despre o organizatie sau un
subiect. Aceste informatii nu sunt atribuite unei surse concrete, deoarece se presupune ci
ele provin de la organizatia in cauza.

in etapa de pregitire a interviului, trebuie si-1 avertizati pe viitorul intervievat si se astepte

din partea jurnalistului la aparitia unor momente precum’:

— intreruperi;

— incercari de a-i ,,pune cuvinte in gurd”, adica de a formula el insusi afirmatii pe care ar
dori sd le audd de la intervievat si de a incerca sa-1 determine pe acesta sa aprobe acele
formulari;

— distorsionari ale adevarului sau_ interpretari incorecte ale faptelor, menite sa provoace o
anumita reactie a intervievatului;

27 Giving a media interview, articol publicat la adresa http://www.mediatrust.org/online_guides/Giving%20a%20media%?20interview.pdf si accesat
pe 15 mai 2006.
28 Lista alcatuita de Chester Burger (New York City) si citatd de The Lukaszewski Group in foaia volanta Interview Preparation/Message

Development tiparitd in 1993.
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— treceri la alte subiecte inainte ca intervievatul sa fi spus ceea ce considera important despre
primul subiect;

— solicitari de opinii $i comentarii ,,0ff-the-record”;

— salve de intrebari, uneori cu incarcatura ostila, menite sa faca presiune asupra ritmului ras-
punsurilor pe care le formuleaza cel intervievat;

— solicitarea insistentd a unui raspuns la o intrebare la care intervievatul nu poate raspunde;

— acuzatii de actiuni anti-cetatenesti, anti-consumator, anti-electorat g.a.m.d.;

— intrebéri despre o anumité nereusita din viata organizatiei;

— intrebari din ce in ce mai detaliate, decurgand una din alta, cu privire la un anumit subiect;

— Intrebari dure si complexe la care se solicitd un raspuns instantaneu;

— citari incorecte, precum si interpretdri incorecte ale afirmatiilor facute pe timpul interviu-
lui;

— solicitari de a raspunde sau de a comenta afirmatii critice facute de alte persoane din afara
sau din interiorul organizatiei;

— solicitarea de opinii personale despre anumite aspecte din activitatea organizatiei;

— solicitarea de opinii despre produse sau servicii oferite de organizatii concurente.

in pregitirea pentru interviu si in desfisurarea acestuia, dumneavoastra, ca specialist in rela-

tii publice, Impreund cu persoana intervievatd (atunci cand pentru interviu a fost desemnat altcine-
va) trebuie sd parcurgeti urmatoarele ezzpe.

— obtinerea de informatii despre jurnalist, despre mijlocul sdu de informare si despre subiect
(acestea pot fi obtinute direct de la jurnalist sau pot fi un rezultat al unor actiuni de cerce-
tare anterioare): numele jurnalistului, numarul de telefon, experienta ca jurnalist, experi-
enta profesionald; subiectul pe care doreste sd-1 abordeze, intrebari concrete (de regula
vor exista multe alte Intrebari in afard de acestea); unghiul de abordare a subiectului: este
vorba, de exemplu, de o ancheta jurnalisticd sau de realizarea unui material pur si simplu
informativ?; masura in care este familiarizat cu subiectul pe care doreste sd-1 abordeze,
precum si cu specificul organizatiei dumneavoastra; daca au fost sau vor mai fi intervie-
vate si alte persoane in legatura cu acelasi subiect; reputatia publicatiei/postului respectiv,
domenii de preocupari, arie de circulatie, audientd, termene de inchidere a editiei; terme-
nul pana la care trebuie realizat materialul pentru care se solicitd interviul; orice alte in-
formatii considerate ca necesare. Aceastd etapa nu trebuie in nici un caz abordata ca o
muncd de cercetare de tipul celei practicate de serviciile secrete: dimpotriva, cele mai

multe dintre informatiile care va sunt necesare pot fi obtinute in urma unei simple discutii
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profesionale chiar cu jurnalistul in cauzi, iar altele pot fi obtinute, de exemplu, din case-
tele redactionale ale publicatiilor;

— determinarea persoanei care urmeaza sa fie intervievatd: daca aceasta este disponibila, da-
ca cunoaste temeinic subiectul solicitat de catre jurnalist, dacd este antrenata pentru con-
tactele cu mass-media, dacd a mai avut astfel de experiente, daca este capabila sd se ex-
prime clar, coerent, fluent, in termeni generali, fira utilizarea jargonului profesional;

— determinarea locului (in special in cazul interviurilor pentru televiziune): locul ales trebuie
sa fie potrivit cu tema interviului, sd fie curat si bine aranjat, sd nu contind elemente de
distractie (elemente care sd distraga atentia jurnalistului/telespectatorului de la tema in-
terviului: telefoane care suna, computere sau instalatii care executd operatii complexe, ac-
tiuni secundare sau grupuri de persoane etc.); iluminarea trebuie sa fie corespunzitoare si
sd existe locuri unde jurnalistul §i intervievatul sa se poatd aseza daca este nevoie; locul
ales pentru interviu trebuie sa fie semnificativ pentru organizatia dumneavoastra, adica sa
contind simboluri care sd sugereze telespectatorului, cu cat mai multa forta, ceva pozitiv
despre organizatie: logo-ul acesteia, denumirea, drapelul (daca existd), cladirea (daca este
bine cunoscuta opiniei publice), produsele cele mai cunoscute etc.;

— determinarea regulilor de bazd si acceptarea lor de cétre ambele parti;

— determinarea necesitatii unor mijloace ajutatoare: harti, statistici, grafice, mostre, fotogra-
fii, Inregistrari video, materiale multimedia;

— intocmirea unei liste prealabile de intrebari si raspunsuri (intrebari pe care ar putea sa le pu-
nd jurnalistul si rdspunsurile adecvate): in deschiderea interviului, este recomandat ca in-
tervievatul sa faca o declaratie initiala (cateva fraze), in care sa raspunda la intrebari ca: /&
ne? Ce? Unde? Cand? Cum? din lista cu trebarile posibile nu trebuie sa lipseasca in

primul rand cele considerate ca neplacute, de genulDe ce? S~a mar intamplar asa ceva
nainte? Cine este responsabil? Ce s-a Jdcut pentru prevenirea unel asyel de situatic?
Cuare este mesayul catre cel afectai? Care este costul/intinderea pagubelor? etc.;

— pregitirea din timp si exersarea catorva zesqse de transmis pe timpul interviului: siguranta
actiunilor desfagurate de organizatie; compasiunea fata de cei afectati (in caz ca exista
persoane afectate de pe urma activitatilor organizagieg; faptul ca incidentul se afld sub
investigatie (in cazul crizelor mediatice determinate de incidente/accidente); admiterea
greselilor; performantele personalului organizatiei si ale echipamentelor sale etc. Intervi-
evatul trebuie sa stie In permanenta ca scopul sau este acela de a livra opiniei publice me-
sajele despre organizatia sa, nu de a face jocul realizatorului, raspunzand la intrebarile

acestuia ca la rechizitoriu: obiectivul intervievatului, asadar, nu este de a raspunde exclu-
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siv la intrebdri, ci de a utiliza intrebarile pentru a-si lansa propriile mesaje. Mesajele tre-
buie si fie concise (nu mai mult de 24 de cuvinte), formulate in termeni simpli si sd se
bazeze pe constructii pozitive. Pentru un interviu este suficientd formularea a 3 — 4 mesa-
je, cu conditia ca ele sa fie livrate corespunzator; un dicton din lumea relatiilor publice
spune ca madiestria de a transmite mesajul pe care ti l-ai propus inseamna ,,sa vinzi nu
numai friptura, ci §i aroma ei”;

— pregatirea finala: stabilirea §i exersarea tehnicilor de livrare a raspunsului (variatia de ritm,
pentru mentinerea interesului ascultétorilor; varierea inflexiunii vocii si a accentului asu-
pra unor cuvinte-cheie sau a unor mesaje importante; utilizarea pauzelor pentru sublinie-
rea unor amanunte importante; siguranta tonului, vorbirea masuratd, relaxata, prietenoa-
sa; vocabularul de utilizat, cu evitarea prescurtdrilor si a jargonului profesional; dozarea
energiei in expunere, astfel incat volumul sa nu dispara la sfarsitul frazei; frazele sa fie
scurte; evitarea pauzelor stanjenitoare si a utilizarii unor cuvinte ca ,,33a”, ,,deh”, ,,pai”,
»mda” etc.); exersarea tehnicilor de a raspunde la intrebari; controlul comportamentului
(atitudinea politicoasa, modestd, rezonabild, deschisa, sigura de sine); controlul tempera-
mentului (evitarea atitudinilor de ingdmfare, aroganta, ostilitate); utilizarea frazelor con-
cise si formulate in termeni simpli, comuni oamenilor obisnuiti; utilizarea exemplelor si
analogiilor, care, intr-un interviu pentru presd, sunt de obicei mult mai sugestive decat
orice ampla dezbatere teoretica; utilizarea corespunzitoare a limbajului non-verbal; evita-
rea atitudinilor defensive, a discutiilor si dezbaterilor contradictorii;

— obtinerea feedback-ului privind desfisurarea interviului: feedback imediat (cu jurnalistul:
determinarea necesarului de informatie suplimentara, corectarea erorilor de documenta-
re); cu intervievatul (impresia acestuia despre modul cum a decurs interviul, ce mesaje au
fost transmise, sugestii de Imbundtatire pentru viitor); feedback intermediar (cum a fost
reflectat interviul in mijlocul de informare respectiv); feedback pe termen lung (invata-
minte ce trebuie retinute, dacd sunt necesare corectdri ale informatiei aparute in presa,
pastrarea inregistrarii interviului).

Cuvintele, concretizate in raspunsurile la intrebari si in mesajele livrate pe timpul interviu-
lui, sunt foarte importante. Dar nu trebuie sa uitati nici o clipa faptul ca si elementele non-verbale
isi au contributia lor — uneori substantiald, cum este cazul interviurilor pentru televiziune — la reusita
sau esecul unei asemenea intreprinderi. De aceea, atunci cand va pregatiti dumneavoastra ingiva sau
consiliati un coleg cu privire la un interviu pentru presa, va trebui sa aveti in vedere si unele aeza/z7

refinice, cum ar fi:
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— increderea in sine: cel care acorda un interviu trebuie sa aiba incredere in volumul si pro-
funzimea cunostintelor sale legate de subiectul interviului, fiindca oricum el stie mai mul-
te decat jurnalistul sau decat cei care vor citi (asculta, viziona) interviul. Odata stiut acest
lucru, el trebuie sd se concentreze asupra modalitatilor in care va trebui sd abordeze
subiectul astfel incat sa treacd de bariera indiferentei initiale a receptorilor®’;

— utilizarea exemplelor si a analogiilor: ilustrarea cu exemple a unor afirmatii mai putin ac-
cesibile receptorului obisnuit este un procedeu persuasiv foarte recomandat celui care
acordd un interviu. Analogiile sunt si ele utile pentru a lamuri lucruri abstracte prin in-
termediul celor concrete, accesibile oricui;

— informatie de fond: in cele mai multe cazuri, Tnainte de interviul propriu-zis sau imediat
dupa ce acesta s-a incheiat, este util ca jurnalistului sa i se furnizeze macar un minimum
de informatii de fond despre organizatie si despre subiect. De obicei, inméanarea unui do-
sar de presa reprezintd o maniera profesionald de oferire a informatiilor de fond;

— delimitarea publicului-tintd al interviului. in general, in orice activitate desfasurata cu
mass-media, trebuie sa fiti constient de faptul ca veti avea cel putin trei publicuri-tinta:
adepti (oameni care sunt de acord fard rezerve cu pozitia organizatiei dumneavoastra in
legatura cu un anumit subiect); oponenti; nehotérati. De cele mai multe ori, intrebarile
jurnalistului isi au srcinea in comentarii negative formulate de grupul oponentilor, dar
publicul nehotarat formeazd grupul majoritar cédruia ar trebui sa va adresati: oameni care
nu stiu prea multe despre organizatia dumneavoastra sau despre subiectul abordat in in-
terviu si pe care va trebui sd-i convingeti prin mesajele pozitive pe care le-ati pregatit;

— evitarea cuvintelor cu incarcaturd negativa: de cele mai multe ori, asemenea cuvinte (,,ne-
glijentd”, ,,nepricepere”, ,,frauda”, ,,incident”, ,,scandal”, ,,crima” etc.) se afld in continu-
tul intrebarilor formulate de jurnalist. Evitati sa le preluati in raspunsurile dumneavoastra,
chiar si atunci cand vreti s3 demonstrati netemeinicia lor, fiindca preluarea nu face decat
sa intdreasca certitudinea receptorului ca este vorba, totusi, de ceva negativ;

— conduita pe timpul interviului: intervievatul trebuie s stea intr-o pozitie fireasca dar cu
corpul drept, cu capul sus (pentru mentinerea permanentd a contactului vizual cu jurnalis-
tul), cu picioarele sprijinite pe podea (este admisa si pozitia picior peste picior, dar numai
daca intervievatul este orientat cu fata catre jurnalist); mainile trebuie folosite (insd cu
masurd) pentru a comunica non-verbal, recomandare valabila si pentru mimica fetei, care
trebuie sa fie in acord cu contextul in care este situat subiectul interviului; in cazul in-

29 Giving a media interview, articol publicat la adresa http://www.mediatrust.org/online_guides/Giving%20a%20media%?20interview.pdf si accesat

pe 15 mai 2006.
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terviurilor televizate, tinuta vestimentara trebuie sa fie corectd; daca nu are neaparata ne-
voie, este bine ca intervievatul sd nu poarte ochelari sau, daca trebuie si-i poarte, acestia
sd nu aiba lentile colorate; palaria (ciciula, sapca) nu este recomandatd, dar, daca trebuie
purtatd, aceasta trebuie datd usor spre ceafa, pentru a nu acoperi fata; dacd interviul are
loc intr-un studio TV, intervievatul trebuie sd accepte machiajul preliminar; mustata tre-
buie sa fie bine aranjata si sa nu acopere buza superioard, iar handicapul mustatii se com-
penseaza printr-un plus de expresivitate faciald; chelia nu trebuie sa straluceasca, eventu-
al se pudreaza; cravata trebuie sd aiba nodul corect; cimasile cu méaneca scurta trebuie
evitate; la fel, este de preferat ca femeile sa evite fustele prea scurte; camasile si bluzele
albe nu sunt nici ele indicate; este contraindicat consumul cafelei inainte de interviu,
deoarece provoaca uscarea gurii si a gatului; apa este recomandata; intervievatul trebuie
sd se gandeascd, atunci cand raspunde, la o persoand anume careia i§i imagineaza ca 1i
vorbeste; de asemenea, intervievatul trebuie sa fie convins de faptul ca, oricum, stie mai
multe lucruri decat jurnalistul despre subiectul respectiv (apropo, aceastd certitudine nu
trebuie sa-1 conducd nicidecum la o atitudine ingdmfata, emfatica);

— livrarea raspunsurilor: nu va grabiti sa raspundeti, ci oferiti-va o pauza de gandire in care
sa va formulati ideile, chiar dacd aceasta pauza este uneori mai micé decat o secunda. Cel
putin in cazul interviurilor pentru presa scrisd sau al celor inregistrate, care urmeaza sa fie
editate Tnainte de difuzare, nu trebuie sd va simtiti presat deloc de eventualele pauze pe
care le faceti Tnainte de a raspunde, ele vor fi scoase la montaj;

— conduita pe timpul unui interviu cu mai multi invitati: fiti constient de faptul cd sunteti re-
prezentantul organizatiei dumneavoastrd, agadar interveniti ori de céte ori este posibil, fa-
ra a-i lasa pe ceilalti invitati s8 monopolizeze subiectul; faceti legaturi intre afirmatiile ce-
lorlalti invitati si propriile dumneavoastra mesaje; nu abordati lucrurile din unghi perso-
nal, subiectiv, ci din perspectiva organizatiei; manifestati-va simtul umorului, dar cu ma-
surd si fard a jigni pe ceilalti, evitati sarcasmul; conversati direct cu ceilalti invitati, nu
neaparat prin intermediul jurnalistului-gazda; daca este nevoie sa va exprimati dezacor-
dul, faceti-o in mod politicos, dar cu fermitate (Barry McLoughlin Associates, 1992, 71);

— cunoagterea tehnicilor de relaxare recomandate inainte de interviu: respiratie profunda si
rard, contractarea si relaxarea muschilor incepand de la picioare inspre partea superioara
a corpului, frictionarea fetei, scuturarea mainilor pe 1anga corp.

in cazul interviurilor de orice naturd, dar in special al celor pentru radio sau televiziune, in-

tervievatul are urmatoarele a7epzurs:
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— in cazul interviurilor spontane sau in direct:
— sa stie cine 1l intervieveaza i ce publicatie/post reprezinta;
— ambele parti sd accepte regulile de baza;
— sa fie tratat politicos, chiar daca continutul intrebarilor este incomod,
— sé nu fie agresat fizic prin utilizarea necorespunzatoare a aparaturii (lumini, apa-
ratura de inregistrare, microfoane bagate agresiv in fata sa etc.);
— sd opreascd interviul dupa o duratd rezonabila, dar numai dupa ce a raspuns la
intrebarile importante;
— in cazul interviurilor preinregistrate, in afara de drepturile de mai sus:
— sa cunoasca din timp subiectul, pentru a avea posibilitatea s se pregiteasca,
— sd stie care va fi durata interviului;
— sa stie dac@ mai sunt si alti invitati i care vor fi rolurile acestora;
— sd aiba un insotitor specialist in relatii publice sau in chestiunea supusa discutiei;
— sd facd o inregistrare proprie a interviului sau sd obtina o copie a acestuia;
— sé se asigure ca pe banda audio/video nu exista si alte mesaje preinregistrate, ca-
re ar putea impieta asupra prestatiei sale;
— sd se bucure de confort fizic pe timpul inregistrarii;
— sd 1 se permitd sd raspunda fara hartuieli sau intreruperi (cu conditia ca raspun-
surile sale sd fie scurte si la obiect);
— sa beneficieze de o prezentare introductiva corecta;
— sd nu-i fie trunchiate raspunsurile in procesul ulterior de montaj;
— sd i se ofere posibilitatea de a-si formula propriile puncte de vedere asupra
subiectului, nu doar si raspunda la intrebarile adresate.
Dupa interviu, singur sau impreuna cu intervievatul, ar trebui sa va formulati cel putin unele
dintre intrebarile de mai jos si sa le rdspundeti cu sinceritate si obiectivitate:
— ne-am indeplinit obiectivele propuse pentru acest interviu? Dacid da, cum, in ce masurd?
Daca nu, de ce?
— pe langa obiectivele propuse, ce altceva am mai realizat?
— ce influente a avut (va avea) interviul nostru? Pe cine a afectat (va afecta) el? Trebuie sa-i
instiintdm pe cei care ar putea fi afectati, sa-i punem in garda?
— ce alte intrebari ar putea sa apard din raspunsurile pe care le-am dat?

— cine va trebui sa raspunda la aceste intrebari daca ele vor fi formulate?
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— care sunt ,lectiile invatate” din acest interviu (despre noi ingine, despre organizatia noas-
tra, despre produsele noastre, despre mediul organizational in care ne aflam, despre mo-
dul cum suntem vazuti in mass-media si in opinia publica etc.)?

— ce actiuni ulterioare ar trebui sa intreprindem (cu jurnalistul, in cadrul organizatiei noastre,
in afara organizatiei)?

— care au fost intrebarile la care nu ne-am agteptat? Cum s-a raspuns la ele? Care ar fi fost
raspunsurile cele mai adecvate?

— cine din conducerea organizatiei trebuie sa fie informat despre modul cum s-a desfasurat

interviul?
Reguli de baza ale interviului

Stabilirea regulilor de baza in cazul contactelor cu jurnalistii reprezintd o cerzfa elemerntard
a activitatii profesioniste de relatii publice, mai ales in domeniul relatiei cu mass-media. Prin urma-
re, dacd stabilirea regulilor de bazd este necesard de fiecare datd cand un membru al organizatiei
este pus in relatie directd cu un jurnalist, ea este cu atit mai necesara in cazul interviurilor, cand
persoana intervievata urmeaza sa apara ea insasi in fata opiniei publice, in dialog cu jurnalistul.

Aceste reguli de baza nu sunt nimic altceva decat ,,regulile jocului”, adica drepturile si obliga-
tiile fiecaruia dintre participantii la interviu, stabilite de la bun inceput si pe care, odata stabilite, fieca-
re parte se obliga sa le respecte. Atunci cand este vorba de un interviu pentru documentarea jurnalistu-
lui sau pentru presa scrisd, adicd In cazurile in care interviul nu este ,,in direct”, aceste reguli pot fi
stabilite printr-o simpla intelegere verbald preliminara intre jurnalist i persoana intervievata sau intre
jurnalist si dumneavoastrd, specialistul in relatii publice, care ati negociat anterior detaliile interviului.
In cazul interviurilor ,in direct” la radio sau la televiziune si cu deosebire in cazul talk-show-urilor
sau al emisiunilor cu mai multi invitati, este indicat ca, pe cat posibil, aceste reguli de baza sa fie in-
cluse intr-un protocol scris incheiat cu realizatorul.

Printre aceste rggu// de bazdcare trebuie stabilite in cazul unui interviu se numara:

— ziua, ora si locul in care urmeaza sa aiba loc interviul,

— durata interviului. De reguld, 30 de minute sunt suficiente pentru desfasurarea unui in-

terviu cu un singur intervievat;

— subiectul (subiectele) interviului, limitele acestuia, eventual si intrebarile care vor fiadre-

sate (cel putin, intrebarile esentiale). in ceea ce priveste intrebarile, nu trebuie si va as-
teptati ca jurnalistul sa le adreseze doar pe cele pe care vi le-a trimis in avans: este posibil

ca pe timpul interviului, in functie de mersul acestuia, sd apara necesitatea formularii
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unor noi intrebari, lucru care este absolut firesc i pentru care intervievatul si dumnea-
voastra trebuie sa fiti pregatiti;

— eventuala participare si a altor persoane la interviu, identitatea acestora;

— Intrebarile la care nu se va putea raspunde pe parcursul interviului;

— avertizarea jurnalistului ca, pe parcursul interviului, sa nu se aventureze in speculatii ten-
dentioase sau in atacuri la persoand, deoarece, in acest caz, interviul va fi intrerupt;

— anuntarea de la bun inceput a reporterului ca va fi facuta si o inregistrare proprie a intervi-
ului (in cazul 1n care existd posibilitatea de Inregistrare). Este foarte indicata efectuarea
unei inregistrari proprii de catre cel intervievat sau de echipa lui, din cel putin doua moti-
ve: in primul rand, inregistrarea oricarei actiuni intreprinse in domeniul relatiilor cu
mass-media reprezintd un material pretios pentru munca de evaluare a acestui tip de acti-
vitate de relatii publice; in al doilea rand, prin efectuarea unei inregistriri proprii este
descurajata orice eventuald tentativa a jurnalistului de a denatura in vreun fel oarecare, cu

rea-credintd, continutul interviului.

Tehnici utilizate pentru a riispunde la intrebiri

Oricat ar fi de negativ, orice fapt poate fi relatat intr-o maniera pozitiva, lucru neaparat ne-
cesar 1n activitdti cu presa cum sunt interviurile. Relatérile neplacute din mass-media sunt rezultatul
raspunsurilor slabe, al greselilor de comunicare si al pregatirii insuficiente a unei asemenea intre-
prinderi. Anticiparea Intrebdrilor care vor fi adresate de catre jurnalist nu constituie partea cea mai
dificila in pregatirea unui interviu, ci formularea, exersarea si livrarea oportuna a raspunsurilor po-
trivite.

Jurnalistii pot utiliza diferite tehnici de formulare a intrebarilor. Necunoasterea acestor teh-
nici poate determina formularea unui raspuns inadecvat sau cu rezultate total nedorite. In continuare
sunt infatigate cateva asemenea tehnici, cu exemple concrete de intrebari si de raspunsuri; ele pot fi
utilizate si in alte ocazii in care sunteti contactati de jurnalisti, nu numai in cadrul interviurilor:

— intrebari la care raspunsul trebuie sa confirme asertiunea ziarului:

— Cart de mare este paguba produsd de angajatul dumneavoastrd... ? (paguba este
prezumata ca existentd si dovedita)

— [t pare rau, dar nu sunt de acord cu ceea ce spuneti. De Japl, situatia se prezinti
asyel: ... (asertiunea nu este acceptatd prin a face abstractie de ea, ci este corectata
in mod politicos, dar ferm; apoi se comunicd mesajul dorit)

— intrebari ,,cu nada”:
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— Nu credeti cd organizafia dumneavoastyd este cam lacomd dupd Jondur? de la
buger?

— N-as spune asta. Noi trebuie sd fim comperifivi (se evita repetarea cuvantului in-
criminator — ,,Jacoma” — dupa care acesta este combatut)

— solicitari de opinii personale:

— Care este opinia dumneavoastrd despre...”

— Nu cred cd este cazul sa vorbim despre gpinia mea. Faprele sunt.. (se evita for-
mularea de speculatii sau opinii personale)

— solicitari de a vorbi in numele altora:

— De ce credeli cd guvernul/aamimistratia locald a holdrdr sd...”

— M tem cd trebuie sd intrebari la guvern. (Se fac afirmatii numai in numele pro-
priei organizatii)

— intrebari la care intervievatul nu stie raspunsul:

— Catt de mari sunt fondurile pentr... 7

— Din pdcate, nu stiu cifia exactd, dar md vor informa si va vor comunica in cel
mat scurt fimp (se evita raspunsul echivoc, aproximativ. De retinut cd promisi-
unea de a reveni cu informatia solicitata trebuie onorata)

— Intrebari la care nu se poate da un raspuns, din anumite motive:

— Ce e puteti spune despre...?

— i pare rau, nu v pot raspunde, deoarece. informatia nu este de naturd publi-
ca; cauza este in cercelarea Jusiier; nu sunl eu in mdsurd sd Jac apreciers;
problema este incd in discufie/evolugie (se specificd motivul pentru care nu se
poate da un raspuns)

— intrebari cu doud sau mai multe optiuni:

— Restructurarea organizafier dumneavoastrd inseamnd aisponibilizarea ae per-
sonal sau consum suplimentar de Jondurr?

— Obiectivil nostru este sa devenim o organizafie competitivd (se face abstractie
de cele doud optiuni si se Incepe cu o declaratie sincerd, fara inconjur)

— intrebari ostile sau cu incércatura emotionala:

— Angajarii dumneavoastyd vor lucra sub cerul liber la iarnd?

— Deloc. Dacd vd referifi la situatia spapiilor de productie, ne confiuntim, din pda-
cate, cu o situatie destul de grea (nu se raspunde cu ostilitate sau cu incarcatura
emotionald; se face o dezmintire scurta si adecvata; raspunsul se reformuleaza

cu cuvinte mai putin incércate de emotie)
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— intrebari ostile, dar care contin adevarul:

— De ce nu v-ati respectat promisiunea facutd in campania eleclorald de a reduce
cota TVA-ulur?

— £ adevdrart cd n-am putut redice cota TVA-ului atdr de repede pe car ne-am fi
dorts, dar am cadzut de acord asupra uner nor dare (raspunsul se reformuleaza
in termeni proprii, fard a prelua incriminarile si fara a adopta un ton ostil)

— intrebari insistente:

— Vd intreb din nou, care este conceptia acester actiuni?

— Aga cum v-am mai spus, conceplia acestel actiuni este in curs ae elaborare §i va
va i comunicatd cand va ji definitivala. Asadar, cu fof respectul, cred cd n-are
rost sd insistays (intervievatul aratd in mod politicos, dar ferm, ca nu este dispus
sa cedeze, dupa care repetd mesajul initial, fird sa cedeze insistentelor)

— intrebari vagi sau cu final deschis:

— Ce pulefi sa-mi spunefi despre organizafia dumneavoastya;

— Ce aspect anume vd infereseaza?(1 se cere jurnalistului sa se refere la ceva
clar/concret)

— intrebari ipotetice:

— Ce vell face dacd nu velr ajunge la o infelegere cu...”

— N-ay vrea sd fac speculatii.. (se eticheteaza intrebarea drept incitare la specula-
tic)

— zvonuri:

— Se spune ca...

— £ nepotyivit sa rdspund unor zvonuri. Md vor referi la aceastd problemd dacd si
cand ea va aqpdrea.

—saw: Nu am nici o aovadd in sprijimul acestui zvon.

intrebari multiple:

— Ce mpact va avea schimbarea... §7 vepl putea continua... sau va lreburl sa.. ?

— Dapi-mi voie s@ icep cu cea de-a doua intrebare a dumneavoastia ....... In ce
priveste prima intrebare... (se alege intrebarea la care este cel mai convenabil
de raspuns; nu este obligatoriu sa se raspunda la toate intrebarile odata)

— intrebari privind sfatul sau recomandarea pe care intervievatul le-ar putea da sefului sdu:
— Ce I-api recomarnda sefirlul dummneavoasityd in problema... ?
— Seful meu primeste recomanddri din nulle surse §i dacd are nevole de parerea

mea, sunt alle modalitdll prin care sd i-o prezint, nu neapdral prin presd.
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—saw: N-ag vrea sd-mi sjatuiesc sefil prin presd.
— incercéri de abordare amicala;
— M se pare cd trebute sd fie lare greu cu loate problemele cu care se confiuntd
organizafia dumneavoasird.
— Cred cd nu asta este principala problema. Noi continudm sd ne indeplinim res-
ponsabilirdzife (intervievatul nu trebuie sa se lase pacalit si sd confirme asertiu-
nea jurnalistului; atitudinea de auto-compatimire creeaza, pe de altd parte, im-
presia de slabiciune a organizatiei)
— afirmatii:
— Agsadar, avionul a cdzut din cauza ljpser pieselor de sclhiimb.

— 7o1usi, care este intrebarea dumneavoastya’

Conferinta de presa

Conferinta de presd este una dintre cele mai complexe activitati desfisurate in relatiile cu
mass-media. Ea se organizeaza cu ocazia unor actiuni majore, de anvergura, care suscitd un inalt
grad de interes din partea opiniei publice, cum sunt evolutiile politice de ultima ora, achizitii majore
in domeniul afacerilor, fuziuni sau absorbtii ale unor companii, promovarea sau demisia unor per-
soane publice importante, lansarea unui produs nou care poate produce schimbari majore in viata
oamenilor, initierea sau finalizarea unui proiect important pentru public, lansarea unei strategii noi,
aunui concept, a unei campanii §.a.m.d.

De reguld, o conferinta de presa este necesara:

— pentru a anticipa un eveniment de interes major pentru mass-media;

— pentru a focaliza atentia presei asupra unui obiectiv;

— pentru a economisi timp, preintdmpinand un numar mare de interviuri individuale;

— pentru a furniza simultan, mai multor mass-media, date despre un eveniment, un proiect

etc.;

— pentru a crea interes asupra unui subiect major despre care mass-media si opinia publica

nu au cunostinta;

— pentru a da explicatii despre un eveniment produs in viata organizatiei;

— pentru a evita acuzatiile de favoritism sau de partinire in relatiile cu mass-media;

— pentru a castiga un plus de publicitate in cazul persoanelor sau organizatiilor publice (ce-

lebritati, oameni politici marcanti sau cu charisma, sportivi si echipe sportive, artisti, li-

deri spirituali, formatori de opinie etc.).
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in functie de comceptia de organizare se pot distinge doua tipuri de conferinte de presa:

— conferintd de presa dirijata: are o anumitd tematica stabilita din timp, incepe cu o declara-
tie initiala, dupa care jurnalistii pun intrebari (legate, cel putin teoretic, de subiectul pus
in discutie). Avantajul acestui tip de conferinta este acela ca oferd organizatorului un ma-
nagement eficient al evenimentului, rezultatele fiind previzibile, iar pregatirile fiind mai
simple;

— conferinta de presa liberd, in care intrebarile jurnalistilor pot aborda o gama larga de teme.
Acest tip de conferintd are avantajul de a atrage mai multi jurnalisti, Insd necesitd o expe-
rientd redutabild, deoarece un asemenea eveniment este dificil de condus, iar rezultatele
sunt greu de prevazut.

Dupd modalizdfile refmice de comunicare cu jurnalistii, se pot distinge mai multe tipuri de
conferinte de presa, a caror enumerare de mai jos este departe de a fi exhaustiva (Newsom, 2004,
228):

— conferinta de presd in direct, in care comunicarea intre organizatori §i jurnalisti este nemij-
locita. Acesta este cel mai frecvent tip de conferintd de presa, in care jurnalistii sunt invi-
tati intr-un anume loc si la 0 anumita ora, li se prezintd un subiect, dupa care pot adresa
intrebari si, in acelasi timp, pot transmite in direct desfasurarea evenimentului in intregi-
me sau partial;

— conferinta de presa prin satelit, in cadrul careia jurnalistii §i intervievatii nu sunt fatd in fa-
ta, ci se afld la distante mari. O asemenea conferintd de presa este costisitoare, din acest
motiv ea se organizeaza doar in cazul unor evenimente de importanta globala. in rest, po-
se pot adresa intrebari si da rdspunsuri, se pot face transmisii in direct, jurnalistii pot
primi dosare de presd s.a.m.d.;

— conferinta de presa prin telefon, care confera mai multa discretie convorbirilor, recoman-
data mai ales in mediul bancar: de exemplu, reprezentantii investitorilor pot comunica in
acest fel simultan cu conducerea bancii, cu analisti financiari si cu jurnalisti din mediul
economic.

in algoritmul de desfasurare a unei conferinte de presa existd, de obicei, doud parti impor-
tante: adeclarapia mnifiala, urmatd de zzrebdri si rdaspunsurile la acestea, in forma ei tipica, conferin-
ta de presd trebuie sd constituie un dialog intre reprezentantii unei organizatii §i jurnalisti
(Schneider, 1993, 173). in functie de imprejurari, aceastd structura poate cunoaste modificari; astfel,
pot fi organizate conferinte de presa in care cel care sustine conferinta nu va face nici o declaratie

initiald, ci va raspunde direct la intrebari in legaturd cu un eveniment sau o organizatie; alteori, va fi
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prezentatd doar declaratia initiala, lipsind partea de intrebari i raspunsuri, caz in care vorbim despre
0 declaratie de presd, n fine, In cazul unei opormmitdr’ fofo nu vor exista nici declaratia initiala,
nici intrebarile si raspunsurile; in mediul politic se mai practica si gpormnititile de presd, cam ar fi
semnarea unor acorduri sau proiecte legislative, decorarea unor persoane etc. in prezenta jurnaligti-
lor; receprir de presq organizate atunci cand evenimentul (de obicei, un eveniment festiv) nu justi-
fica intru totul convocarea unei conferinte de presa, dar constituie un prilej de intdlnire informala cu
jurnalistii.

Ca specialist n relatii publice, rareori veti fi In postura de a sustine in mod nemijlocit o con-
ferintd de presa. In cele mai multe cazuri veti fi responsabil pentru pregitirea acesteia, postura in
care va trebui sa efectuati urmatoarele lucrari:

— sd va asigurati cd subiectul propus pentru conferintd prezintd interes pentru mass-media.

Nu intotdeauna ceea ce este important pentru o organizatie este important si pentru presa;

— sa faceti demersurile necesare pe langd conducerea organizatiei pentru a sustine utilitatea
organizarii unei conferinte de presd;

— sa stabiliti sala in care va avea loc conferinta. Aceasta trebuie sa fie suficient de incapatoa-
re pentru aproximativ 30 — 40 de persoane, si fie dotatd cu scaune i mese pentru jurna-
listi, cu surse de energie electrica pentru echipele posturilor de radio si televiziune, cu
microfoane i mijloace de amplificare, cu posibilitati de captare si inregistrare a sunetu-
lui, cu masa, scaune si pupitre pentru cei care tin conferinta, cu mijloace tehnice pentru
prezentarea materialelor auxiliare (aparatura de proiectie, sisteme computerizate etc.).
Daca este vorba de o sald modulard, va trebui sa verificati posibilitatea de a ajusta dimen-
siunile ei in functie de numarul de participanti. Mai trebuie facuta si precizarea ca nu este
neapdrat necesar ca o conferintd de presd sa se desfagoare intr-o sald speciald: in unele
cazuri (accidente, crime, explozii etc.), ea poate sa fie organizata chiar la locul unde s-a
produs evenimentul;

— sa stabiliti ziua si ora la care incepe conferinta, tindnd cont de termenele de inchidere a
editiei diferitelor publicatii. Intervalul cel mai propice pentru conferinte de presa este in
prima parte a zilei, intre orele 10 si 14. In ce priveste stabilirea zilei, va trebui s va asi-
gurati, pe cat posibil, ca in ziua in care intentionati sa desfasurati conferinta de presa nu
mai sunt si alte evenimente de interes major pentru jurnalisti (alte conferinte de presa
planificate la aceeasi ora, prezentari de produse sau proiecte, evenimente politice, compe-
titii sportive de mare interes etc.), fiindca, intr-un astfel de caz, puteti conta de la bun in-

ceput pe o participare slaba a acestora (Bland, 1998, 100);
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— sa pregititi o declaratie initiala de maximum 5 minute, care urmeaza sa fie prezentata de
catre cel care tine conferinta si care trebuie sd-i familiarizeze pe jurnalisti cu subiectul
propus. Aceastd declaratie initiald poate fi ilustratd si cu materiale auxiliare (grafice,
scheme, fotografii, prezentiari multimedia sau pe computer etc.). in mod ideal, declaratia
transmite (explicit sau implicit) 2 — 4 mesaje pe care le-ati stabilit anterior §i contine ca-
teva formuléri care au o mare probabilitate de a fi citate in relatarile jurnalistilor (Barry
McLoughlin Associates, 1992, 83);

— sa pregdtiti o listd cu Intrebari si raspunsuri posibile. Sa prezentati aceasta listd persoanei
care urmeaza sa tina conferinta, sd exersati cu aceasta modul de livrare a raspunsurilor;

— 54 desemnati un moderator sau conducitor (,,maestru de ceremonii”) al conferintei. In cele
mai multe cazuri, acest moderator veti fi chiar dumneavoastra, atunci cdnd nu sunteti una
dintre persoanele care urmeaza sa raspunda jurnalistilor. Moderatorul trebuie sa faca pre-
zentarea persoanei (persoanelor) care sustine conferinta, trebuie sa gestioneze intrebarile
jurnalistilor, sd vegheze la respectarea regulilor de baza stabilite pentru acea conferinta si
comunicate din timp jurnalistilor (subiecte care pot fi abordate, limite de timp,
neutilizarea telefoanelor mobile pe timpul conferintei, prezentarea jurnalistilor cu menti-
onarea mass-media carora apartin etc.) si sd prezinte concluziile conferintei;

— sa pregatiti, dacd este cazul, dosare (mape) de presa pentru toti jurnalistii participanti, care
s contind: textul declaratiei initiale; biografiile celor care sustin conferinta (atunci cand
este cazul); materiale ajutdtoare cu privire la subiectul conferintei (inclusiv fotografii sau
chiar inregistrari audio-video); materiale pentru documentarea de profunzime a jurnalisti-
lor cu privire la subiectul abordat. Aceste dosare de presa pot fi distribuite fie la sosirea
jurnalistilor, in momentul in care ei sunt luati in evidenta de cétre persoana pe care ati
stabilit-o din timp, fie la incheierea conferintei;

— sd va ocupati de procurarea instalatiilor de traducere simultana, atunci cand este vorba de o
conferintd de presa cu participare internationala. De asemenea, va trebui sa verificati in-
stalarea gi functionarea acestei instalatii, dupa cum va trebui sd va implicati in alegerea si
angajarea celor mai potriviti translatori, astfel Incat sd nu aveti surpriza neplacuta de a
constata, in timpul conferintei, ca acestia traduc ,,sold la sold”, asa cum a facut cel care a
asigurat translatia pe timpul vizitei presedintelui George Bush la Bucuresti in noiembrie
2002;

— sa luati masuri pentru procurarea de bauturi racoritoare, cafea, apa, eventual gustari usoa-
re, care sa fie in cantititi suficiente pentru jurnalistii participanti la conferinta. In cazuri

obignuite, hrana abundenta si bauturile alcoolice nu sunt recomandate, acestea putand fi

97



utilizate numai in ocazii speciale, cum ar fi: momente aniversare din viata organizatiei,
receptii de presd, incheierea cu succes a unui proiect de mare anvergurd si insemnatate
(mai ales pentru opinia publicad), alte asemenea momente cu adevirat festive. Chiar si in
asemenea ocazii, este bine ca tratatiile mai consistente sa fie oferite dupa conferinta pro-
priu-zisa, in caz contrar jurnalistii vor intra la conferintd cu atentia mult diminuata. Unii
specialisti (Schneider, 1993, 176), la a céror opinie imi permit sd nu subscriu, considera
chiar cd este indicatd organizarea unui cocktail dupa conferinta de presa, la care, in afard
de cei care au participat la conferinta propriu-zisa, sd mai ia parte si alti reprezentanti ai
organizatiei, selectati cu grija si capabili ca, prin conversatii informale cu jurnalistii, sa
completeze bagajul de cunostinte al acestora;

— sd anuntati mass-media din timp (cu doua-trei zile inainte) despre data, ora, locul si
subiectul conferintei. De obicei, acest anunt se face printr-un comunicat de presa difuzat
tuturor mass-media, evitindu-se atitudinea partinitoare, anuntarea preferentiala. in prezi-
ua conferintei, este bine ca aceasta invitatie sa fie reinnoita telefonic;

— sa desemnati o persoana care urmeaza sa inregistreze pe un tabel jurnalistii, la intrarea in
sala pentru conferintd, si sa le inmaneze dosarele (mapele) de presa;

— sd va ingrijiti de posibilitati de parcare pentru autovehiculele jurnalistilor;

— sa luati masuri pentru prezenta, pe durata conferintei, a unei echipe de interventie (sau cel
putin mécar a unei persoane care sd poata asigura acest rol): un manuitor al aparaturii de
amplificare, un responsabil cu luminile si cu sursele de energie electrica, o persoana care
sd distribuie cafele, racoritoare, apa etc.;

— inainte de inceperea conferintei, sd verificati personal modul de aranjare a salii, functiona-
rea aparaturii de amplificare si de prezentare a materialelor auxiliare, a luminilor, surselor
de energie electrica. Sa verificati amanuntit modul cum este organizata servirea cafelei,
bauturilor racoritoare, gustarilor etc.;

— sa v asigurati cd, in functie de posibilitatile tehnice de care dispuneti, puteti face o inre-
gistrare proprie a conferintei. Ideal este sd puteti realiza o inregistrare video cu o calitate
suficient de buna pentru televiziune, fiindca s-ar putea sa primiti solicitdri pentru o copie
a casetei de la vreo televiziune care n-a putut trimite echipd la conferinta sau care, pe par-
cursul acesteia, din motive tehnice, n-a putut realiza o inregistrare corespunzatoare. De
asemenea, o casetd cu inregistrarea conferintei, fie ea si audio, va va permite sa faceti o
evaluare corectd a acestei actiuni importante pentru organizatie;

— sa va asigurati ca exista posibilitati pentru ca jurnalistii sa poatd realiza inregistrari cores-

punzitoare calitativ de imagine si de sunet: operatorii camerelor TV si fotoreporterii tre-
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buie sa aiba suficienta vizibilitate asupra zonei in care se vor afla cei care sustin conferin-
ta, iar pentru preluarea sunetului (atat de televiziuni, cat si de catre ceilalti jurnalisti) ar
trebui s existe distribuitoare de sunet la care acestia sd-si poatd conecta aparatura (Barry
McLoughlin Associates, 1992, 84) sau, cel putin, nigte masute pe care sa-si poatd ageza
reportofoanele in fata difuzoarelor instalatiei de amplificare;

— s pregititi persoana (persoanele) care urmeaza sa sustind conferinta.

Pe timpul desfasurarii conferintei de presd, pentru ca aceasta sa se desfasoare cu succes, tre-

buie sa tineti cont de urmatoarele reguli:

— persoanele care sustin conferinta de presa trebuie sa fie prezente in sala la ora anuntata, nu
mai tarziu. O Intarziere dovedeste lipsd de respect fatd de auditoriu si creeaza deja o stare
de animozitate in randul jurnalistilor;

— daci este necesar, inainte de Inceperea conferintei, persoanele care vor sustine conferinta
pot face unele exercitii de relaxare;

— cel care conduce conferinta de presd prezinta persoana sau persoanele ce vor sustine con-
ferinta si anunta regulile de baza care vor trebui respectate (limitele in timp ale conferin-
tei, limitari ale ariei subiectelor — daca este cazul — limitéri privind numarul de intrebari
pe care poate sd-1 pund o singura persoand, recomandarea de a se inchide telefoanele mo-
bile si de a nu fi folosite pe timpul conferintei etc.);

— cel care sustine conferinta sau o altd persoand desemnatd special prezintd declaratia initia-
1a, 1n care se fac referiri sintetice la subiectul (subiectele) conferintei. Dupa aceasta pre-
zentare, se da cuvantul jurnalistilor, pentru a-si expune intrebarile;

— atunci cand se da raspuns la o intrebare, in raspuns nu se va face nici o mentiune a numelui
jurnalistului care a intrebat. Acest fapt face imposibila preluarea raspunsului de catre pos-
turile de radio si televiziune, el fiind deja particularizat pentru o anume persoana. De
exemplu, daca jurnalistul Vlad Ionescu pune o intrebare referitoare la strategia de dezvol-
tare a unei companii, este contraindicat ca presedintele companiei sa raspunda: ,,Strategia
noastra de dezvoltare este urmatoarea, domnule Ionescu...”, fiindca, in acest caz, rispun-
sul nu va putea fi utilizat decat de jurnalistul in cauzi;

— raspunsurile trebuie sa fie clare si concise, fard a se intra foarte mult in detalii, mai ales
atunci cand acestea sunt de ordin tehnic (de obicei, un raspuns nu trebuie si se Intinda pe
0 durata mai mare de 30 de secunde);

— persoana care raspunde la intrebari nu trebuie sa intre in dialog om-la-om cu nici un jurna-
list. Ca si personalizarea raspunsurilor, acest fapt constituie o ofensa la adresa celorlalti

jurnalisti, care vor fi pusi in postura de a-si pierde timpul asistdnd la un ,,interviu” care
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nu-i priveste si nu-i intereseaza. Daca, totusi, acel jurnalist insista in cererea lui, i se va
sugera posibilitatea unui dialog separat dupa conferinta;

— pe timpul desfasurarii conferintei de presa, este indicat sa se utilizeze materiale ilustrative.
in alegerea acestora insa, trebuie sa se tina seama de faptul ci ele trebuie sa fie vizibile si
pentru camerele de televiziune. Ca atare, prezentarea lor se va face intr-un unghi favora-
bil camerelor TV, iar atunci cand se utilizeaza prezentari pe ecran (diapozitive, prezentari
multimedia, filme etc.) intensitatea luminoasé a imaginilor trebuie sa fie suficient de ma-
re pentru ca ele sa poatd fi reproduse la televiziune. Fotografiile, hartile, caricaturile,
schemele, posterele trebuie sa fie realizate pe hartie matd, deoarece hartia lucioasa poate
crea efecte de lumina suparitoare pentru inregistrarile video. in fine, trebuie sa aveti grija
ca aceste materiale grafice sa fie realizate intr-o manierd simpla, usor de inteles, avand in
vedere cd, de exemplu, telespectatorii care vor urmari secvente de la conferinta dumnea-
voastrd au niveluri de intelegere si disponibilitati de aprofundare diferite (Mc Loughlin,
1992, 83);

— pe timpul desfasurarii conferintei, persoanele care sustin conferinta trebuie sa repete si sa
accentueze mesajele cuprinse in declaratia initiala, pentru a asigura transmiterea lor efec-
tiva. Mai ales daca la conferintd participa echipe de televiziune sau de radio, aceste mesa-
je trebuie repetate destul de frecvent, deoarece la radio si la televiziune nu vor fi reprodu-
se de obicei decét fragmente foarte scurte din declaratii, iar comunicarea este Intr-adevar
efectiva atunci cand reusim sa transmitem opiniei publice macar unele dintre mesajele
noastre;

— cel ce conduce conferinta trebuie sa dea cuvantul jurnalistilor care au intrebari in ordinea
solicitarilor facute. De asemenea, el trebuie sd anunte din vreme apropierea sfarsitului
conferintei, prin formuléri ca: ,,mai avem timp pentru doua intrebari...; mai avem timp
pentru o intrebare...; aceasta este ultima intrebare™;

— conferinta de presd nu trebuie sa dureze prea mult. De obicei, ea se desfdsoard in limite
cuprinse intre 30 i 60 de minute;

— odati planificata si anuntatd, o conferinta de presd nu va fi anulata, chiar daca in sala vor fi
prezenti doar doi jurnalisti.

Pentru a utiliza cat mai eficient prilejul oferit de o conferintd de presa, puteti sa desfasurati o

serie de actiuni §i dupa ce aceasta s-a incheiat:

— dacd, imediat dupa conferintd, exista solicitari de interviuri sau declaratii de presa in
exclusivitate iar persoana care ar aspuns la intrebari isi declard d isponibil itatea pentru

asemenea actiuni, va trebui sa va ocupati de pregitirea lor;
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— daca, din diferite motive, unele mass-media importante nu gi-au putut  trimite reprezen-
tanti la conferinta de presd, trimiteti-le copii ale declaratiei initiale si rezumate ale
raspunsurilor la intrebari;

— daca in timpul conferintei li s-au facut promisiuni unor jurnalisti (raspunsuri documen-
tate la anumite intrebari, furnizarea de informatie suplim entara, furnizarea de fotogra-
fii, inregistrari audio-video sau alt gen de material vizual etc.), asigurati-va ca promi-
siunile facute au fost onorate intocmai si in timp oportun;

— dacd considerati necesar, transmiteti mesaje de multumire (scrise, telefonice, verbale etc.)
publicatiilor si posturilor care si-au trimis reprezentanti la conferinta;

— dacd dispuneti de facilititile tehnice si de resursele necesare, imediat dupd conferinta, pe
baza inregistrarii video sau audio a acesteia, realizati o transcriere a ceea ce s-a spus in
conferinta de presa si postati-o pe website-ul organizatiei sau pe cel al biroului de presa
online (vezi pagina 174), cat mai vizibil, astfel incat sa poata fi gasitd cu usurinta de catre
jurnalisti;

— urmiriti modul in care mass-media au utilizat informatiile primite pe timpul conferintei. in
felul acesta, veti avea un feedback cu privire la eficienta procesului de comunicare pe

timpul conferintei si, totodata, veti putea evalua rezultatele acesteia.

Briefing-ul de presi

in multe privinte, briefing-ul este asemanitor conferintei de presa. Deosebirile de baza con-
stau in faptul ca in cadrul briefing-ului se supune discutiei un singur subiect, de o complexitate mai
restransd decét in cadrul conferintei, precum si in durata mai scurta a briefing-ului. In ceea ce pri-
veste limitele subiectului abordat in cadrul briefing-ului, precizarea de la bun inceput si respectarea
limitelor acestuia constituie o regula de baza. Ca urmare, intrebarile situate in afara acestor limite
nu vor primi raspuns, ci doar o formulare de genul: ,,Asa cum am precizat incd de la inceput,
subiectul briefing-ului de astazi este ..., iar intrebarea dumneavoastra este in afara acestui subiect”.

De obicei, un briefing poate fi organizat in cazul unor evenimente neplacute din viata orga-
nizatiei, cand exista riscul ca acestea sa fie gresit prezentate si interpretate in presa. in desfasurarea
unor evenimente complexe, care au o anumita intindere in timp (catastrofe naturale, operatiuni de
salvare, accidente majore, fluctuatii puternice ale actiunilor etc.), organizarea unor briefing-uri de
presa la intervale scurte de timp, de indata ce evolutia evenimentelor o cere, este ceva foarte obisnu-
it i, mai ales, foarte indicat; tocmai de aceea, briefing-urile sunt organizate mai ales in cazul crize-

lor mediatice in desfasurare, cu scopul de a improspéta informatiile oferite jurnalistilor in functie de
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evolutia crizei. Cu toate acestea, subiectul unui briefing poate fi si un eveniment pozitiv, daca orga-
nizatorii considerd ca acesta prezintd interes pentru presd. De exemplu, revenirea antrenorului
Anghel Iordanescu la conducerea tehnica a echipei nationale de fotbal ar constitui un foarte bun pri-
lej pentru un briefing de presa pe acest subiect.

Daca pentru organizatia dumneavoastra exista mai multe solicitari pe aceeasi tema din par-
tea mai multor mass-media, acest fapt este un indiciu ca ar fi oportuna organizarea unui briefing de
presd. Dumneavoastrd insa, ca specialist in relatii publice, trebuie sa analizati cu grija aceastd pro-
punere, deoarece briefing-urile de presa nu sunt agreate intotdeauna de jurnalisti, din cauza unifor-
mittii lor, rezultate din limitarea la un singur subiect bine definit.

Briefing-ul de presa are si el tot @bud pary7i declaratia initiald; formularea intrebarilor si a
raspunsurilor.

Declaratia mitiald va fi prezentatd de persoana care sustine briefing-ul. Copii ale textului
acesteia, precum si alte materiale ajutitoare, pot fi inmanate jurnalistilor care iau parte la briefing.
Prezentarea declaratiei initiale nu trebuie sa depaseasca 5 minute.

Un exemplu destul de eficient de declaratie initiala poate fi intocmit dupa urmatoarea struc-
tura:

— introdicere.

— persoana care sustine briefing-ul 1i saluta pe participanti, dupa care se prezinta,
spunandu-si numele complet, precum si functia (pozitia) sa in cadrul organiza-
tiei;

— se prezinta scopul briefing-ului, adica limitele subiectului care va fi abordat;

— se precizeaza celelalte reguli de baza propuse jurnalistilor pentru desfagurarea
briefing-ului;

— cuprins (organizat de obicei in ordine cronologica si cautdnd sa raspunda la intrebarile:

Cine? Ce? Unde? Cand? Cum? De cel.

— se precizeaza concret subiectul briefing-ului;

— se furnizeaza date despre eveniment, despre persoanele implicate, despre urmari
etc.;

— 1n cuprins nu se includ mesaje de transmis opiniei publice, ci numai informatiile
ca atare;

micherere.:

— se precizeaza din nou subiectul briefing-ului, asa cum a fost el formulat in cu-
prins, pentru ca jurnalistii sa poata intelege si retine cu exactitate despre ce a

fost vorba;
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— se formuleaza o concluzie cat mai neutrd sau, dacé este posibil, chiar una poziti-
va (se transmit mesajele dorite);
— se solicita intrebari din partea jurnalistilor.
Partea rezervald intrebdrilor s rdaspunsurilor se limiteaza, de reguld, la durata de maxi-
mum 15 minute. De asemenea, asa cum s-a spus deja, persoana care sustine briefing-ul trebuie
sd refuze (in mod politicos, desigur) sa raspunda la intrebarile care nu au legétura cu subiectul

comunicat tuturor in declaratia initiala.

Receptia de presa

Receptia de presa poate fi privita ca o conferinta de presa transformata intr-un evenznent so-
czal conferinta de presd propriu-zisa este un element obisnuit al programului de lucru (este vorba
atit de programul organizatorilor, cat si de cel al jurnalistilor), In care un purtitor de cuvant (repre-
zentant) al unei organizatii transmite informatii — preponderent din categoria hard news — cétre jur-
naligti; receptia de presa, mai putin ,,0ficialda” din punctul de vedere al livrarii informatiilor i mai
generoasa in ceea ce priveste timpul ce poate fi alocat difuzarii acestora, pune in prim plan mai de-
grabd incercarea de a construi relatii de cooperare pe termen lung cu cei din lumea presei decat ne-
cesitatea de a difuza ceva de actualitate. Receptia de presa, la fel ca si vizitele pregatite de o organi-
zatie pentru jurnalisti, constituie o Incercare de a cladi aceastd relatie pe un fundament mai personal
(Wilcox, 1992, 616), intr-un cadru care pune accent mai mult pe socializare decét pe informare.

Receptia de presa poate fi organizata pe intreaga duratd a zilei, fie sub forma unui mic-dejun
sau pranz cu jurnalistii, fie a unui dineu in cursul serii. Indiferent de perioada din zi cand are loc,
receptia de presa va cuprinde o parte ,,neoficiala”, in care participantii socializeazd impreuna intr-un
cadru informal, si o parte ,,formala”, in care gazda va prezenta ceea ce si-a propus sa aduci la cu-
nostinta jurnalistilor: fie un eveniment din categoria hard news, fie consideratii asupra politicii (stra-
tegiei) organizatiei intr-o anumitd chestiune, fie — atunci cand scopul receptiei este pur si simplu
mai buna cunoastere reciprocd — multumiri pentru participarea la aceastd actiune; de obicei, cel pu-
tin primele doua categorii de anunturi ale gazdei sunt urmate de o perioada mai lunga sau mai scurta
de intrebdri si rdspunsuri, care se desfdsoard intr-o manierd mai putin oficiald decat in cadrul unei
conferinte de presda (Wilcox, 1992, 616). Fie la sosire, fie la plecare, jurnalistii pot primi dosare de
presa sau alte tipuri de materiale contindnd informatii special pregatite pentru receptie.

O receptie de presa poate fi organizata in ocazii ca:

— lansarea (incheierea cu succes) a unei campanii, strategii, doctrine, a unui program,;

— lansarea unui produs;

— inaugurarea unui sediu nou al organizatiei sau a unei noi capacitati de productie;
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— invitarea unei persoane proeminente in cadrul unui program al organizatiei;

— momente festive (memorabile) 1n viata organizatiei;

— previzualizarea unei expozitii, a unui targ, a unui film, clip video; lansarea pentru presa a

unui spectacol, a unei lucrari literare sau stiintifice etc.;

— evitarea caracterului oficial al unei conferinte de presa.

La o receptie de presa, pe langa faptul ca va trebui sd va ocupati de anuntarea jurnalistilor si
echipa de reprezentanti ai organizatiei care va participa la Intalnirea cu jurnalistii. Din echipd este
bine sa faca parte persoane care cunosc strategia de ansamblu a organizatiei, care au atit expertiza,
cét si autoritate in domeniul lor de specialitate si care, in plus, nu sunt la prima intlnire cu jurnalis-
tii. Odata stabilitd componenta echipei, va trebui sa-i pregatiti pe membrii ei, furnizandu-le mesaje-
cheie pe care ar trebui sa le livreze, avertizdndu-i asupra greselilor de comunicare pe care le-ar pu-
tea face. Ei trebuie sa stie cd, pe timpul receptiei, vor trebui sa fie disponibili pentru conversatii in-
formale cu jurnalistii. lar dumneavoastra veti fi prezent la receptie facand prezentarile.

In ceea ce priveste invitatii, de cele mai multe ori nu veti putea fi gazda pentru toti jurnalistii
cu care cooperati. in functie de scopul receptiei si de subiectul care urmeaza sa fie abordat, puteti
selecta un numar restrans de jurnalisti, anume pe cei pentru care subiectul prezintd un grad mai ma-
re de interes; de altfel, unii specialisti (Bland, 1998, p. 94) sustin ca receptiile de presa la care invi-
tatii sunt jurnalisti din presa generald nu dau rezultate, recomandéand acest tip de manifestare pentru
intalniri cu reprezentanti ai presei specializate. Aceastd limitare autoimpusa nu va da insa dreptul sa
refuzati participarea unui jurnalist care tine neaparat si fie prezent la receptia pe care ati organizat-
0.

Atunci cand faceti invitatii pentru o receptie de presa, trebuie sa clarificati de la bun inceput
cu prezumtivii invitati faptul ¢ vor fi prezenti si alti colegi de-ai lor din mass-media. Ei trebuie sa
stie de la bun inceput ca nu li se ofera o oportunitate de presa in exclusivitate.

Acest cadru informal de intalnire §i de conversatie permite organizatiei sa deschida noi ca-
nale de comunicare cu presa sau si le consolideze pe cele existente; succesul de moment al unei ast-
fel de receptii este greu de apreciat, insa rezultatele ei benefice se vor face cunoscute peste timp.

in pregatirea unei receptii de presa, va trebui de la bun inceput sa vi avertizati seful ca oferi-
rea de mancare si bauturd nu-i va obliga in nici un fel pe jurnalisti sd faca relatari pozitive despre
organizatie. Receptia de presa este mai degraba o investitie pe termen lung, un prilej de a dezvolta

relatii durabile si oneste cu reprezentantii mass-media.
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Vizite organizate pentru jurnalisti (tururi media)

O tehnica de relatii publice care se bucura de suficientd credibilitate, dar necesita si eforturi
complexe, constd in organizarea unor vizite in folosul celor din mass-media: fie tururi aranjate la
facilitati ale organizatiei, fie vizite organizate in sistem itinerant sau chiar la sedii ale redactiilor.

Unii specialisti (Wilcox, 1992, 618) sustin cé aceste vizite pot fi clasificate in trei cazggoriz

— calatorie de presa la una sau mai multe facilitdti ale organizatiei, facilitdti care de obicei
sunt dispuse in localitati diferite i printre care se poate numara sau nu chiar sediul cen-
tral al organizatiei;

— calatorii ale unor experti (persoane-cheie) din organizatie in diferite localitati, unde sunt
organizate intdlniri cu membri ai redactiilor, in vederea prezentarii unui nou produs, a
unei noi tehnologii, a unei persoane etc. Asemenea intalniri pot avea loc chiar 1n sedii ale
redactiilor diferitelor mass-media;

— célatorii ,,de familiarizare”, organizate mai ales de companiile turistice in folosul jurnalis-
tilor specializati pe turism. Aceste calatorii sunt finantate in intregime de catre organiza-
tori, prezintd jurnalistilor invitati un nou produs turistic (un nou traseu pentru excursii, 0
noud locatie de vacanta etc.) si au ca scop determinarea aparitiei in presa destinata poten-
tialilor turisti a unor materiale care sa prezinte acest produs si sd stimuleze achizitionarea
lui.

Voi insista In continuare pe primele doud categorii, deoarece cea de a treia decurge din ele.

in toate trei situatiile, cheia succesului consta in organizarea meticuloasa, in atentia deosebita acor-

data fiecdrui detaliu al activitatii.

Vizita jurnalistilor la sediul organizatiei

Vizitele la sediul organizatiei, destinate unor grupuri de jurnalisti, reprezinta o modalitate
foarte eficace de prezentare a rolului, misiunilor si specificului respectivei organizatii, deoarece in
cadrul lor jurnalistii pot vedea pe viu cum se desfagsoard anumite operatiuni, cum actioneazd mem-
brii organizatiei, care sunt conditiile in care acestia isi desfasoara activitatea, cum functioneaza teh-
nica si echipamentele acesteia etc.

Trebuie mentionat faptul ca asemenea vizite includ fie doar sediul propriu-zis al organizati-
ei, fie facilitati ale acesteia situate in localitati diferite.

Vizitele organizate pentru jurnalisti la sediul organizatiei permit atingerea a doua

obiective.
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— crearea de ocazii pentru aparitia in presa a unor relatari pozitive;

— punerea in tema a jurnalistilor cu privire la specificul organizatiei.

Vizite ale jurnalistilor pot fi organizate in ocazii ca:

— prezentarea unor sectii, sucursale, filiale ale unei companii de afaceri;

— prezentarea diferitelor tipuri de operatiuni care se desfasoara in locatii separate geografic
ale unei organizatii;

— servicii noi ale unei organizatii (de exemplu, inaugurarea unei noi linii de transport teres-
tru, maritim sau aerian);

— aniversarea unor momente importante din viata organizatiei;

— lansarea unei noi activitati importante (un produs nou, o doctrind noua, un nou concept de
organizare a muncii etc.);

— o sarbatoare religioasd cu semnificatii speciale pentru organizatie etc.

Daca aveti de organizat o asemenea vizitd, va trebui sa va ganditi la aspecze ca (Wilcox,

1992, 320):

— detaliile logistice ale vizitei,

— posibilitatea ca vizita sd produca intreruperi sau distorsiondri ale programului obisnuit de
lucru al angajatilor atunci cand grupul (grupurile) de jurnalisti trece prin locatie;

— siguranta vizitatorilor: luarea in considerare a tuturor detaliilor care ar putea aparea pe tra-
seul vizitei §i ar putea periclita cumva siguranta celor care viziteaza; stabilirea masurilor
de protectie pentru vizitatori (echipamente speciale, reguli de respectat, personal de su-
praveghere etc.); instructaj preliminar cu jurnalistii referitor la masurile de protectie etc.;

— necesarul de personal pentru organizarea vizitei (personal de insotire, experti si prezenta-
tori ai diferitelor puncte de interes, eventuali sustinatori ai unei conferinte sau ai unui
briefing de presd, personal pentru pregatirea materialelor necesare pe timpul vizitei, per-
sonal auxiliar — soferi, bucatari, asistenti etc.).

Pentru pregatirea vizitei, va trebui s efectuati /777 ca:

— sé realizati, in primul rand, un plan detaliat privind modul de desfasurare a vizitei,

— s@ propuneti conducerii organizatiei data de desfasurare, activititile care vor fi prezentate
%'umalistilor, traseul de desfasurare, persoanele care vor fi implicate in desfasurarea vizi-

ei;

— sd participati efectiv la pregétirea vizitei sub toate aspectele;

— sd anuntati din timp mass-media;

— sa propuneti persoanele din organizatie care vor fi implicate in contacte cu jurnalistii (pre-

zentatori, experti) si sd organizati pregatirea prealabila a lor;
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— sd planificati si sa pregatiti personalul de insotire pentru grupurile de jurnalisti, dacd se
preconizeaza participarea In numar mare a acestora;

— daca este cazul, sa pregatiti dosare de presa pentru jurnalisti;

— s@ aveti in vedere pregatirea unei incaperi in care sa puteti organiza un briefing de presa,
daca pe timpul vizitei apare o asemenea necesitate.

In esentd, va trebui sa va concentrati atentia asupra a @bud categorii de personal de care veti

avea nevoie pe timpul vizitei pentru presa:

— prezentatori (ghizi);

— personal de insotire.

Prezentarorii trebuie sa se afle in punctele esentiale ale traseului pregatit pentru vizita si sa
fie capabili sa prezinte in mod convingitor organizatia si specificul preocupirilor sale. in acest
scop, ei trebuie sa fie selectati dintre cei care cunosc foarte bine istoricul si specificul organizatiei,
avand totodatd aptitudinile de buni comunicatori necesare pentru o asemenea indatorire. Ei trebuie
sa dea dovada nu numai de expertiza, ci si de persuasiune. In plus, trebuie si aibi o buna cultura
generald, precum si cunostinte suficiente de prim-ajutor in eventualitatea producerii unor urgente
medicale.

Personalul de insotire se selecteaza din cadrul organizatiei. La selectarea si instruirea perso-
nalului de insotire va trebui s aveti in vedere urmétoarele cerinte:

— Insotitorii trebuie sa dea dovada de politete fatd de jurnalisti, sa fie cooperanti, deschisi, sa

anticipeze nevoile jurnalistilor;

— insotitorii trebuie sa asigure legdtura dintre jurnalisti si personalul organizatiei; Insotitorii
nu difuzeaza ei insisi informatii decat in masura in care pot face acest lucru in nume pro-
priu si pe raspundere proprie;

— Insotitorii trebuie s@ cunoasca foarte bine traseul de urmat si regulile de baza stabilite pen-
tru jurnalisti; ei se preocupa de acompanierea jurnalistilor pe traseul stabilit in prealabil.

Asemenea vizite pot fi organizate nu numai pentru jurnalisti, ci §i pentru invitati obisnuiti,
din randul publicurilor locale, al potentialilor consumatori s.a.m.d., caz in care ele poartd denumirea
generica de ,, Ziua porfilor (usilor) deschise . In asemenea situatii, va trebui ca, pe langa cele arata-
te mai sus, sa va ganditi si la aspecte ca: ) ) o

— posibilitatea angajéril temporare si a unor persoane din afara organizatiei pentru a fi de
ajutor pe timpul vizitei;

— inchirierea unor mijloace de transport;

— prezenta personalului medical specializat i a unor ambulante pentru situatii de urgenta

medicala;
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— eventualitatea inchirierii unor servicii (catering, comercializare de produse alimentare si

nealimentare etc.), a unor corturi, display-uri, a unor toalete ecologice;

—necesarul de spatii de parcare;

— amenajarea unor spatii de odihna pentru cei care au nevoie de aga ceva pe timpul vizitei;

— facilitati pentru rezolvarea unor situatii precum cea a persoanelor (obiectelor) pierdute;

— alternative in caz de vreme nefavorabilad s.a.m.d.

Calatoriile pentru presd (media trips) sunt destul de asemanatoare cu vizitele la sediul orga-
nizatiei. Ele se justificd atunci cind informatia care urmeaza si fie difuzatd jurnalistilor este in
stransd legdturd cu o anumita locatie (fabricd, uzina, santier, loc de producere a unui anumit produs,
loc de desfasurare a unui anumit eveniment). In esenta, pregitirile se desfisoara dupa acelasi algo-
ritm, numai cé va trebui sa planificati acoperirea unei arii geografice ceva mai intinse decét in cazul
vizitelor.

Concret, o cilatorie pentru presa poate viza:

— trecerea in revistd a unor facilitati (sucursale) ale organizatiei situate la distanta relativ ma-

re fata de sediul principal;

— participarea la actiuni importante pe care organizatia le presteaza in afara sediului sau;

— deschiderea sau finalizarea unei investitii aflate la distanta fatd de sediu;

— testarea unui produs turistic, in cazul organizatiilor care furnizeaza astfel de servicii

s.a.m.d.

Pe langa detaliile deja enumerate mai sus, in cazul unei céldtorii pentru presa va trebui sa re-
zolvati chestiuni ca:

— stabilirea unui orar general al deplasirii si a momentelor de interes pentru jurnalisti;

— procurarea unor mijloace de transport suficiente si de calitate;

— planificarea deplasarii: ora cea mai potrivitd pentru plecare, pauze pe traseu, gustari §i ra-

coritoare care pot fi distribuite pe durata acestor pauze, ora prezumata pentru sosire;

— cazarea §i masa jurnalistilor, atunci cand durata célatoriei impune asemenea optiuni;

— posibilitati de legatura atat cu sediul central al organizatiei dumneavoastra, cét si cu locati-

ile care urmeaza sa fie vizitate sau au fost deja trecute in revista;

— modalitati de rezolvare a urgentelor medicale in cazul aparitiei lor;

— cerinte specifice ale jurnalistilor (de exemplu, un anumit regim alimentar sau posibilitatea

de a continua un tratament medical);

— subiecte care pot fi prezentate pe timpul deplasarii intre diferitele puncte ale traseului sta-

bilit etc.
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Vizita la redactie

Vizita la redactie are destul de multe asemanari cu conferinta de presa. Deosebirea principa-
1a consta in locul unde se desfagoard aceasta: sediul unei redactii sau o altd locatie situatd in afara
organizatiei (o locatie inchiriatd). De asemenea, de multe ori este vorba de o succesiune de vizite in
mai multe redactii, apartinand mai ales unor publicatii (posturi) locale, cu scopul de a prezenta o
organizatie sau o persoand, de a promova un produs sau o idee, o doctrind, o strategie, un concept;
pe langa acestea, vizita la redactie mai poate fi utilizata la instalarea in functie a unui nou conduca-
tor al unei organizatii de interes pentru opinia publica, la infiintarea unei organizatii noi etc.

Atunci cand vorbim generic despre tehnica ,,vizitei la redactie” cuprindem, in realitate, @z
1puri de actiuni, care au insa acelasi scop, aceleasi caracteristici si acelasi algoritm de organizare:
sunt, in fond, un fel de conferinte de presa itinerante. Concret, poate fi vorba de stabilirea unei echi-
pe reprezentative pentru organizatie care sd efectueze vizite in diferite sedii ale redactiilor, judicios
alese astfel incat sa asigure un echilibru cat mai bun din toate punctele de vedere: mass-media scrise
si audiovizuale; mass-media de informare generald si publicatii (posturi) specializate; mass-media
cu orientari politice diferite s.a.m.d. O altd modalitate este aceea de a pregéti un ,,turneu” al echipei
respective in diferite localitati unde organizatia are interesul sa-si mediatizeze realizarile sau produ-
sele; reprezentantii mass-media locale sunt invitati in spatii apartinand sucursalelor organizatiei sau
in spatii inchiriate, unde vor interactiona cu membrii echipei organizatiei Intr-un mod aseméanétor cu
desfasurarea unei conferinte de presa.

Vizita la redactie este prilejuitd de evenzimente imporiante si complere. Ea urmareste realiza-
rea unei intelegeri si apropieri reciproce intre organizatia respectiva si mass-media, precum si furni-
zarea de informatii de substanta despre rolul si misiunile organizatiei.

Dumneavoastra, ca specialist in relatii publice, sunteti cel care face demersurile necesare si
medierea intre conducerea redactiei (redactiilor) si conducerea organizatiei dumneavoastrd pentru
planificarea vizitei. De asemenea, va trebui sa faceti parte din echipa care va efectua vizita la redac-
tie, acordand coechipierilor dumneavoastra asistentd de specialitate.

Pe timpul vizitei, membrii echipei sosite la redactie raspund intrebarilor formulate de staff-
ul redactional. In formularea raspunsurilor, trebuie si se tind seama ca toate informatiile furnizate
pot apdrea in presa cu atribuire directd. Raspunsurile date de echipa sositd in vizita sunt completate,
de obicei, cu oferirea unor dosare de presd, care sa faciliteze documentarea de fond a jurnalistilor
din redactia vizitata cu privire la organizatia respectiva.

In planificarea si organizarea vizitelor la redactii, trebuie .5 evirari cu stricrefe crearea unor
relayii preferentiale cu anumite mass-media, deoarece in acest caz organizatia dumneavoastra va fi

perceputa ca avand o pozitie partizana in competitia din lumea presei.
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Trasaturi specifice ale radioului

Radioul se caracterizeazi prin vizezd si mobilitare (Wilcox, 1992, 281): relatari in timp real,
anunturi instantanee etc. in cazul radioului, mesajul poate fi pus in undi imediat, fira pregitiri teh-
nice prealabil care s consume timp, aga cum se intdmpla, de exemplu, cu materialele tiparite. De
asemenea, reporterii de radio sunt mult mai mobili, ei trebuind s transporte cu ei instrumente teh-
nice putine si de mici dimensiuni, spre deosebire de reporterii de televiziune; in plus, ei pot aborda
si locatii care sunt inaccesibile celor din televiziune. Mai mult decét atat, conditiile tehnice din pre-
zent fac posibila relatarea chiar de cétre participanti a unor evenimente in curs de desfasurare in lo-
curi unde nu exista reporteri radio: relatari de la fata locului, semnalarea unor blocaje in trafic, sta-
rea actuald a vremii in diferite regiuni etc.

De regula, un post de radio incearca sa realizeze un echilibru cat mai bun intre relatarea de
stiri factuale si furnizarea de divertisment. Astfel, in relatia cu posturile de radio, va trebui sa va ori-
entati atat ctre difuzarea de informatii din categoria hard news, care vor fi puse in unda in buletine-
le de stiri, cat si catre furnizarea de materiale din categoria soft news (spoturi scurte despre organi-
zatia dumneavoastra, intrebari in cadrul unor concursuri radiofonice g.a.m.d.).

Dacd presa scrisa si imaginea (fie ea cinematografica, fotografica sau de televiziune) se
adreseazad vazului, radioul se adreseaza simtului auditiv, iar de aici decurg o serie de elemente spe-
cifice cu privire la modul de formulare a propriului mesaj. Mai mult, majoritatea posturilor de radio
acorda Intdietate castigdrii interesului pe care li-l acorda ascultatorii, nu stigmatizarii vreunui in-
tervievat anume (Bland, 1998, 144); acest fapt nu trebuie privit neaparat ca pe un avantaj pentru in-
tervievat: pe de o parte, intr-adevar, intervievatul va beneficia de un tratament corect din punct de
vedere profesional; pe de cealaltd parte insa, pregatirea si sustinerea unei prezente la radio necesita
mai multd atentie $i mai multd concentrare, deoarece intervievatul nu va mai putea beneficia de
aplicarea unor scheme simple, de tipul intrebare-replica, ca in cazul unui interviu nu tocmai amabil.
In plus, studiourile de radio sunt, in marea majoritate a cazurilor, mai putin spatioase decat cele de
televiziune, iar aglomerarea instalatiilor si ustensilelor din studio poate crea mai mult disconfort,
poate solicita mai mult atentia decat in cazul prestatiilor din platourile de televiziune.

. _ Pentru a avea impact la ascultatori, un mesaj trebuie sa raspunda ,, regu/ir celor sase C,
adica sa fie:

— c/ar-un mesaj clar este inteles de prima data;

— concis: mesajul nu trebuie sd constituie o risipd a timpului ascultatorului, ci sd contina

doar cuvintele necesare, cele care exprima esenta mesajului; frazele trebuie sa fie scurte,
atat spre beneficiul ascultatorului — care va intelege mai usor semnificatia mesajului ce i

se transmite — cit si al intervievatului, deoarece un bun reporter de radio nu-i va lasa mai
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mult de 15-20 de secunde pentru a raspunde la o intrebare si a accentua mesajele pe care
le-a pregatit;

— conversational: cuvintele utilizate trebuie sa facd parte din fondul lexical comun omului
obignuit, astfel Incat cei mai multi dintre ascultatori sa poata intelege despre ce este vor-
ba. O prestatie reusita la radio este aceea care, in locul utilizdrii unei mari varietati de
termeni tehnici si specializati sau a unor concepte extrem de sofisticate, apeleaza la
exemplificari, analogii, citate, cifre sau chiar elemente anecdotice familiare, accesibile
ascultatorului;

— compler: conform regulii jurnalistice binecunoscute, mesajul radiofonic trebuie si el sa ras-
punda intrebarilor Cive? Ce? Unde? Cind? Cum? De ce? In cazul radioului, trebuie
mentionat cd, de obicei, mesajele (stirile etc.) incep cu raspunsul la intrebarea Ce?;

— curent (actual) informatia continutd In mesaj trebuie sa fie actuald, mai ales in cazul radi-
oului, care lucreaza practic in timp real. Informatiile de acum cateva ore nu mai sunt ac-
tualitate pentru radio, ci istorie;

— corect: atunci cand un mesaj indeplineste cerintele deja enumerate si cand, in plus, infor-
matiile difuzate sunt verificate temeinic din punctul de vedere al acuratetei, se poate
afirma ci el este corect.

Participarea la o emisiune de radio poate imbraca diferite /o777e (Bland, 1998, 147):

— fata-in-fata: reporterul si intervievatul sunt impreund in acelasi studio sau in acelasi spatiu
(camerd, spatiu deschis etc.);

— panel: o discutie intre mai multe persoane, moderata de un reporter si axatd pe o anumita
tema. Participantii sunt familiarizati cu tema sau pot fi chiar experti in acel domeniu. Ei
pot sd-si exprime acordul sau dezacordul cu privire la asertiunile celorlalti. Dificultatea
acestui tip de intdlniri constd in faptul cd nu existd o ordine prestabilitd a interventiilor,
fapt care duce frecvent la situatii stnjenitoare in care participantii incearca sa castige su-
prematia acoperindu-se sonor unii pe altii;

— interviu de la distantd: reporterul se afla in studioul de radio, in timp ce intervievatul se
afla 1n alt studio (incapere), situat in cele mai multe cazuri la distantd mare de primul. In-
tervievatul poate resimti din plin disconfortul creat de senzatia ca ,,vorbeste singur”,
aceastd senzatie putand fi atenuati dacd isi va imagina ci vorbeste cu cineva la telefon;

— interviu telefonic: ofera intervievatului avantajul de a se afla ,,pe propriul sdu teritoriu”, in
mediul sau, fie acasa, fie la birou. Totusi, sunt necesare unele precautii pentru ca interviul
sa nu fie intrerupt: acasd, intervievatul va trebui sa se asigure cd in camera sa nu va intra

altcineva pe timpul interviului, ca nu vor suna alte telefoane sau ca nu se vor produce alte
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asemenea evenimente care s-ar putea interfera intr-un mod neplécut cu interviul; la birou,
inainte de a da curs interviului, intervievatul trebuie sa se asigure ca altcineva 1i va prelua
sarcinile (va raspunde la telefon, va prelua clientii etc.). dacd, pe timpul interviului te-
lefonic, in apropiere exista un aparat de radio care functioneaza chiar pe frecventa postu-
lui respectiv, acesta va trebui oprit, pentru a nu produce interferente neplacute si efecte de
microfonie.

Persoana care urmeaza sa reprezinte organizatia intr-o emisiune de radio trebuie sé aiba intr-
adevar o voce ,,radiofonica”, adicd sa aiba un timbru al vocii placut si cald, pronuntia sa fie clara,
iar ritmul vorbirii sa fie adecvat mesajului. Vorbitorul trebuie sd-si imagineze ca vorbeste cu cineva
anume, cu o persoand din public, nu ca se adreseazad unei mase impersonale.

in pregatirea pentru participarea unui vorbitor din organizatia dumneavoastra la o discutie
intr-un studio de radio, trebuie sa-1 faceti sa fie constient de prezenta unui microfon pe timpul emi-
siunii. Aceasta inseamna, in primul rand, ca el va trebui sd abordeze o atitudine on-the-record pe tot
parcursul participarii sale; in al doilea rand, trebuie sd constientizeze importanta tehnica a microfo-
nului din fata sa: schimbarea distantei sau pozitiei fatd de microfon pe timpul emisiunii va afecta
calitatea prestatiei sale verbale; din acest motiv, pozitia fatd de microfon trebuie sa ramana pe cat se
poate aceeasi, la fel ca si volumul vocii, care trebuie sd se incadreze in limitele pentru care a fost
reglat microfonul Inainte de emisiune, pe timpul testului de voce. Vorbitorul trebuie s fie constient
in permanentd si de importanta dictiei: el trebuie sd vorbeasca distinct si clar, fard a trunchia cuvin-
tele. In studioul de radio, vorbitorul poate profita de avantajul utilizzrii notelor scrise, cu conditia sa
nu exagereze cu cititul dupa notite, care duce inevitabil la uniformizarea tonului prezentarii, si sa fie
atent la manevrarea foilor de hartie, pentru a nu produce fosnete si zgomote care sa altereze mesajul
verbal sau sd-i permita ascultdtorului sa sesizeze prezenta insemnarilor scrise.

La fel ca si in cazul altor tehnici de relatii publice, va trebui s pregétiti cazeva mesaje-chere
(de obicei, 2-3 mesaje sunt suficiente) pe care vorbitorul sa incerce sa le promoveze pe timpul pre-
zentei sale la radio.

Exista situatii in care vorbitorul va avea ocazia de a citi in studioul de radio un text pregatit
dinainte: fie ca este vorba de Inregistrarea unui material care va fi apoi editat §i prezentat pe post,
fie cd este vorba de prezentarea in direct a materialului intocmit. in acest caz, va trebui si va impli-
cati 1n pregatirea textului care va fi prezentat, respectdnd urmatoarele cerinte:

— textul trebuie sa atragd atentia mai ales prin sonoritatea sa, nu neaparat prin stilistica scrii-

turii;

— trebuie sa evitati constructiile lingvistice greoaie, care vor crea prezentatorului dificultati

de dictie;
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— in cazul cuvintelor (numelor, denumirilor) striine este bine s specificati in paranteza si
pronuntia foneticd a acestora, pentru a-l ajuta pe prezentator: in cazul in care textul este
prezentat in direct, cel care il rosteste nu mai are posibilitatea sa reia frazele rostite inco-
rect, lucru pe care il poate face 1n situatia mesajelor preinregistrate;

—regula piramidei inversate, care poate fi aplicata cu succes in redactarea materialelor scri-
se, cunoaste o nuantare in cazul mesajelor radiofonice: deoarece ascultitorul nu are posi-
bilitatea sa revind asupra mesajului, ca in situatia unui mesaj scris, el va trebui ,,avertizat”
in prealabil, 1n introducere, asupra relatarii care urmeaza si asupra elementelor ei cele mai
importante; urmeaza apoi relatarea propriu- zisd, iar in incheiere, evitdnd elementele re-
dundante, se recapituleaza foarte sumar subiectul;

— daca se folosesc atribuiri, sursa va fi anuntatd inaintea citatului, spre deosebire de regulile
care se aplica in cazul materialelor pentru presa scrisa. Atunci cand sursa nu este o per-
soand cu mare notorietate publica, specificarea ei se poate limita doar la functia autorului
citatului si la organizatia careia el ii apartine. Crainicii de radio mai utilizeaza i procede-
ul dublei mentionari a sursei, atdt inaintea redarii citatului, cét si dupa acesta, pentru a da
posibilitatea celor care nu au fost atenti de la bun inceput sa cunoasca, totusi, de la cine
provine acea afirmatie;

— textul trebuie sa fie scris cu caractere ugor de citit (Times New Roman, de exemplu), cu un
corp de literd suficient de mare pentru a permite citirea usoara, fara eforturi. Distanta din-
tre randuri trebuie sa fie de cel putin 1,5 randuri. Daca textul depaseste dimensiunile unei
singure pagini, el va fi scris pe o singura fatd a foilor de hartie, astfel incat foile sa poata
fi manuite cu usurinta in studio. Daca textul va fi citit de catre angajatii studioului (crai-
nici), atunci va trebui sd va interesati care sunt standardele postului respectiv in pregati-
rea textelor pentru radio si sd va conformati acestora.

Spre deosebire de presa scrisd, in cazul radioului pot fi utilizate unele elemente de
paralimbaj, in scopul sublinierii unor cuvinte-cheie sau a unor idei importante (Barry McLoughlin
Associates, 1992, 90):

— variatii ale ritmului vorbirii: pastrarea aceluiasi ritm al vorbirii, fie ca el este prea alert sau

prea lent, ii va deranja pe ascultatori;

— inflexiuni ale vorbirii: acestea dau posibilitatea de a accentua, de a reliefa anumite cuvinte-
cheie sau anumite idei importante; de asemenea, ele ofera posibilitatea de a evita mo-

notonia vorbirii, care ar putea afecta negativ prestatia radiofonica;
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— pauze: utilizarea pauzelor 1naintea rostirii unor cuvinte sau expresii-cheie sau dupa rostirea
acestora ajutd la accentuarea importantei acelui cuvant (expresii), atragand involuntar
atentia ascultatorului;

—ton: un ton plin de incredere sporeste sansele mesajului radiofonic de a fi receptat cores-
punzétor. Prin urmare, trebuie sa adoptati in vorbire un stil calm, masurat, prietenos, sa
vorbiti ca §i cum ati fi angajat intr-un dialog amical cu cineva, nu intr-o cearta;

— atitudine: incercati ca, in timp ce vorbiti la radio, s creati ascultdtorului perceptia ca sun-
teti o persoand modestd, rezonabild, deschisd, calma si prietenoasd, pozitiva si increzétoa-
re in sine; evitati sd apareti ca fiind arogant, ostil, defensiv, negativ; de asemenea, evitati
incercarile excesive de a fi pe placul celor din studio si al celor care va ascultd: intot-
deauna ce-i prea mult strica, iar dorinta de a fi amabil cu orice pret poate crea impresia
contrard celei pe care o doriti;

—energie: ascultatorii trebuie sa perceapa vitalitatea si energia asertiunilor pe care le faceti la
radio. Pentru a obtine acest rezultat, evitati scaderile de volum la sfarsitul frazelor, care
dau impresia ca v-ati epuizat resursele fizice. De asemenea, evitati pe cét posibil interjec-
tiile care tradeaza nesiguranta (,,aaa”..., ,,pai”, ,mda” s.a.m.d.).

Recomandarile de mai sus sunt valabile si in cazul pregatirii pentru aparitii televizate. De

altfel, multe dintre mesajele potrivite pentru televiziune pot fi difuzate cu succes si la radio.

Discursuri

Pentru toate organizatiile in general, dar in special pentru organizatiile politice, precum si
pentru oamenii politici independenti, un mod eficace de a-si crea sau consolida o imagine pozitiva
intr-o comunitate il reprezinta discursurile, prelegerile, alocutiunile rostite cu diferite ocazii. Pentru
politicieni orice eveniment public poate constitui o oportunitate pentru un discurs, dar sunt suficien-
te ocazz7 $i pentru reprezentantii altor tipuri de organizatii care pot fi fructificate in scopul consoli-
darii reputatiei, vizibilitatii i credibilitatii organizatiei: aniversari, lanséri de produse sau de campa-
nii, finalizarea unor proiecte, actiuni de responsabilitate sociala corporatista, reuniuni de afaceri sau
profesionale, festivitati de premiere, evenimente din viata unor membri ai organizatiei, sarbatori
religioase sau laice etc.

in masura in care vor reusi sa capteze atentia §i sd atragd simpatia publicului, discursurile
vor avea o contributie substantiala la faurirea unei imagini pozitive a oratorului sau a organizatiei pe
care o reprezinti acesta. In general, discursurile oamenilor politici sau ale presedintilor de corporatii
sunt pregatite de specialisti in relatii publice, care acorda atentie nu numai textului propriu-zis, ci si
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modului in care acesta va fi livrat publicului (crearea unor momente de captare a atentiei, mimarea
naturaletei i a spontaneitatii, jovialitatea, utilizarea limbajului non-verbal etc.). Prin urmare, de cele
mai multe ori, rolul dumneavoastra ca specialist in relatii publice va fi unul ,,din umbra”, constand
in redactarea discursului, pregatirea materialelor auxiliare si, nu in ultimul rand, pregatirea celui ca-
re va prezenta discursul. Chiar si pentru cei care au un talent nativ de a vorbi in public este necesara
o pregatire judicioasa pentru livrarea unui discurs care sa produca rezultatele agteptate; pentru cei
mai putin talentati in aceasta privintd, buna planificare, pregatirea prealabila si repetitia sunt neapa-
rat necesare.

Captarea simpatiei, intelegerii, bunavointei si, deci, castigarea sprijinului unei comunitati cu
ajutorul elocintei orale nu este o descoperire noua, ci are o vechime de peste 2500 de ani. In acea
perioada, cu cinci secole inainte de Hristos, statele-cetati ale Greciei antice treceau de la regimurile
tiranice la cele democratice. Printre cerintele vietii democratice se numara i aceea ca fiecare ceta-
tean sa-si pledeze singur orice cauza in procese, fard a avea posibilitatea sa angajeze un avocat de
profesie, indiferent daci el era acuzat sau acuzator (Prutianu, 1998, 235). Prin urmare, calitatile ce-
rute unei comunicari convingatoare erau la mare pret, deoarece facilitau apararea intr-o masurd mai
mare sau mai mica a intereselor proprii, precum si afirmarea profesionala sau publica.

Aceasta posibilitate de a comunica intr-un mod convingator a fost denumita rez77ca; adica
stiinta si arta de a convinge”. Importanta ei devenea din ce in ce mai mare, mai ales in domeniul
juridic si cel politic. Au aparut, bineinteles, specialisti in retorica, precum si lucriri pe aceasta tema,
dintre care cea mai cunoscuti este ,,Retorica” lui Aristotel.

Arta comunicdrii convingatoare a trecut apoi de la vechii greci in cultura Romei antice, unde
a cunoscut o perioada de adevirata inflorire. De exemplu, este foarte cunoscuta figura Iui Cicero,
unul dintre marii teoreticieni si practicieni ai timpului, al cdrui nume a devenit, practic, sinonim cu
oratoria.

Evul Mediu n-a adus prea multe dezvoltdri calitative studiului comunicérii interumane; acest
lucru s-a intdmplat doar odata cu acea perioada de efervescentd culturala cunoscutd sub denumirea
de Renastere. De atunci si pana in prezent, comunicarea persuasiva — in particular, comunicarea
orala, la care ne referim in acest caz — a constituit In permanenta un obiect de studiu pentru cerceta-
tori din cele mai diverse domenii (psihologie, sociologie, logica, fizica, semiotica, lingvistica, stilis-
tica, marketing, diplomatie etc.).

Dupa cum am avertizat chiar de la inceput, in cele mai multe cazuri, dumneavoastra va va

reveni responsabilitatea intocmirii i pregatirii discursurilor care urmeaza sa fie prezentate in diferi-
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te ocazii de catre reprezentantii organizatiei. lar pentru buna intocmire a unui discurs ar trebui sa
urmati un a/eorszm constand in trei pasi®’;

— planificarea discursului;

— scrierea acestuia;

— prezentarea propriu-zisa.

Pentru stabilirea celei mai adecvate metode de livrare a discursului, in ezgpa planjicari

acestuia va trebui sa incercati sa obtineti unele zz/ormazii preliminare despre:

— auditoriul care va fi prezent: care sunt motivatiile sale? De ce se afld acele persoane im-
preund? Ce subiect ar putea prezenta interes pentru ele? Cat de bine cunosc ele tema pe
care intentionati s-o abordati? Ce afirmatii ar putea sa-i deranjeze sau sd-i ofenseze pe as-
cultdtori? Pentru stabilirea corectd a temei si a modului de prezentare, mai sunt utile si
date referitoare la marimea auditoriului, structura de varsta si pe sexe, nivelul de educa-
tie, ocupatiile membrilor séi, nivelul lor economic, apartenenta la anumite grupuri sau
publicuri, interesele, atitudinile si credintele lor. Cunoasterea auditoriului este importanta
deoarece, in functie de caracteristicile acestuia, veti stabili continutul discursului gi modul
cum va fi el prezentat. Atunci cand este vorba despre un discurs pe care directorul il pre-
zintd membrilor companiei, el poate adopta un ton informal, poate apela la reamintirea
unor momente familiare tuturor ascultitorilor, la mentionarea numelor unor angajati. in
schimb, dacd va trebui sd vorbeasca unui public necunoscut, va trebui in primul rand sa
incerce sa castige Increderea si adeziunea acestuia;

— scopul discursului: ce ati vrea sd gandeasca, sa simta, sd faca ascultdtorii dupa audierea
acestui discurs? Scopul poate fi*':

— informativ (prezentari sustinute la seminarii, congrese stiintifice etc.);
— persuasiv (conferinte dedicate vanzarii unor produse, mitinguri electorale s.a.);
—social (divertisment, primirea unor musafiri la o intrunire .a.m.d.);

— ocazia cu care se desfdsoard manifestarea (sdrbatoare, reuniune cu caracter festiv sau ce-
remonial, sprijinirea unei anumite actiuni, intdlnire neoficiala, activitate electorald, intél-
nire de afaceri etc.). Ea va avea o influentd mare nu numai asupra temei si continutului
discursului, dar si asupra duratei lui i a tonului l(pe care il va adopta oratorul. De exem-
plu, un discurs rostit la o intrunire aniversara va fi mai informal, mai spumos, mai emoti-
onal, pe cdnd un discurs prezentat la o intrunire de afaceri va trebui si fie foarte informa-

tiv, precis, obiectiv;

30 Algoritm propus in website-ul organizatiei SpeechTips.com, accesat la 4 iunie 2007 la adresa http://www.speechtips.com/index.html
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— locul de desfasurare: localizarea precisd, marimea si configuratia salii, existenta microfoa-
nelor si a aparaturii de prezentare a unor materiale ilustrative, iluminare etc.;

— timpul desfasurarii: data si ora Inceperii activitatii, ordinea vorbitorilor (daca sunt mai
multe discursuri de prezentat), durata preconizatd a discursului. De reguld, este bine ca
asemenea intalniri sd se desfdsoare in prima parte a zilei, inainte de masa, cand atentia
auditoriului este mai activa;

— persoana care va prezenta discursul. Este de presupus ca, fiind vorba despre un coleg sau
un sef al dumneavoastra, cunoasteti suficiente lucruri despre el care sa va permitd o bund
planificare a alocutiunii in cauza. Totusi, este bine sa mai treceti o data in revista insusiri-
le prezentatorului, astfel incat sd cunoasteti atuurile pe care puteti conta. Prima impresie
pe care vorbitorul o va produce publicului sdu cu greu mai poate fi schimbata, de aceea
trebuie sa va ganditi la prezenta, inféatisarea, modul de a vorbi si alte asemenea caracteris-
tici ale Iui. De exemplu, ,,chiar inainte de a intelege sensul discursului, auditoriul poate fi
placut impresionat sau iritat de sunetul sau de volumul vocii voastre. [...] Balbaielile sau
d-urile repetate reprezintd un alt handicap. [...] Un debit prea precipitat riscd sa fie in-
terpretat ca un semn de agitatie sau de nervozitate si, invers, o prea mare lentoare provoa-
cé plictiseala sau chiar somnolentd” (Ferréol, 2007, 154).

In functie de acesti factori, veti proceda la a/egerea temer discursulur, astfel incat si tineti
seama atat de interesele auditoriului si de importanta pe care o acorda subiectului, cat si de interese-
le vorbitorului in provocarea anumitor reactii ale opiniei publice; uneori vorbitorul poate aborda si
doua teme in cadrul aceluiasi discurs, dar tratarea unei singure teme este varianta cea mai recoman-
data.

In ezgpa scrieriz discursului, odata aleasa tema cu care credeti ca veti capta interesul audito-
riului, va trebui sa aveti grija sa nu va indepartati de ea, sa rezistati tentatiei de a va referi la alte te-
me decdt cea pe care v-ati stabilit-o. Publicul va aprecia faptul ca abordati subiectul pe care l-ati
anuntat, fara a iesi din limitele lui. Tema discursului trebuie mentinuta in atentia audientei prin cel
putin doud procedee:

— reamintirea ei periodica (in special in cazul discursurilor mai lungi);

— utilizarea unor cuvinte-cheie pe parcursul discursului, cuvinte care sd-i readuca ascultdto-

rului in atentie tema abordata.

Redactarea unui discurs depinde, in primul rand, de personalirarea celui care il va prezenta.

De aceea, atunci cand scrieti un discurs pentru un coleg (sef) al dumneavoastra, va trebui sa cunoas-

31 Michael Meanwell, Writing Speeches That Magnetize Audiences, articol publicat la adresa

http://www.absolutewrite.com/specialty writing/writing_speeches.htm si accesat la 9 decembrie 2006.
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teti cat se poate de bine personalitatea acestuia, domeniul sau de expertiza, mediul sau cotidian, fe-
lul séu de a vorbi etc.

in al doilea rand, pregatirea discursului depinde si de mezoda de prezentarece urmeaza sa

fie adoptata:

— metoda prezentarii unui material scris; are avantajele preciziei §i organizarii judicioase, dar
aceste avantaje pot fi anihilate sau diminuate de o prezentare monotona; in plus, contactul
vizual cu audienta este dificil de realizat, fapt care va influenta negativ succesul discursu-
lui;

— metoda memorizarii; constd in memorarea unei scheme scrise, a argumentelor, frazelor de
legaturd, cuvintelor-cheie etc.; combind avantajele metodelor scrisa si conversationala;
existd insd riscul ca vorbitorul sa cada in capcana ,recitdrii” discursului pe care l-a tot
exersat in prealabil, fapt care va afecta naturaletea prezentarii;

— metoda prezentarii dupa notite constituie o variantd a celei precedente, care atenueaza
efortul de memorare cerut de aceasta; toate aceste metode care evita citirea unui material
scris in intregime au avantajul de a permite un plus de spontaneitate, insa ele sunt mai
susceptibile de a rata incadrarea in intervalul de timp propus;

— metoda conversationald, care necesitd parcurgerea in prealabil a unei bibliografii despre
tema aleasd §i se bazeazd pe experienta oratoricd a persoanei care prezintd; are avantajul
cd poate capta auditoriul, dar nu este recomandata persoanelor fara o experienta oratorica
solidd; de asemenea, poate duce la pierderea controlului asupra timpului alocat pentru
prezentarea discursului.

In aceasta etapa trebuie sa va ganditi si la sdspunsul pe care dorifi sa-/ prinifi de la audien-

77 In general, cel care prezinta un discurs isi invita ascultitorii la trei tipuri de reactii’*:

— sd reactioneze emotional;

— sé reflecteze asupra subiectului;

— sd actioneze intr-un anume fel.

in fine, va trebui sa acordati atentie sz7/u7 in care veti redacta discursul, deoarece acesta

urmeaza si fie rostit, nu inmanat audientei pentru a fi citit pe indelete. De aceea, discursul va trebui
redactat intr-un stil mai apropiat de oralitate, mai putin formal, cu constructii frazale mai simple, cu
propozitii mai scurte, deoarece, dacd in situatia citirii unui text cititorul are posibilitatea sa se
opreascd mai indelung sau sa revina asupra unei idei, in cazul discursului rostit ascultitorul nu are
aceastd sansd. Prin urmare, scrieti textul discursului avand in permanenta constiinta faptului ca acel

text va fi rostit, nu iInménat spre citire.

32 Articolul Speeches, la adresa http://www.unc.edu/depts/weweb/handouts/speeches.html, accesat la 9 decembrie 2006.
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Organizarea sistematicd a discursului este benefica atat pentru auditoriu, care poate intelege
mai ugor ceea ce 1 se comunicd, ct §i pentru vorbitor, care isi poate prezenta ideile dupa o schema
logica. In principiu, organizarea discursului se poate face dupa urmatoarea schema generala:

— introducere. Introducerea, ca si incheierea, este o parte dificild a discursului, deoarece ea
trebuie sd-1 capteze pe ascultdtor, sa-1 scoatd din mediul sau cotidian si sa-l transpuni
intr-o alta lume, cea specificd temei alese pentru discurs. Pe de alta parte, conform prin-
cipiului ,,Niciodata nu ai 0 a doua sansa pentru a produce o prima impresie”, modul in ca-
re auditoriul va primi introducerea va fi decisiv pentru restul discursului: o introducere
concisd, bine scrisd si livrata publicului, ii va face pe ascultatori sd aprecieze capacitatea
analiticd, scriitura, conceptia si argumentarea discursului, modul in care este el prezentat;
o introducere deplasata, lipsita de spirit, plictisitoare garanteaza esecul unui discurs, chiar
daca continutul lui va fi bun. In aceasta sectiune a discursului, care nu trebuie sa fie prea
lunga (30-120 de secunde sunt, de obicei, suficiente), vorbitorul trebuie sd urmareasca
trei obiective:

— captarea atentiei auditoriului. in functie de compozitia auditoriului si de organi-
zarea generala a discursului, acest obiectiv se poate realiza prin mai multe me-
tode: referirea la importanta subiectului (avertizarea auditoriului asupra faptu-
lui ca ceea ce urmeaza este interesant sau este important pentru membrii sai ori
este ceea ce ei isi doresc); formularea unei intrebari retorice (o intrebare sau ca-
teva Intrebari care sa-i stimuleze pe ascultatori sa reflecteze asupra subiectului,
intrebari la care sd nu se poatd raspunde printr-un simplu “da” sau “nu”); for-
mularea unei fraze de inceput care sa atragé atentia auditoriului (aceasta trebu-
ie, totusi, sd evite extremele sau dramatismul excesiv); utilizarea unui citat su-
gestiv, care este familiar auditoriului si i inspird respect; utilizarea unei anec-
dote sau a unei caricaturi (acestea trebuie insa astfel alese incat sa aiba legatura
logica cu subiectul si sd nu lezeze gustul auditoriului); utilizarea unor materiale
ilustrative (scheme, grafice, fotografii, prezentdri pe computer etc. care pot
stimula interesul auditorilor); prezentarea unor statistici socante g.a.m.d.;

— comunicarea temei: se comunica tema discursului, cat mai concis si utilizind un
limbaj accesibil auditoriului, astfel incat aceasta sd poata fi retinutd cu usurinta.
Pe parcursul discursului, va trebui sa mai accentuati uneori asupra temei pe ca-
re ati ales-o, astfel incat ea sd se intipareasca cu usurintd in memoria ascultito-

rilor (cel putin in memoria de scurta duratd);
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— motivarea temei: prezentarea ratiunilor pentru care vorbitorul a considerat nece-
sard alegerea temei respective. Prin motivare se intentioneaza castigarea simpa-
tiei i stimularea interesului auditoriului, precum si fixarea suplimentard a as-
cultitorilor asupra temei. in acest stadiu, trebuie si se tind seama de faptul ca
utilizarea unei motivari excesive duce la scaderea atentiei publicului;

— cuprins. Este partea cea mai consistentd a discursului, de aceea ea trebuie organizata astfel
incat sa fie cat mai accesibila audientei. De aceea, pentru cuprinsul discursului se stabi-
lesc doua-trei idei principale care dezvolta tema aleasd; de asemenea, in cuprins, tema
discursului poate fi abordatd din perspective diferite. Aceste idei trebuie formulate concis
si accesibil, la fel ca si tema din introducere, apoi dezvoltate prin utilizarea materialului
ajutator:

— explicatii: expuneri simple, concise. Acestea nu trebuie sa fie prea lungi sau prea
abstracte pentru auditoriul dat;

— analogii sau comparatii: similitudini intre un lucru deja cunoscut si un altul ne-
cunoscut. Ele au un oarecare grad de incertitudine, deoarece cei doi termeni ai
comparatiei au, de obicei, numeroase variabile care pot evolua diferit fata de
agteptari;

— ilustratii: exemple detaliate In sprijinul unei idei sau al unei afirmatii. Ele pot fi
factuale sau ipotetice;

— exemplificdri specifice: forme concentrate de ilustratii factuale (exemple
nedetaliate), care au efectul scontat dacd urmeaza dupa un exemplu detaliat;

— statistici: cifre ce ilustreazd numeric un fapt sau evolutia unui proces, constitu-
ind o evaluare a acestuia. Trebuie, totusi, tinut cont ¢ nu orice cifrd reprezinta
o data statisticd. Este indicat ca prezentarea statisticilor sa fie completatd cu
mentionarea sursei acestora, pentru a le da astfel credibilitate. Pe de altd parte,
un exces de cifre statistice, chiar dacd acestea sunt semnificative pentru tema
aleasa, poate determina aparitia plictiselii celor care asculta;

— marturii: afirmatii ale altor persoane in legatura cu subiectul expus. Sursa martu-
riei trebuie sa aiba credibilitate in fata auditoriului dat. Cele mai bune marturii
sunt cele ale persoanelor cu aceleasi caracteristici, interese si fundament cultu-
ral ca ale auditoriului.

in cadrul cuprinsului, ideile principale pot fi selectate si aranjate in cateva moduri:
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— 1n ordine cronologica: se incepe cu o anumita datd sau perioada fata de care ex-
punerea merge inainte sau inapoi in mod liniar, cronologic. Aceastd aranjare
poate fi utilizata in orice fel de discurs, indiferent de subiectul sau;

— de la cauza la efect: se utilizeaza in cazul evenimentelor care sunt legate intre
ele prin relatii cauzale;

— de la problema la solutie: se incepe cu descrierea problemei si se continud cu in-
fatisarea solutiei adoptate sau preconizate. Este o metoda inductiva, in care se
porneste de la o problema particulara si se ajunge la o solutie generala;

—1n ordine logica: se formuleaza ideea, apoi se aduc probe in sprijinul ei. Aceasta
este o metoda deductivd, in care se pleaca de la o formulare generald cétre o
aplicatie particulara.

in redactarea cuprinsului si, in general, a intregului discurs, trebuie sa tineti seama ca el
trebuie sa convinga prin argumente logice, nu s manipuleze ascultatorii. Puteti face dife-

renta dintre convingere si manipulare apeland la o schema simpla (Ferréol, 2007, 173):

Tabelul nr. /.

- Apel la rationalitate si la constiinta
A DEMONSTRA |- Accentul pus pe fapte si pe rationament, independent | = A CONVINGE

de relatia cu ceilalti

- Utilizarea afectivului si a inconstientului
A SUGERA = A MANIPULA

- Folosirea imaginilor, a simbolurilor i sentimentelor

De multe ori, abordarea unei teme intr-un discurs vi se va pdrea extrem de importantd
pentru consolidarea reputatiei organizatiei dumneavoastra. In asemenea situatii, exista
riscul de a incerca tratarea exhaustiva a temei, abordarea ei detaliata din diferite unghiuri,
prezentarea unei multitudini de idei principale s.a.m.d. Va trebui, totusi, sd rezistati tenta-
tiei si sa alegeti acele abwd-rrer ider cu adevarar importante pentru audientd, nu numai
pentru organizatie; ascultitorii vor putea recepta mai bine un discurs clar, simplu si pe in-

telesul lor decat o tratare atat de completa a unei teme, incat nu vor fi inteles mare lucru
despre ea in finalul discursului.

— incheiere: aceastad parte reprezintd ultima sansa a vorbitorului de a avea un cuvant greu de
spus despre subiectul ales, de a rezuma punctele importante ale temei, de a demonstra
importanta ideilor prezentate, de a oferi ascultatorului o noud viziune asupra unei chesti-

uni; ea oferd vorbitorului sansa de a ldsa o impresie finala pozitiva. Un discurs bine orga-
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nizat si prezentat poate fi compromis de o incheiere necorespunzitoare. incheierea trebu-
ie sa-1 readucad pe ascultator in lumea sa cotidiand, fird Insa a neglija mediul in care a fost
introdus pe durata discursului. De aceea, pentru a mentine si a intéri efectul introducerii
si al cuprinsului, vorbitorul trebuie sd urmareasca in incheiere urmétoarele aspecte impor-

tante:

— reamintirea ideilor principale. Se repeta cele doua-trei idei principale ale cuprin-
sului, in ordinea in care au fost ele analizate. De asemenea, este indicat ca ele
sa fie prezentate cu aproximativ aceleasi cuvinte si formulari ca si in cuprins,
chiar cu riscul impresiei de stereotipie, deoarece astfel ideile principale se pot
intipari in memoria auditoriului;

— reamintirea motivatiei. incheierea trebuie si accentueze din nou asupra scopuri-
lor urmarite de vorbitor prin alegerea si prezentarea acelui subiect;

— o0 concluzie sintetica. Aceasta trebuie sd sublinieze viguros mesajul de transmis.
Concluzia poate face legatura cu momentul de captare a atentiei din introduce-
re, dand astfel discursului un aspect circular. De asemenea, ea poate consta in:
un citat semnificativ; o invitatie la actiune sau la reflectie; lansarea unor intre-
bari care sa-l invite pe ascultdtor sa facd cercetdri suplimentare asupra temei
prezentate; prezentarea unei solutii la o problema; prezentarea implicatiilor mai
largi ale temei abordate s.a.m.d.

Schema de organizare prezentatd mai sus este frecvent utilizata; deoarece ea presupune
enuntarea in introducere a temei, apoi dezvoltarea ideilor principale ale acesteia, specialistii
(Wilcox, 1992, 600) considerda aceastd schema ca fiind «eaucziva;, mai rar, se poate adopta si o
schema 7zaucsiva, in care discursul va aborda ideile principale astfel incat, spre sfarsitul lui, ele sa-i
conduca pe ascultatori la tema acestuia.

Pentru ca partile constitutive ale discursului sa nu fie prezentate schematic, ci intr-o inlantui-
re armonioasa, trecerea dintre ele, precum si dintre componentele lor, se face prin elemente de lega-
rurd. Cel mai adesea, aceste elemente de legéturd sunt cuvinte, expresii, propozitii sau chiar, uneori,
fraze. Iata cateva exemple de cuvinte si expresii de legatura:

— aditionale: pe langa acest fapt, deci, apoi, mai departe, cu alte cuvinte, agsadar, mai mult

decat atat, nu numai atat, din nou, iarasi, si, in al doilea rand;

— de accentuare: cu certitudine, neindoielnic, intr-adevar, desigur, fard nici un dubiu, in mod

clar, de fapt, cu siguranta;

— de contrast: totusi, in ciuda, cu toate acestea, pe de alta parte, desi, dar, in contrast cu, din

contrd, dimpotriva, de altfel, in afara de;
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— cauzale: conform, deoarece, datoritd, de aceea, din cauza cd, apoi, de, ca rezultat al, in

consecintd, din acest motiv, daca, astfel;

— exemplificatorii: deci, in concluzie, in fine, in orice caz, astfel, pe scurt;

— temporale: dupd, in cele din urma, in acel timp (moment), mai devreme, acum, anterior, in

timp ce, in acelasi timp, inainte de, in cursul, in primul rand, mai tarziu, concomitent.

in fine, cand scrieti textul discursului, nu trebuie sa scapati din vedere #s7azz acestuia. Une-
ori, cand vi se adreseaza o invitatie in acest sens sau cand urmeaza sa va incadrati intr-o succesiune
de vorbitori, durata discursului este specificata de catre solicitanti. in celelalte cazuri, trebuie sa
aveti grija ca discursul sa aiba o lungime rezonabila, in functie de prilejul cu care va fi prezentat,
astfel incat sa nu produca plictiseala sau iritare. Astfel, uneori, cand scopul discursului este de a in-
tdmpina oaspeti importanti, durata poate fi de cdteva minute (pana la 10 minute); in cadrul unor
paneluri de discutii, durata optima poate merge pana la 20 de minute, pe cand un discurs academic
poate dura chiar 45-60 minute. Ca reper in scrierea textului, pentru un discurs de 20 de minute sunt
necesare aproximativ 3000 de cuvinte, la un ritm al vorbirii de aproximativ 150 de cuvinte pe mi-
nut; aici intervine, totusi, si viteza cu care vorbeste cel care va prezenta discursul; in orice caz, va
trebui s va ganditi si la unele pauze pentru accentuarea unor cuvinte-cheie, pentru a lasa loc rasului
audientei etc.

Odata finalizat textul discursului, este bine sa-1 cititi macar o datd cu voce tare, pentru a se-
siza eventualele cuvinte sau constructii gramaticale care nu ,,suna bine” atunci cand sunt rostite.

Pe langd mentiunile deja facute cu privire la livrarea discursului, trebuie sé tineti cont de
faptul cd, In ezgpa prezentarii propriu-zise, exista relativ multe ocazii in care aceasta este urmata de
o repriza de sdspunsuri la intrebdriadresate de catre persoane din public. In aceasta situatie, va tre-
bui sd pregatiti, pe langad discursul in sine, o listd cu intrebari si raspunsuri posibile, cu accent pe
intrebarile neplacute care ar putea fi adresate. Aceasta lista trebuie exersatd pe timpul repetitiilor pe
care le veti face cu cel care va prezenta discursul. De asemenea, este bine ca oratorul sa aiba prega-
tite cateva exemple (situatii, studii de caz, statistici etc.) de rezerva, pentru a fi utilizate in raspunsu-
rile la intrebari.

Rezultatul unui discurs poate fi imbunatatit si prin utilizarea de mazeriale auviliare (Wilcox,
1992, 605): grafice, fotografii, harti, scheme, prezentari multimedia, filme, machete tridimensionale
etc. Acestea insa trebuie s fie accesibile intelegerii audientei, precum si vizibile pentru intreaga
audientd: un grafic prea complicat, care nu va putea fi inteles decat de catre o mica parte a asculta-
torilor, este la fel de inutil ca si un grafic care nu poate fi citit decat de ascultatorii din primele ran-

duri.
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Succesul discursului poate fi potentat si prin procedee care vin sa completeze efectul comu-
nicdrii verbale propriu-zise:

— mentinerea permanenta a contactului vizual cu auditoriul, deoarece in acest fel se poate
capta atentia publicului, creandu-se totodata impresia de sinceritate, onestitate, deschide-
re;

— variatii ale tonului si ale ritmului expunerii, pentru a sublinia, accentua sau potenta anumi-
te pasaje si pentru a mentine treaza atentia ascultatorilor. Este de preferat ca oratorul sa
vorbeascd suficient de tare si de clar astfel incat sa fie auzit cu usurinta de céatre toti ascul-
tatorii, dar aceasta nu inseamna ca el trebui sa-si ,,strige” discursul; de asemenea, in astfel
de situatii, vorbitorul este supus unui stres emotional care, printre altele, produce o acce-
lerare involuntard a ritmului vorbirii, accelerare care trebuie evitati;

— gestica adecvatd, sugestivd. Eficacitatea acesteia este insa diminuatd dacad pare excesiva,
nenaturald;

— migcarea vorbitorului in fata auditorilor si printre acestia. Acest procedeu mentine atentia
receptorilor si reduce stresul vorbitorului;

— adresarea unor intrebari retorice ascultitorilor, pentru mentinerea atentiei si interesului
acestora;

— utilizarea adresarii directe catre auditoriu. Acest procedeu contribuie substantial la stabili-
rea unei legdturi afective Intre vorbitor si publicul sdu, dar, pe de altd parte, scade nivelul
academic al discursului. Prin urmare, adresarea familiara, directd catre cei din public este
indicata 1n discursurile cu rol preponderent persuasiv (in politicd), dar nu si in cele cu rol
informativ (prezentari stiintifice);

— utilizarea unor pauze ,,de efect” atunci cand vorbitorul vrea sa sublinieze o anumita idee,
un anumit concept, un anumit cuvant-cheie.

De asemenea, nu este lipsita de importanta efectuarea unor reperzii prealabile privind livra-
rea discursului, eventual chiar in prezenta a cel putin unei persoane specializate in tehnica discursu-
lui. In acest sens, dumneavoastra ar trebui si fiti un consilier avizat si si contribuiti la succesul pres-
tatiei. Repetitiile trebuie sd urmareascd maximizarea rezultatelor in ceea ce priveste livrarea mesaje-
lor-cheie stabilite pentru acea ocazie. In acest sens, nu trebuie uitate detalii precum dictia vorbitoru-
lui, prezenta scenica, imbracamintea, capacitatea de a utiliza materialul auxiliar, de a percepe reacti-
ile audientei si de a gestiona intrebarile din public (atunci cand in structura discursului sunt preva-
zute §i asemenea momente).

in unele situatii, vorbitorul va fi prezentat publicului de citre un moderator care, de cele mai

multe ori, este din afara organizatiei dumneavoastra. In acest caz, va trebui sa-i furnizati moderato-
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rului un zexz ae prezentare a colegului dumneavoastra care urmeaza sa prezinte discursul. Chiar da-
ca moderatorul va interveni asupra stilului prezentarii, informatia factuala pe care i-ati furnizat-o va
fi pastrata.

Rolul dumneavoastra nu se limiteaza la cele prezentate mai sus, ci ar trebui sd mai cuprinda

cel putin cateva elemente de detaliu, cum ar fi (Wilcox, 1992, 608):

— Inainte de inceperea manifestarii, va trebui sa testati daca microfoanele si aparatura de am-
plificare (inregistrare) functioneaza corect. La fel va trebui s@ procedati cu aparatura sau
dispozitivele care vor fi utilizate pentru prezentarea materialelor auxiliare;

— va trebui s aveti la indemana un numar rezonabil de copii ale textului discursului, care sa
fie distribuite jurnalistilor sau ascultatorilor care le solicita;

— va trebui s va asigurati ca discursul va fi inregistrat. Pe de o parte, inregistrarea va va fi
utild pentru a putea oferi posturilor de radio scurte extrase si citate de actualitate; pe de
alta parte, ea va putea fi utilizata in cazul unor citéri scoase din context care prejudiciaza
imaginea publicd a organizatiei (vorbitorului); in fine, ea va constitui un bun prilej de
analiza si evaluare, impreuna cu vorbitorul, a modului in care a fost livrat discursul;

— imediat dupa prezentarea discursului, puteti trimite copii ale acestuia unor lideri de opinie
sau unor jurnalisti interesati de subiect;

— dupa prezentare, puteti rescrie textul discursului sub forma unui articol pe care s-1 inclu-
deti In continutul unei publicatii a organizatiei dumneavoastra (pliant, brosura, revista,
newsletter etc.) sau sa-1 oferiti spre publicare unor mass-media interesate de subiectul tra-

tat.

Suspendarea relatiilor cu mass-media

In masura in care necomunicarea reprezintd o tehnica de comunicare (lipsa comunicarii
,»spune” si ea ceva, conform dictonului lui Paul Watzlawick ,,Omul nu poate sd nu comunice”), sto-
parea relatiilor cu mass-media poate fi utilizatd in cazuri extreme, Insa trebuie sd fiti constient de
faptul ca repercusiunile pot fi grave: incetarea acestor relatii pe o perioadd mai mica sau mai mare
reprezintd de obicei o masurd punitivad la care recurge o organizatie, iar ,,corectia” aplicatd unui
anumit mijloc de presa sau presei in general poate produce o ripostd caracterizatd printr-o atitudine
ostila sau cel putin indiferenta fata de initiator. in cele mai multe cazuri, ignorarea unei organizatii
de catre mass-media, ca raspuns la masura incetarii relatiilor, produce rezultate dramatice pentru
organizatia in cauza. Pe de altd parte, atunci cdnd organizatia este suficient de interesantd din punct

de vedere mediatic, lipsa opiniilor organizatiei ca sursd de informatie nu reprezinta un obstacol pen-
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tru jurnalisti, deoarece acestia pot utiliza informatii din surse alternative, surse care astazi exista din
abundentd; 1n aceasta situatie, absenta dintr-o relatare de presa a pozitiei oficiale exprimate de orga-
nizatie cauzeaza mai multe prejudicii de imagine organizatiei insesi in comparatie cu dificultatile de
informare pe care le-ar provoca jurnalistilor.

Din aceste motive, precum si datoritd raspunderii pe care o au pentru informarea corectd a
opiniei publice, in cazul institutiilor publice utilizarea acestei masuri este interzisa expres prin nor-
me legale: Legea nr. 544 din 12 octombrie 2001 privind liberul acces la informatiile de interes pu-
blic stipuleaza in articolul 15 ca ,,accesul mijloacelor de informare in masa la informatiile de interes
public este garantat”, iar in articolul 21 precizeaza ca ,,refuzul explicit sau tacit al angajatului de-
semnat al unei autorititi sau institutii publice pentru aplicarea prevederilor prezentei legi constituie
abatere si atrage raspunderea disciplinara a celui vinovat”.

In cazul organizatiilor private nu exista o obligatie legala de a intretine relatii permanente cu
mass-media, insd experienta practica indelungatd demonstreaza ca suspendarea lor este neproducti-
va. Nicio organizatie nu-si poate permite sa taca atunci cand in joc este imaginea ei publicd, reputa-
tia ei.

in situatii particulare si destul de rare, unele organizatii sau personalititi, mai ales din lumea
sportiva si a show-biz-ului, recurg la siezzzio stampa sau news blackour (tacere in relatia cu presa)
ca masura represiva. Aceasta tacere este insa temporard si se poate aplica unei anumite publicatii
sau mass-media In general, ea referindu-se la un subiect bine delimitat sau la orice informatie pro-
venind de la initiator, la o organizatie sau la o persoand. De cele mai multe ori, ea nu este dictatd
atit de modul tendentios in care presa trateaza organizatia (persoana) in cauza, cét de intentia de a
mentine (readuce) acea organizatie sau persoand in atentia publica.

in concluzie, suspendarea relatiilor cu mass-media — fie ci este vorba de prohibitia completa
sau doar de restrangerea acestora — reprezintd o decizie care trebuie cantaritd cu mare atentie, deoa-
rece, in cele mai multe situatii, prejudiciile pe care le creeazd sunt incomparabil mai insemnate de-

cat eventualele beneficii.

Intrebari, probleme, aplicatii practice

1. Care este rolul tehnicilor verbale de relatii publice in formarea si motivarea multiplicatori-
lor de imagine pozitiva ai unei organizatii?

2. Interviul este o tehnica de relatii publice proactiva sau reactiva? De ce?

3. Cum sunt clasificate interviurile in functie de pregatirile prealabile pe care le poate face
intervievatul? Aceasti clasificare este importantd? De ce?
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4. Ce atitudini poate adopta intervievatul in functie de legétura care poate fi facutd intre in-
formatie si sursa ei? Care credeti cd este cea mai indicatd atitudine pe timpul unui in-
terviu?

5. Ce reprezinta regulile de baza ale unui interviu? Dati cateva exemple de reguli de baza.

6. Cand este necesard organizarea unei conferinte de presa? Dati exemple concrete din viata
unei organizatii pe care o cunoasteti.

7. Cate parti are o conferintd de presa obisnuita? Ce durata are fiecare dintre parti?

8. Odata incheiata o conferintd de presa, sunt necesare si alte actiuni dupd finalizarea ei?
Daca da, care?

9. Care sunt asemanarile si deosebirile dintre o conferintd de presa si un briefing de presa?

10. Ce impact poate avea organizarea unei vizite in redactia unui post de televiziune?

11. Ce obiective puteti realiza prin organizarea unei vizite a jurnalistilor la sediul organizati-
ei dumneavoastra?

12. Care este rolul insotitorilor pe timpul unei vizite a jurnalistilor la sediul unei organizatii?

13. In ce consta ,,regula celor sase C” de care trebuie sa tineti cont in pregitirea unui mesaj
radiofonic?

14. Ce metode de prezentare a unui discurs cunoasteti? Care sunt avantajele si dezavantajele
fiecareia dintre ele?

15. Ce informatii preliminare v sunt necesare pentru alegerea celei mai adecvate metode de
prezentare a unui discurs?

16. Cautati exemple concrete ale rolului pe care il joaca tehnicile verbale de relatii publice in
combaterea zvonurilor, intoxicarii, manipularii si dezinformarii.

17. Imaginati un subiect asupra céruia seful dumneavoastra urmeaza sa fie intervievat. Pre-
gatiti o listd cu mesaje pe care i le veti recomanda pentru interviu, precum si o listd cu in-
trebari si raspunsuri posibile.

18. Cautati o situatie concretd din viata unei organizatii pe care o cunoasteti, situatie care ar
putea constitui subiectul unei conferinte de presa. Pregatiti declaratia initiala care va fi
prezentatd In deschiderea conferintei. Ce elemente ati utilizat in pregatirea declaratiei ini-
tiale i care credeti cd va fi im[factul ei asupra jurnalistilor si a opiniei publice? De ce?

19. Imaginati o tema pe care seful dumneavoastra trebuie s o prezinte intr-un discurs in fata
reprezentantilor mediului de afaceri local. Stabiliti cea mai potrivita metodd de prezenta-
re, scrieti discursul si pregatiti cateva sugestii pe care i le veti face pentru reusita discur-

sului.
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TEHNICI VIZUALE DE RELATII PUBLICE

Caracteristica principala a tehnicilor vizuale consta in faptul ca ele transmit o .semwgficatie
care ajunge la receplor in principal prin infermediul oc/inlui, iar purtitorii cei mai importanti ai
mesajului sunt imaginile fixe sau animate.

Asga cum am specificat de la bun inceput (vezi pagina 10), tehnicile vizuale de relatii publice
ot £ ttlizatg In gualte gedell fn Combinatie cu ehnich sqise St yrebele, Hreot- Randeme iferie.
de exemplu, daca este vorba de o tehnicad vizuala sau de una verbald; in asemenea situatii, putem
vorbi de aparitia unei subcategorii aparte, anume cea a ze/nicilor audioviziuale, in care sunetul si
imaginea se completeaza armonios.

In cazul acestei subcategorii, sensul cuvintelor este potentat nu doar de elementele para-
verbale utilizate pe timpul vorbirii (vezi pagina 80), ci si de intregul comportament al subiectului.
Astfel, o postura a corpului cu pieptul bombat, capul ridicat, umerii drepti, mainile mobile pe langa
corp sau picioarele larg departate indicd de reguld o persoana sigurd de sine, dupa cum poate trada
si o atitudine dominatoare sau provocatoare; cel care se lasd pe spate in scaun, cu mainile dupa cea-
fa, 151 exprima de fapt — constient sau nu — atitudinea de superioritate, iar cel care se prezintd cu
umerii cazuti, cu trunchiul aplecat in fatd, cu capul plecat si cu mdinile inerte pe langa corp isi tra-
deaza oboseala, starea depresiva, tristetea, excesul de modestie, lipsa de rezistentd fatd de eveni-
mentele neplacute la care se asteaptd. Temperamentele melancolice sau foarte emotive au de obicei
un mers lent, nehotarat, timid, pe cand mersul rapid, energic si suplu indicd un temperament san-
gvin, o persoand cu suficiente resurse de energie, cu incredere mare in propriile forte, cu un bun
echilibru emotional, cu perseverentd si promptitudine in decizii; mersul legdnat indicd deopotriva
un plus de vanitate, dar si punctualitate, pe cand oprirea din mers in timpul unei conversatii este ca-
racteristica persoanelor care isi acordd o mare importantd. Gesturile prompte, sigure si precise ne
vor ardta cd avem de-a face cu un interlocutor stiapan pe sine, care are incredere in sine, prezentd de
spirit §i calm sau care are de cele mai multe ori un temperament sangvin; gestica saraca si de mica
amplitudine este specifica celor care adoptd o atitudine defensiva, sunt stipaniti de oboseala sau
teama, trec prin stari depresive sau sunt caracterizati de indiferenta, apatie, plictiseald, tendinte de
izolare; gesticulatia bogata, larga, impetuoasa este intalnita mai ales la temperamentele colerice
(uneori si la cele sangvine) si indicd bund dispozitie, volubilitate, jovialitate sau chiar elan, inflaca-
rare, tendinta de a-1 atrage si pe cei din jur; o persoand care, in timpul conversatiei, isi mangaie bar-

bia sau 1si sprijind capul in una din palme trideaza fie ezitare, fie reflectare sau evaluare, pe cand
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cineva care vorbeste cu palmele apropiate una de alta si orientate catre inainte arata incredere in si-
ne; bratele incrucisate la piept ,,vorbesc” despre superioritate, aroganta, infatuare, pe cand palma
pusa la ceafd exprima exasperare, manie retinutd, iar gesturile abundente in dauna exprimarii verba-
le sunt specifice celor care au deficiente majore in asimilarea si utilizarea procedeelor verbale de
comunicare. Privirea are si ea o importantd cruciala: ochii larg deschisi indica fie nestiinta sau lipsa
sentimentului de culpa (teama), fie o atitudine receptiva, interesata, de cautare, de intelegere a sem-
nificatiilor receptate; ochii semiinchisi indica atitudini ca neacceptarea, rezistenta, suspiciunea,
stradania de a descifra adevaratele intentii ale interlocutorului, oboseala sau plictiseala; privirea in
gol apare fie la o persoana nedumerita, fie la cineva care face un efort de rememorare; privirea in
jos sau in laturi indica sentimentul de umilinta, de vinovitie sau de rusine, pe cand privirea semeata,
peste capul interlocutorului, arata lipsa de respect pentru acesta; privirea ferma indreptata catre in-
terlocutor semnificd, dupd caz, sinceritate, deschidere, hotérare, asprime, atitudine critica, dojana,
provocare, iar privirea instabila arata lipsa de fermitate a subiectului, tendinta de a-si ascunde gan-
durile sau intentiile, sentimentul de culpa ori lagitatea; in fine, o privire fixa, imobild ne arata lipsa
contactului cu realitatea sau vointa de a infrunta interlocutorul.

Nu poate fi neglijat nici faptul ca imaginea, fie ca este vorba despre o fotografie sau despre
imagini dinamice, are a7 /nmare credibilitare decat o relatare prin cuvinte spuse sau scrise: privind o
imagine, privitorul are certitudinea ca ,,a vazut cu propriii sdi ochi” evenimentul respectiv, devenind
astfel Intr-o mare masura ,,martor direct” al evenimentului.

In sfarsit, nu trebuie neglijat faptul ca zzenzizatea unei organizatii se construieste si se djfe-
renfiazd si prin elemente vizuale (logo, denumire, sigla, stil arhitectonic propriu, culori specifice,
amplasarea facilitatilor sale intr-un anumit cadru geografic etc.), elemente precizate riguros in zzz-
nualil de identitare al organizatiei si la a caror promovare trebuie sa contribuiti si dumneavoastra ca

specialist in relatii publice.

Particularitati ale comunicdrii prin mass-media audiovizuale

Cuvantul scris reprezintd un instrument deloc neglijabil in procesul de comunicare cu opinia
publica prin intermediul mass-media. Asa cum se stie insd, cuvantul nu este singurul, nici macar cel
mai important instrument de transmitere a semnificatiei. in comunicare, nu trebuie minimalizat rolul
elementelor care se adreseazd celorlalte simturi; in comunicarea de masd, un rol major revine
stimulilor care se adreseaza cu precadere vazului si auzului: la urma urmei, omul primeste 83% din
informatia din mediu prin intermediul analizatorilor vizuali (Wilcox, 1992, 191), in comparatie cu
11% in cazul auzului sau 3% in cel al mirosului.
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in afara cuvantului, presa scrisa utilizeaza si alte elemente care se adreseazi vizului: fo-
tografia, desenul, graficul, schema etc. Radioul se adreseazd in exclusivitate simtului auditiv, iar
regulile de sensibilizare a acestui simt au, dupa cum am vazut, anumite specificitati. Televiziunea,
ca mijloc de comunicare ce afecteaza concomitent doud simturi — auzul si vazul — are §i ea anumite
reguli proprii dupa care se conduce in intentia de a sensibiliza si influenta oamenii.

Pentru a putea comunica eficient, trebuie sa cunoasteti cel putin principalele trasaturi speci-
fice ale utilizarii elementelor vizuale si auditive in comunicarea de masa, precum si particularitatile
comunicarii audiovizuale prin mijloace electronice, care parcurge in zilele noastre un proces de

dezvoltare exponentiala.

Utilizarea fotografiei in presa scrisa

Un dicton utilizat in lumea presei sustine cé ,,0 fotografie buna poate spune mai mult decat o
mie de cuvinte”. intr-adevir, o fotografie poate fi pe de o parte complementard cu un text, comple-
tand informatiile din acesta, iar pe de altd parte poate constitui ea insasi o sursa distinctd de infor-
matii: inchipuiti-va ca ati fi pusi in situatia de a descrie cuiva un produs (eveniment etc.) prin cuvin-
te 1n loc sa utilizati o fotografie sugestiva a acestuia; mesajul rezultat ar putea fi ceva de genul celui

din binecunoscutul clip publicitar in care cineva Incearca sa-i poveste%scé filmuyl ,,Razboiul stelelor”
altcuiva care n-are televizor... Diferenta de semnificatie provine din

aptul ca limbajul pictural este
mai putin abstract decat cuvintele. Din cauza faptului ca fotografiile pot avea destuld expresivitate
pentru a transmite cantitati mari de semnificatie, ele sunt utilizate in toatd presa scrisd; mai mult,
rolul fotografiilor este in prezent esential si in comunicarea electronica.

in plus, nu trebuie sa neglijati faptul ci, asa cum existi posibilitatea de a publica

advertoriale (articole platite prin care sa va prezentati organizatia, produsele acesteia, proiectele ei
etc.), unele medii de comunicare oferd oportunitatea de a publica fotografii contra cost, caz In care
va trebui sa aveti pregatiti nu numai banii necesari, ci i niste fotografii a caror publicare sa justifice
cheltuiala facuta.

in functie de conpinutd informational propriu-zis al unei fotografii, putem distinge dous ca-

tegorii (Schneider, 1993, 167-168):

— fotografia-ilustratie, care este complementara relatérilor dintr-un comunicat de presa sau
este oferita jurnalistului care urmeaza si faca public un anumit subiect. Intr-adevir, acest
tip de fotografie are rolul preponderent de a completa vizual un set de informatii, iar le-
genda ei trebuie sd concorde nu doar cu continutul fotografiei propriu-zise, ci si cu cel al
comunicatului (articolului, materialului) pe care il insoteste;
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— fotografia-informatie, care are o semnificatie de sine statdtoare, ,,vorbeste prin ea insdsi”
despre un eveniment de actualitate, despre niste persoane foarte cunoscute opiniei publi-
ce, despre un fapt neobisnuit. Si acest tip de fotografie trebuie sa fie insotit de o legenda
care sa ofere un minimum de detalii despre circumstantele evenimentului pe care il infati-
seaza.

in functie de /egazura lor cu factorul timp si cu anumite evenimente de interes pentru presa,
existd o mare asemanare intre stirile de presa si fotografii. Astfel, asa cum exista ,,hard news” (stiri
perisabile din punct de vedere temporal), existd si fotografii care sunt legate de anumite evenimente
actuale si, prin urmare, sunt perisabile din punct de vedere al interesului pentru presd. Pe de altd
parte, asa cum existd ,,soft news” (stiri ceva mai durabile, care pot fi relatate si dupa trecerea unei
anumite perioade de timp farad sd-si fi pierdut atractivitatea), avem si fotografii ,,de interes uman”,
care contin un puternic element uman si nu sunt neaparat legate de un anumit eveniment petrecut
intr-o anumitd perioada de timp. Acestea din urma pot fi publicate oricand, in cazul lor nefiind vor-
ba de perisabilitate.

in functie de @iszanza de la care sunt efectuate, exista patru mari categorii de fotografii, fie-
care avand importanta sa:

— Jotografii de la distantd mare, in care privitorul ia cunostintd despre subiect, avand totoda-

td posibilitatea sa sesizeze mediul in care este plasat acesta si elementele inconjuratoare;

— Jolografil de la distantd medie, care identifica subiectul si actiunea acestuia;

— Jolografii de la distantd micd, care detaliaza subiectul si/sau actiunea. Acestea, impreuna
cu fotografiile de la distantd medie, sunt de reguld cele mai apreciate in ceea ce priveste
publicarea;

— Jolografii de detaliy, care surprind un unic aspect de interes al subiectului sau al actiunii.
Aceste fotografii sunt efectuate, de regula, de la distanta cea mai mica pe care o permit
calitatile tehnice ale aparatului de fotografiat.

Pentru a fi expresiva si, deci, utilizabila in presa, o fotografie trebuie sa aiba un elemzerns ao-
minant sau centyu de interes, reprezentat de motivul sau scopul pentru care a fost facuta fotografia.
De obicei, acesta va fi elementul dominant sau, cel putin, cel care va ocupa cea mai mare suprafati
g‘fotogrgﬁei; el trebuie sa se caracterizeze prin aczzuze. trebuie sa produca lg)ri.vitqruluiv o senzatie

inamicd, senzatia unei actiuni, nu a unui eveniment static. O fotografie trebuie si aiba un singur
centru de interes. Centrul de interes al fotografiei trebuie s se situeze in anumite puncte de pe su-
prafata acesteia. Cele mai indicate puncte sunt cele determinate prin regwu/a treimirfor: suprafata fo-

tografiei se imparte (imaginar sau cu creionul) in trei parti egale, atat pe orizontald, cat si pe vertica-

131



1. Intersectia liniilor de despartire orizontale si verticale reprezintd puzcrele forze, locurile cele mai

favorabile pentru situarea centrului de interes.

©
o
o

Foura 18, Regula treimitor”

in selectarea formuarului forografier;, filmul fotografic de 35 mm permite ca aceasta si aiba
un format orizontal sau vertical. Alegerea apartine fotografului si depinde de subiect (de centrul de
interes), astfel incat acesta sd ocupe cat mai mult spatiu in fotografie, pentru a elimina de la bun in-
ceput eventualitatea aparitiei unor elemente de distragere a atentiei. De asemenea, el trebuie sd ia In
considerare si faptul ca formatul orizontal sugereaza stabilitate, agezare, in timp ce formatul verti-
cal, mai instabil, ,,gata sa se rastoarne”, este adecvat pentru fotografiile care sugereaza evolutii pe
verticald, actiune tensionata, dinamism.
In ceea ce priveste subiecru/ fotografiei, acesta poate fi o persoana sau un grup de persoane,
precum si animale, obiecte neinsufletite etc. Atunci cand are un subiect uman, o fotografie trebuie
sd arate:
— ldentitatea acestuia (ochii). Este esential contactul vizual corespunzator cu subiectul; de obi-
cei, fotografia trebuie sa surprindd ambii ochi ai subiectului, fie din fata, fie din semi-profil.
Privirea Subiectulu1 trebuie sa fie indreptata inspre punctul (locul) in care se petrece actiunea,
nu spre aparatul de fotografiat. Pentru presd, vor fi interesante fotografiile care surprind ex-
presii faciale ale unor stéri psihice: atentie, concentrare, emotie, bucurie, tristete etc. Mass-
media apreciaza fotografiile persoanelor care au o reputatie mondiald, nationala sau cel pu-

tin locala;
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— actiunea (méainile sau picioarele subiectului). Subiectul trebuie sa fie implicat activ intr-o
actiune care trebuie sa apard in cadru: mainile ficand ceva sau picioarele, atunci cand ele
sunt implicate in efectuarea actiunii. Actiunea poate fi fizica, faciald sau implicita. Ea nu
trebuie sd fie mascata (ascunsd) de alte obiecte care intervin in plan apropiat, cum ar fi
instrumente, echipamente tehnice, unelte etc.;

— elementele de suspinere a acriuniy (colegi, animale, unelte utilizate, aparaturd, instrumente
etc.). Atunci cand acestea pot adduga un plus de semnificatie si de expresivitate, ele pot
aparea in fotografie, fara sa stinjeneasca Insa ilustrarea actiunii sau identificarea subiec-
tului, asa cum s-a aratat mai sus. De asemenea, atunci cand intentionati sa realizati o fo-
tografie, incercati s evitati stereotipurile: medicii n u trebuie sa fie neaparat si intotdeau-
na in halate albe, secretarele nu trebuie sd fie numai femei, directorii nu trebuie sa apara
mereu asezati in fata computerului s.a.m.d.: oamenii care reprezintd subiectul fotografiei
trebuie sa fie surpringi in actiuni sugestive pentru specificul organizatiei, care sa nu cree-
ze senzatia de regie prealabila.

Pentru a fi publicabild, o fotografie trebuie sa aiba o anumitzozpozifze, adicd o combinare a

elementelor care apar in ea. Aceste elemente sunt:

— centrul de mnreres. Fotografia trebuie s ,,spund” clar care este centrul ei de interes. Pentru
a scoate in evidenta acest element dominant, din fotografie trebuie eliminate toate ele-
mentele de distragere a atentiei (persoane si/sau obiecte care nu au legéturd cu centrul de
interes, elemente de mediu, culori care nu-si au locul In compozitia fotografiei, elemente
care apar in prim-plan sau in fundal, aspectul neobisnuit al marginilor fotografiei etc.);

— centrarea. Subiectul dominant trebuie sa fie in centrul atentiei privitorului (si, implicit, al
obiectivului aparatului de fotografiat) si s fie bine iluminat. Zonele auxiliare trebuie sa
contribuie si ele la sublinierea scopului de baza al fotografiei;

— lncaararea. Prin tehnica incadrarii, centrul de interes al unei fotografii capatd mai multa
profunzime cu ajutorul contrastului dintre apropiere si departare. Incadrarea nu trebuie sa
constituie un element de distragere a atentiei, ci sd-1 conduc pe privitor catre centrul de in-
teres al fotografiei;

— linirle directoare. Acestea trebuie si ele sd-1 conducad in mod implicit pe privitor catre cen-
trul de interes al fotografiei;

— su/uerele. Atunci cand centrul de interes al fotografiei nu este omul, poate fi utilizata tehni-
ca fotografierii oamenilor in contra-lumind, astfel incat sa apara doar siluetele lor, fapt
care da un efect dramatic. Acelasi procedeu este valabil si in cazul altor fiinte (animale,

insecte, plante) sau chiar lucruri;
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— reflexiile. Surprinderea in fotografii a unor reflexii (imagini reflectate in geam, in oglinda,
in parbrizul sau oglinzile retrovizoare ale masinii, in apa etc.) determina si ea obtinerea
unor efecte vizuale interesante, cu conditia ca elementul dominant sa-1 constituie persoa-
na/obiectul care se reflectd, nu suprafata reflectoare;

— liniile de ford. Acestea contribuie la inducerea unei anumite stéri sufletesti pe care urmeaza
sd o resimtd privitorul. Astfel, liniile orizontale ale unei fotografii sugereaza pace, liniste,
odihna; liniile verticale implicd demnitate, inspiratie, forta; liniile diagonale inspird viteza,
actiune, miscare; liniile curbe sugereaza profunzime, gratie, frumusete.

Atunci cand vreti sa propuneti spre publicare unele fotografii, in sprijinul unor materiale scrise
de dumneavoastra insivd sau de un jurnalist, trebuie, in primul rand, sde/eczaz acele fotografii al
caror centru de interes are legaturd cu subiectul materialului scris. Fotografiile alaturate textului nu
trebuie sa-1 induca in eroare pe cititor sau sa-i provoace confuzii. In acest proces de selectare, trebu-
ie sa tineti seama, de asemenea, de trei factori:

— Impacriul fofograyiel. aceasta trebuie sa aiba elemente vizuale puternice, care sa-l atraga si
sa-l intereseze pe privitor. Ea trebuie sd produca privitorului o reactie emotionala. De ase-
menea, imaginea respectiva trebuie sa fie usor de descifrat, de ,citit”, astfel incat semnifi-
catia ei sd poata fi receptatd fara dificultate;

— calitarea fofograyier: centrul de interes trebuie situat in zona determinata prin ,,regula trei-
milor”, iar fotografia trebuie sa aibd calititile necesare in ceea ce priveste expunerea,
contrastul, coloritul, nuantele etc.;

— posibilitdrile de punere in pagindg: o fotografie valoroasa va fi pusa in pagina indiferent ca
formatul ei este vertical sau orizontal. Totusi, si acest element trebuie luat in considerare
la selectarea fotografiilor.

De asemenea, pentru a spori efectul unei fotografii, aceasta poate fi 7z, procedeu prin ca-
re se pot obtine avantaje de tipul:

— eliminarea elementelor de distragere a atentrel. Prin taiere, se pune accentul pe un singur

centru de interes al fotografiei si se elimind elementele care diminueaza mesajul acesteia.
De pilda, numarul de persoane care apar in fotografie poate fi limitat la strictul necesar
(in general, nu mai mult de trei);

— imbundrdfivea compozifrer. Taierea poate pune in valoare centrul de interes al fotografiei,
scotandu-1 in evidenta si pastrand avantajele date de ,,regula treimilor”, liniile de forta, li-
niile directoare, incadrare etc. Totusi, trebuie spus ca taierea numai de dragul de a tdia nu
este deloc recomandata, deoarece o fotografie este la fel cu o povestire, iar eliminarea

unor elemente semnificative nu va face decét sa-i scada valoarea;
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— ponrtvirea folograyier in pagind. Taierea trebuie utilizata pentru ratiuni de punere in pagind
numai atunci cand este absolut necesar, fiindca altfel, de cele mai multe ori, afecteaza ne-
gativ forta de impact a fotografiei. in fapt, layout-ul (punerea in pagina) trebuie realizat
in jurul unei fotografii si nu invers. Cele mai cunoscute i mai utilizate formate fotografi-
ce sunt cele care realizeaza un raport de 2:3, 3:4, 3:5, 4:5 sau 5:7 intre dimensiunile fo-
tografiei. Pentru a spori impactul unei fotografii, se folosesc uneori si formate neobisnui-
te (foarte inalte sau foarte late). In orice caz, formatul patrat este evitat, deoarece da sen-
zatia de static si de lipsd a unei directii.

Oricat de expresiva ar fi, o fotografie nu poate spune totul numai prin ea insési. De cele mai

multe ori, ea are nevoie si de o /ggendz, mai ales atunci cand insoteste stiri de presd din categoria
,-hard news”. Legenda poate fi definita ca un rezumat scris, care explica ceea ce nu este evident intr-
o fotografie. De reguld, legenda raspunde la intrebarile cive esze 77 forografie? si ce se intamplda in
Jorografie? Uneori este nevoie ca legenda sa spuna si o ce este importanta actiunea din fotografie?
SaU wnde se pelrece acliunealori cum i cand s-a petrecut actiunea?’

Tonul legendei trebuie sa fie in concordanta cu continutul fotografiei. Daca este vorba de ilus-
trarea unui moment oficial, sobru, serios, tragic etc., ea trebuie sd fie in ton cu fotografia. La fel se
intdmpla si in cazul in care fotografia are un continut umoristic sau ilustreazd un moment de bucurie,
de triumf etc.

Puteti scrie mai multe zpur7 de legende.

— legenda normald. o scurtd relatare (nu mai putin de doua fraze, dar, de obicei, nici mai
mult de patru), care trebuie sa capteze si sd mentina atentia cititorului de la Inceput pana
la sfarsit. Acest tip de legenda este folosit atunci cand o organizatie remite fotografii spre
publicare unui mijloc de informare in masa (caz intalnit frecvent in munca specialistilor
in relatii publice). Legenda normala trebuie sé contina neaparat patru elemente:

— ldentificarea persoanelor din fofograyie. persoanelor care pot fi recunoscute tre-
buie sa li se mentioneze identitatea completd (nume, prenume, eventualele ti-
tluri — academice, stiintifice etc. — pozitia pe care o ocupa in organizatie) chiar
de la Inceputul legendei. Acest lucru nu inseamna ca legenda trebuie sa inceapa
cu numele subiectilor fotografiei, ci cu actiunea in care acestia sunt implicati.
Identificarea fiecarei persoane este de dorit atunci cand fotografia reprezintd un
numir mic de subiecti (2 — 3). In cazurile in care este vorba de mai multi
subiecti, se face o identificare impersonald, prin formule de genul ,,Membri ai

organizatiei X continud cercetarea arheologica a castrului roman de la Sacele”;
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— acgiunea. descrierea sintetica a actiunii ce are loc in fotografie. De retinut ca sti-
lul sintetic nu se confunda, totusi, cu cel telegrafic;

— date de refermyd. informatii suplimentare despre subiecti gi/sau actiune, astfel
incat editorul care va utiliza fotografia sa fie pe deplin edificat asupra acestor
doud elemente. De exemplu, aceste date pot furniza raspunsuri la intrebarile
Unde?, Cand?, Cum? i, uneori, De ce?. Aici se pot furniza detalii care s-ar
putea sd-i scape unui privitor grabit al fotografiei sau pe care acesta ar putea sa
le interpreteze in mod gresit (cum ar fi, de exemplu, grimasa unei persoane, din
care nu rezultd dacd ea rade sau plange);

— ldentificarea autorulul (proprrefaruliz) jorograjier; se mentioneaza atat numele
persoanei, cat si organizatia din care face parte. Acest fapt nu inseamna neapa-
rat cd numele autorului (proprietarului) va fi publicat impreuna cu fotografia,
optiune care depinde de politica editoriald a publicatiei respective. Totusi,
aceastd mentiune ofera editorului posibilitatea de a obtine, in caz de nevoie, in-
formatii suplimentare chiar de la autor (proprietar);

— legendaa-scheler. este utilizata atunci cand fotografia insoteste o relatare (articol, comunicat
sau stire de presa etc.). Ea contine trei dintre cele patru elemente ale legendei normale,
datele de referintd nemaifiind necesare, deoarece se gésesc in relatare. Legenda-schelet
constd intr-o fraza in care se raspunde la intrebarile Cz7ze”si Ce?;

— legenda ae identitare. atunci cand fotografia reprezintd bustul unei singure persoane sau
este un portret, legenda constd doar 1n identificarea completd a subiectului. Pentru a spori
credibilitatea fotografiei sau a relatarii pe care o insoteste, legenda de identitate poate fi
completata cu caracterizarea subiectului, cu mentionarea unor actiuni pe care le-a efectuat
acesta, cu citarea consideratiilor sale in legdtura cu un anumit subiect, cu mentionarea
functiei si/sau a responsabilitatilor sale etc.;

— legenda-slogan. este scurtd si expresiva, asemeni unui titlu de articol (uneori, poate fi chi-
ar utilizata ca titlu al legendei normale).

In prezent, ca urmare a impactului tot mai mare al tehnicii computerizate in toate domeniile

vietii cotidiene, este utilizata din ce in ce mai mult o/ografia elecrronicd.

Analizand acest tip de fotografie, nu se poate afirma ca imaginile electronice vor lua locul
celor realizate pe pelicula fotografica; cel putin, acest lucru nu se va produce intr-un viitor previzi-
bil, deoarece fiecare dintre cele doud tipuri de elemente vizuale are atit avantaje, cat i dezavantaje.

Imaginile in format electronic pot fi obtinute din mai multe surse:

— direct, prin utilizarea unui aparat de fotografiat digital;
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— capturi de imagini dintr-un material filmat: acesta este transformat intr-un figier digital, din
care se izoleazd un anume cadru, care poate fi transformat intr-un figier separat, ca fo-
tografie;

— prin scanarea unei fotografii deja existente pe un suport clasic de hartie etc.

Avantajul imaginilor electronice este acela cd nu mai necesitd prelucrari chimice si pot fi
utilizate imediat, ca atare, atat pentru a fi reproduse pe suport de hartie (in diferite publicatii, de pil-
da), cat si ca material ilustrativ in diferitele tipuri de publicatii electronice; de asemenea, utilizand
facilitatile oferite de posta electronicd, ele pot fi trimise aproape in timp real in oricare regiune a
globului. In fine, un alt atu al lor este acela ci permit prelucrarea relativ facila, cu ajutorul diferite-
lor tipuri de software, pentru imbunatatirea calititii lor fotografice, precum si a expresivitatii.

Daca, cu cativa ani in urma, tehnica necesard pentru realizarea fotografiilor electronice era
destul de sofisticata, reclamand, pe de o parte, investirea unor sume relativ mari pentru procurarea
mijloacelor necesare, iar pe de altd parte, o pregétire tehnica prealabila sensibil mai complexa decat
in cazul ustensilelor fotografice clasice, in prezent acest dezavantaj a fost eliminat aproape in totali-
tate: cresterea performantelor in cazul aparaturii foto digitale este insotitd de simplificarea procedu-
rilor de realizare si de prelucrare a fotografiilor, in timp ce costurile aparaturii necesare sunt absolut
comparabile cu cele ale ustensilelor ,,clasice”.

Desi s-au inregistrat progrese remarcabile in ceea ce priveste calitatea fotografiilor digitale,
bogétia nuantelor si a tonurilor inca constituie un avantaj in favoarea fotografiilor realizate pe film.
Avantajul tinde insa sa dispara, in contextul in care tehnologiile tipografice au cunoscut si ele per-
fectionari uimitoare, care fac posibild tipdrirea ireprosabild chiar si a unor fotografii realizate cu
mijloace mai mult decat modeste, cum ar fi telefoanele mobile cu camere foto de rezolutie slaba.

in fine, este bine sa luati in considerare experienta altor specialisti in relatii publice cu privi-
re la avantajele utilizarii fotografiilor; de multe ori, o fotografie buna poate aduce un articol pe pri-
ma pagind a unei publicatii scrise. latd citeva sfaturi avizate in acest sens’:

— realizati din timp un portofoliu de fotografii bust cu expertii din organizatia dumneavoas-
trd care ar putea sd fie implicati in relatiile organizatiei cu mass-media. De preferinta,
aceste fotografii ar trebui sa-1 introduca deja pe privitor In zona de competenta a persoa-
nei reprezentate: cineva care lucreaza in constructii poate purta in mana o casca de pro-
tectie, un arhitect poate duce sub brat cateva suluri de plange etc. In orice caz, trebuie evi-

tate fotografiile care, aga cum specificam ceva mai inainte, au devenit deja stereotipe, cu

33 Joan Stewart, 11 Tips for Using Photos & Graphics for PR, articol publicat la adresa http://www.aboutpublicrelations.net/ucstewart1.htm si accesat
la 3 ianuarie 2007.
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personajul principal vorbind la telefon (eventual mobil) sau utilizdnd computerul (mai
nou, laptop-ul);

— cautati sa aveti din timp la dispozitie fotografii de interior si de exterior definitorii pentru
specificul activititii organizatiei dumneavoastra. Este preferabil ca aceste fotografii sa
arate oameni in actiune, nu doar simple cladiri, instalatii sau produse;

— de cate ori este posibil, difuzati si fotografii adecvate impreund cu comunicatele de presa
pe care le emiteti. Nu uitati de posibilitatea de a introduce fotografii in dosarele (mapele)
de presa. De asemenea, nu neglijati distribuirea de grafice pentru a face mai usor de inte-
les procese sau fenomene complexe (bugete, audienta pe diferite segmente de populatie,
consumuri ale unor produse etc.);

— ori de cate ori considerati cd un eveniment din organizatia dumneavoastra poate furniza
oportunititi fotografice, nu ezitati sd chemati fotoreporteri care s ia parte la eveniment.
in acest context, evitati sa impuneti care fotografii trebuie publicate si care nu, in cel mai
bun caz puteti face unele sugestii argumentate, astfel incat autorul fotografiilor sa fie in
cunostintd de cauza despre specificul evenimentului la care a fost invitat. in nici un caz
nu este recomandat sa cereti negativele fotografiilor sau copii gratuite pe hartie, eventual
puteti propune o modalitate de obtinere a acestora contra cost. in cazul fotografiilor digi-
tale, acest lucru este mult mai usor de rezolvat;

— asigurati-va ca aveti un portofoliu consistent de fotografii digitale din categoriile mentio-
nate mai sus. Pentru a putea fi utilizate in presa scrisd, acestea trebuie sa fie destul de cla-
re (cel putin 300 dpi). Fotografiile destinate presei scrise pot constitui chiar o parte dis-
tinctd a website-ului organizatiei dumneavoastrd, unde jurnalistii pot accesa in prima in-
stantd o copie de mica rezolutie apoi pot descarca fotografiile alese la rezolutie corespun-
zatoare pentru tipografie. Este bine ca aceasta oferta de fotografii sa evite situatii deveni-
te deja cliseu, precum taierea panglicii unei noi facilitati a organizatiei sau inmanarea
unui cec intr-o actiune caritabila, deoarece ele vor fi evitate de catre cei din mass-media;

— daca in portofoliul dumneavoastra se afla fotografii realizate de alte persoane, situatie in
care se aplica legislatia referitoare la dreptul de autor, asigurati-va ca aspectele legale pri-

vind facerea publica a fotografiilor sunt solutionate: mai pe scurt, trebuie sa aveti dreptul
de a le publica, lucru care se poate obtine 1

in urma unei cesiuni a (freptului de autor;

— dacd utilizati material fotografic pe Internet, pentru website-ul sau blog-ul organizatiei,
asigurati-va ca acestea au fost in prealabil optimizate din punctul de vedere al dimensiu-
nilor: o fotografie de 700-800 kB introdusa intr-un figier online este deja supradimensio-

nata si va face ca pagina respectiva sd se incarce mult prea incet.
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Atunci cand fotografiile insotesc difuzarea unui comunicat de presa (fotografii-ilustratie), va
trebui sa va straduiti sa realizati o concordantd perfectd intre continutul comunicatului, continutul
fotografiei si continutul legendei acesteia. De asemenea, pentru un comunicat de presa va trebui sa
alegeti cel putin cateva fotografii pe care sa le difuzati impreund cu acesta, deoarece este putin pro-
babil ca toate publicatiile care vor prelua informatiile dumneavoastra vor reproduce aceeasi fotogra-
fie In caz ca le-ati livrat doar una: in afara de faptul ca fiecare dintre publicatii 1si doreste o oarecare
exclusivitate, exista abordari diferite in politicile lor editoriale cu privire la tipul de fotografii care
pot fi publicate, la proportia dintre imagini si text s.a.m.d. In fine, ar trebui sa va creati ocazii favo-
rabile pentru a introduce fotografii care vorbesc despre organizatia dumneavoastra in portofoliul
foto al agentiilor de presd sau pe website-urile (directoarele) specializate in preluarea si oferirea de

fotografii.

Logo-ul si sigla organizatiei

in conditiile in care astizi existd, in aproape toate domeniile vietii sociale, o multitudine de
organizatii care functioneaza pentru realizarea aceluiasi scop, pericolul confuziei intre organizatii,
precum si intre produsele (serviciile, preocuparile) lor este iminent. Pentru o organizatie, @jéren/ie-
rea mmaginiy sale de cea a organizatiilor Inrudite este astdzi o necesitate vitala. De aceea, crearea si
pdstrarea unei anumite zzenzi7di7 vizuale a organizatiel nu mai constituie un moft, ci este o necesitate
indispensabila.

Logo-ul (prescurtare a cuvantului ,,logotip”) si sigla constituie doua elemente esentiale ale
identitatii vizuale a unei organizatii. Orice organizatie care constientizeaza insemndtatea elemente-
lor identitatii sale se preocupa nu numai de crearea si de utilizarea, ci i de apdrarea prin mijloace
juridice a acestor elemente; concret, este vorba despre inregistrarea lor legala ca elemente ale ima-
ginii de marcd a organizatiei, inregistrare care in Romania este realizatd la Oficiul de Stat pentru
Inventii si Marci (OSIM). Asa cum am aratat deja (pagina 129), logo-ul si sigla constituie compo-
nente definitorii ale manualului de identitate al unei organizatii.

(SchneiddE T8bBOYS3!! ST 08 e SEL et e Tl e § SRena
acestei definitii, considerand ca logo-ul poate fi un simbol grafic nu numai al unei organizatii, ci si
al unui grup oarecare, al unei persoane (Newsom, 2004, 269) sau chiar al unui produs. De aseme-

nea, extinderea merge pana la identificarea logo-ului cu imaginea de marci, cu marca inregistrata si
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77 ,,semn, de-

cu sigla organizatiei; iatd, spre exemplificare, cdteva definitii ale cuvantului ,,logo
numire sau marca inregistratd a unei institutii, firme sau publicatii”, ,,denumire, simbol sau marca
inregistratd a unei organizatii”, ,,un desen, ilustratie, simbol, abreviere, cuvant care este inregistrat
legal de catre o companie si utilizat in scopuri de identificare” etc. Aceste acceptiuni consfintesc
practica instituitd mai ales in marketingul, publicitatea, reclama si relatiile publice din domeniul

afacerilor de a include sub aceasta denumire si ansamblul logo-sigla.

Slgla

= SIVECO

ROMANIA SA

Frgura 19: Combinatie logo-sigld, destinald sd defineascd identitatea uner organizalii

Sigla poate fi definitd ca_forma prescurtard sau cea incetdtenita in opinia publicd a denunii-
777 uner organizarii. De exemplu, AVAS este forma prescurtatd cu ajutorul céreia identificim Agen-
tia pentru Valorificarea Activelor Statului, iar TAROM este denumirea ,,populard”, incetitenita in
congtiinta publicd, a Companiei TAROM — Transporturile Aeriene Romane. Sigla este obtinuta de
obicei din initialele cuvintelor care alcatuiesc denumirea oficiala a organizatiei sau din céteva litere
de la inceputul fiecaruia dintre aceste cuvinte (vezi denumiri ca Romsilva — Regia Nationala a Pa-
durilor — sau Metrorex — Societatea Comerciald de Transport cu Metroul Bucuresti Metrorex S.A.).

Sigla nu se rezuma doar la gésirea sau acceptarea unui cuvant, unei abrevieri care si aiba re-
levanta pentru memoria colectiva; ea nu consta doar in litere, ci este caracterizata si prin alti termeni
grafici, precum tipul (fontul) de litera utilizat in grafierea sa, culoarea sau culorile literelor, efecte

grafice, pozitia fatd de logo, posibilitatea ca sigla sa fie separata de logo sau nu s.a.m.d.

34 Definitii gasite la adresa http://www.google.ro/search?hl=ro&q=define%3 Alogo&btnG=C%C4%83utare+Google&meta=Ir%3Dlang_ro pe 12
iunie 2007.
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intre logo-ul organizatiei (referirea include si ansamblul logo-sigld) si simbolurile grafice
care caracterizeaza produsele acesteia (mérci inregistrate) nu trebuie neaparat sa existe o similitudi-
ne: ele pot fi identice, inrudite prin anumite trasaturi grafice esentiale sau chiar complet diferite.

Ansamblul logo-sigla sau fiecare dintre aceste elemente luate separat indeplinesc mai multe
functii: ,,Pe 1anga semn de recunoastere si de identificare, logo-ul trebuie, in egald masura, sa poata

simboliza, evoca unele puncte majore ale imaginii organizatiei: dinamism, modernism, tehnologii

de varf, deschidere, forta...” (Schneider, 1993, 123; sublinierile imi apartin).

De obicei, crearea sau re-crearea acestor elemente de identitate vizuald revine unor organi-
zatii specializate (companii calificate in materie de branding si rebranding). Odata create si descrise
in manualul de identitate, ele ar trebui sa aiba o viatd destul de lungd, aceasta insemnand cel putin
cétiva ani, astfel incat elementele de identitate ale organizatiei s se intipareasca in memoria colec-
tivd de lunga durata. Decizia de schimbare a identitdtii vizuale a unei organizatii reprezintd o optiu-
ne majora si costisitoare, care trebuie cantaritd cu multd responsabilitate si prudenta inainte de a fi
pusd in practicd. Uneori insd schimbarea se impune cu necesitate, deoarece este foarte probabil ca
un logo sau/si o sigla care acum treizeci de ani sugerau modernitate sa reprezinte astazi simbolurile
unei organizatii vetuste, imbatranite.

in concluzie, este putin probabil ca dumneavoastra, specialistului de relatii publice, sa va re-
vind raspunderea de a crea nemijlocit elementele de identitate vizuald ale organizatiei pentru care
lucrati. Va trebui 1nsa sa aveti un cuvant de spus atunci cand se discutd decizii privind aceste ele-
mente. lar n indeletnicirile dumneavoastra profesionale cotidiene va trebui sd vegheati ca unitatea
si specificul acestor elemente ale identitétii vizuale sd nu fie alterate nicicand si niciunde:

— logo-ul, sigla si combinatia acestora trebuie sa fie identice in toate ocaziile: in antetul do-

cumentelor oficiale si neoficiale pe care le emite organizatia; pe firma pe care organizatia
o afigeaza, precum si pe toate piesele de semnalisticd interioara si exterioara (etichete,
placute indicatoare, totemuri); in machetele publicitare; pe cartile de vizita ale membrilor
organizatiei, pe plicuri, pe dosare si mape, pe tiparituri, bannere, afise, postere, obiecte
promotionale, felicitéri si invitatii etc.

— culorile nu trebuie alterate in nici o ocazie, de aceea dumneavoastra va trebui sa fiti foarte
familiarizat cu codurile de culoare care vor fi utilizate pentru imprimarea logo-ului si si-
glei pe diferite suporturi: pe hartie in tipografie; pe plastic; pe metal; pe zid; pe material
textil; pe sticld; pe firme luminoase postate in exterior sau in interior etc.

— fonturile literelor, pozitionarea acestora, proportiile lor trebuie de asemenea respectate aga

cum sunt ele descrise in manualul de identitate.
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Filme, prezentari, animatii vizuale

Organizatiile de astazi fac apel in mod substantial la diferite tehnici audiovizuale menite sa
contribuie fie la consolidarea imaginii lor publice (consolidarea reputatiei si a notorietitii lor, situa-
tie In care dumneavoastra trebuie sd va asumati raspunderea profesionald), fie pentru promovarea
produselor si serviciilor pe care le oferd (domeniu aflat In responsabilitatea celor care se ocupd de
marketing si de vanzari).

Gratie tehnologiilor de comunicare din prezent, unele produse audiovizuale sunt chiar la in-
demana dumneavoastrd. Prezenziri/e (foarte cunoscute fiind cele realizate cu ajutorul aplicatiei
PowerPoint din pachetul Microsoft Office) reprezintd unele dintre cele mai raspandite modalitati de
comunicare audiovizuala. Intr-adevir, pe langa vizualizarea unui text, ele permit utilizarea de ima-
gini (statice sau dinamice), sunet, scheme de animatie care, utilizate corespunzator, potenteaza in
mod substantial eficacitatea cu care mesajele dumneavoastra vor influenta publicurile pe care le vi-
zati.

Péna si realizarea unor /7/7e de scurtd duratd este posibild pentru cei care stdpanesc un mi-
nim de cunostinte despre tehnologiile prelucrarii imaginilor pe calculator. Totusi, realizarea unui
film cu adevarat profesionist atat din punctul de vedere al calitatilor tehnice, cat si din cel al poten-
tialului sau de a transmite un mesaj coerent, ramane deocamdatd apanajul companiilor specializate
in productie de film. O astfel de companie va putea realiza fie un film de prezentare a organizatiei
(destinat publicurilor exterioare), fie un film de prezentare a unei actiuni incheiate sau de promova-
re a uneia viitoare, fie un jurnal periodic destinat informarii publicurilor interne, fie un material con-
tindnd mesajul conduciatorului organizatiei citre membrii acesteia, fie un film de familiarizare a noi-
lor membri s.a.m.d.

Coloana sonora a filmului poate consta doar intr-o tema muzicala, temd eventual completata
de un script care apare pe ecran pe durata derularii filmului. Din punct de vedere al ratei de succes
al actului de comunicare, va trebui si luati in considerare de la bun inceput varianta unei coloane
sonore care combind motivele muzicale cu comentariul rostit.

Aceasta nu inseamna cd ati scdpat de orice responsabilitate in aceastd privinta. Un film rea-
lizat pentru activitati de relatii publice trebuie sa raspunda unor necesitati de comunicare, iar pentru
stabilirea cat mai exacta a acestor necesitdti dumneavoastrd va trebui sa dati rdspunsuri la intrebari
de genul:

— ce obiective de comunicare vrem (noi, organizatia) si indeplinim prin acest film?

— caror publicuri este destinat filmul: publicurilor interne? Celor din exterior care vin in con-

tact cu noi? Clientilor sau potentialilor clienti ai produselor (serviciilor) pe care le ofe-
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rim? Adeptilor, suporterilor i simpatizantilor? Contestatarilor? Celor care nu stiu prea
multe despre noi si nu au incéd o opinie clara despre ceea ce facem? Actionarilor si inves-
titorilor? Partenerilor de afaceri? Potentialilor angajati? Celor din lumea mass-media?

— ce mesaje vrem s transmitem? Care este cea mai eficace posibilitate de a le transmite?

— obiectivele de comunicare pe care vrem sa le indeplinim prin acest film justifica investitia
pe care o presupune realizarea si difuzarea lui?

— avem material filmat in alte ocazii anterioare pe care sd-1 putem utiliza pentru a putea
»spune istoria” noastra? Ne este necesar asemenea material pentru a pune mai bine in va-
loare scenariul filmului?

— mai exista si alte filme facute anterior? Daca da, filmul pe care vrem sa-1 comandam con-
tinud o serie care intentioneaza s atingd anumite obiective de comunicare mai perene sau
reprezintd un inceput?

— care poate fi durata optima a filmului in raport cu ocaziile in care intentiondm sa-1 folo-
sim?

— ce variante de scenariu ar fi mai potrivite pentru publicurile pe care le vizim? s.a.m.d.

in esenta, daca s-a decis realizarea unui film care s fie utilizat de organizatie, dumneavoas-
trd va trebui sa fiti membru al echipei, sa fiti consultantul care se va stradui sd promoveze cele mai
adecvate obiective de comunicare ale organizatiei, deoarece, din toatd acea echipd, dumneavoastra
cunoasteti cel mai bine relatiile organizatiei cu publicurile sale si intentiile pe care le are pentru per-
fectionarea acestor relatii.

Existd, bineinteles, o multitudine de alte instrumente audiovizuale prin care organizatia
dumneavoastra poate si-si transmitd mesajele: diaporame mai mult sau mai putin sofisticate; pereti
de monitoare; ecrane gigant; laseri etc. Pentru exploatarea lor eficientd, inainte de a decide la care
dintre ele va veti opri, este bine sa incercati sa raspundeti la cat mai multe dintre intrebarile enume-

rate mai sus.

Video-comunicatul de presa, audio-comunicatul de presa, ,,rola B”

Odaté cu dezvoltarea fara precedent a modalitétilor audiovizuale de comunicare, a aparut si
o varietate noud de comunicate de presa: video-comunicarele de presd (VNR — video news release),
foarte utile in special pentru televiziuni, carora li se asigurd in acest fel atat informatia in sine, cét si
imaginile care o pot ilustra. Exista si posibilitatea de a difuza audio-comunicare de presd, destinate

posturilor de radio.
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Video-comunicatul de presa este ec/zvalentul audiovizual al comunicarului de presa scris. el
vorbeste despre evenimente actuale care tocmai s-au desfagurat, sunt in plina evolutie in prezent sau
vor incepe in viitorul imediat. Eficacitatea sa este potentatd atat de imaginile dinamice furnizate
mass-media, cat i de comentariu, cu conditia ca video-comunicatul sa fie bine realizat.

De obicei, existd companii specializate care produc asemenea materiale. Ele sunt in masura
sd asigure atdt parametrii de calitate tehnica necesari pentru difuzarea pe posturile de televiziune
(radio), cét si impactul mesajului pe care organizatia doreste sa-1 transmita. In plus, modul lor de a
pregati materialul este identic cu al membrilor redactiilor de televiziune. De aceea, daca intentionati
sa utilizati asemenea tehnici in munca dumneavoastra de relatii publice, este bine s apelati la spe-
cialigti in masura 1n care acestia exista In zona dumneavoastrd. Bineinteles, va trebui sa va asumati
raspunderi in ceea ce priveste mesajul pe care organizatia doreste sa-l transmitd catre anumite
publicuri.

Ca si in varianta scrisa, un video-comunicat de presa nu trebuie sa fie foarte lung (Newsom,
2004, 233): 30 de secunde reprezintd o duratd optima; se poate merge si pana la un minut sau, in
cazul in care valoare de stire a relatarii este exceptionald, pand la trei minute; un reportaj poate sa
aiba chiar 5 — 20 de minute.

Parerile specialistilor sunt impartite in privinta eficacitatii acestor instrumente: unii sunt in-
crezatori in succesul lor (Wilcox, 1992, 635), pe cand altii sunt mai rezervati (Bland, 1998, 143); de
aceea, 1n utilizarea lor, va trebui sa luati in calcul mai ales televiziunile de nigé si posturile locale,
unde exista sanse reale ca materialul pe care il furnizati sa fie fructificat. In orice caz, pentru reusit,
el recomanda ca un video-comunicat de presa s fie ,,plin de culoare (la propriu si la figurat — n.a.),
relevant, interesant etc.” (Bland, 1998, 143).

De asemenea, zebuse evitar mesajul comercial explicit cel putin din urmatoarele ratiuni: fun-
ctia primard a video-comunicatului este sa informeze, nu sa vanda un produs; credibilitatea obtinuta in
urma difuzarii unei relatari ,,neutre §i curate” este mai mare decat cea obtinuta prin difuzarea unui clip
comercial; in fine, daca televiziunile vor sesiza cea mai mica intentie de a obtine ,,reclama gratuita”
prin difuzarea unui video-comunicat, materialul trimis de dumneavoastrd va fi refuzat, ceea ce in-
seamnd ca ati cleltuit degeaba o sunii destul de hsemnatd. De altfel, unet televiziuni - in special
cele de larga audienta — sunt destul de reticente in privinta acceptarii video-comunicatelor, deoarece,
oricat de ,,neutrd” ar fi relatarea, existd suspiciunea cd organizatia emitentd incearca in realitate sa se
prezinte intr-o lumina favorabila.

Pentru evitarea unor asemenea suspiciuni, existd varianta ca, impreuna cu video-comunicatul,
sa trimiteti si 0,,70/7 £ (B-roll): video-comunicatul contine varianta gata prelucrata a stirii pe care

vreti s-o difuzati, varianta montatd si gata de difuzare; ,;rola B” contine doar materialul brut filmat
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pentru realizarea acelei stiri (inclusiv declaratii sau scurte interviuri), in care imaginile sunt insotite de
zgomotul de fond din mediul in care s-a ficut filmarea, in timp ce comentariul este livrat separat, fie
pe hartie, fie pe o casetd audio; in acest fel, oferiti unui post de televiziune posibilitatea de a-si pregati
stirea in concordantd cu propria sa politicd editoriald si, in acelasi timp, minimalizati banuielile pri-
vind incercarea de a obtine ,,reclama gratuitd”. Probabilitatea de utilizare a unei ,,role B” este si mai
mare dacd aceasta nu este prelucratd in nici un fel in prealabil: nu sunt introduse efecte vizuale sau

audio, nu sunt supraimprimate texte sau imagini etc. (Barry McLoughlin Associates, 1992, 18).

Elemente specifice privind apatritiile la televiziune

Pe langa elementele deja mentionate in capitolul referitor la interviuri (vezi in pagina 80),
unde am facut cateva referiri la etapele pe care trebuie sa le parcurga o persoand atunci cand este
solicitatd sd apard la televiziune, mai exista si alte elemense specifice acestui mijloc foarte raspandit
de informare in masa.

Un prim fapt de care trebuie sa tineti seama este acela ca televiziunea reprezintd de departe
principalul myjloc prin care oamenii obignuiti, cei care formeaza opinia publicd, isi obtin informatii-
le cotidiene de care au nevoie. Prin urmare, televiziunea este un formator de opinie care nu trebuie
pierdut din vedere atunci ¢and intocmiti o strategie sau un plan de relatii publice, mai ales ca mesa-
Jele transmise prin televiziune au sanse de a f1 réceptate infr-o masura mai mare datorita faptului ca
ele sensibilizeazd concomitent doud simturi umane: vazul si auzul.

in al doilea rAnd, un bun manager si, cu atdt mai mult, un bun specialist in relatii publice nu
trebuie sd rateze ocazzz de a-si prezenta favorabil propria organizatie la televiziune. O asemenea
prezentare poate fi receptionatd de milioane de telespectatori si i poate influenta pe acestia in for-
marea unei perceptii favorabile cu privire la o organizatie sau la produsele (activititile, membrii
etc.) acesteia. Pentru asemenea aparitii, in lumea reclamei se platesc bani grei: un minut de aparitie
la TV la o ora de maxima audienta costd in Marea Britanie nu mai putin de 250.000 de lire sterline;
cu banii cheltuiti numai pentru 15 secunde de reclama, o organizatie oarecare si-ar putea permite sa-
si cumpere propriul echipament de studio TV, sa pregateasca o echipa de tehnicieni din randul pro-
priilor membri §i sa plateasca cheltuielile pentru cel putin o lund de productie; singura problema
este cd postul de televiziune astfel infiintat va trebui sa faca investitii incomparabil mai mari pentru
a obtine si o audientd adecvata. ..

Bineinteles, aparitia la televiziune implica i sZsczz7 ca urmare a modului in care este mon-
tatd o emisiune, un militant onest pentru o cauza dreaptd poate aparea drept un fanatic incsrcibil,
iar un specialist care incearca cu buna credintd sa apere interesele i imaginea organizatiei sale ii
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poate provoca acesteia daune ireparabile datorita efectului defavorabil al interviului sau transmis la
televizor. De asemenea, in cazul organizatiilor de afaceri este destul de frecventa la cei din lumea
presei prejudecata conform céreia organizatia trebuie considerata in culpa inca de la bun inceput.

Asadar, cel care se incumeta sa apard pe micul ecran trebuie sa fie cat mai familiarizat cu
specificul si provocarile unui studio de televiziune, deoarece acest mediu induce o doza substantiala
de disconfort psihic chiar si celor care nu sunt la prima lor experienta de acest gen.

Atunci cand este solicitata, o organizatie zeduie sa-si rrimitd reprezentanisla televiziune, fie
cd acolo se va vorbi de un lucru bun sau de unul rau referitor la ea. Dacd este vorba de un eveniment
negativ in care a fost implicata organizatia, nici o scuza nu este suficient de potrivitd pentru absenta
reprezentantilor sdi: 1n acest caz, ea va fi blamata in lipsa, fard a avea posibilitatea sa se apere; nu va
fi nimeni acolo care sd raspunda eventualelor acuzatii si care, in acelasi timp, sa focalizeze atentia si
asupra ,,faptelor bune” ale organizatiei. Acelagi mod de abordare este cu atit mai util in cazul unei
intentii de mediatizare a organizatiei dintr-un unghi favorabil.

Cel care urmeaza sd apard la televiziune in numele organizatiei sale trebuie sd t ina cont de
asemenea si de constrangerile carora trebuie sa le faca fata realizatorii. Astfel, daca in cazul unui
interviu scris jurnalistul cauta in primul rand sa-si informeze publicul si in subsidiar urmareste  sa-
i ofere acestuia un prilej de divertisment, realizatorul de televiziune trebuie sa-si informeze si, in
acelasi timp, sa-si distreze telespectatorii: este ceea ce in jargonul mass-media se numeste  77/0-
raimment (informatie dublata de divertisment). Daca intervievatul va intra In aspecte tehnice, seci,
plictisitoare, fard a oferi telespectatorului si doza de divertisment pe care acesta o asteapta, per-
ceptia publicd despre organizatie va avea de suferit. in plus, este posibil ca si realizatorul (prezen-
tatorul, moderatorul) emisiunii sa devina ostil ca urmare a unui asemenea comportament al in-
tervievatului.

De aceea, inainte de a onora invitatia de a participa la o emisiune sau de a da un interviu,
cel solicitat va trebui sa se pregiteasca temeinic, pregatirea prealabild este cheia succesulus, in
timp ce prestatia bazata pe ,,inspiratie” si ,,charisma” are mari sanse de a esua.

Nu in ultimul rand, pentru o prestatie de succes la televiziune, este bine s3 cunoasteti cate-
va zpuri de mmterviur? 7V st specificul fiecaruia dintre acestea (Bland, 1998, 139-141):

— live (in direct): desi sunt relativ rare, asemenea oportunitati trebuie folosite. in primul
rand, congstientizarea faptului ca este in direct poate contribui la imbunétitirea perfor-
mantei intervievatului, la 0 mai buna concentrare si o prestatie corespunzatoare. in al
doilea rand, interviul in direct elimina riscul ca unele afirmatii sa fie ignorate sau in-
terpretate incorect in procesul de montaj, ca urmare a necunoasterii subiectului de catre

cei care pregatesc interviul pentru difuzare;
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— inregistrat: cele mai multe interviuri sunt inregistrate in prealabil, apoi prelucrate inainte
de difuzare, astfel incat sa abordeze un subiect bine definit, s se incadreze in niste li-
mite de timp prestabilite, sd fie eliminate elementele inutile sau suparitoare (divagatii
de la subiect, repet itii, redundante, balbaieli, pauze stanjenitoare, cacofonii etc.). Pentru
intervievat insa stresul creat este relativ identic cu cel al unui interviu in direct. Intervi-
ul inregistrat ofera posibilitatea reludrii unor afirmatii atunci cand acestea au fost for-
mulate gresit, precum si a intreruperii pentru documentarea intervievatului, atunci cand
acestea nu cunoaste cu acuratete o informatie la care vrea sa se refere;

— panel (discutie, talk-show): acestea sunt de fapt discutii la care participd un moderator
TV si mai multe persoane. De obicei, ele au loc in studio, dar pot fi organizate si in alte
locatii, inclusiv in aer liber. Pentru intervievat, panelurile constituie o provocare, deoa-
rece, cu cat sunt mai multi participanti, cu atit sunt mai putine sansele de a ,,spune isto-
ria” propriei organizatii. De aceea, atunci cand cineva participa la o asemenea discutie,
cel mai important mesaj despre organizatia sa trebuie sa fie livrat cu prioritate §i cu
maxima claritate, imediat ce are ocazia sa o faca;

— down-the-line: sunt interviuri (live sau inregistrate) in care intervievatul se afla intr-un
studio (fie de tip newsroom, fie chiar in altd localitate), iar jurnalistul care intreaba se
afla in alt studio (de exemplu, chiar in studioul de unde se transmit buletinele de st iri, in
timpul unei astfel de transmisii). Intervievatul poate constientiza un stres suplimentar
datorita faptului ca persoana care il intreaba nu este de fata, dar acest stres poate fi di-
minuat dacd el trateaza interviul ca pe o convorbire telefonicd — fapt intrat de multd
vreme in cotidianul preocupdrilor noastre — in care de asemenea interlocutorul nu este
prezent. Acest tip de interviu constituie una dintre rarele ocazii in care intervievatul
poate privi direct in camera de luat vederi atunci cand raspunde: este chiar indicat sd
»~mentind contactul vizual” cu camera din fata sa. De asemenea, dacad mai sunt si alte
persoane care, din alte locatii, participa si ele laa cest tip de interviu, atunci cand dores-
te sd dialogheze cu ele, intervievatul trebuie sa li se adreseze direct, nu prin intermediul
moderatorului;

— la fata locului: reprezentantii televiziunii pot veni cu oferta de are aliza interviul la sediul
organizatiei sau intr-un loc sugestiv pentru subiectul pus in discutie. In aceasta situatie,
regulile sunt asemanatoare cu ceea ce s-a spus deja mai sus. Pentru intervievat existd
avantajul ca el sa fie mai sigur de sine, deoarece se afla ,,pe propriul sau teritoriu”. To-
todatd, dumneavoastra, specialistul in relatii publice, va trebui sa fiti atent la pozitiona-

rea camerei de luat vederi, la ceea ce ea va inregistra in planul secundar si in cel inde-
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partat: operatorul cautd de obicei ca fundalul interviului s fie dinamic, interesant, dar
existd si riscul intentiilor ascunse cand, de pilda, intervievatului i se adreseaza intrebari
aparent neutre despre masurile de protectie a mediului in fabrica sa, int imp ce in planul
secund apare un cos din fabrica (singurul de altfel!) scotdnd un fum abundent. Este de
preferat ca intervievatul sa se afle in picioare, nu asezat. In orice caz, va trebui s evite
clasica scend a celui care std asezat in spatele propriului birou si d interviuri. In caz c3,
totusi, interviul se desfasoara in birou, asigurati-va in prealabil ca pe pereti sau pe masa
nu sunt lucruri (grafice, scheme, documente etc.) care n-ar trebui sd apara in cadrul ca-
merei de luat vederi;

—,,in prag”: este un tip de interviu instantaneu utilizat de catre cei din televiziune mai a les
in cazul unor situatii controversate. Ei incearca si obtind ,,din mers”, ,,in pragul usii”,
pozitia unui reprezentant al organizatiei cu privire la o astfel de problema litigioasa,
mai ales dupa ce o solicitare anterioard de interviu pe aceasta tema a fost respinsa. Ac-
ceptarea unei asemenea declaratii este riscantd, deoarece, ficutd instantaneu, fara un
minim de pregatire i fara posibilitatea unei documentéri macar sumare, in majoritatea
cazurilor ea nu va fi cea mai inspiratd alegere. in acelasi timp insi, intervievatul nu
poate nici sd inchida pur si simplu usa in nasul echipei TV, fiindca acest gest poate fi
interpretat §i prezentat ca fiind raspunsul organizatiei in chestiunea controversata. In-
tervievatul poate adopta in aceastd situatie o atitudine de genul: ,,Sunt gata sd rdspund
intrebarilor dumneavoastra, dar ceva mai tirziu, acum sunt intr-o intdlnire” sau ,,Sigur,
va voi raspunde, dar haideti sd mergem 1n biroul meu”; astfel, intervievatul nu respinge
solicitarea, in schimb poate cast iga un minimum de timp in care se poate pregét i pentru
interviu.

Un bun specialist in relatii publice trebuie sa-si cultive legaturile in diferite redactii de te-
leviziune, fie ca este vorba de directori de programe sau realizatori de marca, fie ca este vorba de
operatori sau reporteri de teren. Un astfel de conzacs intr-o redactie de releviziune poate crea cel
putin trei avantaje (Bland, 1998, 142):

— poate furniza idei ,,din interior” despre emisiunile postului si oportunitatile care pot fi

fructificate;

— o ofertd de participare la o emisiune, de furnizare a unui video-comunicat de presa, de
facilitare a unei filmari etc. este acceptatd mai usor atunci cand ofertantul (adicd dum-

neavoastrd) este cineva cunoscut;
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— desi nu poate fi exclus din calcul, tratamentul neprietenos (dur) aplicat dumneavoastra
sau unui coleg pe timpul emisiunilor va fi mai putin probabil sau, cel putin, veti fi aver-
tizat ca emisiunea sau interviul se va face ,,fara mila”.

lata cateva lucruri pe care trebuie sa le luati in considerare in cazul interviurilor sau al

talk-show-urilor in studio, fie ¢ & dumneavoastra veti fi cel care p articipa in mod nemijlocit, fie ca
il asistati pe un coleg:

—inainte de a accepta invitatia, incercati sa va raspundeti la cateva intrebari: care este t ema
emisiunii? Care este formatul ei? De ce este nevoie de un reprezentant al organizatiei
dumneavoastrad in studio? Ce stiu cei din redactie despre chestiunea in discutie si ce vor
sa afle? Cat va dura emisiunea, cine mai este invitat sa participe? Ce intrebari ar putea
sa fie formulate? Emisiunea va fi 1n direct sau preinregistrata?

— adresati macar unele dintre aceste intrebari celor de la postul TV. Este bine sa va asigu-
rati ca nu vor fi prezentate inregistrari-surpriza sau ca nu vor exista in studio invitati-
surpriza. Dacd aceasta este maniera in care va fi pregatitd emisiunea, va trebui sa fiti
macar prevenit despre eventualitatea unor asemenea momente neprevazute, astfel incéat
sA v puteti pregati cat mai bine pentru a le face fata. In caz ¢ 4, totusi, se intdmpla ca pe
timpul emisiunii sa fie difuzate inregistrari, materiale, dec laratii asupra cérora n-ati fost
prevenit, trebuie sa spuneti cd n-ati vazut/auzit acest lucru inainte de emisiune, astfel
incat telespectatorul sa stie;

— pregatiti cateva puncte (nu mai mult de trei) asupra cédrora doriti sd va concentrati pe
timpul interviului. Telespectatorul nu va putea retine mai mult, deci nu iIncercati si
~spuneti totul” cu ocazia unui interviu;

— daca este posibil, mergeti in studio cu o zi-doud inainte ca emisiunea (inregistrarea) sa
aibi loc, pentru a vedea concret mediul in care se vor desfasura lucrurile. Atunci cand,
din diferite motive, nu puteti vedea studioul mai din timp, este suficient s fiti acolo
chiar si cu o jumatate de ora inainte, pentru a va familiariza cu cadrul;

— evitati alcoolul 1na intea participarii la o e misiune televizata. Alcoolul nu numai ca nu va
va da ,,curajul” pe care il sperati, dar va va diminua serios capacitatea de concentrare si
spontaneitatea. Evitati si cafeaua bauta chiar inainte de intrarea in emisie, deoarece pro-
voacd uscarea gurii. Apa in schimb este recomandati;

— inainte de a intra in platou, va trebui sa treceti pe la cabina de machiaj. Este o procedura
uzuala in studiourile de televiziune, menita sa preintampine reflexiile neplacute ale lu-

minii, transpiratia, ingrasarea tenului; din acest motiv, nu va eschivati de la sedinta de
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machiaj. Dupa aceastd operatiune, veti fi condus fie intr-o sala de asteptare, fie direct in
platou;

— daca nu ati reusit sa faceti mai devreme acest lucru, va trebui sd iInmanati moderatorului
(realizatorului), cel tarziu inainte de inceperea emisiunii, o fisd cu cateva informatii
despre organizatia dumneavoastra sau despre evenimentul pe care vreti sa-1 evidentiati.
in aceasta fisa vor trebui de asemenea mentionate citeva date biografice despre intervi-
evat. Nu uitati sa scrieti toate acestea pe un tip de hartie destul de grea, care sa nu fos-
neascd pe timpul emisiunii;

— odata ajuns in platou, lasati echipa de emisie sd va potriveasca locul in care se vor afla
scaunul dumneavoastrd, microfonul si celelalte accesorii. Nu trebuie si fiti suspicios,
deoarece scopul tuturor acestor aranjamente este de a va pune in postura cea mai favo-
rabild pentru aparitia dumneavoastrd pe ecran din diferite planuri (plan general, plan
indepairtat, plan apropiat etc.);

— chiar fnainte de a Incepe emisiunea, puteti sa-1 intrebati pe moderator care va fi prima in-
trebare, astfel incat sd avet i timp sa va pregatiti modul de abordare a ra spunsului;

— la inceputul emisiunii (inregistrarii), moderatorul va face o scurtd prezentare a dumnea-
voastra, astfel incat publicul sd va cunoasca. Adresati cateva cuvinte de politete dupa
aceasta prezentare, in genul: ,,Buna seara dumneavoastra si telespectatorilor dumnea-
voastra”;

— 1n timpul emisiunii (inregistrarii), folositi limbajul non-verbal fara retinere, avand totusi
grija ca gesturile dumneavoastra sd exprime naturalete si sd nu fie prea ample, astfel in-
cat sa iesiti din cadru; evitati elemente non-verbale de genul batutului cu pa Ima, degete-
le sau cu stiloul in masa, deoarece asemenea gesturi produc zgomote suparitoare in mi-
crofoane;

— limbajul dumneavoastra verbal trebuie sd exprime politete, caldurd, prietenie, dar si
energie (pozitiva, bineinteles). Limbajul para-verbal (tonul si atitudinea) trebuie sa ara-
te ca sunteti o persoand modestd, rezonabila, deschisa, calma, prietenoasd, pozitiva si
increzatoare, nu o persoand plind de sine, arogantd, ostila, defensiva, negativa sau care
incearca din rasputeri sd fie pe placul moderatorului si, implicit, al telespectatorului.
Limbajul non-verbal (care, la T&, inseamnd mai mult de jumatate din actul de comuni-
care) trebuie sd arate o expresie faciald in concordanta cu afirmatiile facute, in timp ce
limbajul corporal comunica deschidere si ca ldurd;

— pe durata emisiunii, nu trebuie sd va torturati singur gandindu-va la milioanele de te-

lespectatori care va urmaresc. Mai degraba incercati sd va imaginati ca discutia dum-
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neavoastra din studio se desfasoard cu un singur telespectator, preferabil cu cineva pe
care 1l cunoasteti;

— pentru a produce interes, trebuie sa faceti referire la ceva srcinal, ceva nou, care se di-
fuzeaza in premiera. Astfel de referiri la aspecte cu valoare de stire trezesc §i mentin in-
teresul telespectatorului. in caz ¢ va fi abordata o chestiune deja cunoscuta publicului,
va trebui sd aduceti o noud perspectiva asupra faptelor, va trebui sd dezvaluiti lucruri
din culisele evenimentelor s.a.m.d. in orice caz, va trebui sa veniti cu  informatii care sa
capteze atentia publicului;

— folositi stilul oral de exprimare, vorbiti natural, fard pretiozitati si excese, fiti concis. In
acelasi timp, fiti congtient de faptul cd durata emisiunii este limitatd i ca scopul parti-
ciparii dumneavoastra este acela de a lansa mesajele pe care le-ati pregatit cu privire la
organizatie dumneavoastra. Incepeti asadar cu ceea ce este important pentru organizatia
pe care o reprezentati. Pe parcursul emisiunii, puteti chiar repeta cuvintele si frazele-
cheie pe care le considerati importante pentru organizatie, dar nu uitati nici o clipa ca
ele trebuie si fie relevante si pentru telespectatori;

— dacd, in timp ce formulati o idee foarte importantd pentru organizatia dumneavoastra sau
unul dintre mesajele-cheie pe care le-ati pregatit, moderatorul sau unul dintre ceilalti
participanti va intrerupe, nu va opriti, ci, ridicdnd putin vocea astfel incat sa puteti fi
auzit, continuati sd spuneti cu claritate, rd spicat, ceea ce aveti de spus. Cand ati finalizat
ideea, opriti-va (totusi, acea idee ar trebui finalizata intr-un timp rezonabil daci ati ob-
servat tentative de intrerupere);

— evitati formularile excesiv de abstracte si de teoretizante. In schimb, utilizati exemple,
analogii, anecdote care pot ilustra adecvat ceea ce vreti sa spuneti;

— evitati sd va adresati cuiva anume din studio mentionandu-i numele: la urma urmei,
dumneavoastra vorbiti pentru telespectator, nu pentru moderator si nici pentru ceilalti
colegi de discutie;

—in eventualitatea ca intrebarile moderatorului denota ostilitate sau perceptie negativa, fiti
congtient cd nu sunteti la un interogatoriu, ci la un interviu: nu trebuie si deveniti de-
fensiv, sa dati neaparat raspunsurile pe care le asteaptd moderatorul de la dumneavoas-
trd, ci, facand o legatura logica cu intrebarea, si t ransmiteti mesajul pe care l-ati € xersat
in prealabil. Tratati intrebarile moderatorului ca pe o oportunitate de a ,,spune istoria”
organizatiei dumneav oastrd, nu ca pe 0 amenintare;

— nu repetati cuvintele cu conotatie negativa ale moderatorului (,,frauda”, ,,paguba”, ,,ne-

glijentd”, ,,nepasare” etc.) si evitati atitudinea defensiva, deoarece aceasta induce te-
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lespectatorului prezumtia vinovatiei organizatiei pe care o reprezentati: incercati sa fiti
ofensiv, dar cu masura, in limitele politetii sia le bunului-simt;

— nu va grabiti in formularea raspunsurilor, nu ,,luati intrebarile din gura moderatorului”.
Lasati-1 sa-gi formuleze intrebarea pana la capat, apoi, 1nainte de a raspunde, va puteti
permite chiar o mica pauza de gandire. Atentie, totusi, fiindca, in cazul intrebarilor ne-
placute, o pauza prea mare inainte de raspuns creeaza perceptia ca incercati sd ascun-
deti ceva. Pentru a castiga timp, puteti folosi trucuri precum rugamintea ca moderatorul
sa repete intrebarea sau introduceri de genul ,,Apreciez intrebarea dumneavoastra...”
(timp 1n care va ganditi la cel mai bun raspuns posibil);

— afirmatiile dumneavoastrd vor avea mai multa credibilitate daca vor fi percepute ca o re-
latare factuala, nu ca o opinie proprie. De aceea, in formularea raspunsurilor, cautati sa
evitati cuvinte i expresii ca ,,in opinia mea...”, ,,dupa parerea mea...” ,.eu cred ca...”
etc.;

— evitati de asemenea excesul de interjectii §i de expresii stereotipe de genul ,,pai...”, ,.ei
bine...”, ,,in orice caz...”, ,etcetera...”, ,,si asa mai departe...”. in nici un caz nu incepeti
raspunsurile dumneav oastrad cu ,,deci”! Evitati si cacofoniile, dar faceti-o prin modul de
construire a frazei, nu prin faimoasa locutiune ,,ca si...” (,,ca $i comparatie™) sau prin si
mai faimoasa ,,ca virgula...” (,,ca virguld comparatie”);

— in cazul interviurilor (emisiunilor) preinregistrate, evitati ,,numerotarea” ideilor dumnea-
voastra prin expresii de genul ,,in primul rand...” sau ,,propunerile mele sunt: a. ...; b.

;¢ .7 In felul acesta, editorul va trebui sa renunte la intregul fragment de interviu
(emisiune) in care dumneavoastra v-ati ,,numerotat” ideile;

— dacd moderatorul se pregateste sa incheie tragand o ,,concluzie” nefavorabila, corectati
pe loc aceastd co ncluzie, altfel simpla dumneavoastra ticere dezaprobatoare poate fi  lu-
atd de cétre te lespectatori drept incuviintare;

— fiti congtient pe toatd durata emisiunii ca sunteti ,,on-the-record”. Orice spuneti poate fi
difuzat;

— evitati imbracamintea in carouri sau in dungi (mai ales atunci cind acestea sunt fine),
deoarece produc un efect supdrator pe ecran. Evitati de asemenea bijuteriile sau acceso-
riile care pot crea reflexii luminoase (scanteieri) in studio. Culorile tari (rosul aprins,
negrul intens, albul imaculat) nu sunt nici ele indicate. Camasile cu maneca scurtd nu
sunt cea mai bund alegere pentru un interviu in studio, ca si fustele prea scurte. In esen-
td, imbracamintea dumneav oastra tre buie sa dea un plus de fortd mesajelor pe care vreti

sa le transmiteti, nu sa distragd atentia telespectatorului;
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— pe scurt, prestatia dumneavoastra in studio trebuie s se caracterizeze prin  zazralefe si

bund-cuviintd.

Intrebari, probleme, aplicatii practice

—

. Tehnicile vizuale si verbale sunt mai importante in comparatie cu tehnicile scrise? De ce?

2. Ce trebuie sa arate o fotografie buna atunci cand prezinta un subiect uman?

3. in functie de distanta de la care sunt efectuate, ce categorii de fotografii apar in diversele
publicatii? Care sunt caracteristicile fiecarei categorii?

4. De ce factori trebuie sa tineti seama in procesul de selectare a fotografiilor pentru publica-
re?

5. Ce avantaje puteti obtine prin taierea corectd a unei fotografii?

6. Care este rolul legendei in cazul unei fotografii?

7. Dacid organizatia dumneavoastrd primeste invitatia de a trimite reprezentanti la o emisiune
televizatd, cand este recomandat sd acceptati aceastd invitatie: atunci cand sunt sanse ca
organizatia sa fie prezentatd intr-o lumina favorabila sau atunci cand ea va fi probabil cri-
ticatd? De ce?

8. Dati exemple concrete de tehnici vizuale care, combinate cu tehnici verbale, devin tehnici
audiovizuale de relatii publice.

9. Faceti mai multe fotografii, apoi comentati-le din punct de vedere al elementelor care in-
trd in compozitia lor.

10. Urmariti o emisiune televizata (interviu, talk-show) si notati elementele pe care le consi-

derati pozitive si negative in prestatia invitatilor. Argumentati optiunile pe care le-ati fa-

cut.
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PARTICULARITATI ALE COMUNICARII ELECTRONICE

Redactiile din zilele noastre, fie ele de presa scrisa, fie de radio sau televiziune, sunt asaltate
cu informatii de la diferitele organizatii, din ce in ce mai numeroase si mai complexe in peisajul so-
cial.

Acest bombardament informational are la srcine, printre altele, si o viziune destul de sim-
plistd asupra muncii unui specialist de relatii publice: cu cat veti contacta mai multi jurnalisti, cu cat
le veti trimite mai multe mesaje, cu atat sansele ca organizatia dumneavoastra sa intre in atentia
mass-media sunt mai mari.

in realitate, este imposibil pentru cineva si citeasci in totalitate multitudinea de mesaje pri-
mite in redactii. In plus, concurenta este sporita si de interventia in mediul comunicational a com-
paniilor care au resurse substantiale (bugete de publicitate) pentru a-si fauri o imagine adecvata si
care pun un pret deosebit pe aceastd imagine. Prin urmare, cei care nu stiu sa-si ,,vanda marfa” vor
gasi cu mare greutate o cale de a ajunge in atentia opiniei publice.

Pentru a face lucrurile si mai complicate, mai ales in ultimul deceniu, fenomenul Internet a
produs mutatii globale in toate sferele vietii sociale, inclusiv in cea a activititii de relatii publice.
Internetul nu mai este doar un nou mijloc de a ,,cladi relatii”, de a cauta obtinerea intelegerii, buna-
vointei, simpatiei si sprijinului public prin comunicarea cu anumite publicuri-tintd bine delimitate;
el este un mediu in care fiecare participant are potentialul de a fi concomitent consumator i emita-
tor de mesaje.

Prin urmare, specialistul in relatii publice care se incapatineaza sa ramana cantonat in sfera
relatiilor publice ,,clasice”, fard a incerca sd se adapteze realititilor unei lumi din ce in ce mai de-
pendente de Internet, nu va putea rezista noilor provocari pe care le aduce aceasta stare de fapt.

Dezvoltarea comunicarii electronice, in special a Internetului, a deschis astfel inca o cale,
mult mai facild si oferind mai multe posibilitati decat toate celelalte, pentru cei care doresc sau tre-
buie sa disemineze citre opinia publica informatii despre propriile organizatii. in acelasi timp,
Internetul oferd jurnalistilor resurse documentare nebanuite, astfel cd in prezent munca din redactii
este de neconceput fard utilizarea Internetului.

Iata, spre exemplificare, cum se prezenta situatia mondiald a utilizarii Internetului la 10 iu-

nie 2007°%;

35 Statistici accesate la adresa http://www.internetworldstats.com/stats.htm
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Tabelul nr. 2:

Regiunea Populatie Procentaj | Persoane care | Procentaj | Procentaj | Cresterea
(estimare din utilizeaza din din utilizarii

2007) populatia Internetul populatia | populatia intre

mondiala regiunii | mondialda | 2000-

(penetrare) 2007
Africa 933.448.292 14,2 % 33.421.800 3.6% 29%| 6403 %
Asia 3.712.527.624| 56,5% | 409.421.115 11,0% | 36,0%]| 2582%
Europa 809.624.686 123% | 319.092.225 39,4 % 28,2% | 203,6 %

Orientul Mijlociu 193.452.727 2,9 % 19.424.700 10,0 % 1,7% | 4914 %

Atperiea de Nord | 336808825 | R,5% | 100384883 984%| Yo% | 4887 %

Latina/Caraibe

Oceania / 34.468.443 0,5% 18.756.363 54,4 % 1,7% | 1462 %
Australia

TOTAL 6.574.666.417 | 100,0 % | 1.133.408.294 172 % | 100,0% | 214,0%
MONDIAL

In prezent, organizapiile au o nevoie disperari de a /i, vizute ” in refea. Pentru aceasta insa,
mesajul lor trebuie sa céstige o competitie nemaiintalnita, sd ,,iasd in fatd” dintr-un hatis imens de
website-uri, in care zeci de miliarde de fisiere pot fi accesate de la zeci de milioane de terminale.
Sunt organizatiile pregatite pentru asa ceva? in primul rand, unele dintre ele n-au un website pro-
priu. In al doilea rAnd, multe dintre cele care si-au ficut intrarea pe Internet au un website pentru
realizarea cdruia s-a apelat de obicei la vreo firma de tineri specializati numai In software, nu Insa si
in tehnicile de informare publica. Aici intervine rolul specialistului in relatii publice, care trebuie sa
faca website-ul functional nu numai din punct de vedere tehnic, ci si din cel al comunicarii.

Necesitatea de a avea un website presupune insa si un nou tip de provocare pentru organiza-
tie: acceptand sd fie mai vizibila prin intermediul Internetului, organizatia trebuie totodata sa accep-
te sa devind mult mai transparentd, atat in relatia cu publicurile externe, cét si in cea cu propriii
membri. De asemenea, proliferarea fara precedent a surselor de informare i sporirea considerabilda
a vitezei de difuzare a informatiilor fac ca reputatia organizatiilor sa fie mai vulnerabild in era
Internetului, amenintare care impune o monitorizare atentd a prezentei unei organizatii in
cyberspatiu (Bland, 2005, 38).

_ . Maj mullt, spre deosebire de mlaterialul tiparit, InteArnegu% nu ¢ ceva pe care sa-1 frunzaresti o
data si apo1 sa- aptul ca informatia din Internet este

pul pe un raft sau sa-I arunct la'cos. Pe langa
intr-un continuu proces de actualizare — durata medie de viatd a unui fisier In Internet este de trei
luni — ZJuternerul oferd sansa (§i provocarea) schimbului permanent de informari, a dialogului in-
teractiv. Aceasta in conditiile in care dumneavoastra, specialistul in relatii publice, trebuie sa actio-

nati fard a mai beneficia de avantajele comunicarii directe, precum contactul vizual sau comunica-
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rea non-verbala (care, la urma urmei, sunt si ele posibile prin utilizarea unui webcam, dar preponde-
rent 1n situatii de comunicare instantanee de tipul Messenger).

in plus, Internetul oferd unei organizatii posibilirarea de a comunica direct cu publicurile pe
care le vizeaza, renuntand la aportul mass-media. Aceastd posibilitate este Insa atdt un avantaj, cat si
un risc asumat: un avantaj pentru cd organizatia decide cele mai adecvate modalitati de comunicare
si oportunitatile pe care le va utiliza; risc pentru cd nimeni nu garanteaza ca publicurile-tinta pe care
le vizeaza organizatia vor accesa informatiile pe care aceasta le ofera, dupa cum nu este garantat
nici faptul cé nu vor exista, in proportie foarte mare, alti vizitatori la care nu ne-am asteptat sau chi-
ar nu ni i-am dorit (vezi, de exemplu, cazul unui forum al suporterilor unui club de fotbal, forum pe
care intervin suporteri ai cluburilor concurente, inveninand in mod inevitabil discutiile si diludnd
concentrarea acestora pe un anumit subiect).

Existd in prezent o multitudine de modalitati de comunicare ce pot utiliza ca suport
Internetul. in functie de resursele pe care le aveti la indeména, puteti utiliza mai multe sau mai puti-
ne dintre aceste modalitdti pentru a promova imaginea propriei organizatii in mediul comunicarii
electronice. lata cateva dintre ele:

— wlilizarea pogter electronice. Pentru aceasta, trebuie create in primul rand niste liste cu
adresele de e-mail ale persoanelor care fac parte din publicurile pe care le vizeaza organi-
zatia. La adresele din aceste liste puteti trimite apoi, periodic, mesajele organizatiei, pro-
ces oarecum asemandtor cu cel al postei directe realizat prin intermediul serviciilor posta-
le ,,clasice”. De asemenea, existd firme care realizeazi baze de date cu adrese de e-mail,
pe care le selecteaza in functie de anumite criterii, oferind apoi organizatiilor interesate
servicii de Internet de genul postei directe, precum si liste de adrese care cuprind
publicuri cu caracteristici cat mai adecvate asteptarilor organizatiei solicitante. Puteti tri-
mite periodic mesaje utilizdnd asemenea liste de adrese, dar va trebui sd va asigurati ca
mesajele dumneavoastra respectd macar regulile minime pentru a nu intra in categoria
»spam’: specificarea adresei expeditorului, posibilitatea de dezabonare s.a.m.d. de ase-
menea, nu trebuie sa neglijati oportunitatea comunicérii prin e-mail cu jurnalistii, fapt ca-
re a devenit o practicd mai mult decat cotidiana in activitatea de relatii publice din zilele
noastre: intr-adevar, jurnalistii, in marea lor majoritate, preferd si primeascd informatii
(comunicate, alerte, élosare de presa, fisiere, scrisori, documente etc.) prin posta electro-
nicd; in 2005, de exemplu, un sondaj efectuat in Marea Britanie arata ca 91% dintre jur-
nalisti preferd sa primeasca copii (fisiere) pe cale electronica (Bland, 2005, 36);

— crearea si djfuzarea unor news/lettere electronice. Un newsletter de acest gen poate media-

tiza un anumit subiect sau o anumita organizatie. Si intr-un caz si in celalalt, newsletterul
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se difuzeaza electronic, conform procedeelor descrise mai sus. Si de aceasta datd va tre-
bui sd va implicati in selectarea judicioasa a publicurilor-tintd pe care le vizeaza organi-
zatia dumneavoastrd. Pentru mai multa eficacitate, newsletterul poate fi stocat pe
Internet, unde cei interesati pot gési oricand arhive in care sd caute informatiile dorite.
Difuzat de preferinta gratuit, un astfel de newsletter trebuie sa fie simplu de incércat si de
manuit; in plus, el trebuie sa ofere cititorului atét posibilitatea de a se abona, cat si pe cea
de a intrerupe oricand abonamentul sdu. Nerespectarea dorintei de intrerupere a abona-
mentului creeaza o reactie de adversitate, mai ales 1n conditiile in care cutiile postale de
e-mail ale internautilor devin din ce in ce mai neincépétoare;

— participarea la grupuri de discufii sau crearea unor grupur? de discutil proprri. Aceastd
posibilitate este utila, de exemplu, in cazul publicurilor interne, pentru realizarea comuni-
carii fara a fi necesara adunarea periodica a membrilor, intreruperea activitatilor organi-
zatiei s.a.m.d. in ceea ce priveste publicurile externe, asemenea grupuri de discutii nece-
sitd un consum mare de timp; totusi, unele organizatii isi permit sa intretind /orumzr7 de
discutii cu publicurile externe, introducand in dezbatere si moderand (de preferintd 24 de
ore din 24) subiecte de interes atat pentru organizatie, cat si pentru vizitatorii virtuali. Es-
te foarte recomandabil ca, in masura in care timpul va permite, sd verificati cat mai des
cu putintd ceea ce se spune pe forumuri sau in grupuri de discutii care trateaza subiecte
legate de functionarea organizatiei dumneavoastra: de reguld, aceste modalititi de comu-
nicare ofera si multe informatii despre care nu se poate afirma daca au sau nu un suport in
realitate. Cu toate acestea, odatd postate, ele au sanse destul de mari sa fie considerate ca
fiind veridice, sa fie acceptate ca fapte evidente (o caracteristicd a comunicdrii prin
Internet o constituie faptul ca opiniile personale capata mai multad consistentd — Bland,
2005, 37). De aceea, este foarte indicat sa cunoasteti in timp util asemenea amenintari la
adresa reputatiei organizatiei dumneavoastra si sd reactionati in mod oportun si adecvat;

— utilizarea blogging-ulur cafparﬂll;vf 5 Blogging-ul — tinerea pe Internet a unor ,,jurnale”
care trateaza diferite subiecte sau aspecte (jurnale scrise, fotografice, video sau audio, cu
posibilitatea ca vizitatorii sd posteze comentarii) — devine un fenomen din ce in ce mai
raspandit. Daca pana nu demult el se manifesta ca forma individualad de prezenta si de in-
teractiune in lumea virtuala, astdzi organizatiile — in special companiile de afaceri — pre-
iau aceasta tehnica si incearca sa-i valorifice potentialul in sfera comunicérii corporatiste.
in acest fel, calea preponderent unidirectionald a comunicarii dinspre organizatie spre

publicul-tinta este inlocuitd cu calea bidirectionala in care organizatia interactioneaza —

36 Madalin Matica, Bloggingul corporatist ca sansa pe care o pierdeti, in revista “Link 2 e-commerce”, anul I, nr. 5, iulie-august 2006, p. 3.
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de cele mai multe ori in timp real — cu fiecare interlocutor in parte. Blogging-ul prezinta
avantaje ca: feedback-ul rapid cu referire la mesajul postat de conducitorii sau membrii
organizatiei; posibilitatea de a obtine in mod gratuit date relevante despre cei care consti-
tuie publicurile-tinta ale organizatiei (varstd, sex, educatie, ocupatie, apartenenta la medi-
ul urban sau rural, nivel de trai etc.); posibilitatea de a utiliza un blog si ca instrument de
comunicare internd, prin care membrii organizatiei nu numai ca sunt informati in timp
real cu privire la anumite evolutii, dar pot sd-si spuna si propriile pareri; posibilitatea de a
raspunde rapid unor nemultumiri, inainte ca acestea si se raspandeasca In interiorul sau
exteriorul organizatiei; posibilitatea ca jurnalistii s se informeze despre evolutii foarte
recente — chiar aflate in curs de desfasurare — din organizatia dumneavoastra; adaugarea
unui plus de ,,umanizare” la imaginea organizatiei; posibilitatea de a comunica organiza-
tiilor concurente mesajele pe care doriti ca acestea sd le receptioneze; posibilitatea de a
receptiona idei si sugestii realmente utile organizatiei; posibilitatea ca, prin comunicare
transparentd, organizatia sa-si perfectioneze calitatea produselor sau serviciilor pe care le
ofera; posibilitatea de a creste substantial vizibilitatea publica a organizatiei;

— ulilizarea serviciilor de djfuzare a comunicatelor de presd pe lnternet. Difuzarea unui co-
municat de presad prin metodele ,,clasice” poate fi dublata si de trimiterea lui catre un ase-
menea portal specializat. Multi jurnalisti (si nu numai) utilizeaza aceste portaluri ca sursda
de documentare, iar comunicatul dumneavoastrd, odata publicat astfel, poate deveni sursda
a unor relatiri in mass-media;

— publicarea de comunicate de presa multimedia’ (MNR — multimedia news release). Spre
deosebire de formatul ,.traditional” al comunicatului de presa realizat sub forma de text,
un MNR utilizeaza forta imaginilor si a sunetului care pot imbogéti substanta textului: un
MNR constituie, in realitate, un website de sine statator, relativ mic (cateva fisiere legate
intre ele), sau o sectiune a website-ului organizatiei, in care figierele de text sunt prezen-
tate impreuna cu fisiere video, audio, foto etc. care aduc informatii si explicatii suplimen-
tare despre un subiect, produs, eveniment etc. Adresa de Internet a acestui MNR poate fi

apoi trimisa jurnalistilor interesati sau poate fi publicatd in portalurile de difuzare a co-

municatelor de presa sau in alte portaluri i website-uri care au legaturd cu subiectul

(produsul);
— dffizarea de materiale specyfice comunicayirlor mobile (podcast-uri, SMS-uri, MMS-uri
etc.);
37 Mark Nowlan, Power Up Your PR with Multimedia, articol publicat la adresa

http://www.entrepreneur.com/marketing/publicrelations/prcolumnist/article159506.html si accesat pe 20 iunie 2007.
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— realizarea unui website.Un website este o grupare de figiere, organizate de obicei intr-o
structurd arborescenta. Aceastd grupare este apoi gestionata din punct de vedere tehnic de
catre un furnizor de servicii Internet, care asigura accesibilitatea lor permanenta. Trebuie
retinut faptul cd furnizorul de servicii Internet nu asigura mentinerea si actualizarea
website-ului din punctul de vedere al continutului informational, acest lucru constituind
in totalitate sarcina organizatiei detindtoare.

in realizarea website-ului, va trebui si va ganditi cu precadere la informatiile pe care le vor

cduta vizitatorii acestuia. In acest sens, specialistii (Orzan, 2004, 52-53) recomanda cateva cazego-
777 dle informayii care ar trebui sé se afle intr-un website:

— prezentarea organizatiei, a valorilor sale, a structurii, a conducerii, a actionarilor, a parte-
nerilor;

— anunturi noi (stiri $i comunicate de presd sau rezumate ale acestora postate uneori chiar pe
prima pagind) si relatari aparute in presa;

— descrieri ale produselor si serviciilor oferite de organizatie;

— cataloage online complete cu produsele si serviciile oferite;

— date tehnice si specificatii despre produse (daca considerati necesar, inclusiv comparatii cu
alte produse concurente);

— scurte demonstratii video despre produse si servicii;

— modalitatile de comanda online pentru produse si servicii;

— informatii sintetice sau sub forma grafica din rapoarte anuale si/sau periodice;

— informatii istorice despre organizatie;

— resurse oferite vizitatorilor pentru a fi descércate: sonerii pentru telefonul mobil; grafica
pentru calculatoare (wallpapers, screensavers); mici jocuri; felicitari virtuale; software
gratuit; documente de interes s.a.m.d. La acest capitol al resurselor oferite pentru descar-
care, nu trebuie s scapati din vedere necesitatea unei pagini (sectiuni) speciale care ofera
material vizual, foarte util in special pentru cei din mass-media: fotografii, clipuri video
(bineinteles, cu explicatiile necesare si la calitatea ceruta de eventuala lor utilizare in pre-
sa scrisd, in TV etc.);

— date despre modul de contactare a diverselor compartimente;

— informatii despre eforturile de dezvoltare si cercetare ale firmei;

— aprecieri privind piata produselor sau serviciilor sau aspectelor tehnologice legate de linia

de produse;
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— scurte clipuri audio-video (de exemplu, mesaje ale conducerii companiei; declaratii ale cli-
entilor care au incercat produsele/serviciile, ale sustinatorilor, ale simpatizantilor, ale ana-
listilor etc.);

— link-uri catre alte surse de informare de pe Internet legate de subiect;

— lista cu intrebarile adresate frecvent de vizitatori i raspunsurile la acestea;

—un calendar al conferintelor, seminarelor sau evenimentelor importante pentru organizatie;

— formulare de feedback sau de sugestii la dispozitia vizitatorilor (sondaje, comentarii, for-
mulare de votare etc.).

Pentru ca un websste sa raspunda exigentelor impuse de comunicarea prin intermediul

Internetului, el ar trebui realizat tindndu-se cont de urmatoarele sugestii:

— website-ul nu trebute sa aibd un singur autor. Fiecare structurd organizationala trebuie sa
contribuie la acesta cu propriile informatii. Dumneavoastra, ca specialist in relatii publice,
sunteti doar un membru al echipei implicate in realizarea si mentinerea website-ului, dar
trebuie sa urmariti respectarea principiului ,,vocii unice”: chiar daca prin forme si canale di-
ferite, membrii organizatiei trebuie sa livreze aceleasi mesaje;

— un website trebuie constyuit pornind de la ideea cd el rrebule sa ofere puncte ae atractie
pentru publicuri djferite. Acelasi website ar trebui sa aiba, concomitent, o ,,zona de joaca”
pentru copii, in care acestia sa poata descoperi, prin intermediul jocului, informatia care i-ar
putea captiva; o altd zona va fi destinatd simpatizantilor, clientilor, cumparatorilor, care vor
putea gasi argumente in sprijinul simpatiilor si convingerilor lor, vor putea viziona mostre,
compara preturi si alte avantaje, aprecia calitatile produselor. Analistii economici vor gasi
si ei zona lor, cu date statistice, indicatori sintetici etc. Publicul intern va putea intra intr-o
zond cu acces limitat, in care va gasi informatiile necesare i va putea participa la grupuri
de discutii pe diferite subiecte legate de preocupdrile propriei organizatii. Jurnalistii intere-
sati de noutati obtinute ,,la prima mana” vor avea acces intr-o sala virtuald de conferinte de
presa. Organizatiile guvernamentale vor trebui sa gaseasca si ele puncte de interes care ras-

pund propriilor preocupdri etc. Un website trebuie conceput astfel incat si atragd
publicurile de care este interesatid organizatia respectivd; website-ul trebuie nu numai sa
atragd vizitatori care sunt actuali sau potentiali sustinatori, simpatizanti, clienti etc., ci sa le
si stimuleze dorinta de a reveni;

— website-ul trebule evaluar car mar des cu putintd din punctul de vedere al utilitanr. Este
foarte recomandat ca aceastd evaluare sa nu se faca doar pe baza opiniilor publicului intern,
ci mai ales prin chestionarea publicurilor exterioare organizatiei; evaludrile trebuie sa de-

termine & ce si cum utilizeaza publicul extern website-ul unei organizatii. Acest lucru se
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poate realiza relativ simplu, prin oferirea posibilitatii ca vizitatorii website-ului sa trimita
mesaje e-mail celor care se ocupa de actualizarea lui, prin crearea unui formular de vot etc.;

— website-ul trebuie actualizar in permanentd §i complerar cu nformarii pe care le cauld vi-
zrtarorsi. Nu exista o periodicitate stabilita gpr7077 céreia trebuie sd va supuneti in actuali-
zarea informatiilor: regula esentiala este ca, atunci cand se produce o schimbare, ea sa fie
operata de indatd in continutul website-ului (in marea majoritate a cazurilor, acest ,,de in-
datd” este de ordinul minutelor, deoarece Internetul inseamna, mai presus de orice, in-
formatie In timp real);

— website-ul trebure sd functioneze cdr mai bine din punct de vedere re/mic: figierele nu tre-
buie sd aiba dimensiuni prea mari, pentru a se putea incirca intr-un timp cat mai scurt;
aspectul grafic trebuie sd fie omogen si sa ilustreze o anumita idee; link-urile dintre fisie-
re trebuie sa functioneze ireprosabil; cel putin fisierul de bazd (pagina principala —
homepage) trebuie sa contind in structura sa cuvinte-cheie, comentarii §i alte asemenea
amanunte tehnice care sporesc sansele ca website-ul sa intre in motoarele de cautare; vi-
zitatorul nu trebuie sa se piarda intr-un hatis de link-uri, ci sa gaseasca informatia de care
are nevoie dupd un numar rezonabil de click-uri (4 — 5 click-uri; acest lucru se poate rea-
liza prin includerea unui numar sporit de link-uri in pagina principald, care sa conduca
rapid catre fisierele cele mai solicitate ale website-ului); continutul fisierelor trebuie sa
aiba dimensiuni rezonabile, stiut fiind faptul ca vizitatorul care acceseaza un astfel de fi-
sier petrece in medie 3 — 11 secunde pentru a decide daca este sau nu de interes pentru el;

— trebule sd existe cdt mai mulle link-uri dinspre alte website-uri catre pagina principald a
website-ului uner organizayy. Acest deziderat poate fi realizat prin: inscrierea website-
ului in categoriile marilor motoare de cautare, precum Google, Yahoo!, AltaVista etc.;
inscrierea website-ului in diferite portaluri i baze de date, in functie de domeniul de acti-
vitate al organizatiei; schimb de bannere si logo-uri publicitare (parteneriate) cu alte or-
ganizatii care au website-uri; gazduirea contra cost, pe website-urile care fac (si) reclama,
a bannerului (logo-ului) propriului website g.a.m.d.;

— wrebule sd utilizati orice oporiunitate de a promova website-ul organizafier dunmeavoas-
rrd: pe cartile de vizita (tiparite sau virtuale); pe materialele tiparite (brosuri, pliante,
flyere, afise, postere, publicatii, agende, calendare, bannere, plicuri si papetarie de irou);
pe orice alte materiale apartinind companiei (promotionale, ambalaje); nu in ultimul
rand, prin includerea adresei de Internet in semnaturile tuturor membrilor organizatiei ca-

re utilizeaza posta electronica.
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La prima vedere, implicarea dumneavoastra in realizarea comunicérii electronice pare difici-
1a din cauza exigentelor tehnice. In realitate, este suficient s fiti familiarizat doar cu elementele
tehnice fundamentale, pentru a fi in masura sa intelegeti modul in care se realizeaza acest tip de
comunicare. In rest, veti folosi aceleasi principii ale activittii de relatii publice cunoscute din reali-
tatea ,,clasica”, cu mentiunea ca va trebui sa dovediti creativitate in adaptarea lor la provocarile

acestui nou mod de a comunica.

Intrebari, probleme, aplicatii practice

1. Un website care functioneaza perfect din punct de vedere tehnic este de preferat unuia ca-
re este functional din punct de vedere al comunicarii? De ce?

2. Actualizarea unui website este importantd? Cum poate fi ea realizata?

3. Care sunt conditiile minime pe care trebuie sé le indeplineascd un website pentru a deveni
un instrument de comunicare util?

4. Alegeti un website apartindnd unei organizatii pe care o cunoasteti. Analizati elementele
pozitive si pe cele negative din punctul de vedere al comunicarii.

5. Cautati un blog (de preferintd al unei organizatii) si Incercati sa definiti profilul celor care
B e T L T e M s omitiatoret

ligioase, profil moral, aptitudini tehnice etc.
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AGENTI §S| DEPARTAMENTE DE RELATII PUBLICE

Purtatorul de cuvant

Purtédtorul de cuvant este persoana insarcinata sd prezinte punctul de vedere oficial al unei
organizatii (conducerii acesteia) in relatiile cu mass-media; rolul sau este de a ,.transmite informatii
importante pentru public, consistente si, mai ales, corecte” (Popescu, 2002, 306). Judecand lucrurile
intr-o maniera simplistd, institutia este_emitatorul mesajului,.iar purtitorul de cuvant este doar cel
care mijloceste transmiterea acestuia catre publicurile-finta. In realitate Insa situatia este mai com-
plicatd, deoarece purtatorul de cuvant nu este un simplu transmitétor, ci el are adeseori un rol im-
portant In formularea mesajului care urmeaza sa fie difuzat public, precum si 1n livrarea lui cu suc-
ces; in acelagi timp, organizatia are si ea influente modelatoare asupra purtitorului de cuvant.

O organizatie poate sa desemneze un purtator de cuvant permanent, situatie intdlnita mai
ales in cazul organizatiilor care au o relatie consistentd cu mass-media. Exista si varianta desemnarii
unui purtator de cuvant pe o perioadad determinati sau ca sarcina aditionala la indatoririle profesio-
nale ale unui membru al organizatiei; in asemenea situatii, persoana desemnata ca purtator de cu-
vant trebuie s fie un membru-cheie al organizatiei (Barry McLoughlin Associates, 1992, 38) — con-
ducitorul organizatiei, responsabili ai celor mai importante domenii ale functionarii acesteia (prese-
dinte executiv, director financiar sau economic, director de investitii, seful structurii de relatii publi-
ce, consilier juridic etc.), care are o intelegere profunda a scopului, obiectivelor si strategiilor aces-
teia.

Existd mai multe motive pentru care conducatorii apreciaza utilitatea acestei functii in cadrul
organizatiilor, printre care unii autori (Milo, 1998, 72) enumera: ,.lipsa de timp a liderului (...), ab-
senta lui din tard, aversiunea sau teama fata de presa, defectele de vorbire, aspectul fizic sau starea
de moment a sanatatii”. Cel mai important motiv insé este acela ca, agsa cum in domeniul marketin-
gului, de exemplu, organizatia are nevoie de specialisti, la fel se intAmpla si in procesul de creare si
mentinere a unei imagini publice cat mai favorabile, pentru care sunt necesari profesionisti in co-
municare si in relatii publice. Chiar si pentru conducitorii de organizatii care considera ca pot face
fata singuri contactelor cu presa, exista o serie de ratiuni care vin in sprijinul ideii de a avea un pur-
tator de cuvant (C. Coman, 2000, 73):

— conducatorul organizatiei are de reguld un program incarcat, care nu-i permite sa fie intot-

deauna disponibil fatd de solicitarile jurnalistilor;

— conducitorul organizatiei nu are intotdeauna calitétile necesare unui bun comunicator;
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— afirmatiile facute de catre conducatorul organizatiei in fata presei angajeaza total organiza-
tia, pe cand purtatorul de cuvant isi poate permite ca, in situatii incerte, sa temporizeze
raspunsul prin diferite procedee: fie declara ca nu cunoaste punctul de vedere al conduce-
rii, fie ca subiectul este inca in dezbatere etc.;

— nici o organizatie, nici un domeniu de activitate nu sunt imune la crize, controverse, con-
fruntiri care implici atentia publici®®. In asemenea situatii, un purtitor de cuvant eficace
poate aduce mari servicii organizatiei sale;

— conducatorul organizatiei va fi protejat de asa-numitul ,,efect bumerang”, ce consta in ero-
darea imaginii unei persoane care apare prea frecvent in mass-media. Expunand acestui
efect persoana purtatorului de cuvant, conducétorul organizatiei poate aparea numai in
momentele cu adevarat importante, in care, prin prestanta sa, va angaja imaginea i re-
numele propriei organizatii.

Functia de purtdtor de cuvant aparfine sferer relapiilor publice, in special domeniului rela-
tillor cu mass-media, deoarece persoana desemnatd pentru aceastd pozitie sustine conferinte si
briefing-uri de presa, redacteaza si difuzeaza comunicate de presa, buletine de presa, dosare de pre-
sd, dezmintiri, rectificari, drepturi la replica etc. Aceasta functie reclama o buna pregatire profesio-
nala (jurnalism, comunicare, relatii publice, afaceri publice), deoarece opinia publica din zilele
noastre este foarte receptivd la afirmatiile din mass-media; prin pregatirea sa profesionald si prin
calitatile native de comunicator onest, purtitorul de cuvant trebuie sd maximizeze efectele favorabi-
le ale mesajelor organizatiei si sd le minimizeze pe cele nefavorabile. Specialistul in relatii publice
este de multe ori si purtitor de cuvant al organizatiei sale. De asemenea, sunt frecvente cazurile in
care functia de purtitor de cuvant este atribuitd unui (fost) jurnalist, care cunoaste ,,din interior”
specificitatile lucrului cu jurnalistii si cu organizatiile din lumea presei.

Functia de purtator de cuvant este utila deoarece jurnalistii au nevoie de o pozitie oficiala a
organizatiei, de o persoand investitd cu autoritatea si prestigiul necesare pentru a exprima asemenea
pozitii.

in structura organizatiei, purtitorul de cuvant se poate afla in general in urmatoarele situatii:

— 1 caarul brroului de presdin acest caz, avantajul consta in faptul ca actiunile purtdtorului
de cuvant si ale biroului de presa se pot coordona cu mai multd usurinta. Faptul ca purta-
torul de cuvant nu face parte din anturajul nemijlocit al conducerii organizatiei (elpﬁind
subalternul sefului biroului de presa) constituie insd un dezavantaj, deoarece informatiile

nu 1i vor mai parveni rapid si ,,la prima mana”;

38 Arch Lustberg, Succeeding as Spokesperson, articol publicat la adresa http://www.thefreelibrary.com/Succeeding+as+spokesperson-a011837593

si accesat pe 21 iunie 2007.
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— gefal biroului de presd: in acest caz, informatiile ii vor parveni nemijlocit, dar munca sa
va fi grevatd de necesitatea demersurilor administrative inerente functiei de sef al unei
structuri organizationale;

— Independent fatd de biroul de presa, ca membru al stapf-ului organizafier: pentru purtato-
rul de cuvant, aceasta este pozitia cea mai favorabila, deoarece ii permite accesul direct la
informatiile care ar putea servi la managementul imaginii publice a organizatiei, fara sa-i
disturbe indeletnicirile profesionale cu alte sarcini colaterale. Totusi, in acest caz coordo-
narea cu actiunile biroului de presa lasd de dorit, ficand posibild aparitia unor
nesincronizari sau suprapuneri;

— In stapfeul organizatier, atunci cand aceasta nu are un birou de presd. In aceasta situatie,
purtatorul de cuvant indeplineste si functiile esentiale ale biroului de presa;

— membru al alter organizarii (companie de relatii publice, de comunicare, de marketing, de
consultanta etc.) angajat de o organizatie ca purtator de cuvant;

— persoand proeminentdpersonalitate stiintifica sau culturald, expert, lider de opinie, cele-
britate artistica, sportiva sau mondend) angajatd de o organizatie ca purtitor de cuvant pe
timpul unei campanii de relatii publice sau in ideea de a milita pentru o anumita cauza si,
concomitent, de a determina un transfer de reputatie si de vizibilitate benefic organizatiei
(,.efectul de halou™)®.

Purtétorul de cuvant trebuie s aiba o intelegere profunda a specificului organizatiei sale si
sa cunoasca in detaliu cele mai recente activitati si evolutii ale acesteia. El trebuie sa fie de preferin-
td membru al staff-ului organizatiei, pentru a fi mereu la curent cu ceea ce se intampla, precum si cu
tendintele care se prefigureaza. in ceea ce priveste relatiile sale cu mass-media, el se bucuri de o
oarecare autonomie si flexibilitate, rezultate din necesitatea de a face fatd, in marea majoritate a ca-
zurilor, unor situatii ,,ad-hoc”, in care trebuie sd decida singur asupra celui mai adecvat raspuns, fa-
ra sa mai aiba timpul necesar pentru a se consulta si cu alti membri ai organizatiei.

Purtatorul de cuvant trebuie sa cunoasca si sa utilizeze cel putin doud limbaje (considerate in
sensul lor de maxima generalitate): mai intai, el trebuie sa stapaneasca foarte bine limbajul propriei
organizatii, pentru a putea schimba informatii cu ceilalti membri; apoi, el trebuie sa cunoasca la fel
de bine limbajul si modul de lucru utilizate in lumea presei, pentru a face astfel ca mesajul sdu sa
treaca de barierele generate de o comunicare inadecvata.

Pentru a-si indeplini cu succes atributiile, un purtitor de cuvant ar trebui sa aiba céteva cali-

tati principale: in primul rand, ar trebui sa aiba capacitati de bun comunicator; in al doilea rand, cre-

39 Articolul-definitie Company Spokesperson, publicat la adresa http://www.entrepreneur.com/encyclopedia/term/82062.html si accesat pe 21 iunie

2007.
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dibilitatea in raporturile cu jurnalistii este foarte importantd; apoi, ar trebui sa fie inteligent, spiritu-
al, amabil, spontan, transparent, sincer (sinceritatea trebuie sd se inscrie, totusi, in limitele interese-
lor organizatiei pe care o reprezinta, interese pe care trebuie s le apere cu armele onestitatii, nu sa
le pericliteze); nu in ultimul rand, vocea ,,radiofonicd” si insusirile ,.telegenice” constituie cerinte
importante pentru aceasta functie.

Vorbind despre calititile necesare celui care indeplineste aceastd functie, Mike McCurry,
fost purtator de cuvant prezidential in S.U.A., afirma: ,,Credibilitatea este cel mai important bun al
unui purtitor de cuvant”, dar nu uita sd enumere si alte calitéti care ii sunt utile: ,,simtului umorului,
rabdare enorma, capacitatea de a vorbi si a scrie la moment si o atitudine fata de adevar care respin-
ge orice compromis™*.

Pe langa aceste calitati, purtatorul de cuvant are nevoie si de o experientd profesionald soli-
da. Aceasta trebuie sa se concretizeze in indeplinirea urmatoarelor cerzzze.

— cunoagsterea foarte bund a luturor aspectelor legate de functionarea organizatier sale. cu-
noasterea temeinica a scopului, obiectivelor si strategiilor organizatiei, pentru a fi in ma-
surd ca, in munca sa, sa se inscrie in politica generald a organizatiei. Mai mult decat atat,
este de preferat ca purtitorul de cuvant sa faca parte dintre cei care contribuie la luarea
deciziilor strategice, formuladnd opinii profesioniste despre impactul mediatic pe care il
pot determina actiunile pe care organizatia urmeaza sa le desfagoare. De aceea, in opinia
lui Stephen Hess, un purtator de cuvant ar trebui sd aloce 50% din timpul sdu de lucru
pentru a raspunde la solicitari ale mass-media, 25% pentru a se informa despre dezvolta-
rile din organizatie si a efectua sarcini administrative si 25% pentru a elabora materiale si
a initia evenimente de presa*';

— Increderea din partea conduceri organizayrer, astfel incat sa poata fi la curent cu toate de-
ciziile si evolutiile si sd poata avea acordul conducerii in tot ceea ce intreprinde;

— evitarea pasivitalii, a atitudini defensive. reprezentantii mass-media vor pune aproape in-
totdeauna intrebari incomode sau, cel putin, nedorite. Purtatorul de cuvant trebuie sa fie
antrenat pentru depasirea unor asemenea momente si, mai ales, pentru inserarea adecvata
a mesajelor despre organizatie in discursul sdu. Unul dintre obiectivele cele mai impor-
tante ale prestatiilor sale in fata reprezentantilor mass-media trebuie sa fie acela de a
~Spune istoria” organizatiei sale. Prin urmare, purtatorul de cuvant are nevoie de intreba-

rile jurnalistilor, pentru a putea plasa informatiile §i mesajele care trebuie transmise;

40 Opinie citati de Marguerite H. Sullivan in articolul The Job of a Press Officer, publicat la adresa
http://usinfo.state.gov/products/pubs/pressoffice/job.htm si accesat la 21 iunie 2007.

41 Opinie citata de Marguerite H. Sullivan in articolul The Job of a Press Officer, publicat la adresa

http://usinfo.state.gov/products/pubs/pressoffice/job.htm si accesat la 21 iunie 2007.
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— Stapairea situagier: perceperea de catre jurnalisti a purtdtorului de cuvant ca fiind stapan
pe situatie sporeste credibilitatea acestuia si, implicit, a organizatiei sale;

— prezentarea lucrurilor intr-o manierd pozifivd. abordarea pozitiva a situatiilor prezentate
subliniazd faptul ca organizatia se afla pe un drum corect, ca totul este in ordine in ceea
ce priveste functionarea ei. in schimb, o abordare negativa duce la formarea perceptiei de
slabiciune a organizatiei, de sovaiala, de lipsa de credibilitate.

Printre Zzdatoriri/e purtatorului de cuvant se pot inscrie actiuni ca*’:

— sustinerea unor conferinte sau briefing-uri de presa regulate, atunci cand organizatia adop-
td maniera organizarii unor asemenea intdlniri cu o periodicitate regulata (sdptamanal, lu-
nar etc.);

— conducerea (coordonarea) activitatii cotidiene a biroului de presa;

— participarea la intdlnirile conducerii organizatiei pentru a contribui la luarea deciziilor si,
ulterior, pentru a stabili strategiile de aducere la cunostinta publica a acestora;

— planificarea si conducerea campaniilor de presa;

— organizarea unor evenimente de presa;

— rezolvarea solicitarilor mass-media. In aceasta privinta, purtitorul de cuvant nu trebuie sa
uite nici o clipd ca, in munca sa cu jurnalistii, nu are voie sa cultive relatii preferentiale
sau privilegiate: toti jurnalistii trebuie s fie tratati in aceeasi manierd, cu solicitudine si
respect profesional;

— pregétirea interviurilor, conferintelor si briefing-urilor de presa care vor fi sustinute de cé-
tre oficiali ai organizatiei,

— consilierea membrilor staff-ului in chestiuni care privesc relatiile organizatiei cu mass-
media;

— redactarea sau supervizarea redactarii discursurilor care vor fi rostite de catre oficiali ai
organizatiei in diferite ocazii publice;

— pregétirea si difuzarea de comunicate de presa, dosare de presa, stiri de presa si alte mate-
riale destinate informarii mass-media;

— asigurarea legaturii profesionale cu departamente de comunicare din alte organizatii, acolo
unde este cazul; ) o L

— supervizarea activitatii departamentelor de comunicare din filialele organizatiei;

— organizarea unor tururi de presa si rezolvarea detaliilor administrative (transport, cazare,

masa);

42 Marguerite H. Sullivan, The Job of a Press Officer, articol publicat la adresa http://usinfo.state.gov/products/pubs/pressoffice/job.htm si accesat la
21 iunie 2007.
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— eliberarea de acreditari de presa atunci cand este cazul;

— supervizarea publicatiilor realizate de organizatie pentru informare externa si interna (bro-
suri, pliante, reviste, newsletter-e, publicatii electronice etc.);

— evaluarea activitatilor desfasurate cu (pentru) mass-media si sintetizarea ,,lectiilor invata-
te” pentru actiuni viitoare.

In ceea ce priveste prestatia sa concreta in fata jurnalistilor, purtatorul de cuvant trebuie sa

tind cont de unele recomandiri re/mice, dintre care unele au fost deja prezentate:

— el trebuie sd dea dovada de relaxare, de incredere in fortele proprii si de onestitate;

— pe parcursul livrarii raspunsurilor, trebuie sa foloseasca avantajele para-limbajului in co-
municare, adicd sa schimbe periodic tonul, ritmul §i intensitatea vocii, pentru a preintam-
pina aparitia monotoniei;

— nu trebuie sd-si depaseasca mandatul acordat de conducerea organizatiei, dupd cum nu are
voie nici sd se aventureze in raspunsuri riscante, care depasesc sfera cunostintelor sale.
Atunci cand nu este sigur de corectitudinea informatiilor pe care intentioneaza si le
transmitd, purtatorul de cuvant poate raspunde negativ, dar utilizand binecunoscutele teh-
nici de mentinere a credibilitatii: ,,Nu stiu raspunsul la aceasta intrebare, dar ma voi do-
cumenta si va voi da cat mai repede posibil un raspuns complet” sau ,,Nu stiu eu raspun-
sul, dar cunosc pe cineva care poate sa va raspunda. Daca doriti, va pun in legatura cu el”
ori, in fine, atunci cand exista riscul de depasire a mandatului acordat ,,Nu pot raspunde
la intrebarea dumneavoastrd, deoarece...” (urmeazd, in mod obligatoriu, motivul refuzu-
lui: informatiile solicitate sunt confidentiale, este vorba de o cauza juridica in curs de cer-
cetare etc.). in orice caz, promisiunile de a reveni mai tirziu cu raspunsuri complete tre-
buie respectate intru totul, ca si cele privind facilitarea contactelor cu alte persoane in-
formate;

— termenii de jargon profesional sau de argou, expresiile colocviale, constructiile lingvistice
sau literare pretentioase, precum si interjectiile trebuie evitate. Ele nu fac decat sa ingreu-
neze accesul jurnalistilor la semnificatia mesajului. Un bun purtator de cuvant trebuie s
aiba capacitatea de a se exprima simplu, clar si convingator, pe intelesul jurnalistilor i,
implicit, al publicurilor-tinta;

— sarcasmul trebuie evitat si el, chiar atunci cand este vorba de intrebari stupide sau care se
repeta;

— atunci cand livreaza raspunsuri, purtatorul de cuvant trebuie sa raspunda la cate o singura in-

trebare odata. Incercarea de a raspunde la mai multe intrebari in acelasi timp diminueaza
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forta mesajului si ii deruteaza pe jurnalisti, care nu vor primi un raspuns numai la intrebarea
lor;

— intrebarea pusa de jurnalist nu trebuie repetata, pentru ca acest lucru duce, pe de o parte, la
irosirea unui timp care ar putea fi folosit intr-un mod mai eficient, pe de altd parte existd
riscul ca raspunsul, in care este amestecata si repetarea intrebarii, si nu poata fi citat de
posturile de radio sau de televiziune;

— referirile la propria stare de spirit, la propriile trairi sufletesti sau stari fiziologice nu-si au
locul in prestatia purtdtorului de cuvant. Pe durata acesteia, el trebuie s fie congtient in
permanentd de faptul ca, in acel moment, nu mai este o persoana particulard oarecare, ci
reprezintd o organizatie;

— este neprofesionista utilizarea raspunsurilor de tipul ,, 7o commens” sau a speculatiilor
(,,este posibil sa fie asa cum spuneti”, ,.eu cred ci...”, ,,dupa parerea mea...”, ,s-ar putea
sa aveti dreptate” etc.);

— se ofera informatii suplimentare fata de solicitérile jurnalistilor numai atunci cand acest
lucru este in interesul organizatiei;

— furnizarea de informatii ,,off-the-record” (informatii nedifuzabile sau confidentiale), cu
speranta ca jurnalistii nu le vor difuza, este in marea majoritate a cazurilor o greseala,
deoarece jurnalistii vor fi tentati s utilizeze in materialele lor acest fel de informatii;

— pe parcursul aparitiilor la televiziune, trebuie sa tind seama de recomandarile facute in ca-
pitolele ,,Interviul” (pagina 80) si ,,Elemente specifice privind aparitiile la televiziune”
(pagina 145). In plus, trebuie sa fie constient ca raspunsurile din cadrul unui interviu te-
levizat trebuie sa fie scurte si precise, la obiect, si sd contind doua-trei mesaje despre or-
ganizatie. Acest lucru este necesar deoarece, de reguld, in emisiunile televizate nu se di-
fuzeaza raspunsurile in intregime, ci se selecteaza portiuni semnificative, cu durata de 10
— 20 de secunde. Aceasta selectie ar trebui sa contind macar unul dintre mesajele referi-

toare la organizatie.

Biroul de presa

Biroul de presi* reprezinta o structurd de relatii publice, o formd de organizare care poate
exista atat de-sine-statator, cat si in cadrul unei structuri mai complexe de relatii publice. Prin urma-
re, in functie de marimea, de forta si de dimensiunile pe care le are imaginea publica a unei organi-

zatii, biroul de presa poate fi format din mai multe sau mai putine persoane; in cazul in care biroul
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de presa are un numar mic de membri, functiunile acestora nu vor fi foarte diferentiate, fiecare din-
tre ei trebuind sa stie sa faca tot ce intrd in competentele biroului; daca existd un numar mai mare de
membri, este foarte indicat ca acestia sa fie specializati pe diferite functiuni, cum ar fi relatia cu pre-
sa scrisa, relatia cu televiziunile, relatia cu radiourile, monitorizarea presei, elaborarea si difuzarea
de comunicate de presa etc. Uneori, asa cum am aratat deja, purtatorul de cuvant poate fi sef sau
membru al biroului de presa.

Sarcina acestui birou este de @.s7wbi/7 57 a mentine relafitle de comunicare dintre organizatie
s7mass-media, realizdnd, In principiu, doud tipuri de actiuni:

— stabilirea si mentinerea unor relatii bune (benefice pentru organizatie) cu mass-media;

— informarea membrilor organizatiei — In special a staff-ului — cu privire la afirmatiile despre
organizatie facute in mass-media si care pot interesa ori influenta organizatia in vreun fel
oarecare.

In principiu, un birou de presa ar trebui s se concentreze doar pe aceste doua tipuri de acti-
uni din domeniul relatiilor cu mass-media. Uneori insa, mai ales in cazurile in care resursele alocate
activitatii de relatii publice nu permit functionarea unei structuri mai ample, biroul de presa va tre-
bui sé asigure derularea tuturor actelor de comunicare ale organizatiei, fiind deci responsabil si pen-
tru editarea publicatiilor organizatiei, si pentru redactarea discursurilor®, si pentru elaborarea unor
materiale pentru comunicarea internd g.a.m.d.

Printre /zucrarife concrete desfasurate de biroul de presd se numara:

— cantarea, selectarea, coordonarea §i sintelizarea injormaiilor din interiorul orgarnizatier.

Biroul de presd trebuie sd aiba In permanentd un ,,capital” de informatii mereu actualizate
despre organizatie, prelucrate pentru a putea fi difuzate. in obtinerea acestor informatii,
biroul de presa trebuie sa adopte o politicd proactiva, deoarece celelalte structuri ale or-
ganizatiei nu se vor grabi sa-1 alimenteze cu date din cel putin doud motive: in primul
rand, membrii acelor structuri nu stiu care anume informatii prezintd realmente interes
pentru mass-media; in al doilea rand, datorita sarcinilor lor specifice, nu se grabesc intot-
deauna s tina legatura cu biroul de presa pentru a actualiza informatiile pe care le detine
acesta. Dupa ce au adunat o cantitate mare de informatii, membrii biroului de presa vor
trece la selectarea si evaluarea lor pentru a stabili potentialul lor de interes pentru mass-
media, precum si modul in care ar putea fi valorificate cel mai bine: unele informatii vor
fi mai interesante pentru presa locald decat pentru cea cu raspandire nationald, altele vor

putea fi valorificate mai bine la radio sau la TV decat in presa scrisa etc. Odata valorifica-

43 Pentru redactarea acestui capitol, am utilizat in principal lucrarea C. Coman, 2000, 54 — 68.
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te informatiile colectate, acest fapt trebuie adus la cunostinta celor care au constituit sur-
sele primare ale informatiilor si care, aflaind modul in care au fost utilizate pentru binele
organizatiei datele furnizate de ei, vor congtientiza importanta informarii publice si a ro-
lului lor in acest domeniu. in plus, in acest fel materialele realizate de biroul de presa vor
fi coordonare cu detinatorii primari ai informatiei, aceastd coordonare fiind esentiala ina-
inte de a face publica orice informatie;

— crearea §7 aclualizarea permanentd a documentelor de bazd referitoare la organizafie. Bi-
roul de presa trebuie sa fie In masurd sd raspundd in orice moment celor mai diferite ti-
puri de intrebari referitoare la organizatie, precum si altor cerinte ale jurnalistilor: materi-
ale grafice, fotografii, material video sau audio etc. Prin urmare, acest birou trebuie sa in-
tocmeasca si sd actualizeze in permanentd o baza de date suficient de bogata si de opera-
tionald, care sd cuprinda: informatii generale despre istoricul, structura, performantele,
membrii marcanti etc. ai organizatiei; statistici de diferite feluri referitoare la diversele
preocupari ale organizatiei; date referitoare la caracteristicile produselor si activitatilor
organizatiei si ale mijloacelor tehnice pe care aceasta le utilizeaza; informatii despre pro-
iectele organizatiei; fotografii, materiale video si audio, grafice, sondaje, prezentri
multimedia etc.;

— pregdiirea materialelor necesare §i organizarea manyestdrilor pentru presaedactarea si
difuzarea comunicatelor, buletinelor si dosarelor de presd, a alertelor media, scrisorilor-
propunere, documentarelor, biografiilor etc.; organizarea conferintelor si briefing-urilor
de presa, a vizitelor pentru jurnalisti, a unor simpozioane, seminarii, mese rotunde sau
dezbateri etc. Referitor la materialele scrise, un birou de presa trebuie sd aiba suficiente
astfel de materiale care s poatd fi distribuite cu operativitate ori de cate ori este necesar;
chiar daca, de exemplu, ati organizat o conferintd de presa despre un eveniment, iar acolo
s-au spus suficiente lucruri, nu trebuie sa ratati ocazia distribuirii complementare a unor
materiale scrise pe aceeasi tema: pe de o parte, nu toti jurnalistii participanti la o confe-
rinta de presa reusesc sa recepteze cu exactitate i in intregime ceea ce s-a spus; pe de altd
parte, materialul scris va da posibilitatea sa reafirmati, sd intériti o datd in plus, cu $i mai
multi claritate, mesajele transmise pe timpul conferintei; o )

— crearea i menfinerea de conlacte maividiale cu reprezentantii djferitelor mass-media.
Este de dorit ca membrii biroului de presa sa aiba relatii chiar cu mai multi membri ai

aceleiagi redactii, cdrora sd li se poata difuza informatii in functie de specializarea lor sau

44 Marguerite H. Sullivan, The Press Office at Work, articol publicat la adresa http://usinfo.state.gov/products/pubs/pressoffice/atwork.htm i accesat
la 22 iunie 2007.
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de rolul lor in acea redactie. Profesionalismul trebuie sa fie regula de aur in stabilirea

unor asemenea relatii, conform preceptului ,, Zyazeaza-i pe jurnalists ca pe prieten: si ei fe
vor trala ca profesionist; trateazd-i ca pe profesionisti §i el le vor lrata ca pe un prie-

sen”. In acest sens, una dintre bazele de date importante ale biroului de presa trebuie si se

refere la jurnalistii cu care biroul are contact i sa cuprinda informatii ca: numele si pre-

numele jurnalistului; publicatia (organizatia media) pe care o reprezintd; tipul publicatiei

(presa scrisa sau audiovizuald; aparitie cotidiana, saptdimanala, lunara etc.; zona de aco-

perire; publicuri cdrora se adreseazd; politica editoriald; tiraj, distributie; adresd de
Internet; orientare; termene de inchidere a editiei; resurse din reclama, sponsorizari, fi-

nantdri exterioare); posibilitati de a fi contactat, atit pe telefoanele (faxurile, e-mail-urile
etc.) din redactie, ct si pe cele personale; experienta jurnalistului in ceea ce priveste spe-
cificul organizatiei si al functionarii sale; numele persoanelor din conducerea publicatiei,

posibilitati de contactare a acestora g.a.m.d.;

— unele organizatii adopta procedura acreditarss juralistilor, care constd in inre-
gistrarea lor (insotitd eventual de eliberarea unui permis special) in scopul ga-
rantarii accesului la toate manifestérile cu caracter public ale organizatiei. De
obicei, organizatiile opteaza sa acrediteze jurnalisti care au o bund cunoastere a
specificului lor si a activitatii pe care o desfasoard, iar, prin crearea unei relatii
oarecum privilegiate, acreditarea urmareste stimularea jurnalistilor atat in apro-
fundarea expertizei lor cu privire la organizatie, cat si instituirea unei colabo-
rari profesionale de lungd durata. Eliberarea acreditérilor si evidenta la zi a
acestora constituie o obligatie profesionala a biroului de presa. Odata eliberata,
acreditarea de presd nu se retrage doar datorita faptului ca jurnalistul acreditat
scrie nefavorabil (dar documentat!) despre organizatie. Acreditarea poate fi re-
trasd unui jurnalist pentru incdlcdri grave al deontologiei sale profesionale in
relatia cu organizatia (relatari trunchiate cu rea-credintd, relatari tendentioase,
falsificari sau denaturdri intentionate ale faptelor relatate etc.); de asemenea, o
acreditare poate fi retrasd cand, prin manifestarile sale extra-profesionale, jur-
nalistul creeaza prejudicii insemnate — materiale sau de imagine ori reputatie —
organizatiei (vezi cazul in care secretarul de stat american Colin Powell, parti-
cipand la o declaratie de presa comuna cu presedintele roman lon Iliescu, a pa-
rasit sala in momentul in care, pe timpul declaratiei sale, a sunat un telefon
mobil, desi jurnalistii fuseserd preveniti sa-si inchida telefoanele mobile). De

obicei, retragerea acreditdrii este 0 masurd punitiva luatd impotriva unei per-
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soane, nu a organizatiei media; de aceea, in aceastd situatie, organizatia media
este solicitatd sd desemneze un alt jurnalist care sa fie acreditat. Decizia de re-
tragere a acreditarii trebuie cantaritd cu multa grija, deoarece ea poate pune or-
ganizatia initiatoare intr-o lumind defavorabila. in plus, pentru organizatiile
publice existd limitari legale drastice ale dreptului de a ridica acreditarea unui
jurnalist (vezi Legea nr. 544 din 2001 privind liberul acces la informatiile de
interes public). in fine, mai trebuie spus cd organizatorii unui eveniment nu
trebuie sd facd exces de exigentd in privinta accesului jurnalistilor acreditati,
mai ales in situatiile in care prezenta mass-media este de dorit pentru reputatia
organizatiei: existd si varianta acrediiarii la eveniment, care poate fi aplicatd
pe loc si fard prea multe formalitati;

— cautarea §i selectarea mjormatirlor externe. de cele mai multe ori, biroul de presd nu are
doar rolul de a disemina informatii in exterior, ci si pe acela de a culege informatii din
acest mediu. De exemplu, una dintre sarcinile uzuale ale birourilor de presa este aceea de
a monitoriza aparitiile din mass-media si de a intocmi asa-numita ,,revista a presei”, in
care sunt inglobate informatiile aparute in mass-media despre organizatie sau despre alte
evenimente (organizatii, fenomene) care prezinta interes pentru organizatie. Munca de
monitorizare a presei trebuie sd se desfigoare neintrerupt in cadrul biroului, deoarece, da-
cd presa scrisd poate fi trecutd in revistd dimineata, presa audiovizuald si Internetul pro-
duc stiri 24 de ore din 24. Aceasta revistd a presei este apoi difuzata in interior, indepli-
nind 1n acest fel si o sarcind de comunicare internd; in plus, ea reprezintd un instrument
util de evaluare a activitatii de informare publica practicate de organizatia respectiva. De
asemenea, in urma monitorizarii, se pot intocmi dosare tematice pe diferite subiecte (eve-
nimente) de interes pentru organizatie; analiza acestor dosare tematice permite depistarea
unor tendinte de evolutie a evenimentelor studiate, tendinte care altfel nu pot fi observate.
Se cuvine mentionata posibilitatea contractarii unor servicii de monitorizare a presei efec-
tuate de firme specializate.

lata si cateva Zucruri care nu se fac de catre membrii unui birou de presa®:

— nu protestati daca nu va sunt publicate comunicatele!
—nu asaltati presa cu comunicate!

—nu cereti ca intrebarile unui interviu sé va fie date cu mult timp nainte!

45 Recomandari preluate din brogura ,,Biroul de presa si purtatorul de cuvant”, editatd de $coala Nationala de Studii Politice si Administrative — Cen-
trul de Perfectionare in Comunicare, 2004 (?), p. 8.
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— nu cereti jurnalistilor sa va dea articolul pentru a-l citi $i nu faceti modificari inainte de
publicare!

—nu invitati doar jurnalistii care va sunt simpatici!

— nu reproduceti sistematic istoria organizatiei la inceputul fiecarei conferinte de presa!

—nu va convingeti sefii ca presa este fie incompetenta, fie ostila!

—nu adoptati un limbaj tehnic!

—nu fiti in afara stirilor din ziare, de la televiziune sau radio!

—nu folositi dreptul la replica drept un mijloc de a critica presa!

in ceea ce priveste amplasareabiroului de presa, trebuie evidentiat faptul ca acesta urmeaza
sd facd fata la doua tipuri de solicitari:

— trebuie sd fie in aproplerea sediulul conaucerideoarece atat seful biroului de presa are

nevoie de acces rapid la conducatorii organizatiei, cat si acestia la biroul de presd;

— trebule, in acelasi timp, sd fie situat nr-o zond accesibild jurnalistilor; deoarece sunt frec-
vente cazurile in care jurnalistii vin direct la sursd pentru a obtine rezolvarea solicitarilor
lor. Prin urmare, in amplasarea si utilarea acestui birou trebuie sa se tind seama de faptul ca
el constituie ,,cartea de vizitd” a organizatiei, precum si un element important in definirea
imaginii de echilibru, bunastare si soliditate a acesteia.

In prezent, ca urmare a impactului formidabil al Internetului in viata cotidiana, existd si po-
sibilitatea infiintarii unui biow de presa online. Acesta consti fie intr-un website dedicat special
relatiilor organizatiei cu presa, fie intr-o sectiune distinctd a website-ului organizatiei, fie intr-un
blog. Un asemenea birou de presa ofera jurnalistilor produse disponibile online precum:

— comunicate §i stiri de presa despre cele mai recente evenimente sau despre evenimente ca-

re se vor desfasura in viitorul imediat;

— arhive ale materialelor de presd (comunicate, stiri, articole, documentare, alerte, fotografii,
clipuri audio-video) publicate anterior;

— galerii foto sau/si audio-video. Aceste materiale trebuie si fie de o calitate tehnica apta sa
permitd utilizarea lor in presa scrisd (fotografii) sau in cea audiovizuald (clipuri). De
asemenea, pe langa ilustrarea unor evenimente, aici pot fi postate fotografii (clipuri) des-
pre produse sau — neaparat — despre simbolurile organizatiei: logo, sigla, sediu etc.;

— dosare de presa online Evezi pagina 64);

— documentare de background despre organizatie, scopul si obiectivele acesteia, localizare
geografica, istoric, activitati si performante, produse, membri proeminenti etc.

— informatii §i exemple despre reflectarea mediatica a organizatiei;

— numele responsabililor pentru relatia cu presa, datele lor de contact;
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— posibilitatea ca jurnalistii abonati sa fie anuntati de fiecare datéd cand biroul de presa online
pune la dispozitie informatii noi.

Din dotarea unui birou de presa n-ar trebui sa lipseasca urmatoaretezpamente si mareriale

— cel putin un telefon cu numar direct, cu posibilitatea de transmitere si a faxurilor, prin care
sd se poatd comunica in exterior, in special cu mass-media;

— cel putin un telefon de interior, prin care sd se poata comunica rapid cu membrii organiza-
tiei;

— unul sau cateva computere si cel putin o imprimantd, cu care sa poatd fi rezolvate in prin-
cipal urmatoarele sarcini: redactarea materialelor care urmeaza sa fie difuzate in scris ca-
tre mass-media; eventual, transmiterea acestora prin modem; crearea, mentinerea $i actu-
alizarea unei parti a bazelor de date a biroului de presa; transmiterea unor materiale prin
posta electronicd, utilizand liste de adrese; crearea si mentinerea unui website al organi-
zatiei;

— un copiator pentru multiplicarea materialelor necesare jurnalistilor sau conducerii organi-
zatiei;

— un radiocasetofon, care sd permita nu numai ascultarea, ci si inregistrarea diferitelor emi-
siuni radiofonice;

— un televizor si un videorecorder (tuner TV), cu care sd poatd fi urmarite i inregistrate emi-
siuni TV;

— un aparat fotografic digital sau cu film (eventual si facilitati de prelucrare a filmelor fo-
tografice);

— un reportofon;

— unul sau mai multe telefoane mobile;

—1in cazul in care biroul de presa este implicat si in operatiuni frecvente in afara sediului or-
ganizatiei (actiuni in filiale sau sucursale, tururi de presd, activitdti in puncte de lucru
etc.), un laptop cu conexiune Internet wireless va fi necesar pentru transmiterea oportuna
la birou a unor materiale (fotografii, clipuri audio-video, alte date) care au valoare de sti-
re;

— 0 camera video.

In selecrarea membrifor biroului de presa, existd in general doua optiuni, fiecare cu avanta-

jele si dezavantajele sale:

— desenmarea membrilor din randul personalulul proprier orgarnizarri, Membrii astfel alesi
au avantajul ci posedi deja o cunoastere profundi a specificititilor organizatiei. in

schimb, este posibil ca ei sa nu aiba aptitudinile necesare in lucrul cu mass-media. Acest
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dezavantaj este, practic, eliminat acolo unde membrii biroului de presa sunt profesionisti
in relatii publice, absolventi ai unor studii de specialitate (relatii publice, comunicare,
jurnalism);

— cooprarea unor (Jost) jurnalisti din exteriorul organizatier. in acest fel, membrii biroului
de presa vor fi pe deplin familiarizati cu specificul lucrului cu mass-media, precum si cu
redactarea diferitelor materiale destinate informarii publice. Cunostintele lor despre orga-
nizatie vor fi insa — cel putin pentru o perioadd — superficiale, putdnd determina prezen-
tdri mai putin convingatoare ale organizatiei.

Indiferent de optiune, membrii biroului de presa trebuie selectati pe baza calitatilor lor pro-
fesionale, precum i a capacititilor de buni comunicatori. Aceste doud aspecte sunt decisive pentru
reusita lor in activitatile care ii asteapta in cadrul acestei structuri. Nu in ultimul rdnd, membrii bi-
roului de presa trebuie sa fie congtienti cd indatoririle lor profesionale continua si dupa incheierea
programului de lucru la birou: aga cum un jurnalist este jurnalist 24 de ore pe zi, la fel se intdmpla si
in cazul specialistilor in relatii publice din biroul de presa, care trebuie sa fie oricand in masura sa
rezolve o solicitare din partea mass-media. De altfel, in cazul organizatiilor cu o vizibilitate
mediatica mare, se recurge adeseori la organizarea programului biroului de presd pe doud sau chiar
trei schimburi, inclusiv in weekend.

Din cele spuse pand acum, este posibil sa ajungeti la concluzia falsa ca munca biroului de
presa este una de tip reactiv: membrii biroului trebuie sa fie gata oricand sa raspunda cat mai repede
si mai complet solicitdrilor mass-media, s reactioneze la situatii cu potential de crizd mediatica etc.
In realitate, un birou de presa cu adevarat profesionist practicd mai ales o abordare proactiva: pro-
movarea obiectivelor de imagine ale organizatiei in baza unei viziuni §i a unei planificari strategice,
planificarea mesajelor si a temelor, planificarea activitatilor cu presa (tururi, vizite, conferinte etc.),

munci de cercetare si de evaluare.

Centrul de presa

in general, un centru de presa este 0 szucrurd femporard, care se nfiinfeazd cu ocazia unor
evenimente nmporiante, iesite din sfera actiunilor obignuite ale organizatiei si care necesitd o perioa-
da de desfasurare a informarii publice mai mare decat cea a unei conferinte de presa: initierea unei
noi strategii de activitate, lansarea unui nou produs deosebit de important pentru functionarea orga-
nizatiei §i pentru opinia publicd, implicarea organizatiei intr-un eveniment cu implicatii nationale
sau internationale care prezinta (poate prezenta) interes pentru mass-media §i implicit pentru opinia
publica, o crizd majora in viata organizatiei sau participarea acesteia la solutionarea unei crize etc.
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Sintetic vorbind, cernzul de presa se infiinteazd ori de cdte or? in viata organizatier se pro-
duce un eveniment care ar putea prezenta un interes mult peste medie pentru opinia publica (mai
ales atunci cand este vorba de opinia publica internationald) si care, prin rezultatele finale, ar putea
justifica eforturile umane §i materiale ficute pentru punerea la punct a unei asemenea structuri de
informare publica.

Sunt destul de frecvente situatiile in care Zzz-urn asemenea everniment care reclamd infiinta-
rea unui centru de presd s fie implicate mai multe organizapiy. in acest caz, centrul de presa va fi
constituit prin efortul comun al organizatiilor respective si va presta servicii in folosul tuturor aces-
tora.

Existd Insd §i cenzre de presd care functioneazd ca structuri permanente, aga cum sunt, de
exemplu, cele care functioneazd pe 1anga marile institutii internationale, la sediile lor centrale sau
chiar si la sedii regionale: ONU (http://www.un.org/news/), OSCE (http://www.osce.org/press/),
UE (un centru de presd complex, cunoscut sub titulatura de ,EU Press Room”,
http://www.europa.eu/press_room/index en.htm) etc. De asemenea, pentru intelegerea acestei pro-
blematici, merita studiata si reteaua de Centre pentru Presa Strdina a Departamentului de Stat al Sta-
telor Unite. Organizarea si sarcinile acestor structuri permanente nu sunt intru totul similare cu cele
ale structurilor temporare, aga cum vom vedea mai departe.

Pe de alta parte, In conditiile dezvoltarii explozive a noilor medii de comunicare, trebuie

=

specificat faptul ca existd cenze de presd onlinesau care, pe langa varianta ,,clasica”, presupunand
o prezenta fizicd, au si o variantd virtuald, asa cum este cazul celor specificate mai sus cu titlu de
exemplu. Aceste centre de presd online se aseamana (uneori pand la identificare) cu birourile de
presa online (vezi pagina 174), indeplinind aceleasi functiuni. Astfel de centre/birouri de presa exis-
td si in cazul marilor companii private; ca exemplu, le puteti accesa pe cele ale companiilor Google

(http://www.google.com/press/index.html) sau Samsung (http://www.samsung.com/PressCenter/).

Rol si structuri

Un centru de presa poate indeplini urmatoarele 70/77

— informarea opiniei publice cu privire la actiunile realizate de organizatie in cadrul unui
eveniment anume, de importantd majora;

— sprijinirea jurnalistilor In munca de documentare referitoare la evenimentul pentru care a
fost infiintat centrul de presa. in mod uzual, acest sprijin constd in: rispunsuri prompte la
solicitdrile de informatii ale jurnalistilor; organizarea unor briefing-uri sau conferinte de

presd pe masura ce apar noi informatii de interes; sprijinirea concreta a jurnalistilor in ac-
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tiunile proprii de documentare: facilitarea de interviuri, oportunititi de fotografiere sau
filmare, distribuirea de dosare de presa etc.;

— cagtigarea, prin informare publica onesta, a intelegerii, simpatiei, bunadvointei si sprijinului

opiniei publice pentru organizatie sau pentru actiunile acesteia;

— contracararea, prin informare corecta, a informatiilor distorsionate negativ, care pot afecta

intr-o masurad deosebitd preocuparile, prestigiul, reputatia organizatiei.

Uneori, centrul de presd poate contribui, intr-o masura mai mare sau mai mica, si la realiza-
rea unor actiuni de comunicare interna.

Trebuie subliniat de la bun inceput ca, in general, un centru de presa promoveaza o po/iticd
proactivd de informare publicd. De altfel, ratiunea Infiintarii si functiondrii unui centru de presa es-
te de a promova intr-o maniera proactiva propriile obiective de comunicare, propria strategie adop-
tatd cu privire la un eveniment, o organizatie etc.; acest lucru Inseamna ca, in general, centrul de
presa va fi interesat nu doar in promovarea agresiva a informatiilor publice pe masur ce ele apar, ci
chiar in crearea unor evenimente si a unor oportunitati de presa menite sa stimuleze interesul public.
Totusi, uneori pot aparea situatii in care trebuie adoptata o atitudine reactiva, cum este de exemplu
cazul informatiilor confidentiale despre eveniment/organizatie.

in ceea ce priveste structura unui centru de presd temporar, aceasta variaza in functie de si-
tuatia concreta ce urmeaza sa fie mediatizata. Acest lucru este valabil si pentru numarul de oameni,
precum si pentru resursele materiale si financiare angajate in functionarea centrului de presa. in ge-
neral Insa, aceasta structurd trebuie sa asigure cateva zpur7 de actrvirirs

— in primul rand, trebuie sa existe o ce/uld de conducerea centrului de presa. Aceasta celula

poate fi formatd de multe ori dintr-o singura persoana (seful centrului de presa), alteori
poate exista si un numar mai mic sau mai mare de asistenti specializati pe anumite ches-
tiuni. Atunci cand 1n aceastd componenta a centrului de presd nu este cuprins §i un purta-
tor de cuvant, seful centrului indeplineste adesea si acest rol. Celula de conducere coor-
doneaza intreaga munca a centrului de presa, stabileste strategia de informare publica, ti-
ne legdtura cu conducerea organizatiei si cu principalii factori implicati in evenimentele

pe care centrul de presa trebuie sa le gestioneze din punctul de vedere al informarii publi-

- t(r:gf)uie sa existe un adepartament de relafir cu mass-media, specializat in lucrul direct cu
jurnalistii. in multe privinte, acest departament functioneaza asemianitor cu un birou de
presa. El trebuie sa raspunda la solicitarile jurnalistilor, sd colecteze cererile de interviuri
si sa le negocieze cu cei vizati, sd asigure sprijin administrativ jurnalistilor, sa le semna-

leze acestora in timp util diferitele oportunitati mediatice (declaratii, briefing-uri i confe-
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rinte de presd, oportunitati foto si video, manifestari planificate pentru mass-media, posi-
bilitdti de acces in diferite zone de desfagurare a evenimentului, la anumite manifestari de
interes mediatic etc.). Acest departament asigura si insotirea jurnalistilor in diferite punc-
te de desfagurare a evenimentului sau in diferite spatii unde acestia solicita acces pentru
documentare; de regula, insotitorii sunt echipati cu telefoane mobile (radiotelefoane, sta-
tii portabile de emisie-receptie, pagere etc.), pentru a putea tine legdtura oportuna cu cen-
trul de presa si a comunica orice noi solicitari primite din partea jurnalistilor, precum si
pentru a putea rezolva operativ orice probleme in sprijinul jurnalistilor pe care 1i insotesc.
Atunci cand oportunitatile de presa necesitd deplaséri pe distante mai mari, acelagi depar-
tament, impreund cu cel administrativ, planifica traseele si orarele autovehiculelor care
vor transporta jurnalisti. Tot aici se face de cele mai multe ori o evaluare primara si ,,la
cald” a rezultatelor functionarii centrului de presd, prin monitorizarea mass-media si ana-
liza aparitiilor din presa in legatura cu subiectul de care se ocupa centrul de presa;

— un alt departament este cel de producyie, a carui sarcind este intr-adevar de a produce ma-
teriale in folosul jurnalistilor: dosare de presa (incluzénd si realizarea materialelor conti-
nute in acestea), stiri §i comunicate de presa, fotografii si productii video care pot fi oferi-
te jurnaligtilor la cerere (gratuit sau contra cost), realizarea si actualizarea website-urilor
de pe Internet (atunci cand este cazul), operarea posturilor speciale de radio sau televizi-
une (atunci cand se infiinteaza asemenea posturi). De asemenea, departamentul de pro-
ductie este cel care editeaza publicatii proprii (ziar, newsletter, brosuri si pliante de in-
formare, materiale de informare interna etc.). Dacd monitorizarea si analiza aparitiilor din
presa nu poate fi efectuatd in cadrul departamentului de relatii cu mass-media, aceasta in-
datorire revine departamentului de productie. Uneori, acest departament cuprinde §i per-
sonalul care asigurd translatia;

— departamerntul administrarrv este cel care se ocupa de rezolvarea tuturor aspectelor logisti-
ce privind atat functionarea centrului de presa in sine, cat si rezolvarea oportuna a solici-
tarilor venite din partea mass-media. Astfel, acest departament asigura conditiile de trai si
de lucru pentru personalul centrului (cazare, hranire §i transport, materiale necesare pen-
tru functionarea centrului de presd, mijloace tehnice, mobilier, intretinerea facilitatilor
centrului de presa, securitatea facilitatilor si a actiunilor din centrul de presd, inchirierea
de spatii pentru centrul de presd atunci cand este necesar etc.), precum §i gestionarea din
punct de vedere logistic a relatiilor cu mass-media (procurarea si asigurarea mijloacelor
tehnice, a materialelor §i consumabilelor necesare pentru a difuza informatiile catre mass-

media, asigurarea mijloacelor financiare necesare activitatii de informare publica, asigu-
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rarea mijloacelor de transport necesare pentru deplasarea jurnalistilor in diferite zone de
interes mediatic etc.). De multe ori, departamentul administrativ este cel care asigurad
primirea §i acreditarea jurnalistilor la centrul de presa, atunci cand aceasta misiune nu es-
te repartizata altei structuri, cum ar fi departamentul de operatii cu mass-media sau cel de
planificare;

— in unele cazuri, centrul de presa poate avea si un agepartament specializar in munca de pla-
mificare. Acesta asigura coordonarea permanenta cu conducerea organizatiei si cu cei im-
plicati in desfisurarea evenimentului, schiteaza si apoi detaliaza strategiile de informare
publica, precum si planurile pentru actiunile secventiale, planificd modul cum vor fi solu-
tionate solicitdrile jurnalistilor, identificd oportunititile mediatice si le semnaleazd con-
ducerii centrului de presa, asigurd fluidizarea fluxului de informatii intre departamentele
centrului de presd (comunicarea internd), planifica briefing-urile si conferintele de presa.
Daca evenimentul gestionat nu necesitd organizarea unui centru de presd complex, sau
atunci cand posibilititile materiale si financiare sunt limitate, sarcinile acestui departa-
ment pot fi indeplinite de cétre celelalte structuri ale centrului de presa.

in ceea ce priveste functionarea centrului de presa, exista citeva segu/s care trebuie luate in

considerare:

— centrul de presd nu procurd favoruri jurnalistilor, ci i ajutd din punct de vedere profesio-
nal. Astfel, oferirea de mese gratuite, cazarea la hotel pe cheltuiala centrului de presa,
asigurarea altor asemenea facilitati excesive nu sunt indicate, deoarece induc de la bun
inceput o anumitd suspiciune: o organizatie care isi permite atata generozitate fatd de
mass-media trebuie s aiba ceva de ascuns dacd este dispusa la asemenea eforturi financi-
are pentru castigarea asentimentului public. De multe ori, chiar §i asigurarea gratuita a
unor facilitati cum ar fi convorbirile telefonice sau transmisiile prin fax este privita cu o
oarecare rezervd. Prin urmare, generozitatea excesiva nu este recomandata. in orice caz,
atunci cand a fost luatd decizia asigurdrii unor servicii in sprijinul jurnalistilor, aceasta
decizie trebuie sa fie facuta publica si trebuie sa se aplice in egala masura tuturor jurnalis-
tilor, fara nici o discriminare. Totusi, circumspectia in ceea ce priveste generozitatea nu
implica si lipsa de solicitudine fata de jurnalisti: daca centrul de presa nu va asigura caza-
rea gratuita la hotel a jurnalistilor, va putea in schimb sa le acorde asistenta in rezervarea
de camere sau sa le ofere informatii suficiente care sa-i ajute sa-si géseasca un hotel po-
trivit, un restaurant convenabil unde s@ poatd lua masa, o biblioteca apropiata care le poa-

te asigura surse de documentare suplimentare etc.;
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— jurnalistii care doresc s participe la evenimentele organizate de centrul de presa trebuie mai
intai sd obtind o acreditare. Aceastd activitate nu trebuie si se transforme intr-o birocratie
excesivd, insd, in momentul in care s-a decis ca jurnalistii sa fie acreditati, aceasta decizie
trebuie aplicata fara exceptii i, in acelasi timp, fara excese de autoritate. In fapt, operatiu-
nea de acreditare nu trebuie si dureze mai mult de cateva minute, in care jurnalistul ras-
punde unui scurt chestionar si prezintd cateva documente, dupa care primeste un card de
identificare;

— programul de functionare al centrului de presd trebuie sa fie zilnic, cel putin pana la ora
18, céand editiile de a doua zi ale cotidienelor sunt pe cale sa se inchida, iar principalele
emisiuni de stiri ale serii sunt in curs de finalizare. Daca se considerd necesar, in conditii-
le actuale in care fluxul de stiri este aproape constant 24 de ore pe zi, centrul de presa
poate functiona chiar In permanenta;

— politetea si solicitudinea sunt atribute esentiale ale comportamentului celor care fac parte
din centrul de presd. Acestea insd nu trebuie sd duca la incélcarea regulilor de baza pri-
vind relatiile centrului de presa cu jurnalistii;

— centrul de presd trebuie sd devina functional inainte de debutul evenimentului pe care ur-
meaza sa-1 gestioneze. Functionarea sa inceteaza numai dupa ce evenimentul gestionat si
eventualele ecouri ale acestuia s-au consumat in intregime. Spre exemplu, Centrul de
Presa al Consiliului UE (despre care voi detalia mai jos), care in zilele obisnuite este des-
chis pana la ora 18, in timpul intrunirilor Consiliului isi continua programul inca doud ore
dupa conferinta finala a Presedintiei Consiliului, tinuta dupa incheierea intalnirii.

In ceea ce priveste centrele de presa permanente, ele raspund in esentd acelorasi exigente, fi-
ind destinate s sprijine activitatea profesionala a jurnalistilor in legéturd cu un anumit eveniment
sau, de cele mai multe ori, cu o anumita organizatie. Am ales ca exemplu o scurtd prezentare a Cez-
trului de Presa al Consilinlur Uniunii Europene, exemplu care ilustreaza suficient de exact specifi-
cul muncii unei astfel de structuri permanente.

Dupd cum se stie, existd mai multe organisme care asigurd conducerea Uniunii Europene,
astfel concepute incat sa asigure principiile echilibrului puterilor si conducerii democratice. Consi-
liul UE reprezinta principalul organism decizional, care, impreuna cu Parlamentul European, exerci-
td puterea legislativa.

Relatia cu mass-media a Consiliului este asiguratd de un Qficiu de Presd, care oferd jurnalis-
tilor informatii si documentatie despre lucrarile acestui for legislativ, organizeaza conferinte si

briefing-uri de presa, asigura transmisia in direct a dezbaterilor publice si a deliberarilor pe timpul

181



sesiunilor Consiliului si, nu in ultimul rand, cornduce activitarea Centrului de Presa al Consilinlur
UE.

in Centrul de Presd au acces in principal jurnalistii si personalul tehnic din mass-media
acreditati. Pe 1anga acestia, mai existd alte categorii de persoane, aga cum voi detalia mai jos, care
pot avea acces ocazional in facilitatile acestui centru.

lata cateva dintre a@#7butii/e Centrului de Presa:

— asigurd suport informational si tehnic in principal jurnalistilor, precum si, in subsidiar, al-
tor solicitanti (diplomati, reprezentanti ai grupurilor de lobby, vizitatori, publicul care
vrea sd urmareasca transmisiile in direct ale dezbaterilor publice si deliberarilor etc.; to-
tusi, accesul acestor persoane este conditionat de actiunile din Centrul de Presa, astfel in-
cét sa nu disturbe sprijinirea reprezentantilor mass-media: de regula, in timpul intrunirilor
Consiliului si al altor asemenea activitdti cu impact mediatic, grupurile mentionate mai
sus nu au acces in Centrul de Presa);

— asigura transmisiile TV in direct ale dezbaterilor publice si deliberarilor Consili-
ului;

— pune la dispozitia solicitantilor concluziile rezultate din intrunirile Consiliului,
de indata ce acestea sunt adoptate;

— asigura 800 de statii de lucru pentru jurnalistii acreditati. Aceste statii asigura
alimentarea cu energie electricd a aparaturii jurnalistilor, conectarea la Internet,
precum si o conexiune telefonica analogica sau/si digitald care poate fi utilizatd
pentru transmitere de date; aceastd conexiune poate fi folositd in baza unui cod
de identificare obtinut de la secretariatul Centrului de Presa. Pentru utilizare
ocazionala, existad si doud telefoane cu fise. Statiile de lucru nu asigurd compu-
tere, asadar jurnalistii trebuie sa-si aduca propriile lor instrumente de lucru;

— opereaza un studio TV in care jurnalistii pot intervieva diferiti oficiali UE in ba-
za unei rezervari prealabile; interviurile astfel realizate pot fi transmise apoi, in
direct sau inregistrate, la postul TV pentru care lucreaza jurnalistul. Exista gi un
studio radio care ofera facilitati asemanatoare;

— pune la dispozitia celor interesati documente, fotografii, inregistrari video si au-
dio, toate acestea fie in format ,,clasic”, fie in format digital,

— sprijind jurnalistii in obtinerea acreditarilor. Centrul de Presa nu este responsabil de elibe-
rarea acestor acreditari, care cad in sarcina Comitetului Interinstitutional de Acreditare de

pe langa Comisia Europeana si a Oficiului de Securitate al Consiliului UE. Acreditarile
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permanente au valabilitatea de un an, cu posibilitatea reinnoirii, si sunt eliberate numai
corespondentilor de presa care locuiesc in Bruxelles sau in apropiere.

Centrul de Presa are urmatoarele #oz7771a dispozitia jurnalistilor:

— un birou de receptie si de informare (orientare);

— un birou de documentare;

— faxuri;

— copiatoare;

— conexiuni Internet si telefonice (in statiile de lucru descrise mai sus);

— monitoare TV legate la reteaua de cablu;

— figete individuale;

— un bar (deschis pe durata briefing-urilor de presa si a intrunirilor Consiliului).

Pe langa cel din Bruxelles, Consiliul UE mai are un centru de presa cu dotari si functiuni
asemandtoare la Luxembourg.

Trebuie mentionat faptul ca, la nivelul Uniunii Europene, exista o retea mult mai elaborata
de structuri care asigura relatia cu presa si implicit cu opinia public; astfel, fiecare dintre organis-
mele cu atributii in conducerea vreunui domeniu de activitate din cadrul Uniunii (Parlamentul Eu-
ropei, Comisia Europeand, Curtea de Justitie, Curtea Auditorilor, Banca Centrala Europeana, Comi-
tetul Economic si Social, Comitetul Regiunilor s.a.m.d.) are un serviciu de presd cu mai multi sau
mai putini angajati. Intre toate aceste servicii exista o retea bine pusa la punct de relatii de coopera-
re, astfel incat sa fie respectat cat se poate de bine principiul ,,vocii unice”. Asadar, munca fiecaruia
dintre aceste servicii nu se desfigoara izolat, ci intr-un mediu de cooperare foarte complex.

Unele centre de presa permanente oferd nu numai acreditare proprie, ci faciliteaza si obtine-
rea de acreditari pe 1anga diferite organizatii (de exemplu, Centrele pentru Presa Strdina din structu-
ra Departamentului de Stat american mijlocesc obtinerea de acreditari la Casa Alba, la Congres, la
Departamentul de Stat sau cel al Apararii etc.). De asemenea, ele organizeaza conferinte si briefing-
uri de presd; pot edita newslettere special destinate informarii jurnalistilor asupra evenimentelor ce
urmeaza sd se desfagoare; asigura materiale pentru documentarea de fond si de context; uneori asi-
gurd acces la serviciile de informare ale agentiilor de presa sau posibilitatea de a viziona principale-
le canale TV specializate in transmiterea stirilor; sprijind jurnalistii in planificarea si organizarea
unor evenimente de presd majore (atunci cand acest sprijin este in interesul organizatiei); pun la
dispozitie copii audio/video ale unor declaratii, precum si transcrieri ale acestora; organizeaza tururi
(vizite) de presd; difuzeaza alerte media; oferd posibilitatea realizdrii si a prelucririi tehnice (in stu-
dio) a materialelor audio sau video, inclusiv a transmiterii lor catre posturile pentru care au fost rea-

lizate; ofera spatii (incaperi) unde, conform unei programari, jurnalistii pot intervieva oficialitati ale
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organizatiei; oferda acces la computere conectate la Internet, pentru redactarea si trimiterea rapida a

materialelor de presa s.a.m.d.

Intrebari, probleme, aplicatii practice

1. Care este relatia dintre un purtator de cuvant si organizatia pe care o reprezintd? Cine are
rolul determinant in aceasta relatie?

2. Care sunt situatiile in care se poate afla purtatorul de cuvant in organigrama organizatiei
pe care o reprezintd? Care dintre aceste situatii este cea mai avantajoasa si de ce?

3. Care sunt calitatile necesare unui bun purtator de cuvant? Caror cerinte trebuie sa raspun-
dael?

4. Cand este recomandabil ca un purtitor de cuvant sa furnizeze informatii ,,off-the-record”?

5. Ce activitati poate desfagura biroul de presa al unei organizatii?

6. Care sunt solicitdrile ce trebuie luate in considerare atunci cand se ia o decizie cu privire
la amplasarea biroului de presa?

7. Ce optiuni existd in selectarea membrilor biroului de presd? Care sunt avantajele si
dezavantajele lor?

«§: glecrg%‘%%ﬁlﬁ; ssel: %E}g?égggtgnsggrtl tl}ﬁc galgse};g?ntru buna functionare a unui birou de presa?

10. Ce tip de politica de informare publica se adopta in functionarea unui centru de presa?
De ce?

11. Ce departamente ar trebui sd cuprinda un centru de presa?

12. Participati la o conferinta sau un briefing de presa al unei organizatii pe care o cunoas-
teti. Analizati prestatia purtatorului de cuvant.

13. Solicitati unei organizatii sa vi se permitd o vizitd de documentare la biroul sdu de presa.
Analizati functiunile pe care le indeplineste acest birou. Formulati sugestii de imbunatati-

re a functiunilor biroului.
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ANEXE

1. Stire de presa

GHOST
GHOSTHOLDING
Str. Fantomei nr. 13, sectorul 7, Bucuresti
Cod postal 071313 Autor: Georgiana Vedenie
Tel. 021-333-1144 Tel. 021-333-1146
Fax 021-333-1145 Mobil 0757-555-444
ghost@ghostholding.ro georgiana.vedenie@ghostholding.to
http://www.ghostholding.ro Yahoo IM: ghostpr-mk

GHOSTHOLDING INAUGUREAZA

O CLADIRE DE BIROURI ULTRAMODERNA

LBucuresti, 13 rulie 2007 — Grupul de afaceri Ghostholding a
inaugurat ieri una dintre cele mai performante clidiri de birouri
din Bucuresti si implicit din Roménia ca nivel al conditiilor si facili-
titilor oferite celor care lucreazi aici.

Cladirea de birouri Ghost Offices reprezinta primul proiect ma-
jor finalizat In acest an in sectorul investitiilor imobiliare ale holdingu-
lui. Este o cladire de tip P + 6 (parter si sase etaje), cu birouri de clasa

A, suprafata construita fiind de 15.100 mp. Investitiile au fost si ele pe

masurd, insumand peste 15 milioane de euro.

Continuare in pagina 2
Pagina 1 din 3
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Urmare din pagina 7

Imobilul Ghost Offices are o arhitectura ultramoderna si functionala.
Dotarile pe care le ofera sunt la nivelul clasei A: spatii de lucru de cea
mai buna calitate, spatii adecvate pentru intélniri de afaceri, acces la
internet, spatii de parcare, spatii pentru servirea mesei si pentru diferite
servicii s.a.m.d. Nu in ultimul rand, cei care lucreaza in birourile Ghost
se pot bucura de privelistea unei gradini splendide.

Parterul cladirii contine spatii administrative pentru deservirea
intregii constructii: receptie, spatii de asteptare, acces, minimarket-uri,
lifturi etc. Primele trei etaje sunt ocupate de birourile societitilor mem-
bre Ghostholding care isi desfisoara activitatea in Bucuresti. ,, /7 //u/
acesta, prin eliminarea unor disfunclii creale de dispersarea S ucluri-
lor decizionale §i administrative ale socieldtilor Ghost, vom pune mult
mai bine in valoare sinergiile rezullate din conlucrarea acestor compar
7", a spus domnul Ioan Stafie, Presedinte Director General al
Ghostholding.

Celelalte trei niveluri sunt inchiriate firmei Berry, cu care

Ghostholding are foarte bune relatii de colaborare in diverse proiecte.

Continuare in pagina 3
Pagina 2 din 3
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Urmare din pagina 2

Cladirea este situatd in nordul Capitalei, intr-o zona cu bune per-
spective in ceea ce priveste dezvoltarea afacerilor: pe Bulevardul Zeta-
rilor, in imediata vecinitate a hotelului de cinci stele Ghost Host, care
este de asemenea proprietate a holdingului Ghost. In apropierea cladirii
Ghost Offices se mai afla pavilionul expozitional Romexpo si Casa Pre-
sei Libere.

Investitiile imobiliare reprezinta una dintre orientarile strategice
ale holdingului Ghost. Ea urmareste fructificarea oportunitatilor de dez-
voltare oferite de sectorul imobiliar.

Printre obiectivele de investitii importante finalizate de
Ghostholding in anii anteriori se afld darea in folosinta, in Bucuresti, a
primei fabrici de produse alimentare Ghost Hungry 1n anul 2006, pre-
cum si a bazei de antrenament a clubului sportiv Ghost Lost din Con-
stanta in 2005. Proiectele holdingului includ de asemenea investitii
imobiliare de amploare in urmatorii trei ani, care insumeaza peste 240
milioane de euro.

—sférsit —

Pagina 3 din 3
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2. Comunicate de presa

1. Comunicat de trimis prin fax

GHOST

GHOSTHOLDING

Str. Fantomei nr. 13, sectorul 7, Bucuresti

Cod postal 071313 Persoana de contact: Georgiana Vedenie
Tel. 021-333-1144 Tel. 021-333-1146

F -333-114, Mobil 0757-555-444
gﬁés?@gﬁosthold?ng.ro gegréiana‘vedenie@ghostholding,ro
http://www.ghostholding.ro Yahoo IM: ghostpr-mk

Aceste mnformalii, insotite de forografii, sunt disponibile si pe Internet la adyesp./www.ghostholding.ropresa

Bun pe. /1{' (2 ald

GHOSTHOLDING DA iN FOLOSINTA
O CLADIRE DE BIROURI ULTRAMODERNA

Lucuresti, /3 rulie 2007 — Grupul de afaceri Ghostholding a inaugurat de curand una dintre
cele mai performante cladiri de birouri din Bucuresti i implicit din Romania ca nivel al conditiilor
si facilitatilor oferite celor care lucreaza aici.

Cladirea de birouri Ghost Offices reprezintd primul proiect major finalizat in acest an in sec-
torul investitiilor imobiliare ale holdingului. Este o cladire de tip P + 6 (parter si sase etaje), cu bi-
rouri de clasd A, suprafata construitd fiind de 15.100 mp. Investitiile au fost si ele pe masurd, insu-
mand peste 15 milioane de euro.

Imobilul Ghost Offices are o arhitecturd ultramoderna si functionala. Dotarile pe care le ofe-
ra sunt la nivelul clasei A: spatii de lucru de cea mai buna calitate, spatii adecvate pentru intalniri de
afaceri, acces la internet, spatii de parcare, spatii pentru servirea mesei si pentru diferite servicii

s.a.m.d. Nu in ultimul rand, cei care lucreaza in birourile Ghost se pot bucura de privelistea unei

gradini splendide.

Continuare in pagina 2
Pagina 1 din 2
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Urmare din pagina 7

Parterul cladirii contine spatii administrative pentru deservirea intregii constructii: receptie,
spatii de asteptare, acces, minimarket-uri, lifturi etc. Primele trei etaje sunt ocupate de birourile so-
cietitilor membre Ghostholding care isi desfisoara activitatea in Bucuresti. in acest fel, prin elimi-
narea unor disfunctii create de dispersarea structurilor decizionale si administrative ale societatilor
Ghost, vor fi puse mult mai bine in valoare sinergiile rezultate din conlucrarea acestor companii.

Celelalte trei niveluri sunt inchiriate firmei Berry, cu care Ghostholding are foarte bune rela-
tii de colaborare in diverse proiecte.

Cladirea este situata in nordul Capitalei, intr-o zond cu bune perspective in ceea ce priveste
dezvoltarea afacerilor: pe Bulevardul Zetarilor, in imediata vecindtate a hotelului de cinci stele
Ghost Host, care este de asemenea proprietate a holdingului Ghost. In apropierea cladirii Ghost
Offices se mai afld pavilionul expozitional Romexpo si Casa Presei Libere.

Investitiile imobiliare reprezintd una dintre orientérile strategice ale holdingului Ghost. Ea
urmareste fructificarea oportunitatilor de dezvoltare oferite de sectorul imobiliar.

Printre obiectivele de investitii importante finalizate de Ghostholding in anii anteriori se afla
darea in folosintd, in Bucuresti, a primei fabrici de produse alimentare Ghost Hungry in anul 2006,
precum si a bazei de antrenament a clubului sportiv Ghost Lost din Constanta in 2005. Proiectele
holdingului includ de asemenea investitii imobiliare de amploare in urmatorii trei ani, care insu-

meaza peste 240 milioane de euro.

GHOSTHOLDING

Departamentul de marketing si relatii publice

Pagina 2 din 2
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2. Comunicat de trimis prin e-mail

Nelu Economu

From: Georgiana Vedenie [georgiana.vedenie@ghostholding.ro]

Sent: 20 iulie 2007 16:54

To: group@jurnalisti_economici.ro; group@jurnalisti_investitii.ro; group@jurnalisti_imobiliare.ro
Subject: Ghostholding: cladire de birouri ultramoderna

Attachments: comunicat Ghostholding.doc; foto1.jpg; foto2.jpg

GHOSTHOLDING

Str. Fantomei nr. 13, sectorul 7, Bucuresti

Cod postal 071313, Tel. 021-333-1144, Fax 021-333-1145
ghost@ghostholding.ro, http://www.ghostholding.ro

Persoana de contact: Georgiana Vedenie
Tel. 021-333-1146, Mobil 0757-555-444
georgiana.vedenie@ghostholding. ro
Yahoo IM: ghostpr-mk

Bun pentru difuzare imediata

GHOSTHOLDING DA IN FOLOSINTA O CLADIRE DE BIROURI
ULTRAMODERNA

Bucuresti, 13 fulie 2007 — Grupul de afaceri Ghostholding a
inaugurat de curand yna ,dintre cele mai performante cladiri de
birouri din Bucuresti si implicit din Romania ca nivel a
conditiilor si facilitatilor oferite celor care lucreaza aici.
Cladirea de birouri Ghost Offices reprezinta primul proiect major
finalizat in acest an in sectorul investitiilor imobiliare ale
holdingului. Este o cladire de tip P + 6 (parter si sase etaje),
cu birouri de clasa A, suprafata construita fiind de 15.100 mp.
Investitiile au fost si ele pe masura, insumand peste 15 milioane
de euro.

Imobilul Ghost Offices are o arhitectura ultramoderna si
functionala. Dotarile pe care le ofera sunt la nivelul clasei A:
spatii de lucru de cea mai buna calitate, spatii adecvate pentru
intalniri de afaceri, acces la internet, spatii de parcare, spatii
pentru servirea mesei si pentru diferite servicii s.a.m.d. Nu in
ultimul rand, ceil care lucreaza in birourile Ghost se pot bucura
de privelistea unei gradini splendide.

Parterul cladirii contine spatii administrative pentru deservirea
intregii constructii: receptie, spatii de asteptare, acces,
minimarketuri, lifturi etc. Primele trei etaje sunt ocupate de
birourile societatilor membre Ghostholding care isi desfasoara
activitatea in Bucuresti. In acest fel, prin eliminarea unor
disfunctii create de dispersarea structurilor decizionale si
administrative ale societatilor Ghost, vor fi puse mult mai bine
in valoare sinergiile rezultate din conlucrarea acestor companii.
Celelalte trei niveluri sunt inchiriate firmei Cherry, cu care
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Ghostholding are foarte bune relatii de colaborare in diverse
proiecte.
Cladirea este situata in nordul Capitalei, intr-o zona cu bune
perspective in ceea ce priveste dezvoltarea afacerilor: pe
Bulevardul Zetarilor, in imediata vecinatate a hotelului de cinci
stele Ghost Host, care este de asemenea proprietate a holdingului
Ghost. In apropierea cladirii Ghost Offices se mai afla pavilionul
expozitional Romexpo si Casa Presei Libere.
Investitiile imobiliare reprezinta una dintre orientarile
Strategice ale holdingului Ghost. Ea urmareste fructificarea
oportunitatilor de dezvoltare oferite de sectorul imobiliar.

SBERS19REGCEAVEAS 8 BYS ST YRIGTERES 1h0#6158E5:4C in
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Bucuresti, a primei fabrici de produse alimentare Ghost Hungry in
anul 2006, precum si a bazei de antrenament a clubului sportiv
Ghost Lost din Constanta in 2005. Proiectele holdingului includ de
asemenea investitii imobiliare de amploare in urmatorii trei ani,
care insumeaza peste 240 milioane de euro.

Aceste informatii, insotite de fotografii, sunt disponibile si pe Internet la
adresa http:// www. ghostholding. ro/ presa

GHOSTHOLDING

Departamentul de marketing si relatii publice
Str. Fantomei nr. 13, sectorul 7, Bucuresti
Cod postal 071313

Tel. 021-333-1144

Fax 021-333-1145

Ghest09hantbaddingideng. ro

Persoana de contact: Georgiana Vedenie
Tel. 021-333-1146

Mobil 0757-555-444
georgiana.vedenie@ghostholding. ro
Yahoo IM: ghostpr-mk
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3. Comunicat initial (difuzat in cazul unui accident)

GHOST

GHOSTHOLDING

Str. Fantomei nr. 13, sectorul 7, Bucuresti

Cod postal 071313 Persoana de contact: Georgiana Vedenie
Tel. 021-333-1144 Tel. 021-333-1146

Fax 021-333-1145 Mobil 0757-555-444
Bhpst@shossholdingdiag.ro eSO sHEIsEgRostholding.ro

Aceste informari, insofite de Jolografii, sunt disponibile si pe lnternet la adresp./ www.glhostholding.ropresa

Bun pentru difizare imediatd

ACCIDENT TRAGIC PE TRANSFAGARASAN

Comarnic, 27 iulte, ora /6.00— Doua persoane si-au pierdut viata astdzi, in jurul orei 14.30,
intr-un accident rutier produs pe DN-7C (Transfagaridsan) in apropiere de Lacul Balea.

Doi angajati ai societatii comerciale Ghost Auto (membra Ghostholding) efectuau testari ale
unui prototip de autoturism SUV care urmeaza sa intre in productie de serie. Itinerariul de testare
includea si Transfagarasanul.

La ora 14.40, un alt angajat al nostru, aflat intr-un autovehicul ce inregistra performantele
prototipului, a anuntat la sediul companiei ca s-a produs un accident in urma céruia cele doua per-
soane care efectuau testarile au decedat.

Un echipaj SMURD s-a deplasat de urgenta la locul accidentului. Din nefericire, echipajul a
confirmat decesul celor doi colegi ai nostri.

Péna la aceasta ord nu se cunosc cauzele si imprejurdrile tragicului accident.

O echipa formata din reprezentanti ai Parchetului, ai Politiei rutiere si din specialisti ai com-
paniei noastre, s-a deplasat la locul accidentului, pentru a stabili cauzele producerii acestuia.

Toti angajatii societatilor membre Ghostholding sunt consternati de ceea ce s-a intdmplat si
regretd moartea celor doi colegi. Conducerea Ghostholding prezinta condoleante familiilor indoliate
si a dat asigurari cd va face toate demersurile cuvenite pentru a ugura greaua pierdere pe care aces-
tea au suferit-o.

Vom reveni cu detalii.

GHOSTHOLDING

Depa, de markeling st relafii public
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3. Scrisoare catre editor

GHOST
GHOSTHOLDING

Str. Fantomei nr. 13, sectorul 7, Bucuresti
Cod postal 071313
Tel. 021-333-1144
Fax 021-333-1145

tp:. w.ghostl Ing.ro

21 iulie 2007

Domnulur lon Popescu
Sefil Departamentulur Economic

Cotidianul,,Seara”

Domnule Popescu,

Va scriu pentru a-mi exprima dezamdgirea fatd de modul in care domnul Vasile Diaconu,
redactor specializat pe domeniul economic la cotidianul ,,Seara”, a elaborat articolul ,, #azzomele
vec/ii centralizari bantuie nowa clidive Ghostholding’, publicat in ziarul dumneavoastra nr. 679 de
vineri, 20 iulie 2007.

Pornind de la ideea mentionata in comunicatul nostru de presa din 13 iulie a.c. conform cé-
reia ,,Primele el efaje sunt ocupate de birourile socretdfilor membre Ghostholding care isi desji-
Soard activitarea in Bucuresti. In acest fél, prin eliminarea unor disfunchii create de dispersarea
Structurlor decizionale i aanunistrative ale socletdfilor Ghost, vor i puse mult mai bine in valoare
Stuergiile rezullate din conlucrarea acestor comparniz’, domnul Diaconu speculeaza cd holdingul
nostru s-ar fi intors la principiile ,,centralismului democratic” din perioada comunistd. Bazandu-se
pe aceste speculatii, el sugereaza cd membrii Consiliului de Administratie al holdingului sunt ,, vec//
acrivisti ai partidilui comunisi, revopsifi in oamenti de afacers de mare calibru, dar care nu por sd
scape de melehnele ceausiste.

Din pécate, articolul semnat de domnul Diaconu aduce importante prejudicii reputatiei fir-

mei noastre, prin speculatiile sale nefondate si neadevarate.
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in afard de informatiile pe care le-a solicitat si le-a primit de la departamentul nostru de
marketing si relatii publice, nu cunosc celelalte surse pe care le-a utilizat autorul, dar, indiferent de
provenienta acestora, un jurnalist profesionist ar fi cautat confirmarea lor din terte surse. Daca ne-ar
fi intrebat si pe noi despre acest aspect, ar fi aflat ca:

— presedintele Consiliului de Administratie are 35 de ani, ceea ce inseamna ca in 1989 nici

mécar nu era major;

— dintre cei 13 membri ai Consiliului de Administratie, doar doi au fost simpli membri de
partid inainte de 1989, iar nici unul dintre ei nu a ocupat vreo pozitie in aparatul politic al
partidului comunist;

— de la mutarea firmelor Ghost in noul sediu, viteza de circulatie a informatiilor intre acestea
a crescut cu 30%, crestere care le influenteaza in mod cert productivitatea;

— nu in ultimul rand, prestigiosul cotidian ,,Financial Times”, in analiza ,,Romania — A Fast-
Growing Economy” publicata in numarul din 13 iunie a.c., citeaza in mod explicit grupul
de firme Ghostholding ca ,,zzz/ dintre agentir economiici importanti, cu o viziune revolu-
Jronard asupra managementulul afacerilor’.

Cu parere de rau trebuie sa va aduc la cunostinta faptul cd domnul Diaconu nu a cautat sa-si
verifice in nici un fel supozitiile. Mai mult decat atat, dupa aparitia articolului l-am contactat telefo-
nic si ne-am oferit sd 1i punem la dispozitie toate datele necesare pentru a scrie un articol corect,
bine documentat.

Din motive care ne scapa, autorul articolului nu a dat curs invitatiei noastre, fapt care m-a
determinat s va adresez aceastd scrisoare. Este regretabil cd domnul Diaconu nu realizeaza faptul
cé printr-o astfel de intelegere a deontologiei profesiei de jurnalist, poate aduce daune irecuperabile
chiar i publicatiei la care lucreaza, publicatie cu care noi am colaborat dintotdeauna in limitele ce-
lui mai desavarsit profesionalism.

Sunt convinsa cd un cotidian respectat, asa cum este cel pe care cu onoare si profesionalism
il reprezentati, nu poate permite proliferarea unor astfel de practici in detrimentul informarii corec-
te, oportune si echilibrate a cititorilor dumneavoastra care, in multe privinte, sunt ( sau pot fi) si cli-

entii nostri. De asemenea, sunt sigurd ca veti gasi o modalitate profesionald de a repara prejudiciul
de imagine pe care pe nedrept l-a suferit Ghostholding.

Cu aleasa stima,

Georgiana Vedenie

Seful Departamentului de Marketing si Relatii Publice
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4. Scrisoare-propunere

GHOST
GHOSTHOLDING

Str. Fantomei nr. 13, sectorul 7, Bucuresti
Cod postal 071313

Tel. 021-333-1144
Fax 021-333-1145

ghost@ghostholding.ro
http://www.ghostholding.ro

23 iulie 2007

Domnului Mithai Decuseard
Reporter, Departamentul Socral, Culturd, Sport

Saptiminalul,, Asalt”

Domnule Decuseara,

Sambata 28 iulie a.c., 40.000 de oameni vor incerca sa faca istorie la Constanta.

La ora 19.00, in deschiderea primei etape a sezonului fotbalistic 2007-2008 al Ligii I
Biirger, inaintea meciului dintre echipele Ghost Lost Constanta si Poligrafica Timigoara, spectatorii
vor participa la un gigantic joc de ,,mima”, in Incercarea de a intra in Cartea Recordurilor.

Spectatorii de la cele doua peluze ale stadionului vor concura in incercarea de a ghici cuvin-
tele mimate prin gesturi si muzica de catre o fanfara aflatd pe gazon. Ei vor scanda in cor cuvintele
pe care le propun ca solutie a ,,ghicitorilor” fanfarei. Echipa care ghiceste prima cele mai multe cu-
vinte va fi declaratd castigatoare.

Firma Ghost Hungry - sponsorul oficial al clubului Ghost Lost — asigurd organizarea si fi-
nantarea concursului.

Recordul actual este de 35.000 de spectatori care au jucat ,,mima” pe stadionul din Lille
(Franta).

Ligile de suporteri ai fotbalului din Constanta si din Timisoara, cele doua cluburi, societatile

membre Ghostholding, precum si autoritatile constintene au dat asigurari ca vor promova incerca-
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rea de doborare a recordului mondial si vor umple stadionul la capacitatea maxima admisa: 40.000
de locuri.

Tentativa de record va fi arbitrata de insusi creatorul acestei probe, actorul pakistanez Rawal
Pindy, care a devenit o celebritate mondiala prin initierea acestui gen insolit de competitie.

Deoarece consider ca acest subiect se potriveste foarte bine cu formatul sdptamanalului
dumneavoastra, va propun sa dati curs invitatiei mele de a participa la acest eveniment. Daca sunteti
interesat, va pot facilita un interviu in exclusivitate cu domnul Pindy, care este oaspetele grupului
nostru de firme.

Din ratiuni privind stabilirea agendei zilei de duminica, v-as fi recunoscétoare daca as primi

raspunsul dumneavoastra pana joi, 26 iulie a.c.

Cu stima,

Georgiana Vedenie

Seful Departamentului de Marketing si Relatii Publice
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5. Biografii
1. Biografie in stil direct

Ion Stafie a devenit presedinte director general al grupului de firme Ghostholding la data de 1
aprilie 2004. Anterior, el indeplinea functia de director general economic in cadrul aceluiasi holding.

Absolvent al Colegiului de Inalte Studii Economice din Bucuresti in 1991, s-a implicat in
activitatile studentesti orientate catre mediul de afaceri i a participat la actiunile Ligii Studentilor
Finantisti si ale Fundatiei Romane pentru Sanatate Financiard, fiind membru fondator al celor doud
organizatii. Intre 1990 si 1991 a fost presedinte al Ligii Studentilor Finantisti si vicepresedinte al
Fundatiei Roméne pentru Sanétate Financiara.

Dupa absolvirea faculttii, a acceptat oferta de a lucra ca expert contabil in cadrul companiei
Ghost Hungry, care luase fiintd de curdnd in localitatea prahoveana Posada. A avut o contributie
importanta la transformarea acestei companii in grupul de firme care avea sd devina cunoscut in cu-
rand sub numele de Ghostholding. Evolutia sa in cadrul holdingului a parcurs toate treptele profesi-
onale, de la expert contabil pana la director general economic si, in prezent, presedinte director ge-
neral.

in perioada 1994 — 1997 a fost secretar executiv al Comisiei de Initiativa Economici Ro-
mania — Marea Britanie, organism de coordonare a proiectelor economice comune initiate de guver-
nele roman si britanic.

Ion Stafie a participat la stagii de pregatire organizate de Open Business School din Marea
Britanie (1992) si de Institutul Robert Schumann de la Bruxelles — studii europene (1998).

in 1999 a absolvit Colegiul National de Management al Afacerilor, iar in 2001 a efectuat o
calatorie de studii in SUA la invitatia companiei Lockheed Martin — unul dintre cei mai importanti
actori mondiali in industria aeronautica — unde a efectuat un stagiu de un an in domeniul manage-
mentului economic al unei mari corporatii.

in semn de recunoastere a activititii sale in sprijinul insanatosirii finantelor publice si priva-
te din Romania, a fost distins in 1999 cu premiul Financial Smart al Partidului Traditionalist din
Marea Britanie.

Ton Stafie preda Managementul Afacerilor la Colegiul de inalte Studii Economice din Bucu-
resti. El este in acelasi timp si guest speaker la Open Business School din Marea Britanie. Activita-
tea sa stiintificd include publicarea in reviste si lucrari de specialitate a unor studii pe teme financia-
re i economice.

Vorbeste fluent limbile engleza, spaniola si germana.

S-a nascut la 13 iulie 1966, la Sinaia.
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2. Biografie narativa

Construindu-si incetul cu incetul reputatia in randul diverselor audiente ale operei sale inte-
ligente si contrariante, compozitorul Andi Savulescu s-a evidentiat in domeniile muzicii corale si de
camerd, dansului si teatrului, astfel ca recent a fost catalogat de prestigioasa revista ,,Secolul XXI -
Magazin muzical” ca ,,0 autoritate a muzicii contemporane §ia leatyulu muzical’.

Nascut in 1959 in Brasov, Andi a studiat de mic pianul §i compozitia, a cantat in diverse co-
ruri scolare si de amatori. Debutul sdu s-a produs insa in 1979, cand a compus si a pus in scena mu-
zicalul ,,Zboar, goeletd, zboard” cu corul ,,Pescarusii” al Marinei Militare, unde 1si satisfacea stagi-
ul militar. Reputatul om de scena Sava Stoian, care a vizionat premiera acestui muzical, a afirmat ca
este o lucrare ,,a aracului de promifitoare’.

Dupa absolvirea Conservatorului in 1986, Andi a scris muzicad pentru diferite spectacole si
filme. In 1991 a primit oferta de a scrie si a pune in scend un muzical cu durata de doua ore pentru
Teatrul Non-Conformist din Ploiesti — o companie privatd recent infiintatd in lumea de atunci a
showbiz-ului romanesc. Asa s-a nascut spectacolul ,,Revolutia din Ploiesti”, care a cunoscut un suc-
ces fulminant in Romania si, ulterior, in strainatate (Germania, Franta, Olanda, Belgia, Suedia), un-
de Teatrul Non-Conformist a fost invitat in turnee. O varianta audio a ,,Revolutiei...” a fost difuzata
si pe postul national de radio.

Mergand pe aceeasi linie a refuzului conventiilor, in 1995 Andi a prezentat la Teatrul de
Opereta si Balet premiera operetei sale ,,Domnisoara Maricica”, despre care cotidianul ,,Chestiunea
zilei” afirma, intr-o cronica elogioasd, ca este ,,0 sazrd suculentd a sardcier spirituale care banluie
astdzi prin cartierele noastre, fie cd ele se cheamd Primdaveri sau Katangd’.

in anul 2004, Andi s-a implicat in infiintarea Fundatiei pentru Noua Muzica, devenind pre-
sedinte fondator, pozitie pe care o ocupa si astdzi. Fundatia pentru Noua Muzica pledeaza pentru
depagirea conventiilor si barierelor administrative care incatuseaza spiritul creator in lumea muzica-
1a, pentru recunoasterea valorii lucrarilor care promoveaza un melanj de stiluri si de valori muzica-
le, pentru o ,,artd noud”, care imbind intr-o manierd insolitd muzica, dansul, declamatia, mimica,
efectele vizuale si poezia.

Ca urmare a atitudinii sale neconventionale fata de arta spectacolului, Andi este supranumit

Llicuriciul showbiz-ului” din Romania.
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6. Lista cu mesaje-cheie

(Lista este alcatuitd pentru conferinta de presa ce urmeaza difuzarii comunicatului de presa
de la Anexa nr. 2 — pagina 188. Cu mici modificari, in functie de specificul publicatiei solicitante,

aceeasi listd poate fi utilizata si in onorarea diferitelor cereri de interviuri).
1. Ghostholding planifica si pune in practica proiecte performante.

2. In cadrul grupului Ghostholding, optimizarea activitatilor reprezinti o preocupare majora.

3. Investitiile imobiliare reprezintd una dintre orientarile strategice ale holdingului Ghost.
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7. Lista cu intrebari si raspunsuri posibile

(Lista este alcatuitd pentru conferinta de presa ce urmeaza difuzarii comunicatului de presa
de la Anexa nr. 2 — pagina 188. Cu mici modificéri, in functie de specificul publicatiei solicitante,

aceeasi lista poate fi utilizata si in onorarea diferitelor cereri de interviuri).

1. & De unde provin fondurite care au fost necesare pentru construirea cladirii de biroivi
R: O treime din fonduri provine din activitatea societdtilor membre ale grupului
Ghostholding. Celelalte doud treimi au fost asigurate prin credite bancare, pe care
Ghostholding le-a obtinut destul de usor ca urmare a credibilitatii pe care grupul nos-
tru o are in mediile bancare.
2. 1: De ce ati oprat pentru acest debur neasreprar in domeniul investifiilor imobiliare?

R: Investitiile imobiliare reprezintd una dintre orientarile strategice ale holdingului
Ghost. Debutul nostru nu este nici pe departe neasteptat, avand in vedere faptul ca in
ultimii ani au mai fost finalizate obiective mari de investitii, precum fabrica de pro-
duse alimentare Ghost Hungry si baza de antrenament a clubului sportiv Ghost Lost.
Planificarea acestui obiectiv strategic a inceput acum cinci ani, ca urmare a faptului
cd am sesizat oportunitatile de afaceri pe care le oferd domeniul investitiilor imobilia-
re. Acum putem spune ca optiunea noastrd a fost una corecta.

3. 12 Zvista opinii conform carora o bund parte a fondurilor pe care le utilizati in investifii
au o srcine fraudiloasd. Cum comentary !

R: Asa cum am mai specificat, doua treimi din fondurile care au fost necesare pentru
construirea cladirii Ghost Offices au fost asigurate prin credite bancare, pe care
Ghostholding le-a obtinut destul de usor ca urmare a credibilitatii pe care grupul nos-
tru o are in mediile bancare. Credibilitatea noastra se intemeiaza pe reputatia de actor
onest al mediului de afaceri. Pe de alté parte, institutiile abilitate sa controleze activi-
tatea noastra nu au formulat pana acum nici un fel de obiectie cu privire la rezultatele
noastre financiare. Prin urmare, nu existd nici o dovada in sprijinul acestei opinii.

4.1 Jnainte de a trece la realizarea efectivid a proiectului Ghost Qffices, constructorul a
efectuar stuainl ductiliranr zonelor cu porential de cedare casantd la strapungere?

R: Nu am raspunsul la aceasta intrebare tehnica, dar, dupa conferinta de presa, va pot fa-
cilita o intdlnire cu directorul nostru tehnic care a condus acest proiect si care va poa-

te furniza detalii de specialitate. Ceea ce pot eu face este sd va asigur ca, si din punct
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de vedere tehnic, proiectul nostru a fost unul dintre cele mai performante din ceea ce
s-a realizat pand In prezent in domeniul constructiilor de acest gen.

5. 1: Cati oameni au lucrar la finalizarea acester constructif)

R: Constructia a fost realizatd de o societate specializata, care a utilizat mana de lucru
proprie sau, dupa caz, a subcontractat anumite lucrari. Ghostholding a angajat o echi-
pa de trei specialisti, condusi de un director tehnic, pentru controlul permanent al
modului in care sunt realizate lucrarile si pentru asigurarea legaturii rapide si eficien-
te dintre constructor si beneficiar, deoarece, in cadrul grupului Ghostholding, optimi-
zarea activitatilor reprezintd o preocupare majora.

6. 1: Prin ce metode api obinut autorizatia de constructie a unei clidiri cu sase etaje bntr-o
zond I care nu Sunt aulorizate decdr imobile cu maxinum lrel elaje, pentyu a nu stamyent
culoarele de zbor utilizate de aeroporturile Otopent si Baneasal

R: Autorizarea construirii unui imobil de asemenea dimensiuni presupune obtinerea unui
mare numar de avize preliminare din partea a diferite institutii, avize care se conditi-
oneaza reciproc. Pe de altd parte, se poate observa ca in aceeasi zona exista cladiri ca-
re au chiar mai mult de sase etaje, unele dintre ele construite cu zeci de ani in urma,
altele date in folosinta recent. Aceasta din cauza ca prevederea la care va referiti nu

se aplica in zona despre care vorbim.

201



8. Amenajarea unei sali de conferinte de presa

Organizatiile care utilizeaza frecvent conferintele de presa ca tehnica de relatii publice au,
de cele mai multe ori, o sald special amenajatd pentru acest tip de evenimente. Fotografiile de mai

jos redau detaliile amenajarii salii de conferinte de presda a Guvernului Romaniei.

Froura 20 Amengjarea partii frontale a salii: doud pupitre in picioare (pentru cel care susfine con-
Jerinta si pentru moderator), cu logo-ul Guvernulul i cu microfoane, fundal special amenagjar pen-
ru camerele de leleviziune §i cele folo, cu o culoare adecvaid, cu drapele si cu logo-ul Guvernului;
prorectoare de favan care sd asigure iluminarea corecld a celor care susfin conferinta, pupityele
sunt asezate pe un podium, mai sus de nivelul saliy
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Floura 22: Prolecloare de lavan, care asigurd ilumimnarea corectd a zonelor mportante pentyu ca-
merele foto §i de televiziune
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Loura 23 Echipament pentru controlul volumulul §i calitdfii sunetulur
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Frgura 24: Distriburioare de suner, unde jurnalisii isi por conecta aparatura de inregistrare a su-
nerulul, si prize de fensiune, care pot fi utilizate pentru alimentarea aparaturiy
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Floura 25 Boxd de sunet din sistemul de sonorizare a salir
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Flowra 26: Camerd de luat veders, pentru inregistrarea in jolos propriu a conferinfelor de presa
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Froura 27 Cordon pentru delimitarea zonelor in care accesul jurnalistilor, cameramanilor i jo-
loreporterilor este restyictionat
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Floura 28 Podium in doud trepte in spatele Salli, pentru cameramarnt §1 /oloreporteri
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Floura 29: lnstalatie pentru climatizarea salii
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Foura 30 Compozifie graficd sugestivd §i ceas pentyu orientarea celor care susfin conjerinfa de
presa
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9. Discurs

APTITUDINEA DE A ASCULTA PE CELALALT-
EDUCAREA ASCULTARI EFICIENTE

As dori sa incep discutia de astazi pornind de la urmatoarea afirmatie:

Moment de

cagtare_ a
tentiel

Comunicarea este llantul care fine o organizafie unitd’. V-as ruga si

nditi pentru cateva secunde la aceasta afirmatie pentru a intelege Zmporsar-

Studii recente aratd ca angajatii isi petrec majoritatea timpului comuni-

Cuvinte (expresii)
care trebuie
accentuate

cand. In acelasi timp, o comunicare eficienta asigura eficacitatea organizatiei in

sine. Astfel, dezvoltarea unor aptitudini de comunicare va duce in timp la o

carierd de succes
Comunicarea eficientd 1si concentreazd atentia asupra @pzzudinior de
vorbire, de scriere, de ascultare si de lucru in echipa, ce reprezinta fundamentul
oricdrer afaceri
Avand in vedere importanta pe care o are astdzi comunicarea, in sensul
Comunicarea de transmitere si receptionare de mesaje, doresc sa Vi vorbesc astazi despre <424=

temei
udinea de a asculta pe celdlalr Fducarea asculiarii eficrente.

De ce tocmai despre o ascultare eficienta?

Pentru ca trebuie sd avem in vedere in permanenta ca un feedback corect

Motivarea . A . Itari ofici A 1 . .
temei nu poate veni decat ca urmare a unei ascultari eficiente, iar in cadrul unei organi-

{ zatii @-/asculta pe celdlalt nu inseamnd numar a anzi mesajul sin, ci a-l infe-

/Jege, a reactiona la el in consecinta. Prin urmare, ca membri ai unei organizatii,

dar i in viata de zi cu zi, va va fi de folos sa aflati cateva lucruri despre o ascul-

4 tare eficientd.

I Mai concret, o sd va vorbesc pentru inceput despre Zzporianta comuni-
Enuntarea cdril In organizafie, despre beneficille per le s profesionale ale ascultirii
ideilor eficiente, apoi voi vor%P cfespre Indiciile unei ascultiri eficiente/ ineficiente,

principale < . . . . N
pentru a putea ,,diagnostica” modul cum se desfasoara comunicarea/ascultarea, in
organizatie si in final voi incerca sd aduc cdteva lamuriri asupra unor s#azegii de

A comunicare eficienti.
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Dezvoltarea
primei idei

Dezvoltarea
celei de-a

doua idei

Intelegand importanta acestor aspecte ale comunicrii, si vorbim despre
mportanta comunicdrit in cadrul organizatier si despre beneficiile personale,

profesionale si organizationale ale ascultérii eficiente.

Pentru pozitia pe care o ocupa in firma, de regula, angajatii au cunostin-
tele necesare din punct de vedere tehnic, profesional. Ce se intampla insa cu re-
latiile interpersonale? Uneori sunt necesari ani de zile pana cand colectivele se
rodeaza, pana cand comunicarea din cadrul organizatiei devine eficientd si de
impact. Intre timp, pretul platit poate fi destul de mare.

in relatiile personale, oamernii sunt din ce in ce mai deschisi faré de cei-
lalli pe mdsurd ce capdtd mai multd incredere unii in altii. in context organiza-
tional, lucrurile se schimba datorita, pe de o parte, faptului cd managerul detine
puterea, iar, pe de alta parte, faptului ca informatiile sunt distorsionate. Existd
metode de dezvoltare a unei strategii comunicationale eficiente care le faciliteaza
managerilor asigurarea receptarii corecte a mesajelor lor, ca si metode de obtine-
re a feedback-ului necesar.

Asadar, am vorbit despre cdz de importantd este ascultarea eficientd

pentru bunul mers al organizatier.

Haideti sa vedem in continuare cepresupune ascultarea eficientd si care
suni indiciile acesteia.

In organizatie, o ascultare eficienta s-ar traduce prin urméatoarele indicii:

— oamenii simt ca au primit suficiente informatii si inteleg ce se intdmpla
in organizatie;

— oamenii simt cd mesajele si informatiile pe care le primesc sunt clare si
precise;

— oamenii simt ¢ managerul ii asculta si intelege ce vor ei sa spuna.

in contrast, se poate vorbi despre o asculrare neadecvaré

— oamenii sunt confuzi, se simt ,,in ceatd”, sunt informatii pe care nu le
inteleg;

— atunci cand sunt repartizate sarcini, oamenii simt cd nu inteleg pe de-
plin ce sa faca;

— unii oameni afla despre intdmplari sau schimbari, iar altii nu, desi tutu-
ror le-a fost transmis mesajul;

— receptorul nu este disponibil sa petreaca timp ascultandu-i pe ceilalti.
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Analizand aceste indicii, ne putem da seama c47 de eficiernt suntem
capabili sd ascultim, dar $i cdt de eficient suntem, la réndul nostru, ascultafi
In final, as vrea si vd vorbesc despre strategiile pe care le-am putea
adopta pentru a nu cadea in esecul unei ascultari ineficiente.

Dezvoltarea

celei de-a t'fg'a_ O si va spun o sweavd despre iepurele care, odatd ajuns pe malul unui lac
idei

intins, nu sti sa il traverseze. A mers la batrana bufhita inteleapta si a intre-

um poate sa traverseze lacul. Dupa ce s-a gandit, bufnita i-a raspuns:

., Irebuie sa iti creasca aripi si sd traversezi lacul in zbor”. Perplex, iepurele a in-

Moment de re-

e- . . N Lo e .
captare a atentiei trebat-o0.-,,Cum sa imi creasca aripi?” La care bufnita i-a raspuns: ,,Ti-am oferit

principiul general; e treaba ta si te ocupi de detalii”.

Printre metodele prin care poate fi depdsitd ascultarea pasisg numara:

— wrmdrirea intregului sens al mesajului. A auzi ceea ce spune cineva
nu este acelasi lucru cu a intelege ce vrea sa spund acea persoand. As-
cultatorul trebuie si fie ec#,

— refinerea de la evaludri Evaluarea trebuie facuta dupd exprimarea
wuner ider complere, altfel se rupe sirul ideilor vorbitorului;

— colaborarea cu vorbitorul Ribdarea in ascultaresi ajutorul dat vor-
brtorulni in exprimarea ideilor sunt esentiale;

— verfficarea perceperii infelesului mesajului. Un vorbitor poate
reformula unele cuvinte/fraze, acoperind astfel golurile existente in
comunicare.

Iatd deci c@ acum stim ci pentru o ascultare eficientd e necesar si ne

educdm abilitatea de a asculta, urmarind mwesajul primiz, pe cel care transmite

mesajul §\ proprifle gindnrs referitoare la mesaj.

r Am vorbit deci despre educarea ascultirii eficiente si despre aplitudinea
o de a-/ asculta pe celdlalr, urmarind importanta ascultarii in special, indicii ascul-
Reamintirea
temei, re- tarii eficiente/ ineficiente si strategiile ascultarii eficiente.
motivarea ei o o
Aceste aspecte va sunt zZmportante atat ca membri ai comunitatii umane
in general, cat si, mai ales, ca membri ai unei organizatii, pentru a asigura bunul
4 mers al activitafii dumneavoastra si al relatiilor cu ceilalti.
( Prin urmare, nu uitati ca ascultarea eficienta tine nu numai de o wdizrare
Co_nct:IL;_zig ) Inndscurd a fiecaruia, ci si de educarea acestei abilitati. Cu putin efort, putem sa
sintetica
ne concentram asupra mesajului pe care il primim chiar in momentul cand se in-
4 tampld acest lucru, prin simpla ascultare eficienta.

(Adaptare dupa un discurs prezentat de studenta Cristina Bondoc)
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10. Exemple de fotografii

Printre exemplele de fotografii redate in continuare se afld si unele preluate din diferite
slide-show-uri care circuld pe e-mail. N-am putut identifica autorii pentru a le cere permisiunea de

publicare, dar am considerat ca aceste fotografii sunt interesante din punct de vedere didactic.

Frgura 3/ Liniile directoare conduc catre centrul de mnteres al forografier.: un autobuz surprins in
miscare
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Flgura 32: Silueta unui animal, surprinsdiaioggiapitanel contre-jour, creeazd un efect drama-
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Fligura IS enpirodaseiniie lox o gnieadei el b an e peaimpiorg/le i gapan geinmn, oglin-
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Flgura 34 Liniile orizontale dintr-o fofografie sugereazd pace, liniste, odifmd
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A e Tl iy N
Foura 35 Liniile verticale sugereazd demmnitate, inspiratie, Jortd
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Figure 36. Liniile diagonale (0blice) dintr-o fotografie inspird vitezd, actiune, miscare
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Floura 37 Liniile curbe dintr-o forografie implicd profunzime, grayie, jiumusele
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11. Structuri de principiu ale unor centre de presa temporare

Celula de conducere a centrului de presi

v

v

v

¥

Departamentul de
relatii cu mass-
media

L]

ndaibLite cu
presa

© Brigfing-uri de
presa

o lusotirea
Jurnalistilor

o Personal de
legaturd

Departamentul Departamentul Departamentul
de planificare de productie administratiy
® Primirea siacre- | | @ Evaluarea acti- o Asjgurarea lo-
St tilor TR BT - s dstcentrulul
o Planificare o Lditarea presei o Transport pentru
o lnsotirea departamentale Jurnalisty
| Jurnalistilor (daca (Ziar intern, o Alre faciliran
nu este asigurald newsletter, (cazare, masd,
de depar ltimedia, CD- relefoane erc.)
de relatii cu mass- ROM erc,) o Chestiuni
media) o Materiale foro, Jinanciare
video
o /nternert

Celula de conducere a centrului de presa

h 4

v

v

Departamentul

de operafii mass-media
® Relatii nemiylocite cu
presa

o Brigfing-uri de presd
o Personal de legdturd
o Jusofireajurnalistilor
o Planificare

o Analiza aparifitlor in
mass-media

Departamentul Departamentul

de prodiuctie aamimnistratty

® Lvaluarea activitifii de o dsjourarea logistica a
mjormare publica centrului de presa

© Lditarea preser depar-
Zamentale (ziar interr,
newsletter, mullimedia
CD-ROM etc.)

© Materiale foro, video

® [nterner, radio

o Primirea si acreditarea

Jurnalistilor

o Transport pentyu

Jurnaliser

o A/lte facilitdri (cazare
masd, lelefoane erc.)
o Chestiunifinanciare
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12. Lista orientativd cu facilitati echipamente si materiale
necesare unui centru de presa

Tabelul nr. 3.

Dernun

nitamititate

Observatii

Incapere pentru celula de conducere a
centrului de presa
Incapere pentru departamentul admi-

nistrativ

Incapere pentru departamentul de
operatii mass-media
Incipere pentru departamentul de

productie

incapere mare (spatiu) de lucru cu

jurnalistii

Echipata cu telefoane (cu/fara platd) pentru jurna-
listi, cu fax, conexiuni Internet; aici se afiseaza si
se distribuie produsele centrului de presa (comu-
nicate, programe §i anunturi pentru presa, alerte

media, fotografii, materiale video, scheme, dia-

grame, dosare de presd)

Incapere pentru bufet

Cu posibilitatea de a oferi jurnalistilor si persona-
lului din centrul de presd, contra cost, cafea, raco-

ritoare, gustari, tigari etc.

Incapere pentru briefing-uri de presa

Incapere (spatiu) de depozitare

Mobilata pentru a permite accesul a cel putin 40
de jurnalisti, plus reprezentantii organizatiei care
sustin briefing-ul; echipata cu instalatii de sono-
rizare (eventual si de traducere simultand), de
prezentare multimedia, cu table si panouri de afi-
saj; se prevede spatiu adecvat pentru cameramani
3 Totoreporti dagd ste. cozul. oo ASiend stise
trebuie luatd 1n calcul si necesitatea unei instalatii

de climatizare
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Observatii

Cel putin céte un telefon direct pentru fiecare de-
partament, iar cel putin 2 telefoane (cu/fara plata)

pentru jurnalisti; daca este necesar, se determind

Telefoane 6 cate dintre aceste telefoane sa aiba acces la retea-
ua internationald. Este foarte indicat sa existe si o
retea telefonica internd, care sd permitd convor-
B G T e e P putin

) 1 pentru departamentul administrativ; cel putin 1

Telefon mobil cu incarcator 7 ]
pentru departamentul de productie; 4 pentru de-
partamentul de operatii mass-media

) ) Cel putin 1 pentru centrul de presd; cel putin 1

Fax international 2 ) o
(cu/fara platad) pentru jurnalisti
1 pentru centrul de presa (cu cel putin 10 posturi

Conexiune Internet 2 de lucru); 1 pentru jurnalisti (cu cel putin 5 pos-
turi de lucru)

1 pentru celula de conducere; 3 pentru depar-
tamentul de operatii mass-media; 3 pentru depar-
tamentul de productie; 3 pentru departamentul

Computer 15 o ) o
administrativ; 5 pentru jurnalisti.

Cel putin unul dintre computere ar trebui sa fie
portabil
) 1 pentru departamentul de productie; 1 pentru

Imprimanta 2 o
departamentul administrativ
1 pentru departamentul de productie (preferabill

Copiator 2 de capacitate mare); 1 pentru departamentul ad-
ministrativ

Scanner de rezolutie mare 1 Departamentul de productie

Televizor 1 Departamentul de productie

Videorecorder (pentru montaj video, )

) 2 Departamentul de productie

in caz ca se lucreaza cu casete video)

Tabla de scris (flipchart) 4 Cate una pentru fiecare departament

Tabla/panou de afisaj 2—-3 |Inzona de lucru cu jurnalistii
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Observatii

Proiector multimedia cu ecran porta-

) 1 in sala pentru briefing-uri
bil
o Birouri, mese de lucru, fotolii, dulapuri, scaune,l
Mobilier necesar )
pupitre etc.
Birotica si consumabile necesar
Memory stick 5
Film fotografic 20=30
Casetd video 20
Caseta audio 10
Reportofon 1-2
Aparat foto digital 1 Performant
Aparat foto cu film 1 Performant
Camera video 1 Performanta
Automobil de orag 1 -2 |Pentru centrul de presa
) In functie de numirul de jurnalisti prognozat si
Microbuz/autobuz 1-3 o ]
de traseele care ar trebui asigurate concomitent
Filtre de cafea, frigider, pahare de unica folosin-
Ustensile pentru confortul lucratorilor necesar |td, cafea, zahdr, apa minerald, racoritoare, venti-

din centrul de presa

latoare
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