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8. 1 Seminar/Laborat Metode de predare Observatii
1. Introducere in tehnicile de redactare: importanta comunicérii eficiente in Prelegere. 2 ore — FF
scris.

2. Structurarea ideilor: cum sa planifici si sa organizezi un text. Prelegere. 2 ore — FF
3. Stilul in scris: modalitati de adaptare a stilului la scopul si publicul tinta. Prelegere si exemplificari. 2 ore — FF
4. Corectitudinea gramaticald si ortografica: reguli de baza pentru evitarea Prelegere si exemplificari. |2 ore - FF
erorilor.

5. Clasificarea si argumentarea: tehnici pentru claritate si convingere in Prelegere si exemplificari 2 ore - FF
redactare.

6. Utilizarea figurilor de stil: metafore, analogii, personificare etc., pentru a Prelegere si exemplificari 2 ore - FF
imbogdti textul.

7. Modalitati de utilizare a citatelor si referintelor: reguli si formate pentrua  |Prelegere, exemplificari si |2 ore - FF
integra sursele in mod corespunzator. dezbateri.

8. Tehnici de scriere creativa: exercitii si strategii pentru dezvoltarea Prelegere, exemplificari si |2 ore —FF
creativitatii in scris. dezbateri.

9. Redactarea de articole de opinie si editoriale: modalitati de exprimare a Prelegere si exemplificari. |2 ore — FF
punctului de vedere, In mod clar si convingator.

10. Tehnicile de revizuire si imbunétatire a textelor proprii. Prelegere si exemplificari. |2 ore —-OS
11. Redactarea corecta si eficientd a CV-ului & a scrisorilor de Prelegere si exemplificari. 2 ore - OS
intentie.

12. Tehnici de redactare pentru mediul online: adaptarea stilului la platforme  [Prelegere, exemplificari. 2 ore - OS
digitale si strategii de SEO.

13. Crearea si gestionarea documentelor oficiale si profesionale: rapoarte, Prelegere si exemplificari. |2 ore - OS
memorii, propuneri etc.

14. Etica si responsabilitatea in redactare: plagiatul, drepturile de autor si alte  [Prelegere si exemplificari. |2 ore - OS
aspecte legate de integritatea academica si profesionala.

2. Coroborarea continuturilor disciplinei cu asteptarile reprezentantilor comunitatii epistemice, asociatiilor
profesionale si angajatori reprezentativi din domeniul aferent programului

Continutul disciplinei este in concordanta cu ceea ce se studiaza in alte centre universitare
din tard si reflectd tendintele contemporane de evolutie din sfera stiintelor comunicarii,
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INTRODUCERE

Relatiile publice au la baza un nucleu bine definit de obiective, notiuni si reprezentari
teoretice care sunt insa aplicate printr-o gama complexa de proceduri si tehnici de lucru
practice. Acestea difera in functie de canalul sau modalitatea aleasa pentru transmiterea
mesajelor dorite catre publicul tinta ales.

Din punct de vedere al modalitatii de comunicare distingem doua aspecte:

a. comunicarea directa;
b. comunicarea mediata (prin intermediul mijloacelor de informare in masa).

Comunicarea directa

Tn cazul acestui gen de comunicare experienta si abilitatile practicianului de relatii
publice contribuie semnificativ la calitatea procesului de comunicare. Exista cateva situatii
n care vom utiliza comunicarea directa:

interviul (pentru angajare);

- redactarea si sustinerea unui curriculum vitae;
- sustinerea Unei prezentari;

- sustinerea unui discurs;

- negocierile;

- redactarea unei brosuri sau a unui pliant.

Pentru acest tip de comunicare, care permite intr-un fel sau altul contactul cu
publicul tinta trebuie avut in vedere faptul ca este si o forma de prezentare. Ea poate

imbraca doua forme, scrisa sau verbala.



Tn cazul comunicarii verbale nu uitati:

- limbajul non-verbal (expresia fetei, pozitia) si cel para-verbal (tonul atitudinea)
sunt importante;

- fiecare parte a corpului are propriul limbaj;

- utilizarea valentelor comunicarii verbale: inflexiunile, ritmul, pauzele, cuvintele,
dinamica, dictia.

Pentru comunicarea directa scrisa aveti in vedere:

- utilizarea unui limbaj simplu pentru intelegerea imediata,

- tratarea unui subiect in mod complet pentru a nu provoca frustrari celui care
citeste.

Un specialist de relatii publice trebuie sa desfasoare, dupa cum bine se stie, activitati
n trei domenii principale:

- comunicarea (informarea) internd, denumita astfel pentru ca ea defineste totalitatea
activitatilor destinate informarii publicului intern al organizatiei, adicd membrilor
acesteia;

- relatiile cu comunitatea locala, care cuprind ansamblul activitatilor desfasurate
nemijlocit de o organizatie (in general, de reprezentanti ai acesteia) pentru a castiga
simpatia, increderea, sprijinul vecinilor din spatiul geografic al organizatiei
respective;

- informarea publicd, (informarea prin mass-media), care cuprinde activitdtile de
informare a opiniei publice (sau, cel putin, a unor categorii cat mai largi de public)
prin intermediul mass-media.

Comunicarea indirecta sau mediata

Tn ceea ce priveste cel de-al treilea domeniu, cel al informarii publice, specialistul de
relatii publice este pus deseori in situatia de a scrie materiale destinate (cel putin ca
intentie) difuzdrii prin presd; mai mult, adeseori el sau colegii sai trebuie sd furnizeze
informatii catre mass-media, fie din proprie initiativa — atunci cand se adoptd o politicd

activa de informare publica — fie ca urmare a unor cereri formulate de jurnalisti.



Comunicarea scrisa este folosita deseori excesiv. Toata lumea din cadrul
organizatiilor se plange cd este invadatd de hartii. De aceea, inainte de a-si pune gandurile si
ideile pe hartie, profesionistii de relatii publice trebuie sa-si evalueze foarte bine planurile si
sa raspunda la urmatoarele intrebari:

1. Daca intentionam sa Scriem ceva, va servi aceasta unui scop practic? Daca nu se
gaseste Nici un motiv si Nici un scop, nu avem ce scrie.

2. Este scrisul cel mai eficient mod de comunicare in situatia data? Comunicarea fata-
in-fatd sau telefonica poate fi mai buna si mai directa decéat scrierea. Este drept,
comunicarea scrisa este utilizata, cateodatd, ca scuza pentru a nu intalni sau vedea 0 anumita
persoand. Totusi, in majoritatea cazurilor este mai indicat sa rezolvam rapid o situatie,

iar cea mai dinamici metoda este si mergi direct latinta. Tn plus, cuvantul scris este

uneori lipsit de "viata” . O prezentare audiovizuala poate inlocui cu succes un material

scris. La
urma urmei, obiectivul urmarit de mesaj este cel care dicteaza forma.

3. Care este riscul? Scrisul este intotdeauna riscant. Retractarea unei declaratii scrise este
mai dificila decét contestarea unei declaratii verbale. Tnainte de a pune cuvintele pe hértie,
se cuvine a fi cantarite cu atentie riscurile. O data, un memorandum intern avand

caracter confidential, care fusese expediat de un loby-ist al concernului ITT, a cazut n
mainilecomentatorului Jack Anderson, care I-a publicat in presd. Memorandumul se referea
la unele negocieri sensibile dintre ITT si Ministerul de Justitie american. Odata ce
secretul a fost dezvaluit, reputatia ITT a fost puternic afectata. Trebuia scris acest
document? NU! Puteal TT si evite scandalul? CU SIGURANTA "DA"!

4. Au fost alese corect momentul publicarii si persoana care sa scrie documentul?
Timing-ul este foarte important in comunicarea scrisa de relatii publice. Mesajul, la fel ca si

un joc, nu-si atinge tinta dacd momentul lansarii este nepotrivit. Momentul lansarii depinde,

desigur, de subiect si de circumstante. Tntrebarea "Ar fi mai bine sd asteptam?" se pune
intotdeauna inainte de a scrie. La fel de important este si autorul, care trebuie sa se ntrebe
intotdeauna daca este persoana cea mai indicata sa scrie materialul. Se poate ca mesajul sa

fie bun, dar scriitorul ales sa nu fie persoana cea mai indicata din cadrul organizatiei.

Stiloul, ca si masina de scris, sunt arme potentiale in méana profesionistului de
relatii publice. Dar, la fel ca orice alta arma, scrisul trebuie utilizat cu prudenta si
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profesionalism pentru a ne atinge obiectivele de comunicare.



Pentru a putea transmite mesaje catre opinia publica prin intermediul mass-media,
practicianul de relatii publice trebuie sa fie familiarizat “limbajul” si cu specificul
presei; cunoasterca cat mai buna a specificului mass-media si al comunicarii prin
intermediul acestui canal constituie o parte importantd a bagajului de cunostinte si
deprinderi necesare unui profesionist de relatii publice. Asa se si explicd, de altfel, migratia
frecventa 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 cealaltd a
“baricadei”, Tn realitate, atat jurnalistul cat si specialistul de relatii publice sunt
comunicatori care vizeaza, in ultima instantd, aceeasi tintd: opinia publica. Diferenta consta
in faptul ca jurnalistul trebuie sa-si modeleze mesajul direct pentru un segment al opiniei
publice, pe cand specialistul de relatii publice ajunge la aceeasi {inta prin intermediul
mass-media si, prin urmare, va trebui sd cunoascd “regulile jocului” atdt in cazul presei 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 cauta sa informeze opinia publica in general, tinand cont
de faptul ca obiectivitatea, impartialitatea constituie 0 reguld deontologica esentiala a
profesiei sale. Specialistul de relatii publice urmareste ca, prin intermediul mass-media, sa
influenteze anumite publicuri-fintd, pe care sd le convingd si sa le motiveze intr-un anumit

sens, fara a se indeparta de adevar si fara a incerca sa-si manipuleze destinatarii.

Un dezavantaj caruia trebuie sa-i faca fata atat specialistii de relatii publice care scriu
materiale pentru difuzarea lor publica, cat si jurnalistii din presa scrisd, este imposibilitatea
folosirii limbajului non-verbal. Dupa 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 60% la reusita actului de
comunicare; de asemenea, unele elemente non-verbale pot fi utilizate si in cazul difuzarii
mesajelor prin radio: inflexiuni ale vocii, interjectii, variatii ale ritmului si ale tonului

vorbirii, pauze mai lungi sau mai scurte, elemente muzicale etc.

In cazul comunicarii prin scris, avantajele si facilitatile oferite de limbajul non-verbal

trebuie suplinite prin claritatea, conciziasi logica mesajului, precum si prin utilizarea de
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materiale ilustrative adecvate (fotografii, grafice, scheme, desene, caricaturi s.a.m.d.). In
plus, cel care difuzeaza informatie scrisd nu va avea ocazia (decat destul de rar) sa
rdspunda la intrebdrile pe care si le-ar putea pune publicul, asadar el va trebui sa utilizeze

empatia, punandu-si singur aceste intrebari inca de lainceput si oferind raspunsuri la ele.

In activitatea de informare publica, adica Tn incercarea de a informa opinia publica
prin intermediul mass-media, specialistul de relatii publice utilizeaza in mod frecvent cateva

tehnici si mijloace, care vor fi descrise mai detaliat in cuprinsul acestei lucrari.

Pentru delimitarea domeniului “tehnicilor de informare publica”, va trebui sa ludm in
considerare definitia de dictionar' a termenului “tehnicd” in general: “totalitatea

)

procedeelor ntrebuintate in practicarea unei meserii, a unei stiinte etc.’
Tn cazul relatiilor publice cele mai des utilizate tehnici sau modalititi de citre

practicieni sunt:
Genuri ale comunicarii scrise — stirea de presa, comunicatul de presa, articolul de
presa, biofrafia, scisoarea catre editor, brosuri/pliante.
Tehnici de relatii publice — conferinta de presa, briefingul de presa, discursul,
interviul, evenimentele speciale.

! DEX - Dic]ionarul explicativ al limbii rom#ne, edi]ia a Il-a, Editura Univers Enciclopedic, Bucure[ti, 1998.
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CAPITOLUL |

GENURI ALE COMUNICARII SCRISE DE RELATII PUBLICE

Continut:
stirea de presa (press release);

comunicatul de presa (news release);

biografia (biography, bio);

articolul de atractie (feature story);

scrisoarea "carlig"/"aruncata" (pitch letter);

scrisoarea catre editor;

dosarul de presa;

brosura/pliantul;

suportul fotografic;

descrierea fotografiilor (extended picture captation) s.a.

Desi exista tendinta de a reduce numarul si, mai ales, diversitatea acestora utilizand
in mod excesiv comunicatul de presa (news release), mai exista numeroase alte instrumente
de comunicare scrisa, fiecare avand scopuri si stiluri proprii.

Fiecare din aceste produse poate exista separat. Totusi, metoda cea mai indicata n
unele situatii, cum ar fi anunturile publice, aceste materiale pot fi parte a unui pachet
informativ pentru presa (media Kit) destinat sa ofere editorilor din presa scrisa, dar si
celor din mass-media audivizuale idei de articole, precum si informatiile necesare scrierii
acestora.

In redactarea documentelor de comunicare scrisa, practicienii utilizeazi o serie de

tehnici de influentare a opiniei publice, comunicand nu numai despre ce este vorba, ci si
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cum trebuie sa se inteleaga ce se spune. Aceste tehnici sunt preluate din panoplia
campaniilor propagandistice.

O parte din practicienii de relatii publice apreciaza ca utilizarea acestor tehnici de
influentare este contrara eticii profesionale.

Cateva exemple:

. omul obisnuit: tehnica utilizata de personalitatile politice (si nu numai) pentru a arata
dificultatile Tntdmpinate la inceputul carierei si empatia cu cetateanul de rand (Si eu am
fost ca voi! Si voi putefi ajunge ca mine!)
opinia avizata: tehnica utilizatd pentru a obtine credibilitate prin mediatizarea opiniei
unui expert in domeniu, privind valoarea unui produs, serviciu sau justetea unei decizii
(vezi atragerea persoanelor publice, actorilor si sportivilor de marca in promovarea
obiectivelor de relatii publice etc ) ("Cel mai avizat expert in materie de... considera cd

)

talerul balantei: aceasta tehnica aduna date, pentru a le aseza, apoi, pe acelasi taler al
balantei (judecatii, deci), ignorandu-I pe cel de-al doilea. ("Daca luati decizia de a...
lasati pe drumuri mii de oameni")

efectul de simpatie: aceasta tehnicd consta in a declara sau a sugera ca ideea se bucura
de sprijin popular, al unui om important sau institutie etc. ("Tofi oamenii de bine
sustin...")

transferul de credibilitate: asocierea produsului, initiativei sau organizatiei cu

"cevalcineva" care se bucura de mare credibilitate: Havoline-Gica Hagi, Izvorul
minunilor-Gabriela Sabo etc. / Produs sub marca Fiat, Ford, Mercedes etc ("Daca vreti

sa fiti ca ea, folositi...")

valori perene: asocierea cu un concept abstract pozitiv (favorabil), cum ar fi: libertate
umand, democratie, dreptul la libera exprimare, accesul liber la informatii, dreptate etc.
("Libertatea de a alege...", "Este dreptul tdu sa stii cd noi....")

Cateva calitati care fac 0 informatie atractiva pentru presa

Nu orice eveniment constituie  fapt de presa, nu orice intamplare valoare
pentru  mijloc de informare. Pentru a intra in atentia presei, un eveniment trebuie sa
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intruneasca anumite caracteristici, iar specialistul de relatii publice trebuie si cunoasca si el
aceste caracteristici, pentru a putea discerne cu deplin profesionalism care anume lucruri ar
putea trezi interesul mass-media si care trebuie lasate deoparte. Tnainte de a trece la o
analizd sumard a acestor caracteristici, trebuie subliniat ca nu este necesar ca ele sa fie
cumulate: este suficient ca un eveniment oarecare sa aiba una sau cateva dintre trasaturile
ce vor fi enumerate mai jos pentru a avea sansa sa devina un fapt de presa. Prin urmare, un
fapt de presa se caracterizeaza prin urmatoarele insusiri:

1. Actualitate: evenimentele actuale Ti intereseaza pe cititori — si, deci, si pe editori —1n
mult mai mare masura decat evenimentele perimate. Oamenii vor sa stie ce este nou,
asa Sesi explica — Tn 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, specialistul de relatii publice nu trebuie sa se astepte ca
informatiile perimate pe care le-ar furniza presei s fie publicate vreodatd; cel mult,

ele pot constitui material documentar pentru vreunul dintre jurnalisti.

2. Proximitate: oamenii sunt mult mai interesati de lucrurile care se intdmpla in
imediata lor apropiere. Informatiile care au culoare locala prezinta mai mult interes,
deoarece evenimentele petrecute in imediata apropiere sunt susceptibile sa
influenteze direct, intr-o masura mai mare sau mai mica, viata camenilor.

3. Consecinte: oamenii sunt interesati de felul in care un eveniment i-ar putea afecta
prin consecintele sale. Acest lucru explica faptul ca de multe ori stiri cu caracter

economic apar pe prima pagina a ziarelor sau in deschiderea telejurnalelor si a
radiojurnalelor: evenimentele cu caracter economic nu sunt interesante prin ele

nsele, ci prin consecintele pe care le antreneaza.

4. Conflict: stirile care prezinta un element de confruntare se bucura de interes,
deoarece este vorba de o masurare a fortelor intre oameni sau intre om si elemente
naturale, de mediu etc. Acest caracter conflictual face ca stirile care se refera la
razboi, lupte, infruntari cu fortele naturii, cazuri in justitie, alegeri, competitii
sportive, crime sa aiba 0 mare cautare.
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5. Bizarerie: orice lucru neobisnuit, ciudat, comic va atrage interesul oamenilor. O

Ilustrare plastica a rolului bizareriei Tn a da valoare unui fapt de presa este in

binecunoscuta definitie “populara” conform careia “daca un caine musca un om,
acest lucru nu constituie un fapt de presa: in schimb, daca un om va musca un caine

acest lucru constituie un fapt de presa”. De asemenea, faptul cd o toaleti nu mai
functioneaza constituie un fapt de presa doar atunci cand este vorba de o toaleta

dintr-o naveta spatiala. Specialistul de relatii publice trebuie, totusi, sd cantareasca cu
multd atentie urmarile pe care le-ar putea avea difuzarea unei stiri bazate pe elemente
de bizarerie, fiindca acestea ar putea afecta negativ imaginea organizatiei sale sau

intimitatea ori securitatea unor membri ai organizatiei.

6. Sex: stirile ce implica elemente cu conotatie sexuald sunt intotdeauna interesante, nu
numai atunci cand prezintd delicte sexuale, ci si cand relateaza despre confruntari
intre sexe, boli venerice, emanciparea femeilor, copii crescuti de un singur périnte,
femei care desfasoara activitati 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 implici elemente de
sex, specialistul de relatii publice trebuie sa fie atent si sa evite formulari care ar
putea constitui un afront sexual, cum ar fi caracterizarea femeilor drept
“reprezentante ale sexului slab” sau afirmatia ca " 1n acest sector de activitate

femeile nu au ce cauta".

7. Sentimente: elementele de ordin sentimental — simpatie, dragoste, ura, tristete,
manie, gelozie, 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, specialistul de relatii publice va putea utiliza pentru presa ocazii ca, de pilda,
faptul ca un membru al organizatiei a depasit cu succes o serie de Tmprejurari
potrivnice. De asemenea, atunci cdnd membri ai organizatiei proprii sau ai
comunitatii locale se confrunta cu situatii tragice, exprimarea publica a compasiunii
si a vointei de a da ajutor constituie elemente care atrag interesul presei si, implicit, al

opiniei publice.
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8. Proeminenta: informatiile despre personalitati importante ale vietii publice vor avea
intotdeauna intéietate Tn ceea ce priveste difuzarea prin mass-media. Presedintii de

stat, oamenii politici importanti, vedetele vor aparea in ziare si la stiri aproape zilnic.
In aceasta privinta, specialistul de relatii publice trebuie, totusi, sd cantdreasca atent
fluxul de informatii difuzate catre mass-media cu privire la una sau mai multe
personalitdti din organizatia sa; suprasaturarea redactiilor cu informatii despre aceiasi
oameni poate crea dezinteres sau, mai rau, poate duce la suspiciunea de “cult al

personalitafii”.

9. Suspans: stirile cu elemente de suspans sunt la fel de atractive ca povestirile cu
implicatii misterioase; astfel, faptul cd, cu ani Tn urma, mai mul{i americani au fost
luati ostatici in Iran a constituit “capul de afis“ al stirilor de presa vreme de peste 400
de zile. La fel, stirile despre oameni disparuti intr-un accident naval, despre cautarea
oamenilor pringi sub dardmaturi Tn urma unui cutremur sau unei explozii, despre
cautarea unor turisti ratacifi pe munte, a unor militari disparuti pe durata actiunilor de

lupta etc. vor prezenta interes pentru mass-media.

10. Progres: relatarile continand elemente de progres 1i fascineaza pe oameni. Stirile
despre inventii, descoperiri si tehnologii noi care ar putea afecta intr-un fel sau altul

viata oamenilor — mai ales viata lor de zi cu zi — vor fi cautate de mass-media.

STIREA DE PRESA

Atat jurnalistii, cat si consumatorii produselor de presd in general, vorbesc adesea

despre “stirea de presa”. Ce este, de fapt, “stirea de presa”?

O definitie empiricad afirma ca stirea de presa este “orice lucru nou pe care il invefl
astazi si pe care ieri nu-l stiai”. Alte definitii, la fel de empirice, caracterizeaza stirea de
presd drept “informatie care poate fi utila” sau “ceva ce te poate ajuta sa faci fata
imprejurdrilor”. In fapt, stirea de presd ar putea fi caracterizatd ca fiind “ceea ce li se

intampla oamenilor”, fiindca, In covarsitoarea majoritate a cazurilor, ea furnizeaza
informatii despre anumiti oameni; chiar si atunci cand oamenii nu constituie subiectul

15



evident al unei stiri de presa, este vorba, de fapt, de lucruri care Ti privesc intr-o masura mai

mare sau mai micd. Conform unei lucriri avizate!, ea poate fi definitd ca “text succint de

agentie, de ziar, de radio, de televiziune, care reprezinta o prima avizare a unui fapt
socialmente semnificativ”.

Stirea de presd reprezintd modalitatea cea mai la indeméana pentru difuzarea
informatiilor de actualitate (evenimente care tocmai s-au petrecut, care sunt in desfasurare
sau care urmeaza sa aibd loc in viitorul apropiat). Ea este destinatd exclusiv publicarii i, de

obicel, este preluata si difuzata ca atare de mass-media interesate.

In ceea ce priveste durabilitatea lor in timp, specialistii deosebesc doua tipuri de stiri:

- stiri perisabile din punct de vedere temporal (hard news), care, prin urmare, trebuie
publicate cu prioritate: stiri despre accidente, intalniri politice sau de afaceri la nivel
Tnalt, urmari ale unor fenomene naturale etc.;

- stiri ceva mai durabile (soft news), care pot fi relatate si dupa trecerea unei anumite
perioade de timp fard a-si fi pierdut atractivitatea si care, de reguld, sunt incluse in
reportaje, relatdri, foiletoane si alte asemenea genuri publicistice neincorsetate de
factorul timp: stiri despre hobby-uri ale unor persoane, creatii artistice sau stiintifice
etc.

Atribuirea informatiilor poate fi utilizatd pe parcursul intregii stiri, deoarece citarea
directd a unor persoane implicate in evenimentul relatat, precum si a unor experti (medici,
avocati, politisti, experfi guvernamentali, oameni de stiinta, cercetdtori), da un plus de
credibilitate relatdrii. Fiecare sursd citatd trebuie identificata prin numele complet, pozitia

(functia) pe care 0 detine si organizatia careia 1i apartine.

Citatele:
Sa fie relevante;
Sa nu fie banale;

Sa nu fie facute de cineva ale cirui motive pot parea suspecte;
Persoanele citate sunt reale si au spus acele cuvinte;

Sa fie scurte.

! Popescu, Cristian Florin; B#lb#ie, Radu - Mic dic]ionar de jurnalism, Funda]ia Rompress, Bucure[ti, 1988, pag.112.
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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 {in de simful comun, nu este necesara
utilizarea atribuirii, deoarece ele se bucura oricum de credibilitate.

In fine, In ceea ce priveste atribuirea, ea trebuie si redea cu obiectivitate ceea ce intr-
adevar a sustinut sursa citata; autorul stirii de presa trebuie sa relateze ca lonescu a spus
ceva, si in nici un caz ca lonescu_presupune  crede ori are sentimentul ca s-a intamplat
ceva.

In plus, atunci cand autorul stirii de presa a participat direct la desfisurarea
evenimentului relatat, el poate include informatii obtinute prin observatie directa. Tn acest
caz insa, trebuie sa acorde 0 mare atentie obiectivitatii si exactitatii; de exemplu, in loc sa
relateze ca La congresul partidului *** au fost o multime de participanti, el trebuie sa afle
numarul exact (sau macar aproximat cu cat mai multa precizie) al participantilor.

Structura unei stiri de presa urmeaza modelul “piramidei rasturnate”. Aceasta
presupune ca informatiile care compun stirea sunt ordonate in ordinea descrescatoare
importantei lor, cele mai insemnate informatii aflandu-se in primul paragraf.

Adoptarea acestei structuri este necesara deoarece editorii si cititorii parcurg, de
obicei, primele paragrafe ale unei stiri pentru a decide daca ii intereseaza sau nu. De
asemenea, se poate intdmpla ca editorii sa nu dispuna de suficient spatiu n
publicatia/emisiunea lor, fiind nevoiti sa reduca materialul. Reducerea se face de la sfarsit.

Tnvataminte:
1. Spuneti tot ceea ce aveti de spus intr-o stire de presa/comunicat Tn primele

paragrafe.

2. Incheierea sa cuprinda doar informatii ne-esentiale, pe care nu va asteptati
sa le gasiti in paginile ziarului.
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3. Daca doriti sa dovediti ca sunteti profesionisti, aveti o singura solutie:
incheiati stirea sau comunicatul cu un citat pe care editorul nu-l poate trece
cu vederea, Si de care, in realitate CHIAR ARE NEVOIE!

STRUCTURA STIRII DE PRESA

INTRODUCERE (LEAD)
Primul paragraf-r'spuns la \ntreb'rile cine,
ce, unde, c#nd

CUPRINS (BODY): detalii
despre ce a]i spus \n lead,;
r'spunsuri la \ntrebrile
"cum?" [i "de ce?"

INCHEIERE
Detalii \n plus

Titlul: sa fie scurt (7-8 cuvinte); atragator; sa cuprinda un verb activ; sa fie scris la

prezent sau viitor, chiar daca actiunea a avut loc (prezentul istoric). Daca nu puteti scrie un

titlu scurt, folositi supratitlul. Tn presa anglo-saxona verbele sunt de multe ori sacrificate Tn

favoarea unor titluri scurte ("Important MP killed inairplane crash").

Introducerea — primul paragraf al stirii. Daca este bine scrisa, va capta atentia

cititorului si1i va trezi curiozitatea de a citi si restul.

O introducere buna respecta cateva reguli de baza:

nu depaseste un paragraf (aprox. 30 cuvinte) - ne-identat;

raspunde la cat mai multe din cele sase intrebari;

de regula, trebuie sa raspunda la primele patru intrebari (cine, ce, cand, unde);
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daca persoana implicata (in evenimentul relatat) nu este foarte cunoscuta, nu este nevoie

sa-i dati numele n introducere.

La redactarea introducerii aveti in vedere:

sa ganditi totul inainte de a scrie;
sa fie adecvata stirii care urmeaza;

sa evidentieze ideea principala,

sa-| faca pe cititor sa continue lectura;
sa fie cat mai scurta posibil;

sa fie cat mai simpla posibil;

in final, sa fie revazut stilul.

Ce anume trebuie evitat cand scrieti introducerea:

1. Introducerea negativa. "Pana in momentul de fati, Ministerul de Externe nu

poate confirma sau infirma eliberarea celor trei muncitori romani de catre
Autoritatea Palestiniana". Mai bine: "Autoritatea Palestiniand a anuntat eliberarea
celor trei muncitori romani, dar Ministerul de Externe nu a fost instiintat oficial”.
Fraza inversatd. "Tn timp ce se plimbau pe Strada Lunga din centrul orasului
Brasov, doi pensionari au fost impuscati mortal astazi." Mai bine: "Doi pensionari
au fost impuscati astazi in timp ce se plimbau pe Strada Lunga din Brasov."

Prea multe nume si locuri. "In adevaratul "triunghi al mortii" care este
intersectia strazilor Stefan cel Mare si Mihai Bravu de la iesirea din Piata
Obor din Bucuresti, doua autoturisme s-au ciocnit frontal, noaptea trecuta, si
patru

persoane au decedat in momentul accidentului sau in drum spre spital." Mai bine:
"Patru persoane au murit noaptea trecuta intr-un accident de circulatie care a avut
loc Tn periculoasa intersectie a strazilor Mihai Bravu si Stefan cel Mare."

Cuprinsul - contine cateva paragrafe, fiecare de maximum 30 de cuvinte, in care

se dau detalii mai importante despre eveniment.
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Reguli de redactare a cuprinsului

« Claritatea, logica si simplitatea trebuie sa fie regulile esentiale in redactarea de
materiale destinate difuzarii publice;

. raspundeti in cuprins la intrebarile fundamentale la care nu ati raspuns n introducere (de
regula, ¢ si dece);
atribuiti surselor (persoanelor, institutiilor) afirmatiile facute, citate din declaratii;

. identificati persoana/persoanele implicate Tn eveniment, daca nu ati facut-o0 in
introducere. Identificarea presupune: nume, prenume, varsta, eventual functie;
nu repetati informatii pe care le aveti in introducere;
daca pe tema respectiva a fost publicat anterior un articol, faceti legatura cu acesta;

. oferiti alte explicatii privind evenimentul expus in introducere (fapte concrete si de
necontestat);
nu va implicati personal in stire;
nu folositi ca verbe pentru atribuirea informatiilor “a crede” sau “a presupune”;
utilizati “a spus”, “a declarat”, “a afirmat”;
utilizati, pe cat posibil, acelasi timp verbal (trecut sau prezent, dar nu pe amandoua);
scrieti pentru a exprima, nu pentru a impresiona;
nu adaugati propriile opinii — nu intereseaza pe nimeni;
variati Tnceputul paragrafelor.

Incheierea — ultima parte a stirii care cuprinde detalii mai putin importante, dar care sunt
considerate interesante ( de catre dumneavoastra doar) pentru opinia publica.
Forma de prezentare

O stire de presa relevantd, bine intocmita si trimisa la mijlocul de presa potrivit este
cea mai simpla si ieftind modalitate de transmitere a mesajelor de relatii publice.

Inainte de toate, asigurati-va ci evenimentul poate face obiectul unei stiri de presa si
decideti care trebuie sa fie ideile de bazad ale acesteia. Forma stirii trebuie sa fie cat mai
apropiata posibil de forma publicabila in paginile unui ziar sau revista.

Ideal ar fi sa intre direct Tn pagina ziarului sau buletinului de stiri, asa Tncat cea mai
buna solutic este aceea de a citi paginile de stiri si asculta buletinele pentru a descoperi care
sunt conditiile de prezentare ce intrebuie indeplinite pentru a va castiga locul dorit.
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Conditii de prezentare:

scris la doua randuri, corpul literei de 14 pct., Roman normal, diacrit (care
cuprinde caracterele specifice limbii romane);

sa nu depaseasca doua pagini;

utilizati numai o singura fata a colii de hértie, scrieti "urmeaza" la sfarsitul primeli
pagini si "sfarsit" in partea de jos a celei de a doua coli;

marginile stanga/dreapta sa fie egale, de aprox. 2.5 cm (pentru a lasa loc
adnotarilor ce vor fi facute de sub-editor;

toate paragrafele sunt identate (tab de 0.4-0.5);

daca scrieti in limba romana, folositi punctele de separare pentru sigle;

nu subliniati nici un cuvant (nici chiar titlul) daca nu doriti ca tipograful sa il scrie
cursiv (italic);

utilizati numai paragrafe si fraze simple;

nu uitati mesajul; repetati-1 ori de cate ori este posibil;

evitati jargonul si abrevierile; daca utilizati abrevieri, descrieti-le semnificatia
atunci cand le introduceti pentru prima oara in textul redactat;

cifrele de la 1 la 9 se scriu in cuvinte, cele de la zece in sus se scriu numeric (10,
24, 38, 99 etc); cifrele rotunde mari, se scriu intreg (un milion, un miliard etc);

introduceti citate relevante, ele dau viata stirii;

toate stirile de presa trebuie sa fie datate si sa cuprinda ora transmiterii. Cele mai

multe vor avea mentiunea "Pentru publicare imediata" Unele stiri de presa pot sa
prevada un embargo pe timpul de publicare, indicat cu exactitate, in special in cazul

copiilor preliminare ale unui discurs;
embargoul de publicare trebuie utilizat cu parcimonie si numai atunci cand exista
motive foarte intemeiate;

furnizati numerele de faxsi telefon (inclusiv adresa E-mail) unde puteti fi
contactat, de forma "Pentru informatii suplimentare contactati, va

rugam..."”; omiteti un numar de telefon unde puteti fi gasit dupa terminarea
programului;

recititi totul. Ati spus tot ceea ce aveati de spus? Este corect? Daca aveti dubii,
puneti mana pe telefon si informatiti-va suplimentar la cei in cauza (implicati).
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Greseli tehnice care se pot face

sa trimiteti stirea la cine nu trebuie, sau la cine trebuie, dar prea devreme sau prea tarziu;
sa nu transmiteti informatii relevante;

. stirea este prea lungd; ideile principale trebuie sa fie date in paragrafele principale,
urmate de texte explicative, introduse in ordinea descrescatoare a importantei;
subiectul nu este vizibil, evident, stirea fiind transmisa, de fapt, la sfarsit;

. nu sunt indicati destinatarii;

. informatiile nu sunt complete;

textul este poluat de clisee sau vorbe goale;

afirmatiile sunt lipsite de substanta.

Nota de facilitati pentru presd
Cuprinde invitatia de a participa la un eveniment in (locul), Tn (ziua), la (ora).

Explicati cum se poate ajunge la locul respectiv; includeti 0 schema a traseului; includeti
un formular de acceptare a invitatiei sau solicitati confirmarea telefonica a participarii,
anexati programul si persoanele importante participante; mijloacele de transport
destinate si locul de colectare a pasagerilor (daca este cazul); facilitati de masa si cazare
(daca este cazul).

Nu uitati. Scopul principal al unei stiri de presd este acela de a face sd apara stirea

dumneavoastra, asa cum ati transmis-0. De semnat... asta 0 pot face si redactorii

ziarului...
Forma
Log Numele dfiterului de rel tii public
Press release Adresa
N ...din... Tel/fa /e- all
Edit r Data tr ans iterii
Fotograf

TITLU: scurt, incitant

LEAD: Cine? Ce? Cand? Unde? (cel putin)

Primul paragraf (identat) ............

Continuare ....
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.. urmare pag.1 (continuare)

De ce?

Cum?

Notd cu facilitti
(daca este cazul)

... Sfarsit

Cum se scrie 0 stire de presa

Stirea de presa presupune cunoasterea perfectd a ceea ce s-a intamplat, a numelor,
adreselor, locurilor, functiei, varstei, numelor parintilor, cariera etc.

Daca nu cunoasteti aceste detalii, nu are rost sa scrieti si sa transmiteti stirea. Daca
stirea poate fi ilustrata, dati toate detaliile necesare descrierii fotografiei.

Procesul scrierii unei stiri de presa poate fi redus la cinci etape (faze). Exemplul care

urmeaza este scurt si nu reprezintd o sarcind dificild. Pentru a avea toate informatiile

won

necesare intocmirii ei, trebuie completata o fisa "proforma™ a evenimentului, persoanei,
produsului etc.

Titlul - scurt, la obiect si incitant

Aflat in cautarea unui PC (supratitlu)
Un viitor informatician intalneste la Cly;j... ABAC-ul

Incercati si plasati subiectul si localizarea evenimentului in titlu.

Ce trebuie sa "afle" cititorul (una la doud fraze despre contextul in care s-a
petrecut evenimentul, ceea ce  asigura caracterul de stire care merita publicata; se poate

introduce chiar si varsta actorului).

Liceanul lon lon (16 ani)(cine) tocmai a vizitat(ce) Muzeul Tehnic din Cluj-Napoca(unde)
cu ocazia particip'rii la tabara de pregtire a tinerilor informaticieni, organizata in perioada
01-15 august 2000(cand).
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Legatura (asigura conexiunea cu locul de desfagurare, si poate sa includd adresa
prescurtatd, numele altor persoane aflate in legaturd cu actorul, mai ales daca acesta invata

sau traieste 1n alta localitate).

lon este din Brasov, unde locuiesc si parintii sai, Gheorghe si Maria, si unde a absolvit
Scoala Generala Nr.10.

Organizatia/unitatea=carligul comercial.
Trebuie sa cuprindd nominalizarea organizatorului taberei (activitatii) si cate ceva

despre rolul acestuia. Poate fi dezvoltat atat cat este necesar pentru a descrie ce s-a intamplat.

lon este elev in clasa a XI-a la Liceul de Informatica Bucuresti si este considerat 0
adevarata speranta a informaticii romanesti. Este pasionat de calculatoare, adora
produsele Microsoft si tot ceea ce isi doreste este un calculator care sa fie numai al lui.

Desi a avut multe oferte si invitatii pentru aceastd vacanta, el a ales sa participe la
un stagiu de pregatire organizat de Filiala Microsoft Roménia din Cluj-Napoca.

Este pentru a cincea oara cand se organizeaza aceastd tabara, care asigura accesul
la cele mai noi produse si idei, iar participarea este gratuita pentru elevii si studentii
pasionati de informatica.

Programul include si o vizita la Muzeul Tehnic din Cluj-Napoca, unde
participantii  0cazia sa inteleaga mai bine cat de mult si de repede evoluat gandirea
umana. Si tot aici, are loc si premierea participantilor care au elaborat cele mai valoroase
proiecte pe durata pregatirii Tn cadrul taberei.

Citatul are scopul de a "desavarsi" opera si de a crea mai mult senzatia de
actualitate. Trebuie sa fie scurt, simplu si credibil.

"Sunt foarte bucuros ca am ales aceasta tabara" , a declarat lon ziarului Transilvania
Jurnal, la incheierea festivitatii de decernare a premiilor. "ESte pentru prima oara cand
vizitez Muzeul Tehnic din Cluj-Napoca, avand posibilitatea, nevisata, de a parcurge intr-o

singura ora drumul de la ABAC la LAPTOP". (acesta a fost premiul pe care I-a primit lon)

Foto 1: lon, impreund cu colegii sai, viziteazd muzeul. Tn fundal, raionul de tehnica
de calcul. Tn prim-planul fotografiei,lon priveste nedumerit un ABAC si pare si nu inteleagd
cum s-a ajuns atat de repede de la bile la microprocesoare.

Foto 2: lon primeste din partea organizatorilor un LAPTOP ultramodern. Pe ambalaj
scrie "ABAC modern".
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Nota: Observati ca lon s-a nascut la Brasov, invata la Bucuresti si si-a vazut implinit
visul la Cluj-Napoca. Intrebare: Ziarul ciruia ii este adresatd stirea de presd este din

Bucuresti, Cluj-Napoca sau Brasov?

Odata redactatd, stirea de presd trebuie verificatd minutios din punct de vedere al
corectitudinii formale si de fond, al acuratetei. Corectitudinea unui document difuzat de o
anumita organizatie spune multe despre reputatia pe care ea 0 are sau vrea sid si-0
construiasca. Asadar, specialistul de relatii publice va trebui ca, in final, sa verifice o serie
de elemente ale stirii de presa, astfel incat acestea sa nu contina erori privind:

- faptele: trebuie evitata orice eroare Tn ceea ce priveste relatarea faptelor propriu-zise,
de aceea este bine ca autorul sa verifice de cel putin doua ori informatiile pe care le-a
obtinut; data, ora, locul, imprejurarile Tn care s-a produs un eveniment, participantii,
numele si functiile exacte ale acestora, adrese sau numere de telefon care urmeazd sa
apara in stire, toate aceste lucruri trebuie verificate temeinic inainte de a fi difuzate;

- corectitudinea gramaticala §i ortografica : 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, autorul trebuie sa verifice, cu dictionarul si
indreptarul ortografic si ortoepic in mana, orice cuvant care nu-i este familiar, orice
expresie asupra corectitudinii careia are dubii, orice constructie gramaticala de care
nu este prea sigur. De asemenea, trebuie verificata corectitudinea denumirilor de
institutii, a numelor de persoane, a denumirilor geografice etc.;

- cifrele: cele mai frecvente greseli apar Tn cazul cifrelor, care sunt trecute cu vederea
la corecturd. Prin urmare, o eroare de dactilografiere care adauga sau omite un 0, de
pilda, poate avea uneori consecinte dramatice. De asemenea, autorul nu trebuie sa
introduca in text cifre doar pentru a crea impresia exactitatii, atata timp cat nu stie pe
deplin care este semnificatia lor;

- corectitudinea exprimarii (stilul): 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 §.a.m.d.
trebuie sa constituie o preocupare deloc neglijabila a specialistului de relatii publice

care redacteaza o stire de presa;
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- injuriile (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 Daniel Popescu este un
om cam prost trebuie eliminata din textul unei stiri de presa daca ea apare acolo sub

aceastd forma; in locul ei, trebuie introdusd o formulare bazata strict pe fapte, de
genul Daniel Popescu are un coeficient de inteligenta nu prea ridicat, dupa cum au
relevat testele efectuate saptamana trecuta;

- organizarea continutului: stirea trebuie sa fie organizata intr-o schema logica.
Utilizarea metodei “piramidei inversate” Tn organizarea stirii, precum si folosirea
elementelor de legatura adecvate, pentru a da cursivitate relatarii, fac ca mesajul sa
aiba 0 mare claritate;

- includerea informatiilor de fond : cel la care va ajunge in final stirea de presa trebuie
sd aiba elementele necesare pentru a putea judeca evenimentul relatat in cunostinta

de cauzd. Astfel, daca vom reda punerea in functiune a unei centrale nucleare si vom

spune doar ca La pornirea centralei, toate ledurile de avarie s-au aprins, informatia
va fi incompleta cu privire la cauze; asadar, va trebui sa spunem
cititorului/ascultdtorului/telespectatorului ca Datorita faptului ca nu fusesera facute
toate verificarile necesare Tnainte de pornire, asa cum era prevazut in specificatia

tehnica, la pornirea centralei toate ledurile de avarie s-au aprins;
- atribuirea: este bine ca informatiile importante din continutul unei stiri de presa — cu

exceptia, bineinteles, a celor evidente pentru toata lumea, cum ar fi faptul ca
pamantul e rotund — sa fie atribuite unei surse credibile si usor de verificat. Afirmatia

Gheorghe lonescu fost internat in spital in stare grava, Tn urma unui accident de
circulatie suna mai convingator daca provine de la o autoritate medicala: “Gheorghe
lonescu a fost internat azi-dimineata in stare grava in spitalul nostru, in urma unui
accident de circulatie”, a spus dr. Vasile Popescu, seful sectiei reanimare din
Spitalul judetean Vaslui;
- deplinatatea: autorul stirii de presa trebuie sa caute sa raspunda la toate intrebarile
pe si le-ar putea pune cititorul/ascultatorul/telespectatorul. El trebuie sa
redacteze stirea din perspectiva destinatarului acesteia. O stire de genul Tn curand

pensionarii vor putea sa-si cumpere alimente la preturi mai mici de la noile
magazine economat va trezi in mod inevitabil anumite intrebari: cand anume se vor

deschide aceste magazine? Cat de mici sunt preturile? Prin urmare, autorul va trebui
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s raspundd de la bun inceput acestor intrebari: Tncepand cu 1 august, 2002, in
fiecare sector al capitalei  va deschide cate un magazin tip economat, pentru
pensionari. Preturile produselor de baza in acest tip de magazine sunt cu 10-15%

mai mici decat in magazinele obisnuite. Astfel painea va costa numai 2800 de lei,
laptele 12000, iar ouale 1200 de lei bucata...etc ;

obiectivitatea: opiniile personale, presupunerile, speculatiile autorului nu-si au locul
in relatarea unui fapt de presa. Ele pot fi redate doar atunci cand sunt atribuite unor

persoane implicate in evenimentul relatat. Astfel, autorul ~ poate scrie ca Elevul

Constantin lonescu a facut o lucrare excelenta la olimpiada de matematica, deoarece
aceasta este o opinie a sasi, prin urmare, o abdicare de la regula obiectivitatii. Tn

schimb, daca il citeaza pe un membru al comisiei care a verificat lucrarile la

olimpiada, aceasta afirmatic nu va afecta cu nimic obiectivitatea stirii: Profesorul
George Vasilescu considera ca “elevul Constantin lonescu a facut o lucrare

excelenta la olimpiada de matematica ”;
impartialitatea: atunci cand este vorba de o chestiune controversata, autorul trebuie

si reproduca argumentele tuturor partilor implicate Tn controversa. In caz contrar, va
exista suspiciunea cd, in realitate, autorul face jocurile uneia dintre taberele care se

confrunta.

COMUNICATUL DE PRESA

Comunicatul de presa este o forma de difuzare in scris a informatiilor care, spre

deosebire de stirea de presa, nu este destinatad in primul rand publicarii, ci, mai ales,

informarii mass-media. Ca si stirea, comunicatul de presa reprezintd 0 forma activa de

difuzare a informatiei, Tn care initiativa apartine posesorului acesteia, spre deosebire de

interviu de exemplu, Tn care posesorul informatiei are o atitudine reactiva, de raspuns la

initiativa altcuiva.

In redactarea si difuzarea unui comunicat de presd, specialistul de relatii publice

trebuie sa tind cont de faptul cd, pentru mass-media, comunicatele sunt surse de informatii

oficiale.
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Comunicatul de presa apare din inifiativa sursei detindtoare a informatiei, adicd din
initiativa organizatiei. Acest lucru nu inseamna insa ca mass-media au obligatia de a prelua
si publica informatia astfel difuzatd; aceasta va fi preluatd numai daca va fi considerata ca
importantd si atractiva pentru opinia publica, prin urmare, sarcina specialistului de relatii
publice este de a redacta si difuza comunicatele de presa numai atunci cand acestea sunt
oportune: cand informatia este de interes public. O ultima mentiune trebuie facutd cu privire
la stilul de redactare al comunicatului, care trebuie sa fie conceput astfel incat sa castige
competitia cu celelalte mesaje care bombardeaza zilnic redactiile mass-mediasi opinia

publica.

Comunicatul de presa aduce la cunostinta mass-media producerea unui eveniment,
instiinteazd ca se va produce un eveniment in viitor, aduce informatii suplimentare despre

un eveniment deja relatat in presa etc.

Caracteristici principale:
- este cel mai utilizat instrument de lucru in practica de relatii publice;
- nu are nimic in comun cu reclama, mai de graba cu publicitatea;
- este un instrument de lucru si de referinta pentru ziaristi;
- pentru a putea fi publicat direct trebuie sa intruneasca calitatile unei stiri de presa;
- este intotdeauna un document scris.

Structura comunicatului de presa urmeaza de regula tehnica “piramidei rasturnate”,

ca si stirca de presa.

Ca si o stire de presd, un comunicat de presa trebuie sa raspunda
urmatoarelor intrebari: cine? ce? cand? unde? de ce? cum? Pentru a raspunde acestor
intrebari si pentrua respecta regula “piramidei inversate”, stirea Se structureaza in trei

parti: introducerea,
cuprinsul si incheierea.

Introducerea este partea cea mai importantd, deoarece ea trebuie sa raspunda, in cat
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mai putine cuvinte (aproximativ 30), la cat mai multe dintre cele sase intrebari. Ea constituie
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un rezumat al stirii, dand cele mai importante informatii ale acesteia. Tn plus, rolul ei este de
a-| atrage pe cititor/ascultator/telespectator sa parcurga acea stire in totalitate.

In selectarea intrebarilor carora trebuie si li se rispunda n introducere, in primul
rand se determind ordinea importantei acestora. In marea majoritate a cazurilor, cine? si ce?
sunt cele mai importante intrebari; la Tntrebarea cine? se va raspunde mai intai daca
subiectul (persoana, grup de persoane, organizatie, natiune etc.) este bine cunoscut opiniei
publice, iar aceasta manifesta un interes special pentru el; se  raspunde mai intai la
intrebarea ce? atunci cand actiunea prezinta mai mult interes pentru opinia publica decét
persoanele implicate.

Intrebarile cand? si unde? localizeazd evenimentul in timp si spatiu. De obicet,
raspunsul la aceste intrebari se gaseste tot in introducere.

Intrebarea de ce? se refera la cauzele evenimentului, iar rispunsul la ea se poate gisi
fie in introducere, fie in cuprins. Acest raspuns este de obicei atribuit unei surse.

Intrebarea cum? se refera la imprejuririle in care s-a produs evenimentul, la modul
de desfasurare al acestuia. De multe ori, raspunsul la aceasta intrebare trebuie si el atribuit
unei surse. Raspunsul se poate gdsi 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 publicd si, prin urmare, vor constitui “cheia de bolta” in jurul
careia va trebui construita stirea. Aici intervine inspiratia specialistului de relatii publice,
care va trebui sa determine exact elementul de maxim interes dintre toate datele legate de

evenimentul relatat. De obicei, acest element este legat de intrebarea cine? ce?.
Uneori, introducerea unui comunicat de presa este singuraul paragraf utilizat. Si
aceasta fie ca explicatie la o fotografie, fie ca si comentariu la o scurta secventa tv, fie ca 10

sec. de lectura la radio.

Cuprinsul detaliaza informatiile despre subiectul, actiunea, cauzele si imprejurarile

evenimentului. Astfel, in cuprins se gasesc informatii privind:

30



numele si prenumele persoanei (persoanelor) implicate, organizatia cédreia aparfin
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, imprejurari, posibile evolutii etc.;

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 relatate 1n ordinea descrescatoare a importantei lor pentru opinia publicd. Cuprinsul

ofera, in majoritatea cazurilor, raspunsurile la intrebarile cum? si de ce?.

In procesul de pregatire a unui comunicat de presa, specialistul de relatii publice

trebuie sa tina cont de unele reguli, care pot fi exprimate sub forma unor intrebari:

subiectul comunicatului are valoare ca stire de presa?

cui i este adresat comunicatul?

comunicatul respecta structura formala ceruta unui asemenea document?

comunicatul raspunde la cele sase intrebari (sau cel putin la patru dintre ele: cine?
ce? unde? cand?)?

comunicatul a fost transmis la cele mai potrivite mass-media pentru a putea ajunge la
publicurile-tinta vizate?

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

comunicatul este suficient de concis (de reguld, nu trebuie sa depaseasca 0 pagind)?
data este corecta?

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

existd 0 copie a comunicatului care sa fie pastrata ca inregistrare?

Comunicatul de presa trebuie sa aiba un titlu si o introducere interesante, in caz

contrar risca sa treaca neobservat. Redactiile primesc in fiecare zi relativ multe comunicate

de presa, care sunt selectate dupa o citire sumara; daca cel care citeste comunicatele de
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presd nu gaseste nimic interesant in titlu sau cel putin n introducere, este greu de crezut ca
va mai avea rabdarea de a trece la cuprins si la incheiere.

Redactarea comunicatului de presa se face urmand aceleasi reguli ca si la redactarea
stirii de presa si utilizdnd aceeasi tehnica a “piramidei inversate”. Acest lucru este necesar
deoarece de multe ori comunicatele de presa bine scrise sunt preluate de mass-media fara

modificari.

Forma comunicatului

«+ pagina A4;

<+ peosingura parte a colii de hartie;

« textul se bate la 1,5 sau 2 randuri;

+ 2-3cm margini stanga-dreapta;

<+ paragrafe de 30-40 cuvinte maxim;

< ideal sa nu depaseasca o0 pagina; daca depaseste se scrie la baza primei pagini “urmeaza
pagina2”;

«+ este de dorit ca o fraza sa nu treaca de pe o0 pagina pe alta.

Sigla organizatiei

Adresa

Telefon, fax, email
Nr.
Data:

COMUNICAT DE PRESA
TITLU(informativ, explicativ)

Introducere........covveeeeeiii ...

CUPTINS. .ottt e,

InCheiere. ... i,

Persioana de co ntact nume

prenume
Nume prenume functia
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De obicei, comunicatul de presa se redacteaza in scris si se transmite prin fax, e-mail
sau (mai rar) prin posta clasica ori curier. Tn ultima vreme, datorita dezvoltarilor tehnologice

din domeniul comunicarii interumane, sunt utilizate si video-comunicatele de presa (VNR
video release), foarte utile in special pentru televiziuni, carora li se asigura in acest
fel atdt informatia n sine, cat si imaginile care o pot ilustra.

Exemplu de comunicat de presa

Dorind sa ajute la dezvoltarea informaticii romanesti (supratitlu)

Micro Soft organizeaza la Cluj-Napoca o tabara de vara (titlu)-

Lead: Micro Soft Romania (cine?) organizeaza a cincea editic a "Taberei de

pregatire pentru tinerii informaticieni" (ce?) la Cluj-Napoca (unde?), in perioada 1-

15 august 2000 (cand?).

Cuprins:

Asa cum obignuieste sa procedeze oriunde este prezenta prin filialele sale, compania
Micro Soft, prin reprezentanta sa din Romania, organizeaza anual o tabara de pregatire
pentru cei mai promitatori informaticieni. Participantii sunt elevi si studenti care au obtinut
rezultate deosebite in domeniu. (cine + ce).

Anul acesta, tabara este organizatd la Cluj-Napoca (unde)si, ca intotdeauna,
participarea este gratuita. Scopul activitatii este acela de a-i familiariza pe participanti
cele mai noi produse si idei. Totodata, sunt create toate conditiile pentru a se ajunge la o mai
buna cunoastere reciproca intre acesti tineri, care sunt chemati sa sprijine - prin inteligenta si

eforturi comune - dezvoltarea tarii lor (de ce = "carligul” de RP).
lucru, conferinte sustinute de personalitdti consacrate, vizite. Toti participantii trebuie sa
realizeze un proiect pe care il vor sustine in faa organizatorilor, cel mai bun dintre acestea
urmand sa fie premiat_(cum se va desfasura).

Tncheiere

La editia din acest an, care se incheie astazi, cel mai mari sanse de a castiga premiul
le are lon lon, elev in clasa a Xl-a la Liceul de Informatica din Bucuresti. "Sunt foarte

bucuros ca am ales aceastd tabara. Am Tnvatat multe lucruri noi, am legat multe prietenii.”,
a declarat acesta ziarului Evenimentul Zilei. "Dar, mai mult decat orice, am sansa ca, prin

modul Tn care mi-am intocmit i Tmi voi sustine proiectul sa castig ceva ce mi-am dorit
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dintotdeauna: un calculator numai al meu" a mai adaugat acesta, indreptandu-se grabit spre
sala urma sa-si sustina lucrarea.

ARTICOLUL DE PRESA

Articolul de presa este mai usor si, in acelasi timp, mai dificil de scris decat stirea sau
comunicatul de presd. Este mai usor de scris pentru ca el nu necesita neaparat respectarea
tuturor constrangerilor ce privesc redactarea unei stiri sau a unui comunicat, precum regula
“piramidei inversate” sau a celor sase intrebari esentiale.

Totodata, el este mai dificil de redactat, deoarece de aceasta data autorul are deplina
libertate de alegere a formei de exprimare, cu conditia sa transmita mesajele dorite, pe care
sd le Tnzestreze cu un impact cat mai mare asupra publicurilor-tinta vizate.

In activitatea sa, specialistul de relatii publice trebuie sa caute si sa fructifice ocaziile
de a scrie nu numai stiri si comunicate de presa despre organizatia Sa, Ci si articole. Acestea
produc un efect favorabil asupra imaginii organizatiei, deoarece publicul acorda, de obicei,
0 mare credibilitate informatiilor preluate din mass-media; este binecunoscuta mentalitatea
conform careia un eveniment, o afirmatie etc. sunt adevarate pentru ca “am vazut la
televizor” sau “am citit Tn ziar”.

Articolele pot fi scrise atat pentru mass-media independente, catsi pentru
instrumentele de comunicare interna ale organizatiei: ziarul de ntreprindere, presa
departamentala, newsletter-ul etc. De asemenea, trebuie mentionat ca, daca in presa de
informare generala sunt cautate mai ales articole legate de politica, economie, sanatate si
sport, presa specializatd oferd mult mai multe ocazii pentru organizatiile sau persoanele
specializate pe un anumit domeniu sau care constituie o autoritate profesionald in activitatea
pe care 0 desfagoara.

Aparitiile Tn presa sunt cel putin la fel de benefice pentru imaginea organizatiei ca si
publicarea de reclame platite; conditia de baza pentru asemenea aparitii este sa fie oneste,
obiective si echilibrate, adica sa elimine suspiciunea de reclama mascata.

Sunt relativ frecvente cazurile in care diferite publicatii solicita articole de la anumite
organizatii sau persoane proeminente. De cele mai multe ori, sarcina scrierii acestor articole
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revine tot specialistului de relatii publice al organizatiei respective, chiar daca autorul
“oficial” — cel al carui nume va aparea n ziar sau in revista — va fi altcineva.

Termenul “articol” este generic, el fiind atribuit oricarui text ce apare in presa scrisa.
Prin urmare, sub aceasta denumire globala vom intalni genuri publicistice precum ancheta,
comentariul, cronica, editorialul, eseul, foiletonul, pamfletul, recenzia, reportajul etc.
Trebuie mentionat, de asemenea, ca un articol poate fi de sine statator sau poate constitui un
episod al unui serial (rubrici), cum ar fi, de exemplu, un serial despre istoria olimpismului in
Romania.

Pentru a scrie un articol de presd, autorul trebuie, in primul rand, sa identifice cele
sase intrebari consacrate in jurnalism (cine? ce? cand? unde? cum? de ce?). El are insa mai
multa libertate in tratarea raspunsurilor la aceste intrebari, in organizarea si prezentarea lor.
In acelasi timp insi, i se cere un efort creativ substantial mai mare decét in cazul genurilor
publicistice bazate pe regula “piramidei inversate”.

Daca stirea si comunicatul de presa intrd in categoria “hard news” (stiri perisabile),
articolele intrd, in general, in categoria “soft news” (stiri durabile): un reportaj despre un
colectionar de fluturi tropicali, de exemplu, 151 mentine valoarea informationala indiferent
daca este publicat astazi, saptamana viitoare sau peste o luna, 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 hilare, experiente neobisnuite sau aspecte din
viata cotidiana a unei persoane, intimplari neobisnuite, istorii sentimentale sau spirituale,

aspecte de sezon etc.

In scrierea unui articol pentru alte publicatii decat cele destinate comunicirii interne,
specialistul de relatii publice trebuie sa tina cont de catevareguli generale:

- ca si in cazul stirii sau al comunicatului de presa, orice articol trebuie sd aiba o
introducere, un cuprins si o incheiere. Este adevarat cd acestea nu trebuie sa fie
identice cu cele utilizate 1n cazul stirii sau al comunicatului, autorul avand deplina
libertate de a decide cum trebuie sa inceapd, sd continue si sd sfarseasca articolul sau;
Important este ca acesta sa aiba, totusi, un cap si 0 coada;

- trebuie respectatd lungimea indicata de editor: o pagina, 300 de cuvinte etc. De
asemenea, articolul trebuie sa se incadreze in maniera de prezentare a publicatiel

respective, in stilul sau editorial;
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- daca inceputul articolului nu este suficient de convingator, cititorii vor renunta la a-
mai citi in favoarea altor stiri;

- oObiectivitatea este foarte importantd. De asemenea, referirile prea insistente la
produsele propriei organizatii ~ sunt indicate, cu exceptia cazului in care editorul
publicatiei a cerut expres acest lucru;

materialul trebuie dactilografiat la doua randuri si cu spatiu suficient in partea stanga
a paginii, pentru a permite efectuarea corecturilor redactionale;

- la articol trebuie adaugate fotografii ale autorului, precum si ale produsului despre
care este vorba (in caz ca articolul se refera la un produs) sau alte fotografii care ar
putea fi utile in ilustrarea articolului. Fotografiile trebuiec sa aiba explicatii,
iar numele autorului trebuie insotit si de functia (pozitia) acestuia;

- dacd autorul “oficial” este altcineva, specialistul de relatii publice trebuie sd se

asigure cd acesta a vazut articolul Tnainte de a fi trimis spre publicare si c¢d a fost de

acord cu continutul.

EXEMPLU
ARSENALUL NUCLEAR —motiv de real cosm

Tn orice actiune militard indreptatd impotriva teroristilor musulmani din
Afganistan va trebui sa se tina seama de 0 posibila destabilizare a situatiei politice din
Pakistan, fapt care ar putea conduce la pierderea controlului autoritatilor asupra
arsenalului nuclear propriu.

Potrivit unui expert american in problemele cursei pentru inarmare nucleara
dintre India si Pakistan, atat SUA cét si Marea Britanie vor trebui sa ia in considerare
problema securitatii acestor arme in cazul in care in Pakistan guvernul actual ar putea
fi rasturnat de opozitia islamista.

Pakistanul are, dupd cum estimeaza sursele militare, intre 20 si 30 de arme
nucleare bazate pe uraniu imbogatit. Din ratiuni de securitate, rachetele purtdatoare sunt
depozitate separat de focoase. La randul lor, din aceleasi motive, instalatiile de ghidare
electronica si detonatoarele ogivei sunt pastrate separat de miezul de uraniu. Acesta din
urma, de marimea unei mingi de baschet, este foarte usor de transportat, fapt care
prezintd atat avantaje cat si dezavantaje din punct de vedere al securitdtii.
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Conform unui “scenariu de cogsmar”, orice stat terorist ar putea organiza o
misiune speciala pentru capturarea acestor bucati de uraniu.

Abdul Khan, “parintele” bombei atomice pakistaneze, adat asigurari ca armele si
instalatiile nucleare sunt bine pazite si ca programul nuclear nu este in pericol.

Totusi, in randul guvernului format de militari de la Islamabad exista persoane ale
caror pozitii sunt mai apropiate de cele ale fundamentalistilor islamici §i o supraevaluare
de catre SUA a posibilitatilor actualului presedinte in a-i COntrola pe toti colaboratorii sdi

ar putea avea consecinte nefaste.

ARTICOLUL DE ATRACTIE (FEATURE STORY)

Constituie opusul stirilor de presa. Cel mai adesea, sunt “usoare” si umoristice, desi
unele dintre acestea abordeaza subiecte serioase. Numeroase publicatii accepta si

promoveaza acest stil, publicandu-le pe prima pagina, ca materiale de top (exemplu: Wall
Street Journal publica in fiecare numar cate trei feature stories pe prima pagina).

Acest tip de articole este scris, de obicei, in forma D-E-E ( descriere - explicare -
evaluare)

1.Descrierea

Articolul incepe cu descrierea unei situatii existente, astfel incat cititorii sa fie rapid
introdusi n subiect.

Lead-ul: " Cand dlI.X s-a urcat la bordul avionului de Cluj Napoca, 20 de pasageri au
parasit avionul, iar pilotul a refuzat sa decoleze.

Motivul 1l constituie prezenta la bord a domnului X, care este seful clanului mafiot
Pastaie si numarul unu pe lista celor declarati indezirabili de cétre clanul rival Papaie. Putini
oameni 1si doresc sa fie in preajma acestuia atunci cand un asasin platit va incerca sa castige
cei 50.000 $ pusi recompensa pe capul domnului X; pana acum, numerosi oameni
nevinovati au avut de suferit de pe urma tentativelor de asasinat nereusite intreprinse asupra
acestuia."
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2.Explicarea

Explica cum a aparut situatia, evenimentul, tendinta. Are un caracter istoric (citeaza
date, locuri si oameni din trecut) si introduce, adesea, factori suplimentari (socio-economici,
sociologogici, psihologici, de mediu etc).

"Cinci oameni au fost ucisi si alti 12 raniti in ultimul an de razboi dintre cele doua
clanuri. Domnul X, un individ scund, foarte bine cladit si care are un aer de dur a avut
norocul sa supravietuiasca. Doi oameni nevinovati au fost ucisi in decembrie, cand masina
sa, parcata langa hotelul Astoria a explodat."

3.Evaluarea

Evalueaza sensul a ceea ce a fost spus in primele doua parti. Se concentreaza asupra
viitorului si citeaza, adeseori psihologi, sociologi sau alti experti despre ceea ce este
posibil/probabil sd se Intdmple cu subiectul pus in discutie. De multe ori, este citat Tnsdsi
"subiectul” articolului.

"Tn timp ce face planuri de eliminare a concurentei si de unificare a celor doud bande
tiganesti, dl.X se declard satisfacut de moartea neasteptatd a "numarului doi" din clanul
Papaie. " A fost mana lui Dumnezeu, care s-a gandit ca, daca n-o face el, o fac eu!", spune
X cu satisfactie. In ceea ce priveste viitorul, X este optimist. "Veniti si ma vedeti peste doua
luni®, le spune pasagerilor, in timp ce coboara precaut din avion. "Voi fi singurul sef si voi
fi in viatd!." Apoi, dispare in spatele usilor grele ale limuzinei blindate, care-l asteapta la
scara avionului, in timp ce restul pasagerilor se indreaptd tematori spre autobuzul

aeroportului.

SCRISOAREA "CARLIG"/ARUNCARE" ( PITCH LETTER)

Este 0 "adevarata" scrisoare de vanzari. Scopul ei acela de a atrage interesul unui
editor sau reporter n a scrie un anumit reportaj, articol, sau de a lua un interviu pe o
anumita tema. Cele mai bune scrisori sunt cele scurte si la obiect, care au un
caracter evocator si incitativ (provocator, cate odatd) prin atagarea carligului (“clenci”-ului)
de relatii
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publice.

39



Unii profesionisti au inlocuit acest gen de scrisori cu un produs pe care 1l considera
mai direct, realizat in asa-numitul format de "media alert”, caracterizat de paragrafe scurte,
care au ideile subliniate prin introducera bullet-urilor (bumbi), urmarind sa raspunda foarte
sintetic si exact la cele cinci intrebari fundamentale care i preocupa pe editorii si redactorii
de stiri (cei 5"W": cine, ce, unde, cand, de ce). Premisa de la care se pleaca in aceasta noua

abordare este aceea ca media alert- ul "vorbeste” presei in limba pe care antrenata sa 0
accepte.

Cu toate acestea, 0 buna scrisoare cu carlig, in special una avand un lead provocator
poate fi foarte eficienta.

Exemplu: scrisoarea adresata presei de un preot, fondator al asociatiei Convenant
House (destinata ajutorarii copiilor strazii din New York), care era acuzat in mass-media de

proasta intrebuintare a fondurilor si de hartuirea sexuala a copiilor.

"Va rog sa cititi ceea ce am sa va spun!

Copiii sunt vanduti.

Trupurile si mintile lor sunt corupte.

Sunt fortati sa duca 0 viata de abuz si degradare.

Unde?

In India? Uganda? Peru?

Nu!

Ci chiar aici, in New York.

Convenent House s-a nascut pentru a raspunde nevoilor acestor copii ai strazii.
Vrefi sa va alaturati mie §i sa ma ajutdfi in aceastd munca?"

Un astfel de limbaj, care se adreseaza inimii, trezind compasiunea cititorului este
tipic pentru o scrisoare buna.

Acest gen de scrisoare, care vrea sa "vanda" ceva contine cateva elemente-cheie.
Primul, Tncepe cu un "carlig", o declaratie/afirmatie, care intentioneaza sa atraga atentia
cititorului. Apoi, explica de ce editorul/publicatia/cititorul trebuie sa fie interesat de
scrisoare. In final, face cunoscut ca se adreseaza unui anume categorii de cititor si nu
editorilor din presa.

Mecanismele acestei scrisori sunt similare celor utilizate de comunicatul de presa.
Stilul de scriere trebuie sa fie punctual (cat mai scurtsi la obiect); numele, mai ales al
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autorului trebuie sa fie scrise fara greseald; faptele si declaratiile/afirmatiile trebuie
verificate cu cea mai mare atentie.

Cine scrie astfel de scrisori trebuie sa stie cd editorii primesc numeroase scrisori care
vor sa vanda ceva (o firmd, un produs, o idee, o persoana etc). Daca un editor nu este
interesat de produsul respectiv, nu disperati! Cautati un "carlig" mai bun, vindeti ideea unui

articol peste care nici un editor nu poate trece.

BIOGRAFIA

Cel mai popular document de relatii publice, dupa news release este biografia, care
mai este numitd si " rezumat biografic" sau " Bio". Biografia reitereaza, in mod pertinent,
fapte si evenimente din viata unei persoane importante din cadrul organizatiei. Majoritatea
organizatilor isi pregatesc din timp biografii ale principalelor personalitati; majoritatea
jurnalelor de stiri si serviciilor electronice dispun de biografii ale oamenilor foarte
cunoscuti. Scopul: utilizarea acestora la elaborarea stirilor bomba (breacking news), cum
ar fi decizii de demitere sau numire in functii importante, demisii, decese neasteptate etc.

Exista doua stiluri distincte de Tntocmire a biografiei: biografia directa (straight bio)
si cea narativa (narrative bio).

1.Biografia directa

Insiruie informatii factuale, de o maniera directd, in ordinea descrescitoare a

importantei, informatiile despre companie precedandu-le pe cele referitoare la persoana.

Exemplu: Biografia directa a lui David Rockefeller, realizata de departamentul de
comunicare al Chase Manhatan Bank.

" David Rockefeller a devenit presedinte al Chase Manhatan Bank, New York la 1
martie 1969, si al Chase Manhatan Corporation imediat dupd infiinfarea acesteia, la 4 iunie

1969.
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In timpul carierei la Chase Manhatan Bank, David si-a castigat reputatia
internationala ca bancher de frunte si purtator de cuvant al comunitatii de afaceri. El a
sprijinit expansiunea bancii, atat in mediul de afaceri international, cat si in statul New
York, ajutand-o sa joace un rol semnificativ printre corporatiile bancare.

David Rockefeller a intrat Tn Chase Manhatan Bank ca asistent manager in
departamentul pentru straindtate, in 1946. A fost numit asistent al casierului sef in 1947, al
doilea vice-presedinte Tn 1948 si prim-vicepresedinte Tn 1949,

Tntre 1950-1952 a supervizat afacerile bancii in America Latina unde, sub directa lui
indrumare au fost deschise filialele din Cuba, Panama si Puerto Rico, precum si
reprezentanta de la Buenos Aires.

2.Biografia narativa

Este scrisa intr-un mod informal. Acest stil da vitalitate documentului si este
concentrat pe realizarile individului.

Exemplu: Biografia narativa a lui David Rockefeller, realizata de departamentul de
comunicare al Chase Manhatan Bank.

" David Rockefeller, care a fost descris ca fiind o persoana avand "un amestec
deosebit de spirit de aventura, prudenta, cunostinte si devotament" s-a ndscut in
Manhatan, la 12 iunie 1912. Mama sa a fost Ally Aldrich, fiica senatorului de Rhode Island
Nelson Aldrich. Ea I-a cunoscut pe John D. Rockefeller Jr., timidul fiu al multimilionarului
John D. Rockefeller la Universitatea Brown din Providence.

John D. Rockefeller Jr. era obsedat de teama ca fii sdi vor fi deposedati prin frauda
de averea creata de tatal sau, si de aceea a instituit o multime de restrictii in administrarea
acesteia. Atmosfera din casd era profund religoasd: fiecare membru al familiei, inclusiv
copiii trebuiau sa spund, pe rand, rugdciunea la micul dejun. Doamna Rockefeller era o
femeie execeptionla, indragostita de arta. Ea si micutul David erau foarte apropiati.

In timpul carierei academice, David a urmat scolile in care, din considerente
filantropice sau sentimentale era interesatd familia sa. Desi Abby si John D. Jr. urmasera

cursurile unor universitati private traditionale, David si cei trei frati ai sai au fost trimisi la
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Lincoln School, o scoald experimentala sprijinita de Colegiul Profesorilor din Columbia, in
care se aplicau tehnicile progresive ale lui John Dewey".

Datoritd tonului personal, informal, o biografie narativd bund este mai greu de scris

decat una standard (directa).

UTILIZAREA FOTOGRAFIEI IN PRESA SCRISA

Un dicton utilizat in lumea presei sustine ca “o fotografie buna poate spune mai mult
decat 1000 de cuvinte”. Din cauza faptului ca fotografiile pot avea destula expresivitate
pentru a transmite cantitati mari de semnificatie, ele sunt utilizate in toata presa scrisa; mai
mult, rolul fotografiilor nu este minor nici in comunicarea electronica.

Pentru a fi expresiva si, deci, utilizabila in presd, o fotografie trebuie sd aibd un
element dominant sau centru 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 suprafata a fotografiei; el trebuie sa se caracterizeze prin actiune:
trebuie sa produca privitorului o senzatie dinamica, senzatia unei actiuni, Nu a unui

eveniment static. O fotografie trebuie sa aiba un singur centru de interes.
Centrul de interes al fotografiei trebuie sa se

situeze in anumite puncte de pe suprafata acesteia. Cele
''''' """"' mai indicate puncte sunt cele determinate prin regula
_______ _________ treimilor: suprafata fotografiei se imparte (imaginar sau

cu creionul) in trei parti, atdt pe orizontald, cat si pe

verticala. Intersectia liniilor de despartire orizontale si
verticale reprezinta locurile cele mai favorabile pentru situarea centrului de interes.

In ceea ce priveste formatul fotografiei, filmul de 35 mm permite ca aceasta si aiba
un format orizontal sau vertical. Alegerea apartine fotografului si depinde de subiect
(centrul de interes), astfel incat acesta sa ocupe cat mai mult spatiu in fotografie, pentru a

elimina de la bun inceput eventualitatea aparitiei unor elemente de distragere.
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Tn ceea ce priveste subiectul fotografiei, acesta poate fi 0 persoand sau un grup de

persoane, precum si animale, obiecte neinsufletite etc. Atunci cand are subiect uman, o

fotografie trebuie sa arate:

identitatea acestuia (ochii). Este esential contactul vizual corespunzator cu subiectul;
fotografia trebuie sa surprinda ambii ochi ai subiectului, fie din fata, fie din semi-
profil. Privirea subiectului trebuie sa fie indreptata inspre punctul (locul) in care se
petrece actiunea, spre aparatul de fotografiat. Pentru presa, fi interesante
fotografiile care surprind expresii faciale ale unor stari psihice: atentie, concentrare,
emotie, bucurie, tristete etc. Mass-media apreciaza fotografiile persoanelor care au o
reputatic mondiala, nationala sau cel putin locala;

actiunea (mainile sau picioarele subiectului). Subiectul trebuie sa fie implicat activ
intr-o actiune care trebuie sa apard in cadru: mainile facand ceva sau picioarele,
atunci cand ele sunt implicate n efectuarea actiunii. Actiunea poate fi fizica, faciala
sau implicita. Ea nu trebuie sa fie mascata (ascunsa) de alte obiecte care intervin in
plan apropiat, cum ar fi instrumente, echipamente tehnice, unelte etc.;

- elementele de sustinere a actiunii (colegi, animale, unelte utilizate, aparatura,

instrumente etc.). Atunci cand acestea pot adduga un plus de semnificatie si de
expresivitate, ele pot aparea in fotografie, fara insa sa stanjeneasca ilustrarea actiunii
sau identificarea subiectului, asa cum s-a aratat mai sus.

In functie de legdtura lor cu factorul timp si cu anumite evenimente de interes

pentru presa, exista ~mare asemanare intre stirile de presa si fotografii. Astfel, asa

exista “hard news” (stiri perisabile din punct de vedere temporal), exista si fotografii care

sunt legate de anumite evenimente actuale si, prin urmare, sunt perisabile din punct de

vedere al interesului pentru presa. Pe de alta parte, asa cum existd “soft news” (stiri ceva

mai durabile, care pot fi relatate si dupa trecerea unei anumite perioade de timp fara a-si fi

pierdut atractivitatea), avem si fotografii “de interes uman”, care confin un puternic element

uman si nu sunt neapdrat legate de un anumit eveniment petrecut intr-o anumitd perioada de

timp. Acestea din urma pot fi publicate oricand, in cazul lor nefiind vorba de perisabilitate.

Tn functie de distanta de la care sunt efectuate, exista patru mari categorii de

fotografii, fiecare avand importanta sa:
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fotografii de la distanta mare, in care privitorul ia cunostinta despre subiect, avand
totodata posibilitatea sd sesizeze mediul in care este plasat acesta si elementele
inconjurdtoare;

fotografii de la distanta medie, care identifica subiectul si actiunea acestuia;
fotografii de la distantd mica, care detaliazd subiectul si/sau actiunea. Acestea,
impreuna cu fotografiile de la distantd medie, sunt de reguld cele mai apreciate in
ceea ce priveste publicarea;

fotografii de detaliu, care surprind un unic aspect de interes al subiectului sau al
actiunii. Aceste fotografii sunt efectuate, de reguld, de la distanta cea mai mica pe

care o permit calitatile tehnice ale aparatului de fotografiat.

Pentru a fi publicabila, o fotografie trebuie sd aibd o anumita compozitie, adica o

combinare a elementelor care apar Tn ea. Aceste elemente sunt:

centrul de interes. Fotografia trebuie sa “spund” clar care este centrul ei de interes.
Pentru a scoate 1n evidenta acest element dominant, din fotografie trebuie eliminate
toate elementele de distragere a atentiei (persoane si/sau obiecte care nu au legatura
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 sa fie bine iluminat. Zonele
auxiliare trebuie sa contribuie si ele la sublinierea scopului de baza al fotografiei;

incadrarea. Prin tehnica incadrarii, centrul de interes al unei fotografii capata mai
multd profunzime cu ajutorul contrastului dintre apropiere si departare. Incadrarea nu
trebuie sd constituie un element de distragere a atentiei, ci sd-1 conduca pe privitor
catre centrul de interes al fotografiei;
liniile directoare. Acestea trebuie si ele sd-1 conduca pe privitor catre centrul de
interes al fotografiei;

siluetele. Atunci cand centrul de interes al fotografiei nu este omul, poate fi utilizata
tehnica fotografierii oamenilor Tn contra-lumina, astfel incat sa apara doar siluetele
lor, fapt care da un efect dramatic;
reflexiile. Surprinderea in fotografii a unor reflexii (imagini reflectate n geam, in
oglinda, n parbrizul sau oglinzile retrovizoare ale maginii, in apa etc.) determina si
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ea obtinerea unor efecte vizuale interesante, cu conditia ca elementul dominant sa-|
constituie persoana/obiectul care se reflecta, nu suprafata reflectoare;

- liniile de fortd. Acestea contribuie la inducerea unei anumite stdri sufletesti pe care
urmeaza sa 0 resimta privitorul. Astfel, liniile orizontale ale unei fotografii sugereaza
pace, liniste, odihna; liniile verticale implica demnitate, inspiratie, fortd; liniile
diagonale inspird viteza, actiune, miscare; liniile curbe sugereaza profunzime, gratie,

frumusete.

Atunci cand vrea sa propund spre publicare unele fotografii, in sprijinul unor
materiale scrise de el insusi sau de un jurnalist, specialistul de relatii publice trebuie, n
primul rand, sa selecteze acele fotografii al caror centru de interes au legatura cu subiectul
materialului scris. Fotografiile aldturate textului nu trebuie sd-1 inducd in eroare pe cititor
sau si-i provoace confuzii. Tn acest proces de selectare, specialistul de relatii publice trebuie
sd tind seama, de asemenea, de trei factori:

- impactul fotografiei: aceasta trebuie sa aiba elemente vizuale puternice, care sa-I
atragd si sa-l intereseze pe privitor. Ea trebuie sa producd privitorului o reactie
emotionald. De asemenea, imaginea respectiva trebuie sd fie usor de descifrat, de
“citit”, astfel incat semnificatia ei sa poata fi receptata fara dificultate;

- calitatea fotografiei: centrul de interes trebuie situat in zona determinata prin “regula
treimilor”, iar fotografia trebuie sa aiba calitatile necesare in ceea ce priveste
expunerea, contrastul, coloritul, nuantele etc.;
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 taiata, procedeu
prin care se pot obtine avantaje de tipul:

- climinarea elementelor de distragere a atentiei. Prin taiere, se pune accentul pe un
singur centru de interes al fotografiei si se elimind elementele care diminueaza
mesajul acesteia. De pildd, numadrul de persoane care apar in fotografie poate fi
limitat la strictul necesar (in general, nu mai mult de trei);

- 1mbunatatirea compozitiei. Taierea poate pune in valoare centrul de interes al
fotografiei, scotandu-1 in evidentd si pastrand avantajele date de “regula treimilor”,
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liniile de forta, liniile directoare, incadrare etc. Totusi, trebuie spus ca taierea numai
de dragul de a taia nu este deloc recomandata, deoarece o fotografie este la fel cu o
povestire, iar eliminarea elemente semnificative nu va face decét sa-i scada
valoarea;

- potrivirea fotografiei in pagina. Taierea trebuie utilizata pentru ratiuni de punere in
pagind numai atunci cand este absolut necesar, fiindca altfel, de cele mai multe ori,
afecteaza negativ forta de impact a fotografiei. Tn fapt, layout-ul (punerea in pagin)
trebuie realizat in jurul unei fotografii si nu invers. Cele mai cunoscute si mai
utilizate formate fotografice sunt cele care realizeaza un raport de 5:4 sau 3:2 intre
dimensiunile fotografiei. Pentru a spori impactul unei fotografii, se folosesc uneori si
formate neobisnuite (foarte Tnalte sau foarte late). Tn orice caz, formatul patrat este
evitat, deoarece da senzatia de static si de lipsa a unei directii.

Oricét de expresiva ar fi, o fotografie nu poate spune totul numai prin ea insasi. De
cele mai multe ori, ea are nevoie si de o explicatie, mai ales atunci cand insoteste stiri de
presa din categoria “hard news”. Explicatia poate fi definitda ca un rezumat scris, care
explica ceea ce nu este evident intr-o fotografie. De regula, explicatia raspunde la intrebarile

cine este in fotografie? si ce se intampla in fotografie? Uneori este nevoie ca explicatia sa
spund si de ce este importanta actiunea din fotografie? unde se petrece actiunea? ori
cum si cand s-a petrecut actiunea?

Tonul explicatiei trebuie sd fie In concordantd cu continutul fotografiei. Daca este
vorba de ilustrarea unui moment oficial, sobru, serios, tragic etc., explicatia trebuie sa fie in
ton cu fotografia. La fel se intampla si in cazul in care fotografia are un continut umoristic

sau ilustreaza un moment de bucurie, de triumf etc.

Pot fi date mai multe tipuri de explicatii:

- explicatia normala: o scurta relatare (nu mai putin de doua fraze, dar, de obicei, nici
mai mult de patru), care trebuie sd capteze si sd mentina atentia cititorului de la
inceput pand la sfarsit. Acest tip de explicatie este folosit atunci cand o organizatie
remite fotografii spre publicare unui mijloc de informare in masd (caz intalnit
frecvent in activitatea ofiterului de relatii publice). Explicatia normala trebuie sa

contind neaparat patru elemente:
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o identificarea persoanelor din fotografie: persoanelor care pot fi recunoscute
trebuie sa li se mentioneze identitatea completa (nume, prenume, eventualele
titluri — academice, stiinifice etc. — pozitia pe care o ocupa in organizatie)
chiar de lainceputul explicatiei. Acest lucru nu inseamna ca explicatia trebuie
sd inceapd cu numele subiectilor fotografiei, ci cu actiunea in care acestia sunt
implicati. Identificarea fiecdrei persoane este de dorit atunci cand fotografia
reprezinti un numdr mic de subiecti (2 — 3). Tn cazurile Tn care este vorba de
mai multi subiecti, se face o identificare impersonald, prin formule de genul
“Membri ai organizatiei X continua cercetarea arheologicd a castrului roman
de la Sacele”;

o actiunea: descrierea sintetica a actiunii ce are loc in fotografie. De retinut ca
stilul sintetic nu se confunda, totusi, cu cel telegrafic;

o date de referintd: informatii suplimentare despre subiecti si/sau actiune, astfel
incat editorul care va utiliza fotografia sa fie pe deplin edificat asupra acestor
doua elemente. De exemplu, aceste date pot furniza raspunsuri la intrebarile
unde?, cand?, cum? si, 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 rezulta daca ea rade sau plange);

o Identificarea autorului (proprietarului) fotografiei: se mentioneaza atat numele
persoanei, cat si organizatia din care face parte. Acest fapt inseamna
neapdrat cd numele autorului (proprietarului) va fi publicat Tmpreuna cu
fotografia, optiune care depinde de politica editoriala a publicatiei respective.
Totusi, aceasta mentiune oferd editorului posibilitatea de a obtine, in caz de
nevoie, informatii suplimentare chiar de la autor (proprietar);

- explicatia-schelet: este utilizatd atunci cand fotografia insoteste o relatare (articol,
comunicat sau stire de presa etc.). Ea contine trei dintre cele patru elemente ale
explicatiei normale, datele de referintd nemaifiind necesare, deoarece se gasesc in
relatare. Explicatia-schelet consta Tntr-o fraza in care se raspunde la intrebarile cine?
sice?;

- explicatia de identitate: atunci cand fotografia reprezinta bustul unei singure persoane
sau este un portret, explicatia constd doar in identificarea completd a subiectului.

Pentru a spori credibilitatea fotografiei sau a relatarii pe care 0 insoteste, explicatia

48



de identitate poate fi completata cu caracterizarea subiectului, cu mengionarea unor
actiuni pe care le-a efectuat acesta, cu citarea consideratiilor sale in legatura cu un
anumit subiect, cu mentionarea functiei si/sau a responsabilitatilor sale etc.;

- explicatia-slogan: este scurta si expresiva, asemeni unui titlu de articol (uneori, poate
fi chiar utilizata ca titlu al explicatiei normale).
In prezent, ca urmare a impactului tot mai mare al tehnicii computerizate n toate

domeniile vietii cotidiene, este utilizata din ce in ce mai des fotografia electronica.

Analizand acest tip de fotografie, nu se poate afirma ca imaginile electronice vor lua
locul celor realizate pe peliculd fotografica; cel putin, acest lucru nu se va produce Intr-un
viitor previzibil, deoarece fiecare dintre cele doua tipuri de elemente vizuale are atat

avantaje, cat si dezavantaje.

Imaginile in format electronic pot fi obtinute din mai multe surse:

- direct, prin utilizarea unui aparat de fotografiat digital;

- capturi de imagini dintr-un material filmat: acesta este transformat intr-un
figier digital, din care se izoleaza un anume cadru, care poate fi transformat intr-un
fisier separat, ca fotografie;

- prin scanarea unei fotografii deja existente pe un suport clasic de hartie etc.

Avantajul imaginilor electronice este acela ca nu mai necesita prelucrari chimice si
pot fi utilizate imediat, ca atare, atat pentru a fi reproduse pe suport de hartie (in diferite
publicatii, de pildd), cat si ca material ilustrativ in diferitele tipuri de publicatii electronice;
de asemenea, utilizdnd facilitatile oferite de posta electronicd, ele pot fi trimise aproape in
timp real in oricare regiune a globului. Tn fine, un alt atu al lor este acela ca permit
prelucrarea relativ facild, cu ajutorul diferitelor tipuri de software, pentru imbunatatirea
calitatii lor fotografice, precum si a expresivitatii.

Cu toate aceste avantaje, trebuie subliniat ca tehnica necesara pentru realizarea
fotografiilor electronice este destul de sofisticata, ceea ce reclama, pe de o parte, investirea
unor sume relativ mari pentru procurarea mijloacelor necesare, pe de alta parte, 0 pregatire
tehnica anterioara sensibil mai complexd decét in cazul ustensilelor fotografice clasice. Mai
mult, mijloacele de procesare a fotografiilor electronice nu sunt (incd) atat de raspandite si
de laindemana realizatorului cum sunt cele de procesare clasica a imaginilor.
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BROSURA SI PLIANTUL

Redactarea unei brosuri cere exersarea a doud abilitafi: sintezd si cuprindere, doud
calitdti care par antinomice, deoarece prima vrea sd reduca titlul la pilule concentrate
(dar si cuprinzdtoare), in timp ce a doua Incearca sd explice detaliat, pentru a construi
intelegerea.

Cuvantul brosura (opuscul) provine din latinescul "opus™ (opera), lucrare. De altfel, 0
brosura reusita poate fi considerata, in genul sau, 0 opera de arta.

Brosura (pliantul) de popularizare

Obiectiv: de a permite cititorului sa inteleaga imediat ceea ce dorim si-i spunem. Pentru
a ajunge la aceastd intelegere, nu este suficient sd valorizim cuvintele prin alegerea
celor mai expresive forme ale acestora; trebuie sa le imbinam cu ilustratii, grafice,
fotografii, scheme, tabele, harti etc., pentru a face mesajul (dar si informatia) mai
spontan si mai

placut.

Autocenzurarea (spune ce este important si opreste-te) . Brosura trebuie sa fie ca o
inlanfuire de maxime, care sunt inteligent incadrate in pagina, astfel incét sa atraga

atentia cititorului si sa-i satisfaca interesul, pe care, sincer vorbind, tot noi i I-am insuflat.

Cuvintele utilizate trebuie sa devind idei-fortd, modele de analiza, sloganuri, care

indeamna la luarea deciziei pe care o dorim din partea cititorului. "Invitatia" de a citi
pliantul este o invitatie la meditatie.

Ce anume poate face subiectul unei brosuri (pliant) de acest gen:
- instructiuni de utilizare a unui produs;
- reguli de comportament intr-o anume situatie sau in cadrul organizatiei;
- promovarea unui om, partid, idei, tendinte etc;
- prezentarea organizatiei.
Nu existd limite in alegerea subiectului unei brosuri sau pliant de popularizare.

Singurele limite sunt cele generate de cerinta de Tncadrare n spatiul redus pe care acest
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tip de produse il solicita. De fapt, spatiul redus nu face altceva decét sa stimuleze
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capacitatea de sintezd a autorului si sd-1 ferescd de pdcatul vorbdriei. Primul pas in
realizarea acestui deziderat este cdutarea unui titlu adecvat: dacd acesta este expresiv §i

concis, la fel va fi si produsul final.

Brosura (pliantul) de prezentare

Orice angajat, care face primii pasi in institutia Sau organizatia in care lucreaza
in cariera, avantaje etc. De asemenea, ar dori sa stie care sunt valorile profesate de
organizatie, CU alte cuvinte, care este cultura de organizatie si Ce anume 0 caracterizeaza.

Tn unele cazuri, noul angajat este prezentat colegilor de catre seful siu, sau de o alta
persoand desemnatd sa indrume primii pasi ai angajatului. Prezentarea este o obligatie
morala si profesionald, dar "dadaceala" poate fi obositoare, atat pentru "baby sitter", cat
si pentru "copil”. Din aceasta cauza, o brosura de prezentare poate fi o rezolvare
eficienta si eleganta a acestei probleme. Cu o singura exceptie: cititorul sa nu gaseasca
pe prima pagina inscriptia de pe intrarea in infernul lui Dante: "Lasafi orice speranta,
VoI cel care intrati!.

Brosurile (pliantele) de prezentare pot include urmatoarele elemente:

0 prefatd de bun venit din partea presedintelui sau a altei personalitati din conducerea

organizatiei,

date referitoare la nasterea organizatiei, misiuninea sa generala, valorile pe care le

profeseaza, explicarea siglei (Ce Tnseamna XXX);

articole, produse, servicii furnizate de organizatia respectiva (Ce produce XXX),

toate "asezonate" cu fotografii, grafice, scheme etc.;

sediile filialelor (unde functioneaza XXX); evitati plasarea fotografiilor care
prezinta utilaje Tnvechite, dezordine n spatiile de lucru (care il pot descuraja

deceptiona pe noul venit); descrieti intotdeauna fotografiile;

schema organizatorica: cine este presedinte, vice-presedinte, numarul de actionari etc
(Cum este organizata XXX);

evenimente speciale: aniversari, lansari de produse sau linii noi de fabricatie,
extinderea activitatii in alte zone, reuniuni, calatorii;

facilitatile de masa, insotite de fotografii "umane" care prezinta satisfactia angajatului
multumit de calitatea acesteia si nu sali/cantine goale;
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fapte, cifre, informatii utile pentru toti acei care sunt interesati (si au dreptul) sa stie.

Design-ul reusit umanizeaza brosura sau pliantul, transformand-o intr-o persoana

care-l invita pe cititor sa faca o plimbare prin lumea organizatiei respective.

ATENTIE! LA TNCHEIEREA CURSULUI, TREBUIE SA PREZENTATI O
BROSURA SAU UN PLIANT INTOCMIT DE DUMNEAVOASTRA.

SCRISOAREA CATRE EDITOR

Modalitate speciala de a transmite editorului unei publicatii nemulfumirea

dumneavoastrd in legiturd cu modul in care a fost prezentata publicului o activitate,

organizatie, persoana etc.

1.

Fiti scurt. O pagina format A4, la doua randuri, 60 de semne pe rand
este idealul Tn materie

Fiti relevant. Spuneti de la inceput care este problema si definiti-va
rapid pozitia (daca nu vreti sa 0 lasati la sfarsit ca in urmatorul
exemplu:"Tn concluzie, nu suntem de acord cu afirmatia jurnalistului...").
Observati ca acest exemplu este negativ...
Fiti rezonabil. Aduceti argumente viabile, motive credibile, pozitii
sustinute Tn mod echilibrat; spuneti ce ganditi, simtiti Sau credeti Tn prima
propozitie, si argumentati Tn urmatoarea
Nu recurgeti la atacuri la persoana. Este contraproductiv si poateavea
ca efect prelungirea si acutizarea neintelegerilor; de aici si pana la un
conflict deschis calea este foarte scurta
Utilizati un limbaj elegant. Cel care trebuie sa o citesca va aprecia
aceastd abordare. La randul sau, umorul poate avea un rol in sporirea
atractivitatii scrisorii si in descretirea fruntilor.
Nu va repeziti. Dar nici nu intirziati nejustificat momentul trimiterii
scrisorii. Nu scrieti cand sunteti nervos; o scurta pauza poate fi un sfetnic
bun. Cel mai indicat sfetnic este noaptea.
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1. Trimeteti scrisoarea cui trebuie. Verificati daca pe plicul de
expeditie este trecutd adresa corecta; utilizarea numelui directorului de

programe sau a redactorului-sef confera ~ plus de atentie  poate fi un
ingredient necesar al reusitei demersului dumneavoatra.

Exemplu de scrisoare catre editor

Sigla
(coordonate: telefon, fax, adresa)

Data
Domnului (numele si prenumele)

- functia ocupata -

Va scriu pentru a-mi exprima dezacordul si nemultumirea fatda de modul in care
domnul ......... a redactat articolul ........ , publicat in ziarul dumneavoastra nr ... din.....

Din pacate, articolul semnat de domnul ...... aduce importante prejudicii reputatiei
firmei noastre, prin acuzatiile nefondate si neadevarate de evaziune fiscala si coruptie.

Nu cunosc sursele care i-au furnizat distinsului reporter informatiile, dar indiferent de
provenienta acestora, un jurnalist profesionist ar fi cautat confirmarea lor din terte surse.

Cu parere de rau trebuie sa va aduc la cunostinta faptul ca domnul.... nu a cautat sa-si
confirme in nici un fel informatiile. Mai mult decat atat, dupa aparitia articolului 1-am
contactat telefonic si ne-am oferit sa 1i punem la dispozitie toate datele necesare pentru a a
scrie un articol corect, bine documentat, si prin care sa-si recunoasca greseala.

Domnul... nu a dat curs invitatiei noastre, fapt care m-a determinat sd va adresez
aceastd scrisoare. Este regretabil cd domnul.... nu realizeaza faptul ca printr-o astfel de
atitudine, neconforma cu deontologia profesiei de jurnalist, poate aduce daune irecuperabile
chiar si publicatiei la care lucreaza.

Sunt convins ca 0 publicatie respectata, asa cum este si cea pe care cu onoare si
profesionalism o conduceti, nu poate permite proliferarea astfel de practici n
detrimentul informari corecte, oportune si echilibrate a cititorilor dumneavoastra care, in
multe privinte, sunt ( sau pot fi) si clientii nostri.

Cu deosebit respect,

..........................

XXXXX XXXXXX
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DOSARUL DE PRESA

Dosarul de presa reprezinta 0 modalitate auxiliara de transmitere a informatiilor catre
reprezentantii mass-media, constand in detalii despre 0 organizatie, un eveniment, o
persoand, un produs, o activitate etc. Dosarul de presa completeaza informatia care nu poate
fi difuzata — din motive de spatiu — printr-un comunicat sau in cadrul unei conferinte de
presa; este vorba, Tn general, de informatii de fond si nu de actualitate, menite sa-1 ajute pe
jurnalist Tn intelegerea specificului unei organizatii, a evolutiei anterioare a evenimentului
s.a.m.d., precum si sa-i ofere o serie de informatii suplimentare (date biografice ale unei
persoane, caracteristici tehnice ale unui produs, repere temporale ale evolutiei unui
eveniment etc.).

Dosarul de presa este o “carte de vizita” a organizatiei de la care provine. El este
intocmit, de reguld, pentru a fi distribuit la conferinte sau briefing-uri de presa, pe timpul
calatoriilor de documentare 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, tirguri, aniversari etc.). Mai poate fi intocmit si distribuit in diferite
redactii In cazul in care o organizatie nou-infiintatd vrea si-si facd “intrarea” in arena
opiniei publice prin intermediul mass-media. Tn fine, un dosar de presi poate fi distribuit si
fard vreun prilej anume, doar pentru a oferi jurnalistilor informatie de fond despre o

organizatie (persoana, eveniment etc.).

Situatiile cand putem elabora dosare de presa pot fi: conferinte de presa, calatorii de
presa, evenimente speciale, expozitii, documentari etc.
Avantajele 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;

prezinta un subiect in detaliu;

dosarul permite abordarea unui eveniment din diferite unghiuri;
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- poate asigura material ilustrativ (fotografii, grafice, scheme sau chiar materiale
audio-vizuale), util pentru completarea materialului realizat de jurnalist.

Prea putina informatie nemultumeste si nu justifica alcatuirea unui dosar de presa; prea
multa informatie ascunde elementele esentiale si presupune effort in cautarea informatiilor
utile.

lata cateva idei in ceea ce priveste continutul acestuia:

- dosarul de presa trebuie sa trateze un singur subiect. El nu trebuie sd 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 sd fie anuntat si pe coperta, sub forma de titlu, Tmpreuna cu
sigla si datele de identificare ale organizatiei (denumire completd, adresa, telefoane
etc.);

- un sumar (la inceputul dosarului);

- 0 prezentare a subiectului (evenimentului, actiunii etc.), realizata in stilul unui
comunicat de presa;

- diferite documentare scurte (2 — 3 pagini) care dezvolta aspecte particulare ale
subiectului: implicatii economice, sociale, financiare; evenimente similare care au
avut loc in viata organizatiei s.a.m.d. Acestea trebuie redactate in stil jurnalistic, clar
si concis, cuprinzand informatie factuala, neutra;alte materiale, in functie de situatie:
date statistice, detalii tehnice, grafice, scheme si fotografii (cu explicatii), materiale
audio-vizuale, un scurt istoric al organizatiei, biografii, programul activitatii

respective, textele discursurilor ce vor fi rostite cu acea ocazie etc.

SUBIECTE DE DISCUTAT

Care sunt elementele esentiale ale unui dosar de presa?

Care este deosebirea dintre biografia directa si cea narativa?
Care este deosebirea dintre un comunicat si 0 stire de presa?
Cand pot fi Tnlocuite comunicatele de presa cu un articol?

a &~ w e

Care sunt atributele unei bune scrisori cu "carlig"?
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6. Care sunt calitatile care fac o informatie atractiva pentru presa?

7. Ce inseamna structura piramidei rasturnate?

8. Care sunt conditiile de prezentare ale unui comunicat de presa?

9. Care este forma unui articol feature story?

10. Céte stiluri de intocmire a unei biografii exista?

11. Ce este scrisoarea catre editor?

12. De céte feluri sunt brosurile sau pliantele de prezentare si care este deosebirea
dintre ele?

Activitati practice:

1. Intocmiti 0 stire de presa si un comunicat de presa, care sa se refere la acelasi eveniment,
persoand, idee, produs etc. Subiectul este liber.

Scrieti un articol de atractie (feature story). Subiectul: la alegere.

Elaborati un pliant de prezentare pentru o firma la alegere.

Scrieti 0 scrisoare catre editorul unei publicatii.

a &M N

Elaboratl un dosar de presa pentru un eveniment la alegere.

Cerinte:

1. Materialele sa fie realizate conform indicatiilor din curs.
2. Materialele sa fie redactate la calculator.
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CAPITOLUL Il
TEHNICI SPECIFICE DE RELATII PUBLICE

Continut:
Conferinta de presa
Briefingul de presa
Interviul pentru presa scrisa
Interviul pentru televiziune
Interviul pentru radio
Elemente ale comunicarii electronice
Discursurile

CONFERINTA DE PRESA

Conferinta de presa este un procedeu specific relatiilor publice, utilizat atunci cand o
organizatie are de comunicat ceva foarte important, ceva de larg interes sau ceva absolut

nou. Este una dintre cele mai complexe activitati desfasurate in relatiile cu mass-media.

Se poate organiza pentru:

- a prezenta un eveniment important, care suscita interes pentru o larga parte a
publicului;

- a oferi jurnalistilor posibilitatea de a adreesa intrebari conducatorilor organizatiei;

- aeconomisi timp, printdmpindnd un mare numar de interviuri individuale;

- a furniza simultan, mai multor mijloace de informare in masa date despre un
eveniment, prioect etc. de mare importanta.
Unii specialisti considera ca temele unei conferinte de presa pot fi:

- decizii politice majore;
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proiecte importante (constructii, inaugurari de obiective de interes national,
schimbarea regimului de functionare a unor institutii etc,);

situatii de urgenta;

catastrofe;

conflicte in interiorul organizatiei sau intre organizatii).

Alti specialisti afirma ca putem organiza o conferintd de presa daca reusim sa
raspundem afirmativ la trei din urmatoarele intrebari:
a. Se bucura organizatia de un prestigiu suficient pentru a atrage un numar
reprezentativ de ziaristi?
b. Este evenimentul in cauza destul de important incat organizatia sa trebuiasca
sa se explice Tn fata publicului?
c. Subiectul in cauza suscita suficient de mult presa pentru a genera intrebari?
d. Exista informatii sau pozitii noi care pot fi oferite presei?

Se pot distinge doua tipuri de conferinte de presa:

- conferintd de presa dirijatd: are o anumitd tematica stabilitd din timp, Incepe cu o

declaratie initiala, dupd care jurnalistii pun intrebari (legate, cel pufin teoretic, de
subiectul pus in discutie). Avantajul acestui tip de conferintd este acela ca ofera
organizatorului un management eficient al evenimentului, rezultatele fiind
previzibile, iar pregatirile fiind mai simple;

conferintd de presa libera, in care intrebarile jurnalistilor pot aborda o gama larga de
teme. Acest tip de conferintd are avantajul de a atrage mai multi jurnalisti, insa
necesitd o experientd redutabild, deoarece un asemenea eveniment este dificil de

condus, iar rezultatele sunt greu de prevazut.

De reguld, 0 conferin{d 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, preintdampinand un numar mare de interviuri individuale;
pentru a furniza simultan, mai multor mass-media, date despre un eveniment,
proiect etc.;

pentru a evita acuzatiile de favoritism sau de partinire n relatiile cu mass-media.
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Organizarea unei conferinte de presa comporta in principiu trei etape:
a. pregatirea;
b. desfasurarea;

c. evaluarea.

Pentru pregatirea conferintei de presa, specialistul de relatii publice trebuie sa

efectueze urmatoarele activitati:

sa Se asigure ca subiectul propus pentru conferintd prezinta interes pentru mass-
media. Nu intotdeauna ceea ce este important pentru o organizatie este important si
pentru presd;

sd facd demersurile necesare pe langd conducerea organizatiei pentru a sustine
utilitatea organizarii unei conferinte de presa;

sa stabileasca sala in care va avea loc conferinta. Aceasta trebuie sa fie suficient de
incapatoare pentru aproximativ 30 — 40 de persoane, sa fie dotata cu scaune si mese
pentru jurnalisti, surse de energie electricd pentru echipele posturilor de radio si
televiziune, cu microfoane si mijloace de amplificare, cu masa, scaune si pupitre
pentru cei care tin conferinta, mijloace tehnice pentru prezentarea materialelor
auxiliare (aparatura de proiectie, sisteme computerizate etc.);

- sd stabileascd ora la care incepe conferinta, {indnd cont de termenele de inchidere a

editiei diferitelor publicatii. Intervalul cel mai propice pentru conferinte de presa este
n prima parte a zilei, intre orele 10 si 14;

sa pregateasca 0 declaratie initiald de maximum 5 minute, care urmeaza sa fie
prezentata de catre cel care tine conferinta si trebuie sa-i familiarizeze pe
jurnalisti cu subiectul propus. Aceasta declaratie initiala poate fi ilustratd si cu
materiale auxiliare (grafice, scheme, fotografii, prezentari multimedia sau pe
computer etc.);

sa pregateasca 0 lista cu intrebari si raspunsuri posibile. Sa prezinte aceasta lista
persoanei urmeaza sa tina conferinta, sa repete cu aceasta modul de livrare
raspunsurilor;

si desemneze un conducitor (“maestru de ceremonii”) al conferintei. In cele mai
multe cazuri, acest conducdtor este chiar specialistul de relatii publice, atunci cand nu

este el insusi una dintre persoanele care urmeaza sa raspunda jurnalistilor. El trebuie
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sa faca prezentarea persoanei (persoanelor) care sustine conferinta, trebuie sa
gestioneze 1intrebarile jurnalistilor, sa 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 mentionarea mass-media cdrora aparfin etc.) si sd prezinte

concluziile conferintei;

- sa pregateasca, daca este cazul, dosare (mape) de presa pentru toti jurnalistii

participanti, sa confind: textul declaratiei inifiale; 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 jurnalistilor cu privire la subiectul abordat;
sd 1a masuri pentru procurarea de bauturi racoritoare, cafea, apa, eventual gustari
usoare, care si fie in cantititi suficiente pentru jurnalistii participanti la conferinta. In
cazuri obisnuite, hrana abundenta si bauturile alcoolice nu sunt recomandate, acestea
putand fi utilizate numai in ocazii speciale, cum ar fi: momente aniversare din viata
organizatiei, incheierea cu succes a unui proiect de mare anvergurd si insemnatate
(mai ales pentru opinia publica), alte asemenea momente cu adevarat festive;
sa anunte mass-media din timp ( cu doua — trei zile Tnainte) despre data, ora, locul si
subiectul conferintei. De obicei, acest anunt se face printr-un comunicat de presa
difuzat tuturor mass-media, evitandu-se atitudinea partinitoare, anuntarca
preferentiala. Tn preziua conferintei, aceastd invitatie trebuie reinnoita telefonic;
sa desemneze 0 persoana care urmeaza sa inregistreze jurnalistii si sa le Tnméaneze
dosarele (mapele) de presa;
sa 1a masuri pentru prezenta, pe durata conferintei, a unei echipe de interventie (sau
cel putin macar a unei persoane care sa poatd asigura acest rol): un manuitor al
aparaturii de amplificare, un responsabil cu luminile si cu sursele de energie
electrica, 0 persoana care sa distribuie cafele, racoritoare, apa etc.;
inainte de inceperea conferintei, sa verifice personal modul de aranjare a salii,
functionarea aparaturii de amplificare si de prezentare a materialelor auxiliare, a
luminilor, surselor de energie electrica. Sa verifice amanuntit modul cum este
organizata Servirea cafelei, bauturilor racoritoare, gustarilor etc.;

sa pregateasca persoana (persoanele) care urmeaza sa sustina conferinta.

61



Pe timpul desfasurarii conferintei de presa, pentru ca aceasta sa se desfasoare cu

succes, trebuie sa se tina cont de urmatoarele reguli:

persoanele sustin conferinta de presa trebuie sa fie prezente in sala la
anuntatd, nu mai tarziu. O intarziere dovedeste lipsa de respect fata de auditoriu si
creeaza deja o stare de animozitate Tn randul jurnalistilor;
daca este necesar, Tnainte de Tnceperea conferintei, persoanele care vor sustine
conferinta pot face unele exercitii de relaxare;

cel care conduce conferinta de presd prezintd persoana sau persoanele care vor
sustine conferinta si anuntd regulile de baza care vor trebui respectate (limitele in
timp ale conferintei, limitari ale ariei subiectelor — daca este cazul — limitari privind
numarul de intrebdri pe care poate sa-1 puna o singurd persoand, recomandarea de a
se inchide telefoanele mobile si de a nu fi folosite pe timpul conferintei etc.);
cel care sustine conferinta sau o altd persoana desemnata special prezinta declaratia
initiala, in care se fac referiri sintetice la subiectul (subiectele) conferintei. Dupa
aceasta prezentare, 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 ntrebat. Acest fapt face imposibila preluarea raspunsului
de catre posturile de radio si televiziune, el fiind deja particularizat pentru 0 anume

persoand. De exemplu, daca jurnalistul Vlad Ionescu pune o intrebare referitoare la
strategia de dezvoltare a unei companii, este contraindicat ca presedintele companiei

sa raspundd: “Strategia noastra de dezvoltare este urmatoarea, domnule fonescu...”,
fiindcd, n acest caz, raspunsul nu va putea fi utilizat decét de jurnalistul in cauza;
raspunsurile trebuie sa fie clare si concise (de obicel, un raspuns nu trebuie sa se
intinda pe o durata mai mare de 30 de secunde);

persoana care raspunde la intrebari nu trebuie sa intre in dialog om-la-om cu nici
jurnalist. Ca i personalizarea raspunsurilor, acest fapt constituie o ofensa la adresa
celorlalfi jurnalisti, care vor fi pusi in postura de a-si pierde timpul asistand la un
dialog care nu-i priveste si nu-i intereseaza. Daca, totusi, acel jurnalist insistd in
cererea lui, i se va sugera posibilitatea unui dialog separat dupa conferinta;

pe timpul desfasurdrii conferintei de presd, este indicat sd se utilizeze materiale
ilustrative. Tn alegerea acestora insa, trebuie sa se tini seama de faptul ci ele trebuie
sa fie vizibile si pentru camerele de televiziune. Ca atare, prezentarea lor se va face
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intr-un unghi favorabil camerelor TV, iar atunci cand se utilizeaza prezentdri pe
ecran (diapozitive, prezentdri pe computer, filme etc.) intensitatea luminoasa a
acestor imagini trebuie sa fie suficient de mare pentru ca ele sa poata fi reproduse la
televiziune;
pe timpul desfasurarii conferintei, persoanele care sustin conferinta trebuie sa repete
si s accentueze mesajele cuprinse in declaratia initiala, pentru a asigura transmiterea
lor efectiva. Mai ales daca la conferinta participa echipe de televiziune sau de radio,
aceste mesaje trebuie repetate destul de frecvent, deoarece la radio si la televiziune
nu vor fi reproduse de obicei decat fragmente foarte scurte din declaratii, iar
comunicarea este intr-adevar efectiva atunci cand reusim sa transmitem opiniel
publice macar unele dintre mesajele noastre;
cel care conduce conferinta trebuie sa dea cuvantul jurnalistilor care au intrebari in
ordinea solicitdrilor facute. De asemenea, el trebuie sd anunte din vreme apropierea
sfarsitului conferintei, prin formuldri ca: “mai avem timp pentru doud ntrebari...;
mai avem timp pentru o intrebare...; aceasta este ultima intrebare ”;
conferinta de presa nu trebuie sa dureze prea mult. De obicei, ea se desfasoard in
limite cuprinse ntre 30 si 60 de minute;
0 data planificata si anuntata, 0 conferinta de presa nu va fi anulata, chiar daca in sala

vor fi prezenti doar doi jurnalisti.

Un moment important ‘n economia unei conferinte de presd este momentul

‘ntrebarilor. Este o proba pentru abilitatile profesionistului de relatii publice. Iata cateva

situatii cu care va puteti intalni:

nu pune nimeni intrebari — pune tu o intrebare sefului pentru a deschide noi unghiuri
de abordare a problemei;

un jurnalist tinde sa monopolizeze discutiile — oferiti-va sa ii furnizatl detalii dupa...;
un jurnalist care in loc de intrebare isi expune propriile pareri — intrebarea dvs
fiind...?
Reluarea unei intrebari poate oferi si timp de gandire;
Separarea intrebarilor duble — este treaba practicianului de relatii publice;
Depasirea timpului destinat conferintei de presa

63



Pentru a utiliza cat mai eficient prilejul oferit de o conferinta de presa, specialistul de
relatii publice mai poate desfasura 0 serie de actiuni si dupa ce aceasta s-a incheiat:

- daca, din diferite motive, unele mass-media importante nu si-au putut trimite
reprezentanti la conferinta de presa, el le va remite acestora copii ale declaratiei
initiale si rezumate ale raspunsurilor la intrebari;

- daca considera necesar, va transmite mesaje de multumire (scrise, telefonice, verbale
etc.) mass-media care si-au trimis reprezentanti la conferinta,

- urmdreste modul in care mass-media au utilizat informatiile primite pe timpul
conferintei. In felul acesta, el va avea un feedback cu privire la eficienta procesului

de comunicare pe timpul conferintei si, totodata, va putea evalua rezultatele acesteia.

BRIEFING-UL DE PRESA

In multe privinte, briefing-ul este asemanator conferintei de presi. Deosebirile de
baza constau 1n faptul ca in cadrul briefing-ului se supune discutiei un singur subiect, de o
complexitate mai restransa decat in cadrul conferintei, precum si in durata mai scurta a
briefing-ului. Tn ceea ce priveste limitele subiectului abordat in cadrul briefing-ului,
precizarea de la inceput si respectarea limitelor acestuia constituie o reguld de baza. Ca

urmare, intrebarile situate in afara acestor limite nu vor primi raspuns, ci doar o formulare

de genul: “4sa cum am precizat de la bun Tnceput, subiectul briefing-ului de astazi este

iar Tntrebarea dumneavoastra este in afara acestui subiect”.

Daca pentru o organizatie existd mai multe solicitari pe aceeasi tema din partea mai
multor mass-media, acest fapt este un indiciu ca ar fi oportuna organizarea unui briefing de
presa. Specialistul de relatii publice trebuie sd analizeze insd foarte bine aceasta propunere,
deoarece briefing-urile de presa nu sunt foarte agreate de jurnalisti, din cauza uniformitatii
lor, rezultate din limitarea la un singur subiect bine definit.

De obicei, un briefing poate fi organizat in cazul unor evenimente neplacute din viata
organizatiei, cAnd exista riscul ca acestea si fie gresit prezentate si interpretate in presi. In
desfasurarea unor evenimente complexe, care au o anumita intindere in timp (catastrofe

naturale, operatiuni de salvare, accidente majore, fluctuatii puternice ale actiunilor etc.),
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organizarea unor briefing-uri de presa la intervale scurte de timp, de indata ce evolutia
evenimentelor o cere, este ceva foarte obisnuit si, mai ales, foarte indicat; tocmai de aceea,
briefing-urile sunt organizate mai ales in cazul crizelor mediatice in desfasurare, cu scopul

de a improspata informatiile oferite jurnalistilor Tn functie de evolutia crizei.

Cu toate acestea, subiectul unui briefing poate fi s1 un eveniment pozitiv, daca
organizatorii considera cd acesta prezintd interes pentru presd. De exemplu, revenirea
antrenorului Emeric Jenei la echipa de fotbal a clubului “Steaua” ar constitui un foarte bun
prilej pentru un briefing de presa pe acest subiect.

Briefing-ul de presa are doua parti: declaratia initiala; formularea intrebarilor si a

raspunsurilor.

Declaratia initiala va fi prezentatd de persoana care sustine briefing-ul. Copii ale
textului acesteia, precum si alte materiale ajutatoare, 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
structura:
- introducere:

o persoana care sustine briefing-ul 1i saluta pe participanti, dupa care se
prezinta, spunandu-si numele complet, precum si functia sa in cadrul
organizatiei,

o Se prezintd scopul briefing-ului, adica limitele subiectului care va fi abordat;

o Seprecizeaza celelalte reguli de baza propuse jurnalistilor pentru desfasurarea
briefing-ului;

- cuprins (organizat de obicei Tn ordine cronologica si cautand sa raspunda la
intrebarile: cine? ce? unde? cand? cum? de ce?);

o Se precizeaza concret subiectul briefing-ului;

o Se furnizeaza date despre eveniment, despre persoanele implicate, despre
urmari etc.;

o In cuprins nu se includ mesaje de transmis opiniei publice, ci numai
informatiile ca atare;

- incheiere
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o se precizeaza din nou subiectul briefing-ului, asa cum a fost el formulat n
cuprins, pentru ca jurnalistii sd poatd infelege cu exactitate despre ce a fost
vorba;

o Se formuleaza o concluzie cat mai neutra sau, daca este posibil, chiar una
pozitiva (se transmit mesajele dorite);

o Se solicitd intrebari din partea jurnalistilor.

In functie de tipologia lor declaratiile initiale urmaresc de reguli:
sa informeze sau sa explice (ce face organizatia si de ce);
sa convinga sau sa apere (punctul de vedere al organizatiei asupra unei probleme,
justificarea unor actiuni, argumente pentru sustinerea unei pozitii);

sa celebreze sau comemoreze (momente deosebite din viata organizatiei).

Din punct de vedere al stilului se va avea in vedere:
adresarea sa fie directa;

verbe la diateze active;

propozitii scurte;

analogii pentru elemente abstracte sau necunoscute;
antiteze.

Partea rezervata intrebarilor si raspunsurilor se limiteaza, de reguld, la durata de

15 minute. De asemenea, asa cum s-a spus deja, persoana care sustine briefing-ul trebuie sa

refuze (in mod politicos, desigur) sa raspunda la intrebarile care nu au legatura cu subiectul

comunicat tuturor in declaratia initiala.

Briefingul sau conferinta de presa in situatii de criza are cateva particularitati care
asigura succesul:

Q

Q

sa recunosti ca te confruntl cu o criza;

sa spui ca totul functiona nornmal (daca asa era) si s-a facut tot posibilul pentru evitarea
sau prevenirea accidentului;

anuntarea faptului ca datorita specificului activitatii exista riscuri, dar exista si planuri de
actiune pentru acest gen de situatii,

reafirmarea preocuparii institutiei pentru cele petrecute.
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Practic mesajele unei conferinte de presa sau briefing de presa in situatii de criza sunt
trei la numar si sunt foarte simple:
- ce s-a intamplat;
- ce face organizatia pentru a remedia;
- ce simte conducerea organizatiei in legatura cu cele petrecute.
Ordinea cea mai indicata de a aborda problemele este:
oamenii;
mediul;
proprietatea;

> Lo e

banii.

INTERVIURILE

Daca stirea si comunicatul de presa reprezinta forme active de difuzare a
informatiilor, in care initiativa aparfine posesorului acestora, interviul este o forma pasiva,
in care intervievatul raspunde intrebarilor jurnalistului; cu toate acestea, interesul
jurnalistilor poate fi stimulat n priveste solicitarea unui interviu: stirile si
comunicatele de presa, de exemplu, au drept consecintd de multe ori faptul ca jurnalistii
solicitd interviuri, pentru a intra in profunzimea informatiei iniiale. Pentru jurnalisti,
interviul (verbal, telefonic, scris, pentru radio sau televiziune) reprezinta atat o forma de
prezentare a informatiilor, cét si un mijloc de documentare proprie.

Specialistul de relatii publice raspunde atat de interviurile pe care le acorda el insusi, cat

si de pregatirea persoanelor din organizatia sa solicitate de catre reprezentantii mass-media.

Solicitarea interviului

Atunci cand un reporter suna la telefon, pentru a solicita un interviu, cautati
sa fiti cat mai cooperant, dar nu acceptati imediat solicitarea. Incercati sa aflati cat
mai multe despre si de la reporterul respectiv.

Cand negociati cu reporterul
[1 fiti politicos, sincer, prietenos, bine intentionat ;
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y

vy 1 1y

exprimati-va intentia de a fi de folos;

subliniati faptul ca, pentru Tnceput, aveti nevoie de informatii;

pastrati un mod profesional de exprimare; evitati formularile “neoficiale”;

pastrati-va calmul;

nu spuneti “fara comentarii”;

nu refuzati, dar nici nu acceptati ceva in mod automat;

incercati sa definiti clar subiectul interviului si limitele sale;

daca reporterul nu stie inca foarte clar ce subiect sa abordeze, sugerati dvs. posibile
subiecte;

daca reporterul va intrerupe, spuneti: “inainte de a ajunge acolo...” si continuati
intrebarile;

nu taraganati; termenele reporterilor sunt, de regula, destul de stranse;

aflati ce fel de interviu se solicita (radio, TV sau pentru presa scrisa) si daca vor fi si alti
invitati;

daca reporterul sau producatorul doreste un pre-interviu cu dumneavoatra, planificati-l la
0 data si 0 ora reciproc convenabila si pregatiti-va pentru pre-interviu.

Reporterul suna.

Aflati:
numele sau
de lace publicatie este

numarul de
telefon/fax; telefon mobil

I

subiectul
interviului
motivul
. Ceurmadreste . .
Aflati ce stie ’ Explicati reporterului
reporterul despre de ce nu suntefi_
subiect. persoana  potrivita
+ pentru interviu.
Castigati timp pentru +
Pregatire. Tncheierea Oferiti-va  sa-l
+ negocierilor: ajutati, sa-i furni-
. - . conveniti cand zafi alte surse
Verficagl incé o atd si-1 sunaj sau sa sau  persoane
dactal E}Ven. gu?arul — visunedinnou; [% cirora si se
rg (e)rete(;rtljlstii ¢laxd trecefi In revistd adreseze.
P ' cele convenite.

l

Pregatirea pentru interviu
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Indicatii suplimentare pentru negociere
rezumati agenda si limitele interviului;

sugerati posibile subiecte sau zone asupra carora sa va concentrati;
oferiti-va sa transmiteti prin fax o “biografie” si informatii de background
suplimentare;
sugerati alte persoane sau reportaje noi pentru referinta,
daca reporterul va intrerupe cu o intrebare de "continut", spuneti "ajungem si la
aceasta” si continuati cu intrebarile dvs.;

. daca reporterul vrea sa porneasca reportofonul, spuneti "Tnainte sa faci asa
ceva..." si continuati pana ati negociat timpul de pregatire;
daca nu puteti acorda interviul, spuneti de ce si oferiti-va sa gasiti persoana
potrivita;

. fiti scurt - timpul la dispozitie este limitat;
daca interviul este pentru radio sau televiziune, aflati cum se va desfasura si
daca vor fi alti invitati.

In functie de specificul mass-media pentru care este acordat, interviul poate fi:
pentru presa scrisa;

pentru radio;

pentru televiziune.

Un alt gen de clasificare imparte interviurile in:
"On-the-record"” (cu inregistrare): Tot ceea ce spuneti poate fi citat, inclusiv numele

dumneavoastrd (daca nu ati negociat alte conditii in aceastd privintd). De exemplu:

"Conform purtatorului de cuvant, XXX , 'Aceasta oferta de preluare a activitatii este
definitiva,, "

"Off-the-record" (fara inregistrare): Reporterul este de acord de a primi informatii
dintr-o sursa protejata, fara sa scrie un reportaj sau sa foloseasca informatia. Aceasta
modalitate nu-I poate opri pe reporter, totusi sa obtind aceasi informatie din alta sursa
si sa 0 utilizeze.
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"Pentru background sau fara drept de atribuire™: Reporterul poate utiliza (cita)
informatiile, dar nu si numele sursei. De exemplu: "Un inalt oficial al......, care este

implicat Tn desfasurarea anchetei, dar care doreste sa ramana anonim, a Spus......

"Numai pentru background sau ,,Pentru indrumare” ": O sursa protejata, al carei

nume nu poate fi dezvaluit sau publicat direct, informatia putand fi utilizatd de catre

reporter fara a nominaliza sursa. De exemplu: "Toti angajatii societatii YYY cunosc

aceasta situatie....". Cu alte cuvinte, reporterul este Tndrumat intr-o anume directie.
Nota: Aceste reguli de baza nu sunt recomandate si multe organizatii interzic

restrictioneaza sever folosirea lor. Daca doriti sd apelati la ele, trebuie sa negociati
inainte cu jurnalistul, pentru a lamuri pe deplin semnificatia si consecintele utilizarii

acestora.

Interviul pentru presa scrisa se poate desfasura: fie sub forma unei discutii

inregistrate pe banda audio, pe care apoi jurnalistul o prelucreaza pentru publicare; fie prin

remiterea intrebarilor scrise, la care intervievatul urmeaza sa raspunda tot in scris; fie la

telefon (lucru valabil si in cazul interviurilor pentru radio).

Tn ceea ce priveste radioul si televiziunea, in functie de pregitirile prealabile pe care

le poate face intervievatul, se considera ca exista trei tipuri de interviuri:

interviul spontan, in care nimic nu este pregatit dinainte, iar intervievatul nu stie
decét cel mult tema generala care urmeaza sa fie abordata;

interviul pregatit, in care toate intrebarile si rispunsurile sunt pregatite in prealabil,
de cele mai multe ori chiar n scris, si Tn care atat jurnalistul, catsi intervievatul

urmeaza CU strictete “scenariul” ce a fost pregatit. Avantajul consta in faptul ca vor fi
spuse exact lucrurile stabilite dinainte si considerate in prealabil ca fiind importante;
in schimb, de cele mai multe ori devine evident dezavantajul creat de faptul ca se
citeste sau se repeta ceva exersat in prealabil, lucru care duce la disparitia
spontaneitatii si a naturaletei, creAnd o0 atmosfera artificiala;

interviul 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 raspunsurile. Ca urmare, de obicei raspunsurile sunt mai complete decat in
cazul interviurilor spontane si nu mai au aerul artificial intalnit in cazul interviurilor

pregatite.
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Pregatirea prealabila cat mai temeinica este cheia succesului Tn orice interviu, dar mai
ales n cazul celor pentru radio si televiziune. Specialistii recomanda cel putin 0 ora de
pregatire Tnainte de a face fata unui interviu. Uneori acest lucru  este posibil,

dar prestatia “dupa ureche”, fara niste preparatii minime, nu este sortita succesului.

Pregatirea pentru interviu

Succesul unui interviu depinde in mod direct de calitatea pregatirii si de nivelul
de autocontrol exercitat Tn timpul derularii lui.

1. Scopul 2. A die ¢ 3. Pr bl 4. Necesitatea 5. Mesaje
pro-active
6. Tema 7. Mesaje 8. Re-analizare 9. Testare
reactive si simplificare
10. Declaratia de pozitionare 11. Exemple, ilustratii, citate utile
Pasul 1.

1. Definiti scopurile pentru problema si/sau interviu. Stabiliti cum doriti sa va

"pozitionati" organizatia.

2. Definiti audienta pe care vreti si o atingeti cu mesajele dvs. Impartiti publicul
tintd in trei grupuri mari: sprijinitori de bazd, necunoscatori ai problemei
(indecisi) si oponenti. Concentrati-va pe indecisi, care trebuie sa fie tinta
principald pentru mesajele dvs. De asemenea, aveti in vedere faptul ca
reporterul isi formuleaza intrebarile in functie de ceea ce spun oponentii sau
criticii. Nu intrati n dispute zgomotoase. Concentrafi-vd pe persuadarea

audientei tintd; nu va indepartati de aceasta in timp ce discutati cu reporterul.

Sprijinitori Nu stiu/indecisi Oponenti puternici

Nr.1 |Nr.2 |Nr.3

TUg7 REPORTER




3. Stabiliti care sunt problemele de care este preocupata audienta pe care 0
"tintesc" mesajele dvs.

4, Stabiliti care sunt nevoile acestel audiente. De ce informatii sau asigurari au
nevoie membrii acesteia pentru a fi deschisi mesajelor dvs.

5. Creati trei mesaje pro-active (de baza) pe care intentionati sa le transmiteti pe
timpul interviului, precum si alte initiative si instrumente de comunicare.
Pentru fiecare mesaj de baza, elaborati cateva mesaje (sau puncte de vedere) de

sustinere.

Pregatiti-va mesajele. Scopul dvs este de a fi cel care transmite mesaje si nu pur-si-
simplu cel care raspunde la intrebari. A fi cel care transmite mesaje inseamna:

sa stii care sunt mesajele tale;

sa incepi de unde doresti;

sa-ti transmiti CU consecventd mesajele;

sa faci tot posibilul pentru "a le face sa treaca" in interviu;

ramai departe de pozitia de simplu raspunzator la intrebari, care, adesea, nu te
conduc la mesajele pe care doresti sa le transmiti;

nu raspunde pur-si-simplu al intrebari; raspunde, dar urmareste permanent sa
revii la mesajele tale.

Ce este un mesaj cu valoare de stire:
0 chestiune pe care doresti ca audienta sa 0 cunoasca si sa 0 retina;
aratd de ce este importanta 0 problema, program, politica etc;
aratd ce va realiza aceasta in lumea (viata) reala.
Mesajul poate atrage atentia reporterului daca este construit in termeni de stire
valoroasa:
aduce ceva nou sau semnificativ;
are legatura cu un subiect de actualitate;
este efectul secundar al unei tendinte sau eveniment important;

68



adauga ceva nou la un reportaj de stiri.

Mesajul este punctul cheie de accentuat in interviu.

Cine?
(5-20 sec) 4 Ce?

/ A

/ Unde?

Cum? De ce?

Pregatirea unui mesaj

Un mesaj pentru radio-tv trebuie sa fie de cel mult 5-20 sec (marimea medie a unui
clip este de 30 sec.) Echivalentul pentru presa scrisa este un mesaj pe cel mult trei
randuri. Anticipati modul in care reporterii unui anumit mijloc de presd scriu o

stire.

Mesajele:
sa fie scurte (12-24 cuvinte);
sa fie usor de retinut (in cuvinte simple);
sa fie pozitive (sa sublinieze afirmativul).

Pasul 2.
6. Construiti 0 tema care sa unifice mesajele. De exemplu: "investim in folosul
comunitatii”, “construim punti de legatura” etc.
Ganditi-va la un subiect sau "cuvant imagine" pentru a incadra mesajele intr-un
mod memorabil. Prin accentuarea unei teme de-a lungul interviului, mesajele dvs
se cupleazd intr-u tot unitar i armonios. Tema (subiectul) trebuie sa domine
interviul.
Exemple de astfel de teme:
“punerea pietrei de temelie";
“Intoarcerea la radacini";
"raspandirea semintelor";
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"asumarea responsabilitatii";
"mergem pe méana dumneavoastra",;

" a gandi global; a actiona local" etc.

/. Elaborati mesaje reactive pentru intrebdrile care anticipati cd vor fi puse.
Acestea sunt, de obicei, intrebari Tn care nu vreti sa investiti prea mult pentru a
rdspunde si nici sa va concentrafl asupra lor. Legati toate mesajele reactive intr-

un formular de tipul "Intrebari si raspunsuri de uz intern”.

8. Reanalizati si simplificai mesajele pentru a le pdstra succinte, inteligibile,

izbitoare si relevante pentru audienta tintita.

9. Testati mesajele, de preferintd printr-un focus group care sd reprezinte

caracteristicile de baza ale audientei tintite.

Pasul 3.

10. Elaborati 0 declaratie de pozitionare, care stabileste cadrul sau linia directoare a
interviului. Pe timpul interviului, incercati sa plasati declaratia de pozitionare in
primele 30 de secunde. Tn mod obisnuit, aceasta cuprinde definitia problemei,
scopul politicii organizationale sau esenta pozitiei dvs.

Incepeti abordarea subiectului sau problemei din locul unde va vine mai bine, si
nu din locul unde incearca sa va conduca prima intrebare .

Expresii (fraze) de situare:

fraze generale care va ajuta sa incepeti. De exemplu: "Cheia pentru dezvoltare
este diversificarea economiei. A diversifica inseamna ..."

deschizatoare de usi pentru mesajele dvs. De exemplu: "Perfectiunea incepe si
se termind CU angajatii. Angajatii nostri au fost pregatiti ..."

sa introducd mesajul, din perspectiva dvs sau a audientei intd. De exemplu:
"Publicul doreste servicii personalizate. El defineste serviciul ca fiind...."
situarea problemei in context. De exemplu: "Aceasta problema nu s-a ivit peste
noapte. Ea este rezultatul unei seriide ..."
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sunt acceptate de audienta tinta ca fiind rationale. De exemplu: "Majoritatea
oamenilor vor respecta legile daca acestea sunt aplicate tuturor. Intrebarea este
urmatoarea: Se aplica aceste legi chiar tuturor?"

. constituie platforma de pe care si vd urmdriti mesajul propriu. Exemplu: " in
aceastd etapa noi examindm toate optiunile posibile. Desi legea ne da dreptul,

noi nu confiscam proprietatile pentru ca nu s-au platit ratele, ci pentruca ..."

11. Creati exemple, ilustratii si citate valoroase (utile) pentru a face interviul mai
interesant, viu si pentru a va asigura ca mesajele dumenavoastra vor supravietui
procesului de (post)editare.

In pregitirea unui interviu trebuie parcurse mai multe etape.

a) Determinarea persoanei care urmeaza sa acorde interviul (daca
solicitarea nu se refera expres la o anumita persoand). Atunci cand optiunea va
apari;me aveti Tn vedere daca:

persoana aleasa este disponibila,

cunoaste subiectul de abordat;
a mai avut astfel de experiente;
se exprima clar, fluent, coerent;

are ticuri care 7i pot prejudicia imaginea.

b) Obtineti aprobarea sefului dumneavoastra pentru desfasurarea
interviului.

c) Obtineti informatii despre reporter si despre redactia sa si elaborati un
material (0 pagina) pe aceasta tema. Acesta poate cuprinde:

reputatia publicatiei/postului;

aria de circulatie;

audienta;

experienta ziaristului;

alte interviuri realizate de acesta;

intrebarile pe care doreste s le pun;

“fixurile” reporterului;

date de la persoane recent intervievate de respectivul reporter.
71



d) Stabiliti de comun acord cu reporterul un set de reguli pentru derularea

in bune conditii a interviului. Pe baza acestor reguli este recomandat (in special in cazul
talk-show-rilor si al emisiunilor cu mai multi invitati) sa incheiati cu realizatorul un

protocol scris privind desfagurarea activitatii. Elementele ce nu trebuie scapate din vedere
sunt:

data si ora de desfasurare;

locul pentru desfasurarea interviului;

durata interviului (de regula in jur de 30°);

temele ce vor fi abordate (eventual intrebarile care vor fi puse);

participarea altor persoane, identitatea acestora;

intrebari la care nu se poate raspunde cu ocazia interviului;

atentionarea reporterului sa nu se aventureze in speculatii sau in atacuri la
persoana, pentru ca nu i se va raspunde si va fi intrerupt;

anuntarea reporterului ca o sa inregistrati si dumneavoastra interviul (in cazul
n care o veti face);

STIPULATI FOARTE CLAR IN PROTOCOL CUM VETI PROCEDA IN CAZUL
NERESPECTARII REGULILOR DE DESFASURARE CONVENITE (ABATEREA
COMPLETA SI INTENTIONATA DE LA SUBIECTUL STABILIT, INTRODUCEREA
IN EMISIUNE A UNOR INVITATI SURPRIZA, FARA SA FITI ANUNTATI ETC.).

e) Stabiliti locul unde se va desfasura interviul. Daca acesta urmeaza si se
deruleze in unitate, la alegerea locului urmariti:

sa fie potrivit cu tema interviului,
sa fie curat;
sd fie ferit de elemente care pot distrage atentia (telefoane care suna,

computere sau aparate care executa operatii complexe, grupuri care desfagoard alt gen de

activitati in zona etc.);
sa fie adecvat iluminat;
sa existe surse de alimentare cu energie;

sd asigure confortul si dotarea tehnicd necesard desfdsurarii in bune conditii a

interviului.
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f) Determinati necesitatea utilizarii unor mijloace ajutatoare: harti, grafice,
statistici, mostre, fotografii, casete video etc. Nu aratati reporterului asemenea materiale

daca nu doriti sa 1i oferiti copii ale lor.

g) Pregatiti un dosar cu documentare despre subiectele ce urmeaza a fi
abordate n interviu.

h) Organizati, eventual, o repetitie generala cu cel intervievat, intr-un studio
de radio sau TV, cu un “reporter” cat mai agresiv, pentru familiarizarea cu situatiile

ce pot aparea.

Completati planul de interviu de pe pagina urmatoare inainte de interviu.
Revedeti-l, apoi, chiar Tnaintea inceperii interviului.
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PLANUL INTERVIULUI

Problema

Scopuri

Tema

Mesaj de baza 1

Mesaje de sustinere

Mesaj de baza 2

Mesaje de sustinere

Mesaj de baza 3

Mesaje de sustinere

Declaratia de
pozitionare

Citate

Exemple, analogii,
ilustratii, fapte
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Cum sa va structurati eficient raspunsurile la intrebari
"Pana raspunsului" propusa de McLoughlin

Raspunsul la prima intrebare: Transmiteti
(exprimati) mesajul dvs.
declaratie de pozitionare
tema
mesajul cheie (carligul)
(max. 30 sec)

Scurt rdspuns
initial

Sustineti mesajul
explicare
probe (dovezi, argumente)
“carligul”
(max. 30 sec)

@_ [lustra]i mesajul
. exemple

. analogii
Dezvoltare . "carligul"
(max. 30 sec)

Elaborare

Justificarea penei
1. Scurt raspuns initial (exprimarea mesajului de baza):

varful penei este este un scurt raspuns pe care il dati la prima intrebare. Acesta poate fi 0
expresie de situare (care asigura contextul) sau un subiect (tema) care sa sublinieze
mesajul cheie. Daca sunteti intrerupt, ati transmis deja mesajul dorit;

raspunsul initial sa nu fie mai lung de 30 sec (5-6 fraze - 20-30 cuvinte);

nu dati detalii;

incurajati reporterul sa va urmareasca pe drumul dorit de dumneavoastra aruncandu-i un
"carlig";
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un "carlig" este un cuvant sau o propozitie, cum ar fi "avem o noua abordare

(conceptie)"”, care 1l intriga pe reporter suficient de mult pentru a va pune urmatoarea
intrebare (dorita de dvs).

2.Elaborarea (sustinerea mesajului):
Scurtul raspuns initial este urmat de motivele si principiile dvs, explicatii sau dovezi de
sprijin. Poate include:
- Fapte-cheie si statistici;
- descrierea unui program anume sau explicatii asupra ceea ce faceti.
Persuadati telespectatorii, ascultatorii sau cititorii cu puncte (chestiuni) de sustinere
legate direct de viata acestora;
Explicati de ce ati facut declaratia initiala sau ce vrea sa insemne raspunsul
dumneavoastra initial.
3. Dezvoltarea mesajului (ilustrarea subiectului):
Furnizati, fie probe (dovezi) suplimentare pentru sustinere, fie cuplati exemplul sau
analogia pregatita pentru a ilustra ceea ce spuneti.

. Exemplu: "Astfel, daca un consumator este nemultumit de un produs, aceasta lege Ti va
permite sa-l returneze in maximum o saptamana de la achizitionare".

. Analogie: "Este aceeasi situatie ca atunci cand stai la coada la ghiseul de bilete si
cineva se baga n fata. Nu numai ca este suparator, dar este Si aceeasi situatie ca cea
de fata!"

De asemenea, puteti introduce alt mesaj (de sustinere), pe care sa il explicati pe scurt.

"Pana lui McLaughlin" este doar o imagine care materializeaza un posibil mod de abordare
a unui interviu. Ideea principald este aceea de a nu umple fiecare raspuns cu detalii (care pot
deveni obositoare). Un interviu reusit este acela care va permite sd va transmiteti mesajele in
cadrul unui dialog animat. Aceastd metoda ii incurajeaza pe reporteri sa va urmareasca,

astfel incat dvs. sa fiti cel care tine sub control agenda interviului.

Plasarea mesajelor in citate sau segmente scurte (mici)
Daca interviul nu este o emisiune in direct:

In majoritatea cazurilor, interviul dvs va fi redus la un segment de 5-10 sec in cadrul
unui subiect de stiri radio/tv, sau la un citat de 1-3 randuri lungime n reportajele din

presa scrisa.
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Evident, nu puteti obliga un reporter sd va citeze de maniera pozitiva sau negativa. Tot
ceea ce puteti face este sd-1 incurajati sa utilizeze un citat sau un scurt segment, care sa
intareasca mesajul dvs.

. De aceea, cheia pentru a va transmite mesajele prin intermediul articolelor de stiri este
de a va pregati o pereche de citate irezistibile, demne de a fi preluate de reporter si sa

incercati sa le lansati in cadrul interviului.

Care sunt calitatile unui citat irezistibil?
Sa fie scurt: "Problema nu este daca o vom face, ci cum o vom face!"
Sa fie suficient in sine (independent de continut): "De vina nu este numai sporirea
deficitului, ci si cresterea dolarului, care ne-a afectat exporturile”.
Sa utilizeze limbajul cotidian si nu jargonul: "Lasati-ma sa va spun asa: suntem fn
afacere ca sa ramanem".
Utilizarea unui limba;j "colorat" sau metaforic (o metafora din viata de zi cu zi, sau

schimbarea sensului unei propozitii): "Cand mimezi indiferenta, tot ceea ce transmiti
este incompetenta".

Sa fie pasionat sau enetgic: "Daca nu putem arata un dram de compasiune pentru acesti
oameni, atunci ne vom acoperi capetele de rusine”, sau "Acesta este un apel la
desteptarea comunitatii, Tnainte ca alti oameni sa aiba de suferit".

Evitarea citatelor scoase din context

Citatele scoase din context mai sunt denumite si "comentarii care pun capat unei cariere".
Reguli de respectat daca tineti la cariera dvs:

Fiti 100% coerenti. Dacd un singur rand/cuvant este aparent contradictoriu cu pozitia
declarata, acesta poate deveni citat daca este cel mai interesant sau inconsistent lucru pe
care reporterul il aude de la dvs.
Evitati comentariile improvizate; cu cat este mai mare gradul de improvizare, cu atat pot
fi mai interesante pentru reporter.
Pregatiti citate independente de subiect (intrebare), suficiente prin ele insele, astfel incat
audienta sa nu fie nevoita sa se bazeze pe intrebare pentru a intelege: "Aceasta este o
problema de fair play..."

- Repetati citatele si mesajele-cheie. De fiecare datd cand repetati, mariti gansa de a-l
vedea introdus Tn articol. Totusi, incercati sa nu para ca 0 faceti in mod ostentativ.
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Incercati sa nu va lasafi atrasi in capcand, repetand cuvintele momeald lansate de
reporter in Intrebare (cuvinte cu incarcaturd emotionald), cum ar fi: "lacomie", "vind",
"crimd" etc. Imediat ce ati preluat cuvantul, acesta devine un citat scos in afara

contextului.
Cum se controleaza desfasurarea interviului

Daca descoperiti ca reporterul se indeparteaza de subiectul care va convine sa-l
discutati, intoarceti-l folosind puntile sau expresiile de legatura, care sa-l conduca inapoi
spre mesajul dumneavoastra.

In astfel de situatii, primul pas este acela de a recunoaste (aprecia) ceea ce se poate
din intrebarea acestuia; apoi, intindeti 0 punte catre subiectul dvs. Tn acest fel, evitati sa fiti
parte la un interviu condus pe baza de intrebari.

Intrebare

Punti >

"Sa privim dintr-o perspectiva mai larga ..."

"Existd 0 altd preocupare, mai importanta, si aceasta este ...."
"Sa nu pierdem din vedere problema fundamentala ..."

"Aici apare 0 alta problema interesanta ..."

"Va ganditi la 0 problema de aceeasi importanta? Si aceasta este...'
"Aceasta nu este problema reald. Adevarata problema este..."

> Y

Punti 5
Diriiare sore mesa

Apreciere

Puntile de legatura cu mesajul (subiectul)
folositi toate mijloacele la indemana pentru a lucra in folosul dvs.;

inchipuiti-va punte ca fiind un mecanism de rotire lina, si nu unul de intoarcere brusca in
directia dorita;
pastrati un ton sincer;
raspundeti Tntotdeauna la cel putin unul din aspectele ridicate de intrebarea reporterului
sau apreciati ceea ce se poate din continutul acesteia;
nu ignorati in mod evident un comentariu critic, dar nici nu repetati cuvintele momealg;
raspundeti scurt si intindeti puntea catre mesajul dvs.;
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scopul ultim este acela de a transmitatorul de mesaje, si nu cel care raspunde la intrebari.

Interviul pentru presa scrisa

Inainte de a acorda un interviu unui reprezentant al presei scrise este bine sa
retineti:
de regula, interviul va fi inregistrat pe casete audio;
nu pierdeti din vedere auditoriul caruia va adresati; deci, trebuie ca mesajele
sd fie construite In consecintd; de exemplu, Intr-un interviu acordat unei publicatii tehnice
mesajele dvs. vor fi diferite de cele pregatite pentru un interviu acordat unui cotidian de
mare tiraj; auditoriul diferit va obliga sa va structurati adecvat prezentarea;
ca specialist 1n relatii publice, trebuie sd asistati la asemenea interviuri (daca
nu le acordati chiar dvs.); dumneavoastrd monitorizati desfasurarea interviului; pentru
aceasta:

B vegheati la respectarea regulilor stabilite pentru desfasurarea interviului;

B inregistrati interviul;

B interveniti cAnd intervievatul este pe punctul de a cadea intr-o “capcana”

intinsa de reporter;

B cronometrati durata interviului si anuntati reporterul cand timpul destinat

interviului se apropie de sfarsit;

B preluati intrebarile care necesitda documentare si promiteti reporterului

raspuns ulterior.

B oferiti fotografii sau materiale grafice pe care publicatia sa le poata utiliza la
prezentarea interviului sau oferiti reporterului oportunitatea de a face fotografii
semnificative cu intervievatul,

B intampinati reporterul, reamintiti-i regulile convenite anterior pentru
desfasurarea interviului si conduceti-l la “locul faptei”;

B nu este indicat ca locul interviului sa fie biroul de lucru; daca, insa, nu exista

ege o, e

de 30 minute.

Atentiel Reporterul vede, aude si inregistreazd tot ce se gaseste in raza simturilor
sale.

79



| fice privind aparitiile o televiz

Pe langa elementele deja mentionate Tn capitolul referitor la interviuri atunci cand s-
au facut referiri la etapele pe care trebuie sa le parcurgd o persoana atunci cand este
solicitatd sd apard la televiziune, mai trebuie mentionate o serie de elemente specifice

acestui mijloc foarte raspandit de informare Tn masa.

Un prim fapt de care specialistul de relatii publice trebuie sa tina seama este acela ca
televiziunea reprezinta de departe principalul mijloc prin care oamenii obignuiti, cei care
formeaza opinia publica, isi obtin informatiile cotidiene de care au nevoie. Prin urmare,
televiziunea este un formator de opinie care nu trebuie pierdut din vedere atunci cand se
intocmeste 0 strategie sau un plan de informare publica, mai ales ca mesajele transmise prin
televiziune au sanse de a fi receptate intr-o masura mai mare datorita faptului ca ele
sensibilizeaza concomitent doua simturi umane: vazul si auzul.

In al doilea rand, un bun manager si, cu atat mai mult, un bun specialist de relatii
publice  trebuie sa rateze ocazia 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 formarea unei perceptii favorabile cu privire la  organizatie
sau la produsele (activitatile, membrii etc.) acesteia. Pentru asemenea aparitii, in lumea
reclamei se platesc bani grei: un minut de aparitie la TV la o ord de maxima audienta costa
in Marea Britanie nu mai putin de 250.000 de lire sterline; cu banii cheltuiti numai pentru
15 secunde de reclama, 0 organizatie oarecare si-ar putea permite sa-si cumpere propriul
echipament de studio TV, sa pregateasca 0 echipa de tehnicieni din randul
propriilor membri si sa plateasca cheltuielile pentru cel putin 0 luna de productie; singura
problema este ca postul de televiziune astfel infiingat va trebui sa faca investitii incomparabil
mai mari

pentru a obtine si 0 audientd adecvata...

Bineinteles, aparitia la televiziune implica si riscuri: ca urmare a modului Tn care
este montatd o emisiune, un militant onest pentru o cauzad dreapta poate apdrea drept un
fanatic incorigibil, iar un specialist care incearcd cu bund credintd sd apere interesele si

imaginea organizatiei sale i1 poate provoca acesteia daune ireparabile datorita efectului
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defavorabil al interviului sau transmis la televizor. Asadar, cel care se incumeta sd apara pe
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micul ecran trebuie sd 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 cind este solicitatd, o organizatie trebuie sa-si trimita reprezentanti la
televiziune, fie ca acolo se va vorbi de un lucru bun sau de unul rau referitor la organizatie.

Dacd este vorba de un eveniment negativ in care a fost implicatd organizatia, nici o scuza nu
este suficient de potrivita pentru absenta reprezentantilor sai: in acest caz, organizatia va fi
blamata in lipsa, fara a avea posibilitatea sa se apere; nu va fi nimeni acolo care sa raspunda
eventualelor acuzatii si care, in acelasi timp, sa focalizeze atentia si asupra “faptelor bune”
ale organizatiei. Acelasi mod de abordare este cu atat mai mult util in cazul unei intentii de
mediatizare a organizatiei dintr-un unghi favorabil.

Cel care urmeaza sa apara la televiziune in numele organizatiei sale trebuie sa tina
cont de asemenea si de constrangerile carora trebuie sa le faca fata realizatorii. Astfel, daca
in cazul unui interviu scris jurnalistul cauta in primul sa-si informeze publicul si in
subsidiar urmareste sa-i ofere acestuia un prilej de divertisment, realizatorul de televiziune
trebuie sa-si informeze si sa-si distreze telespectatorii in acelasi timp. Daca intervievatul
va intra Tn aspecte tehnice, seci, plictisitoare, fara a oferi telespectatorului si doza de
divertisment pe care acesta 0 asteapta, perceptia publica despre organizatie va avea de
suferit.

Interviul pentru televiziune

Camera de luat vederi si chiar microfonul au tendinta de a-I inhiba pe intervievat.
Tn acest sens, este recomandat sd aveti in vedere citeva elemente specifice pentru acest

gen de interviu.

Cercetarile aratd ca majoritatea auditoriului va refine numai 7 % din ceea ce
spuneti. In schimb, impresia generald va fi dati de vocea dumneavoastra, de expresia
fete1, de gestica, de tinutd, precum si de farmecul personal si de credibilitatea pe care le

inspirati Tn timpul interviului.
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Daca nu credeti, amintiti-va unul dintre interviurile pe care le-ati vizionat recent la
televizor. Ce vd mai amintiti? Evident, o parte a continutului, dar, in principal, elemente
legate de imaginea celui intervievat.

Dacd va concentrati, vetl constata cd majoritatea mesajelor pe care le-afi refinut
sunt direct legate de tonul vocii, gesticd, siguranta de sine etc. Aceastd imagine o veti

retine pentru mult timp.

In interviurile televizate aproximativ 55 % din mesajele receptionate sunt legate de

gesticd, de limbajul non-verbal, iar 38 % de ton si atitudine sau de limbajul para-verbal.

Comunicarea verbala
a) ritmul

o prearar sau prea rapid — duce la frustrarea auditoriului;

0 alternati ritmul pentru a mentine expunerea interesanta.

b) inflexiunile

o alternarea accentului pe anumite cuvinte va ajuta sa atrageti atentia si sa
evitati senzatia de monotonie;

0 subliniati Tn special cuvintele sau pasajele care constituie mesajele dvs.

c) pauzele

o facute Tnainte sau dupa cuvinte-cheie denota importantasi transmite
preocupare;

0D evitati, insd, pauzele prea lungi, care dau impresia ca ati fost prins pe picior
gresit.

d) cuvintele

o limbajul clar, nepretios este esential pentru a permite comunicarea ideilor;

0 evitati jargonul sau limbajul excesiv tehnic;

0O nu va plictisiti auditoriul cu fraze nesfarsite;

o nu folositi cuvinte de al caror sens nu sunteti sigur.

e) dinamica

O energia pe care o imprimati in expunerea subiectului va fi retinuta.

f) dictia

0 deschideti bine gura si pronuntati clar cuvintele, nu le “inghititi”;
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evitati “a”, “a”, “hm” si alte bariere verbale. Este mai bine sa pastrati tacere
ntre cuvinte.
g) comunicati Cu 0 persoand din audientd; nu uitati cd va aflati in sufrageria
acelei persoane.
h) nu considerati auditoriul 0 masa amorfa.

Comunicarea para-verbala
Tonul si atitudinea

Concentrati-va sa aratati ca Feriti-va sa pareti:
sunteti:
arogant

modest . ostil

relaxat . defensiv

deschis . rigid

sigur pe ce spuneti . aface totul pentru a

prietenos fi pe plac

Comunicarea non-verbala

Expresia fetei

daca este in concordantd cu continutul verbal, animata, atunci va ajuta sa
subliniati ceea ce spuneti,

comunicati CU placere si aratati acest lucru printr-o expresie faciala adecvata,

uitati-va in ochii reporterului, dar nu ramaneti fixat asa;

zambiti cand este cazul;

nu distrageti atentia prin “figuri” inutile.

Postura

nu stati cocosat;

asezati-va intr-o pozitie comoda, dar nu excesiv de relaxata;

nu va inclinati lateral;

stati cu ambele picioare pe podea sau incrucisate, dar catre reporter;

sprijinii-va usor coatele pe bratele fotoliului (scaunului), dar Iasati mainile n
poala una peste alta; nu tineti si mainile pe bratele fotoliului — pare rigid;

nu tineti 0 mana n sold — pare defensiv;

nu nclinati capul — comunica slabiciune si incertitudine;
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mustata sau barba pot comunica severitate si mascheaza 0 serie de expresii
faciale; daca totusi le purtati, aveti grija ca acestea sa fie ingrijit tunse.

Imbracamintea

Prima impresie si, implicit, primul mesaj pe care 1l transmiteti intr-un interviu
televizat sunt generate de felul cum aratati.

Din acest motiv este important ca imbracamintea dvs. sa nu distraga atentia, Ci sa
va sustina subtil Tn procesul de comunicare.

a) Pentru barbati:
o evitati costumele din trei piese; tind sa va arate dolofan si extrem de formal;

O nu purtati costum negru; sugereaza lipsa de incredere;

o in privinta culorilor, cele mai potrivite sunt griul si albastrul; albastrul marin
este foarte placut, mai putin pentru cei blonzi sau cu tenul foarte deschis; in acest caz,
incercati griul;

o evitati modelele foarte incarcate, precum si camasile cu maneca scurta;

0 camasa bleu deschis sau in dungi este potrivita, dar, atentie, dungile trebuie sa
fie destul de rare si de groase, pentru a evita senzatia amestecarii modelului pe micul
ecran;

o utilizati 0 cravata de culoare clara, puternica, care sa reflecte culoarea pe fata
dvs;. nodul sa fie astfel facut incat cravata sa nu depaseasca nivelul curelei de la
pantaloni;

0 nuvaincheiati la sacou.

b) Pentru femei:
evitati fustele foarte scurte;
culorile puternice ale pietrelor pretioase sugereaza incredere ( rosu rubin,
verde smarald, albastru safir);
purtati culori mai deschise in partea de sus a corpului si mai inchise in partea
de jos;

tinuta cea mai potrivita este 0 combinatie fusta-taior sau o rochie bine croita;
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purtati numai minimum necesar de bijuterii;
evitati bluzele albe (mai putin daca purtati sacou);

cautati sa va pieptanati astfel incat sa aveti fata descoperita.

Interviul Tn studioul de televiziune
+ cautati s ajungeti mai devreme in studio, pentru a va familiariza cu mediul;

o probabil ca veti fi dus, Tn prealabil, in cabina de machiaj;
o de la machiaj veti fi condus fie intr-o camera de asteptare, fie chiar in platou;

+ asteptati in liniste, consumati apa, nu cafea, faceti exercitii de respiratie

o lainstalarea in platou lasati tehnicienii sa va prinda microfonul la rever;

+ intrebati regizorul de platou tot ce aveti de intrebat;

o intrebati-l si care este camera pentru planul apropiat; acest lucru este
important de stiut atunci cand doriti sa vorbiti direct cu telespectatorii pentru a demonstra
sau a sublinia ceva;

o iInchipuiti-va ca va aflati acasa si discutati cu cineva in prezenta unei alte
persoane care va urmareste;

o fiti atent cum va comportati; s-ar putea sa fiti filmat permanent;

v incercati sa nu va “admirati” Tn monitor pentru cd va poate afecta
concentrarea; dacd nu puteti sd va abtineti, cereti regizorului de platou sa intoarcd

monitorul.

Talk-show-urile in studioul TV - n legatura telefonica cu telespectatorii

uitati-va la reporter cand va adreseaza o0 intrebare si in camera de luat vederi
cand ascultati o Tntrebare a unui telespectator;

incercati sa retineti numele si localitatea de unde telefoneaza telespectatorii
care va adreseaza intrebari;

raspunsurile trebuie sa nu depaseasca 30 de secunde;

daca la emisiune participa mai multi invitati, uitati-va la acestia cand vorbesc.
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Interviul de televiziune pentru post-editare
Acest gen de interviu urmareste n general ca, dupa prelucrarea ulterioara, sa se

obtina cateva imagini si citate semnificative.

«+ planificati aproximativ 15 minute Tnainte de interviu, pentru instalarea
echipamentelor, si 15 minute dupa, pentru strangerea echipamentului;

« Nu acceptati sa fiti filmat Tntr-o pozitie de birocrat, teapan, la birou;

«+ filmati si dvs. interviul (cereti mai intai permisiunea);

<« pregatiti mesaje utilizabile si atractive;

< fiti pregatit sa faceti chiar putina actorie (0 conversatie la telefon, intrarea in
birou etc.);

«+ dupa interviu veti fi rugat sa inclinati afirmativ din cap si sa simulati un dialog
cu reporterul; microfonul este in functiune, asa ca nu spuneti lucruri pe care sa le regretati
apoi;

«+ daca nu sunteti multumit de un raspuns pe care l-ati formulat, spuneti “as dori
sa reiau raspunsul la aceasta intrebare” si incepeti din nou;

+ nu porniti de la prejudecati; Tn majoritatea cazurilor reporterii doresc sa va
inteleaga pozitia si sa obtina Cateva imagini si declaratii pe care sa le poata folosi; fiti
pregatit si castigul va fi al ambelor parti;

«+ Atentie! Faptul ca proiectoarele se sting nu inseamna ca si camera de luat
vederi este oprita. Deci, aveti grija ce spuneti.

DE RETINUT: Nu de putine ori, lideri in aparenga siguri pe ei s-au pierdut cu
firea In fafa camerelor de luat vederi datorita asa-numitului “efect al reflectoarelor”,
proba certd ca duritatea unor persoane ascunde timiditati nebanuite!

Trasaturi specifice ale radioului

Dacé presa scrisa i imaginea (fie ea cinematografica, fotografica sau de televiziune)
se adreseazd vazului, radioul se adreseaza simtului auditiv, iar de aici decurg o serie de

elemente specifice cu privire la modul de formulare a propriului mesaj.

Pentru a avea impact la ascultatori, un mesaj trebuie sa raspunda “regulii celor sase
C”, adica sa fie:
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- clar: un mesaj clar este inteles de prima data;

- concis: mesajul nu trebuie sa constituie o risipa a timpului ascultatorului, ci sa
contina doar cuvintele necesare, cele care exprima esenta mesajului;

- conversational: cuvintele utilizate trebuie sd faca parte din fondul lexical comun
omului obisnuit, astfel incat cei mai multi dintre ascultdtori sa poatd intelege despre

ce este vorba;

complet: conform regulii jurnalistice binecunoscute, si mesajul radiofonic trebuie sa
raspundi intrebarilor cine? ce? unde? cand? cum? de ce?. Tn cazul radioului, trebuie
mentionat ca, de obicei, mesajele (stirile etc.) incep cu raspunsul la Tntrebarea ce?;

curent (actual): informatia continuta ih mesaj trebuie sa fie actuala, mai ales in cazul
radioului, care lucreazza practic in timp real. Informatiile de acum cateva ore nu mai
sunt actualitate pentru radio, ci istorie;

corect: atunci cand un mesaj indeplineste cerintele deja enumerate si cand, in plus,
informatiile difuzate sunt verificate temeinic din punctul de vedere al acuratetei, se
poate afirma ca el este corect.

Persoana care urmeaza sa reprezinte organizatia intr-o emisiune de radio trebuie sa
aiba Tntr-adevar o voce “radiofonica”, adica sa aiba un timbru al vocii placutsi cald,
pronuntia sa fie clard, iar ritmul vorbirii sd fie adecvat mesajului. Spre deosebire de presa
scrisa, in cazul radioului pot fi utilizate unele elemente de paralimbaj, cum ar fi inflexiunile
vocii sau variatiile de ton si de ritm al vorbirii in scopul sublinierii unor cuvinte-cheie sau al
unor idei importante. Multe dintre mesajele potrivite pentru televiziune pot fi difuzate cu
succes si la radio.

Interviul la radio

a)in studioul de radio :

mentineti contactul vizual cu reporterul si un ton cald al vocii;
pronuntati cuvintele clar si suficient de rar;

raspundeti cat mai succint (max. 30 secunde) ;

utilizati inflexiunile vocii pentru a sublinia cuvinte-cheie;

adresati-va ca si cand ati vorbi de acasa sau din masina cu un ascultator.

b)In studioul de radio avand legdtura cu ascultditorii
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documentati-va asupra formei emisiunii; ascultati un asemenea talk-show;
urmariti daca are loc un dialog cu ascultatorii care suna sau doar se pune intrebarea si apoi
se raspunde din studiou; observati rolul mediatorului din studio si atitudinea sa;

obiectivul dumneavoastra este sa convingeti toti ascultatorii, nu numai pe cel
care a telefonat;

incercati sa stabilifi o legaturd intre dvs. si cel care telefoneazd; cand va
adresati, folositi-i numele;

incepeti raspunsul cu 0 “validare” a intrebarii, de genul “problema pe care ati
ridicat-o este, intr-adevar, una importanta...”;

respectati-l intotdeauna pe cel care suna, chiar daca nu 0 merita;

in general, vorbiti direct cu ascultatorul, nu prin mediator;

fiti pregatit sa “umpleti timpul” daca nu prea sunt telefoane.

Interviul stand-up cu unul sau mai multi reporteri
Acest gen de interviu este neasteptat, de cele mai multe ori nepregatit. Reporterul

sau reporterii asteapta persoana la un punct obligat de trecere (0 iesire, un hol etc.) si se
napustesc, literalmente, asupra sa.

Pentru aceste cazuri este bine si aveti in vedere urmatoarele :

= aceste interviuri pot fi de tip “ambuscada” (de genul celor care i se iau
primului-ministru la iesirea din sediul guvernului) sau lejer, cu un singur reporter, si pot
avea loc pe hol, pe scarile de la intrare sau intr-un colf al salii unde tocmai s-a desfasurat o
conferinta de presa;

= fiti scurt in raspunsuri (max. 20 secunde);

= repetati mesajele atunci cand aveti ocazia sau cand considerati ca momentul
este potrivit pentru ca acestea sa ramana in reportajul ce va fi transmis pe post;

> nu faceti referiri la raspunsuri anterioare de genul “dupa cum am mai spus...”;
acestea strica interviul;

[ 1 daca aveti de-a face cu un grup de reporteri, nu utilizati numele unuia dintre ei
sau al vreunui post TV sau radio atunci cand raspundeti; acest lucru face ca celelalte
posturi sa nu mai poata utiliza materialul; Tn acest fel informatia va fi transmisa numai pe
un canal in loc de 7, 8 sau 10;
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> nu numerotati rdspunsurile Tn genul “as dori sd adaug de asemenea ca: 1. ...
(sau “a”)”;

> nu este nevoie sa raspundeti la toate nuantele cuprinse intr-o intrebare;
raspundeti la ce este mai important sau la un singur aspect si apoi trecefi citre un mesaj
adecvat;

> cautati sd controlati ritmul intrebarilor; tineti capul in jos, ca si cum afi asculta
intrebarea; ramaneti n aceasta pozitie pana cand intrebarea se termina;

= facefi o pauzd, apoi ridicafi capul si lansati un scurt mesaj adecvat, privind
direct la reporterul care a pus intrebarea; va acordati astfel timp de gandire Tnainte de a
raspunde;

> in general, daca va uitati direct la reporter atunci cand pune intrebarea, sunteti
tentat sa va repeziti sa raspundeti inainte de a avea suficient timp sa va ganditi;

> nu va grabiti; nu lasati sa vaia gura pe dinainte;

> ramanefi calm atat in comportament, cat si in tonul vocii, indiferent cat de

obraznica este Intrebarea.

Cum va faceti iesirea din interviurile stand-up
nu prelungiti Intalnirea cu reporterii prea mult (max. 10 minute); de indata ce

ati Spus ceea doreati, scuzati-va politicos, dar hotarat, si plecati;

faceti acest lucru cu calm, nu o luati la fuga;

dacd reporterii continud sd va puna intrebari, repetati scurt si clar principalele
dvs. mesaje (“scopul nostru este sa clarificam ...”) sau asigurati reporterul ca ii veti

raspunde cand “voi avea mai multe detalii...”.

Sugestii pentru intrebari incomode

~

I . y

T: “Ce prejudicii a adus aceastd acuzatie institutiei dumneavoastra?”

R: “Daca Tmi permiteti, nu sunt de acord cu premisa formulata de dvs. De fapt...”

2.Intrebare momeald.
T: “Considerati ca fenomenul se datoreaza coruptiei din firma?”

R: “Eu nu as pune problema in acest mod. Este un caz izolat care nu trebuie
generalizat...”
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Nu repetati cuvantul momeald “coruptie” nici macar pentru a-l nega.

Combateti-l, respingeti-1 fara sa-l repetati.

- P

I: “Care este insa opinia dvs. personala?”
R: “Nu cred ca opinia mea este problema cea mai importanta”.

Nu va expuneti opiniile personale.

4.A vorbi Tn numele altora

I: “Care credeti ci este pozitia primariei In acest sens?”
R: “Pentru a afla detalii despre aceasta va trebui sa intrebati primaria...”
Dirijati intrebarea spre cei abilitati.

Vorbiti numai in numele organizatiei sau institutiei dumneavoastra.

|

I: “Cat de mare a fost investitia?”
R: “Nu cunosc cifrele pe de rost, dar pot sa obtin aceastd informatie i ...”
Spuneti daca nu stiti.
Oferiti-va sa obtineti informatia.
Nu mintiti si nu va dati cu presupusul.
Stiti i L d | \oie si-l faceti nubli
T: “Care este valoarea contractului?”
R: “Nu va pot raspunde pentru ca:... Spuneti de ce nu puteti raspunde.
aceastd informatie este confidentiala,
problema face obiectul unei cercetari si nu ar fi potrivit sa comentez acest
lucru;
problema este extrem de sensibil,
problema se afla in faza de negocieri.

7.Intrebdri cu variante de rdspuns sugerate (vi se oferd doud optiuni )

T: “Aveti de gand sa suplimentati finantarea sau si mentineti situatia actuala?”
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R: “Nici una, nici alta. Obiectivul nostru este sa asiguram un nivel de pregatire
calitativ superior....
Ignorati cele doud optiuni oferite.

Profitati si transmiteti un mesaj general clar.

EI |v. .I AV v v - Iv

T: “Nu vi se pare cd, prin cererea de suplimentare ficuti, o si sufocati
contribuabilul?”
R: “Nicidecum. La intrebarea daca sumele platite de contribuabili vor fi mai mari,
raspunsul este, din pacate, afirmativ, dar la nivelul costului unui pachet de tigari...”
Nu raspundeti cu ostilitate.

Reformulati in termeni mai putin emotionali.

I: “De ce nu v-ati incadrat in termenul stabilit pentru curitarea terenului poluat,
pierzandu-va astfel imaginea de bun vecin?”

R: “Este adevarat ca nu ne-am putut Tncadra Tn termenul stabilit initial. Am
negociat totusi 0 prelungire a acestui termen...”

Reformulati in cuvintele dumneavoastra.

~

10 Tntrehiri insi
T: «.... Atunci de ce nu vreti si dezvaluiti principalele puncte ale planului

dumneavoastra?”’

R: “Dupa cum am mentionat, existd un plan minutios si vom oferi detalii la timpul
potrivit. Deci, cu tot respectul, consider ca este inutil sa repetim mereu acelasi lucru...”

Daca reporterul insista in continuare:

R: “Cred ca acest punct a fost deja dezbatut ...”

Sau

R: “Nu are nici un rost sa tot repetam aceasta intrebare. Am spus deja tot ce pot sa
spun pe aceasta tema...”

Ferm, dar politicos, semnalati ca nu veti ceda.

Repetati mesajele.
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Lasati mingea in terenul reporterului.

Daca este o transmisie in direct, reporterul va fi preocupat sa nu para
pisalog. Daca este un interviu inregistrat, este posibil ca reporterul sa insiste pana cand va
obtine de la dvs. declaratia dorita.

~

T: “Spuneti-mi vi rog ceva despre institutia dvs.”
R: “Ce anume va intereseaza in mod concret?”
Intrebati pentru a fi edificat sau dacd nu ati inteles ori profitati de o

intrebare vagd pentru a raspunde despre aspectul care vd convine §i vd permite sd va
lansati mesajele.

12.Zvonuri
T: “Se zvoneste ca veti fi schimbat din functie.”

R: “Nu este cazul sa dam crezare tuturor zvonurilor. Nu am nici un fel de
informatie care sa confirme acest zvon.*

~

ntrebiri inatet

T: “Ce veti face dacd nu se semneaza contractul?”
R: “Nu doresc sa ma lansez in speculatii pe aceastd tema...”
Sau
R:” Asta vom decide la momentul potrivit si nu as dori sa ma lansez n
speculatii...”
Cuvantul-cheie este dacd, intrebarile care incep cu “daca” si va solicitd sa
ghicigi viitorul sunt invitatii 1a speculatie.
Nu faceti speculatii.
Etichetati ca speculatie un astfel de raspuns.

~

T: ”Care va fi impactul acestor schimbiri ... si 0 sd puteti continua sa ...”

R: (Aratati ca Intelegeti ce se intampla.) “Mi-ati pus mai multe intrebari
deodata...”.
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R: (Alegeti apoi intrebarea la care doriti sa
raspundeti.) ”’Sa incep cu prima intrebare.
Schimbarile ne vor face mai eficienti...”.

Nu trebuie sa raspundeti la toate intrebarile deodata.

: i 2 staturi al
T: “Ce i-ati recomanda sefului Politiei in acest sens?”

R: “Seful Politiei primeste recomandari din diferite surse. Daca va avea nevoie de
parerea mea, sunt sigur ca va gasi 0 cale de a ma contacta”.
Sau
“Nu as dori sa fac recomandari sefului Politiei prin intermediul presei.”

Evitati sa dati sfaturi sau sa faceti recomandari altora in mod public.

oy @

[13 2

1: “Trebuie sa va fie foarte greu acum, cand firma dvs. se confrunti cu aceste
probleme.”

R: “Nu cred ca aceasta este principala problema. Noi ne facem datoria ca si pana
acum...”

Nu va lasati pacaliti sa fiti de acord cu afirmatia respectiva.

17 Intrebari curaspuns Da-sau-Nu-

T: “Este adevarat, da sau nu?”

R: “Da, este adevarat, si va rog sa-mi permiteti sa va spun de ce ...”

Evitati sa dati impresia ca doriti sa ocoliti intrebarea pentru ca ascundeti
ceva.

~

el cinice.si.ahordiri tuei

T: “Haide domnule, doar nu vorbiti serios!”
R: “Nu va suparati, dar aveti 0 atitudine cinica. O faceti dintr-un motiv anume?...”

Nu fiti agresiv sau defensiv.
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Pastrati un ton neutru.

: ..,\I |,\ Iv.

R: “Scuzati-ma, dar nu am inteles care este intrebarea dumneavoastra.”

20.Intreruperi constante
Prima datd cand sunteti intrerupt, nu intrerupeti si dumneavoastra. Asteptati pana
cand reporterul termina, apoi continuati: “Daca Tmi permiteti, as dori sa-mi termin ideea,
pentru cad este importanta...”
Cu cat semnalati mai repede reporterului ca nu va lasati usor intrerupt, cu
atat reporterul va fi mai putin tentat sa va intrerupa in continuare.

Nu incercati sa vorbiti Tn acelasi timp cu cel care va intrerupe.

~

Intrebiriin af biectului
R: “Cred ca ne-am indepartat de subiect. Sa revenim deci....”

~

R: “Se pare ca trecem de la una la alta (pauza) ... lasati-ma sa ma axez pe unul
dintre domeniile pe care le-ati atins...”

23 Tratament prin tacere (dupa ce ati formulat raspunsul)

Lasati linistea sd se astearna.

Daca sunteti filmat, dati usor din cap, priviti-l pe reportersi afisati 0
mimica Ce sugereaza anticiparea urmatoarei intrebari.

:

R: “As dori, mai intai, sa corectez ce ati spus mai devreme ...”

~

s di I
T: “Sunteti un om crud?”

R: “Nu va mai invartiti Tn cerc. De ce nu spuneti ce va intereseaza? Nu, nu sunt.”
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Sau
R: “Nu. Dar dvs. sunteti?”

Nu dati un raspuns elaborat si nu va aratati ofensat.

~

hirigl :
T: “Nu este acesta un nou argument pentru faptul ¢ mintiti publicul?”

R: “Imi pare rau dar, din picate, aceasti intrebare spune mai multe despre dvs.
decat despre mine. ”

Sau

R: “Va respect, dar nu pot fi de acord cu insinuarea dumneavoastra.”

Sau
R: (cu un zAmbet) “In ce an ati absolvit scoala de bune maniere?”

; "I I v o= |v ; v | v = v .;

R: “Daca nu va suparati, unde doriti sa ajungeti?”
R: “Nu va pot oferi nici un fel de garantii, insa va pot asigura ca vom face tot ce

putem...”

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 i mai

complexe in peisajul social. Dezvoltarea comunicarii electronice, in special a Internetului, a

eqe v,

cei care doresc sau trebuie sa disemineze cdtre opinia publicd informatii despre propriile

organizatii.
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In acelasi timp, Internetul oferd jurnalistilor resurse documentare nebanuite, astfel cd
in Marea Britanie, de exemplu, peste 25% dintre ei utilizeazd acest mediu de comunicare; in

SUA, Tn numai 18 luni, acest procent a crescut de la 26% la 57%.

Acest bombardament informational are la origine o viziune destul de simplistd asupra
muncii unui specialist de relatii publice: cu cat vei contacta mai multi jurnalisti, cu cat le vei
trimite mai multe mesaje, cu atat sansele ca organizatia ta sd intre in atentia mass-media
sunt mai mari. In realitate, este imposibil pentru cineva sa citeasca in totalitate multitudinea
de mesaje primite in redactii. In plus, concurenta este sporita si de interventia in mediul
comunicational a companiilor care au resurse substantiale (bugete de publicitate) pentru a-si
fauri o imagine adecvata si care pun un pret deosebit pe aceasta imagine. Prin urmare, cei
care nu stiu sa-si “vandd marfa” vor gasi cu mare greutate o cale de a ajunge in atentia

opiniei publice.

Fenomenul Internet a produs mutatii globale in toate sferele vietii sociale, inclusiv in
cea a activitafii de relatii publice. Internetul nu este doar un nou mijloc de a “cladi relatii”,
de a cauta obtinerea intelegerii, bunavointei, simpatiei si sprijinului public prin comunicarea
cu anumite publicuri-tinta bine delimitate; el este un mediu in care fiecare participant are
potentialul de a fi concomitent consumator (deci “tintd”) si emitator de mesaje. Prin urmare,
specialistul de relatii publice care se incapataneaza sa ramana cantonat in sfera relatiilor
publice “clasice”, fard a incerca sa se adapteze realitatilor unei lumi din ce in ce mai
dependente de Internet, va putea rezista foarte putin timp noilor provocari pe care le aduce
aceasta stare de fapt.

In prezent, organizatiile au o nevoie disperatd de a fi “vizute” in retea. Pentru aceasta
insd, mesajul lor trebuie sd castige o competitie nemaiintalnitd, sa “iasd in fatd” dintr-un
hatis imens de website-uri, in care miliarde de fisiere pot fi accesate, conform estimarilor
pentru anul 2001, de la peste 32 de milioane de terminale. Sunt companiile pregatite pentru
asa ceva? In primul rand, unele dintre ele n-au un website propriu. Tn al doilea rand, cele
mai multe dintre cele care si-au facut intrarea pe Internet au un website pentru realizarea
caruia 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 de relatii publice, care

trebuie sa faca website-ul functional nu din punct de vedere tehnic, ci din cel al comunicarii.

97



Si, tot spre deosebire de materialul tiparit, Internetul nu e ceva pe care sa-| frunzaresti
o data si apoi sd-1 pui pe un raft sau sa-1 arunci la cos. Pe langa faptul ca informatia din
Internet este intr-un continuu proces de actualizare — durata media de viata a unui fisier in
Internet este de trei luni — Internetul ofera sansa (si provocarea) schimbului permanent de
informatii, a dialogului interactiv. Aceasta in conditiile in care specialistul de relatii publice
trebuie sa actioneze fara a mai beneficia de avantajele comunicdrii directe, precum contactul

vizual sau comunicarea non-verbala.

Un specialist de relatii publice poate promova imaginea propriei organizatii in mediul
comunicarii electronice prin cateva mijloace:

- utilizarea postei electronice. Pentru aceasta, trebuie creatd in primul rand o lista de
adrese de e-mail ale persoanelor care fac parte din publicurile pe care le vizeaza
organizatia. La adresele din aceastd lista pot fi trimise apoi, periodic, mesajele
organizatiei, proces asemanator cu cel al postei directe realizat prin intermediul
serviciilor postale “clasice”. In prezent, exista firme care realizeazi baze de date cu
adrese de e-mail, pe care le selecteazza in functie de anumite criterii, oferind apoi
organizatiilor interesate servicii de Internet de genul postei directe;

- crearea si difuzarea unor newsletter-e electronice. Un newsletter de acest gen poate
mediatiza un anumit subiect sau o anumita organizatie. Si Intr-un caz si in celalalt,
newsletter-ul se difuzeaza electronic, conform procedeclor descrise mai sus. Si de
aceastd data specialistul de relatii publice trebuie sa se implice in selectarea judicioasa a
publicurilor-tinta pe care le vizeaza. Pentru mai multa eficacitate, newsletter-ul poate fi
stocat pe Internet, unde cei interesati pot gasi oricand arhive in care sa caute
informatiile dorite. Difuzat de preferinta gratuit, un astfel de newsletter trebuie sa fie
simplu de incarcat si de manuit; in plus, el trebuie sa ofere cititorului atat posibilitatea
de a se abona, catsi pe cea de a intrerupe oricAnd abonamentul sau. Nerespectarea
dorintei de Tntrerupere a abonamentului creeaza o reactie de adversitate, mai ales in
conditiile Tn care cutiile postale de e-mail ale internautilor devin din ce in ce mai
neincapatoare;

- participarea la grupuri de discutii sau crearea grupuri de discutii proprii. Aceasta
posibilitate este utila mai ales in cazul publicurilor interne, pentru realizarea

comunicarii fara a fi necesara adunarea periodica a membrilor, intreruperea activitatilor
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organizatiei s.a.m.d. In ceea ce priveste publicurile externe, asemenea grupuri de
discutii necesita un consum mare de timp;

- realizarea unui website. Un website este o grupare de fisiere, organizate de obicei intr-o
structurd arborescentd. Aceasta grupare este apoi gestionata din punct de vedere tehnic
de catre un furnizor de servicii Internet, care asigura accesibilitatea lor permanenta.
Trebuie retinut faptul ca 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 detinatoare.

Pentru ca un website sa raspundd exigentelor impuse de comunicarea prin
intermediul Internetului, el ar trebui realizat tinandu-se cont de urmatoarele sugestii:

- website-ul nu trebuie s aiba un singur autor. Fiecare structura organizationala trebuie
sa contribuie la acesta cu propriile informatii. Specialistul de relatii publice este doar un
membru al echipei implicate n realizarea si mentinerea website-ului, dar el trebuie sa
urmareasca respectarea principiului “vocii unice”: chiar daca prin formesi canale
diferite, membrii organizatiei trebuie sa livreze aceleasi mesaje;

- un website trebuie construit pornind de la ideea ca el trebuie sa ofere puncte de atractie
pentru publicuri diferite. Acelasi website ar trebui sa aiba, concomitent, 0 “zona de
joacd” pentru copii, In care acestia sa poatd descoperi, prin intermediul jocului,
informatia care i-ar putea captiva; o altd zona va fi destinata simpatizantilor, clientilor,
cumparatorilor, care vor putea gasi argumente in sprijinul simpatiilor i
convingerilor lor, vor putea viziona mostre, compara preturi si alte avantaje,
aprecia calitatile
produselor. Analistii economici gasi si ei zona lor, cu date statistice, indicatori
sintetici etc. Publicul intern va putea intra intr-o zona cu acces limitat, in care va gasi
informatiile necesare i va putea participa la grupuri de discutii pe diferite subiecte
legate de activitatea propriei organizatii. Jurnalistii interesati de noutati obtinute “la
prima mand” vor avea acces intr-o sala virtuald de conferinte de presa. Organizatiile
guvernamentale vor trebui sa gaseasca si ele puncte de interes care raspund propriilor
preocupari etc. Un website trebuie conceput astfel Tncat sa atraga publicurile de
este interesatd organizatia respectiva; website-ul trebuie nu numai sa atraga vizitatori
care sunt actuali sau potentiali sustinatori, simpatizanti, clienti etc., i sa le si stimuleze
dorinta de a reveni;
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- website-ul trebuie evaluat cat mai des cu putinta din punctul de vedere al utilitatii. Este
foarte recomandat ca aceastd evaluare sd nu se facd doar pe baza opiniilor publicului
intern, ci mai ales prin chestionarea publicurilor exterioare organizatiei; evaludrile
trebuie sa determine de ce si cum utilizeaza publicul extern website-ul unei organizatii.
website-ului sa trimitd mesaje e-mail celor care se ocupa de actualizarea lui, prin
crearea unui formular de vot etc.;

- website-ul trebuie actualizat in permanentd si completat cu informatii pe care le cautd
vizitatorii;

- website-ul trebuie sa functioneze cat mai bine din punct de vedere tehnic: fisierele nu
trebuie sa aibba dimensiuni prea mari, pentru a se putea incarca intr-un timp cat mai
scurt; aspectul grafic trebuie sa fie omogen si sa ilustreze o anumita idee; link-urile
dintre fisiere trebuie sa functioneze ireprosabil; cel putin fisierul de baza (pagina
principala — homepage) trebuie sa contina in structura sa cuvinte-cheie, comentarii si
alte asemenea aménunte tehnice care sporesc sansele ca website-ul sa intre Tn motoarele
de cautare; vizitatorul nu trebuie sa se piardd intr-un hatis de link-uri, ci sd gaseasca
informatia de care are nevoie dupa un numar rezonabil de click-uri (4 — 5 click-uri;
acest lucru se poate realiza prin includerea unui numar sporit de link-uri in pagina
principala, care sa conduca rapid catre fisierele cele mai solicitate ale website-ului);

- trebuie sa existe cat mai multe link-uri dinspre alte website-uri catre pagina principala a
website-ului unei organizatii. Acest deziderat poate fi realizat prin: nscrierea website-
ului in categoriile marilor motoare de cautare, precum AltaVista, Yahoo! etc.; inscrierea
website-ului in diferite baze de date, in functiec de domeniul de activitate al organizatiei;
schimb de bannere publicitare cu alte organizatii care au website-uri; gdzduirea contra

cost, pe website-urile care fac (si) reclama, a bannerului propriului website s.a.m.d.

La prima vedere, implicarea specialistului de relatii publice in realizarea comunicarii
electronice pare dificila din cauza exigentelor tehnice. Tn realitate, specialistul de relatii
publice trebuie sa fie familiarizat cu elementele tehnice fundamentale, pentrua fi in masura
sd inteleaga modul in care se realizeaza acest tip de comunicare. Tn rest, el va folosi aceleasi
principii ale activitatii de relatii publice cunoscute din realitatea “clasica”.
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Discursurile

A. Prezentarea discursului

In domeniul relatiilor cu comunitatea locald, practicianul de relatii publice se poate
confrunta frecvent cu situatiile care presupun informarea publicului asupra rolului,
misiunilor i specificului organizatiei sale. Aceastd informare se realizeaza prin prezentarea
unor discursuri fie de catre sef, fie de catre alte persoane din cadrul organizatiei. Contributia
dvs. e foarte importanta si ea Se va regasi in pregatirea si buna desfasurare a acestui gen de

activitati.

Metode de prezentare a discursului:

Pentru a-si atinge tinta, e recomandabil ca discursul sa nu fie lasat la inspiratia de moment,
ci sa fie pregatit dinainte. Pregatirea unui discurs depinde, in primul rand, de metoda de
prezentare ce urmeaza a fi adoptata. Puteti intrebuinta una dintre urmatoarele metode:

1 )- metoda conversationala - care necesitd parcurgerea in prealabil a unei bibliografii despre
tema aleasa si Se bazeaza pe experienta oratorica a persoanei care prezinta; are avantajul ca

poate capta auditoriul, dar nu este recomandata persoanelor fara 0 experientd oratorica

solida;

2)- metoda prezentarii unui material scris- are avantajele preciziei si organizarii judicioase,
dar aceste avantaje pot fi anihilate de o prezentare monotona;

3)- metoda memorizarii - constd in memorarea unei scheme scrise, a argumentelor,
frazelor de legatura etc.; combina avantajele primelor doua metode;

4)- metoda prezentarii dupa notite- este o variantd a metodei precedente, care atenueaza
efortul de memorare cerut de aceasta.

In pregatirea discursului trebuie, de asemenea, acumulate unele informatii preliminare
despre:
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auditoriul care va fi prezent: care sunt motivatiile sale? de ce se afla aceste
persoane impreund? ce subiect ar putea prezenta interes pentru ele? Pentru
stabilirea corectd a temei si a modului de prezentare mai sunt utile si datele
privind marimea auditoriului, structura de varsta si pe sexe, nivelul de
educatie, ocupatiile membrilor sai, nivelul economic, apartenenta la
anumite grupuri sau categorii de public, interesele, atitudinile si credintele
membrilor;

locul de desfasurare: localizarea precisa, marimea si configuratia salii,

existenta microfoanelor i a aparaturii de prezentare a unor materiale
ilustrative,luminare etc.;

timpul desfasurdrii: data si ora inceperii activitatii, ordinea vorbitorilor,

durata preconizatd a discursului. De regula, este bine ca asemenea
activitati sa se desfdsoare in prima parte a zilei, Tnainte de masa, cand
atentia auditoriului este mai vie;

ocazia cu care se desfasoara activitatea (sarbatoare, activitate cu caracter
festiv/ceremonial, sprijinirea unei anumite actiuni, intalnire neoficiala
etc.).  In functie de acesti factori, se procedeazi la alegerea temei
discursului, astfel incat aceasta sa tina seama atét de interesele auditoriului
si de importanta pe care 0 acorda subiectului, cat si de interesele
vorbitorului Tn promovarea anumitor reactii ale opiniei publice.

B. Organizarea discursului

In pregitirea discursului e necesar si v ganditi in prealabil si la modul in care vi veti
structura mesajul. Organizarea sistematica a discursului este benefica atat pentru auditoriu,
care poate intelege mai usor ceea ce i se comunica, cat si pentru vorbitor, care isi poate
prezenta ideile dupa o schemi logica. Tn principiu, Tn organizarea unui discurs se urmareste
0 schema generala. Aceasta cuprinde urmatoarea succesiune de momente:

I)INTRODUCERE. In aceastd sectiune a discursului, vorbitorul incearcd si atinga trei

obiective:
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(1)- captarea atentiei auditoriului. In functie de compozitia auditoriului si de organizarea
generald a discursului, acest obiectiv se poate realiza prin mai multe metode:

referirea la importanta subiectului(avertizarea auditoriului asupra faptului
ca ceea ce urmeaza este interesant sau este important pentru ei ori este ceea
ce ei isi doresc);

formularea unei intrebari retorice (intrebare/intrebari care sa-i stimuleze pe
auditori sd reflecteze asupra subiectului, intrebdri la care sa nu se poata
raspunde printr-un simplu "da" sau "nu");

formularea unei fraze de inceput care sa atragd atentia auditoriului (aceasta
trebuie, totusi, sa evite extremele sau dramatismul excesiv);

utilizarea unui citat sugestiv, care este familiar auditoriului §i inspira
respect;

utilizarea unei anecdote sau a unei caricaturi (acestea trebuie insa astfel
alese incat sd aiba legatura logica cu subiectul si sd nu lezeze gustul
auditoriului);

utilizarea unor materiale ilustrative (scheme, grafice, fotografii etc. care
pot stimula interesul auditoriului);

(2)- comunicarea temei: se comunica tema discursului, cat mai concis si utilizand un limbaj
accesibil auditoriului, astfel incat aceasta sa poata fi retinuta cu usurinta;

(3) - motivarea temei: prezentarea ratiunilor pentru care s-a considerat necesara alegerea
temei respective. Prin motivare se tinde castigarea sentimentelor, emotiilor si

dorintelor auditoriului, precum si fixarea suplimentara a asculttorilor asupra temei. Tn acest
stadiu,trebuie sa se tina seama de faptul ca utilizarea unei motivari excesive duce la

scaderea atentiei publicului;

I)CUPRINS. Pentru cuprinsul discursului se stabilesc 2-3 idei principale care dezvolta
tema aleasa. 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
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necunoscut. Ele au un oarecare grad de incertitudine, deoarece cei doi
termeni ai comparatiei au, de reguld, numeroase variabile care pot evolua
diferit de asteptari;

ilustratii: exemple detaliate Tn sprijinul unei idei/afirmatii. Ele pot fi
factuale sau ipotetice;

exemplificdri specifice: forme concentrate de ilustratii factuale (exemple
nedetaliate), care au efectul scontat daca urmeaza dupa un exemplu
detaliat;

statistici: cifre ce ilustreazd numeric un fapt sau evolutia unui proces,
constituind o evaluare a acestora. Trebuie, totusi, tinut cont ca nu orice
cifra reprezinta 0 data statistica. Este indicat ca prezentarea statisticilor sa
fie completatd cu mentionarea sursei acestora, pentru a le da astfel
credibilitate;

marturii: afirmatii ale altor persoane in legdtura cu subiectul expus. Sursa
marturiei trebuie sa aiba credibilitate Tn fata auditoriului dat. Cele mai
bune marturii sunt cele ale persoanelor cu aceleasi caracteristici, interese si

fundament cultural ca ale auditoriului.

Ideile principale pot fi selectate si aranjate in cateva moduri:

- Tn ordine cronologica: se incepe cu 0 anumita datd/perioada fata de care expunerea merge
inainte sau napoi in mod liniar, cronologic. Aceasta aranjare poate fi utilizata n orice
discurs, indiferent de subiectul sau;

- de la cauza la efect: se utilizeaza in cazul evenimentelor legate prin relatii cauzale;

- de la problema la solutie: se incepe cu descrierea problemei si se continua cu infatisarea
solutiei adoptate/preconizate. Este 0 metoda inductiva, in care se porneste de la 0 problema

particulara si Se ajunge la o solutie generals,

- In ordine logica: se formuleaza ideea, apoi se probeaza. Este 0 metoda deductiva, Tn care
se pleaca de la o formulare generala catre 0 aplicatie particulara;

1) INCHEIERE. Un discurs bine organizat si prezentat poate fi compromis de o incheiere
necorespunzatoare. De aceea, pentru a mentine si intari efectul introducerii si cuprinsului, e
bine sa urmariti in incheiere cateva aspecte importante:
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reamintirea ideilor principale. Repetati cele 2-3 idei principale ale
cuprinsului, Tn ordinea in care au fost ele analizate. De asemenea, este
indicat ca ele sa fie prezentate cu aceleasi cuvinte 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
scopurilor urmarite de vorbitor prin alegerea si prezentarea acelui subiect;
concluzie sintetica. Aceasta trebuie sa sublinieze viguros mesajul de
transmis. Concluzia poate face legatura cu momentul de captare a atentiei
din introducere, dand astfel discursului un aspect circular.

Elementele de legatura ale discursului

Pentru ca partile constitutive ale discursului sa nu fie prezentate schematic, ci intr-o
inldnfuire armonioasa, trecerea dintre ele, precum si dintre componentele lor, se face prin
elemente de legatura. Cel mai adesea, aceste elemente de legatura sunt cuvinte, expresii,
propozitii sau, uneori, fraze. Cateva exemple de cuvinte/expresii de legatura:

aditionale: pe langa acest fapt, deci, apoi, mai departe, cu alte cuvinte,
agadar, mai mult decat atat, nu numai atat, din nou, iarasi, si, in al doilea

rand;

de accentuare: cu certitudine, neindoielnic, intr-adevar, desigur, fara nici
un dubiu, n mod clar, de fapt, cu siguranta;

de contrast: totusi, Tn ciuda, cu toate acestea, pe de alta parte, desi, dar, in
contrast, din contra, dimpotriva, de altfel, in afara de;

cauzale: conform, deoarece, datorita, de aceea, din cauza ca, apoi, de, ca

rezultat al, Th consecinta, din acest motiv, daca, astfel;
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exemplificatorii: deci, in concluzie, in fine, in orice caz, astfel, pe scurt;

temporale: dupd, in cele din urmad, in acel timp/moment, mai devreme,
acum, anterior, in timp ce, in acelasi timp, Tnainte de, in cursul, in primul
rand, mai tarziu, concomitent.

C. Elemente ale comunicarii nonverbale ce influenteaza discursul

Discursul dumneavoastra poate avea mai mult succes daca veti apela si la procedee
care vin sa completeze efectul comunicarii verbale propriu-zise:

variatii ale tonului si ritmului expunerii, pentru a sublinia, accentua sau potenta anumite

pasaje si pentru a mentine treaza atentia ascultatorilor;

gestica adecvatd, sugestiva. Eficacitatea sa este diminuata daca apare ca excesiva,

nenaturala;

migcarea 1n fata auditoriului si printre acestia. Acest procedeu mentine atentia
receptorilor si reduce stresul vorbitorului;

mentinerea permanentd a contactului vizual cu auditoriul, Tn acest fel mentinandu-se
atentia publicului si credndu-se impresia de sinceritate, onestitate, deschidere.

De asemenea, nu este lipsitd de importantd efectuarea unor repetitii prealabile privind
expunerea discursului, eventual in prezenta unei/unor persoane specializate in tehnica

discursului. In acest sens dumneavoastrd, ca ofiter de relatii publice, puteti fi un specialist

avizat ce contribuie la succesul prestatiei celui care prezinta discursul.

DISCURSUL SCHEMATIC

Captarea atentiei ......................
Anuntarea subiectului: Astazi as dori sa va vorbesc despre...
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Punctele principale: Mai concret, am sa spun ...(puncul 1). Apoi, 0 sa vorbim despre

(punctul 2)

Motivarea: De ce sa ma ascultati?

Tranzitie: Cunoscand aceste lucruri, sa vorbim despre (punctul 1)

Punctul 1: .................

Dezvoltare: explicatii, exemple, citate etc.

Recapitulare partiala: Asadar, am vorbit despre (punctul 1)

Tranzitie: .. dar mai exista inca un element important, si anume (punctul 2)

Punctul 2: ....................

Dezvoltare: ..................

Recapitulare partiala: Iata deci ca acum stim (punctul 2)

Recapitulare generald: Tn concluzie, am vorbit despre (punctul 1 si 2)

Remotivare: Aceste aspecte sunt importante pentru dum-neavoastra deoarece....

Concluzie finala: Sper ca veti gasi utile informatiile pe care le-am prezentat astizi... Va

multumesc pentru atentie ... Acum, va stau la dispozitie pentru intrebari

Ritmul normal al unei expuneri este de aproximativ 150 de cuvinte/minut. O pagina
obisnuita are aproximativ 250 de cuvinte. O expunere de 10 minute presupune pregatirea a
aproximativ sase-sapte pagini scrise.

Probleme de discutat:

Care este scopul negocierii unui interviu?

Care sunt cei 11 pagi n pregatirea unui interviu?

De ce trebuie sa vizati, in primul rand, publicul indecis?
Care este rolul expresiei de situare?

Ce inseamna sa fii transmitator de mesaje?

Ce sunt mesajele de baza (cheie)? Dar mesajele de sustinere?
Ce este un mesaj cu valoare de stire?

Ce este planul de desfasurare al unui interviu?

© © N o g bk~ w D

Cum se structureaza raspunsurile in timpul interviului?

10. Ce este 0 punte?

11. Ce este un citat scos din context? Cum puteti evita aparitia acestora?
12. Care sunt tipurile clasice de interviuri?
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13. Care sunt diferentele dintre interviul in direct si interviul pentru post-procesare?
14. Ce trebuie sa urmariti pe timpul unui interviu cu mai muli invitati?

15. Cand se organizeaza conferinte de presa?

16. Care este deosebirea dintre conferinta de presa sl briefingul de presa?

17. Care sunt metodele de prezentare a unui discurs?

Aplicatie:

Grupele se organizeazd pe subgrupe de cate cinci studenti, care vor actiona in aceasta
formula pana la sfarsitul cursului, inclusiv pe timpul modulului de conferinte si briefing-uri
de presa.

Fiecare subgrupd va fi in masurd sa pregiteascd si sustind toate tipurile de interviuri,
conferinta de presa, briefingul de presa, discursul. Tn cadrul subgrupelor, fiecare student va
fi pregatit sa joace, prin rotatie, urmatoarele roluri: specialist de RP care acorda un interviu,
conduce 0 conferinta de presa, sustine un briefing de presa, prezinta un discurs sau fisi
pregateste seful pentru acordarea unui interviu (de orice tip); invitat, alaturi de alte persoane
sa ia parte la un interviu; ascultator/telespectator care pune intrebari participantilor.
Jurnalistul care pune intrebarile: cadrul didactic

Pe timpul cat o grupa participa la interviu, restul studentilor vor juca rolul de audienta
activa.

Documente de intocmit:

1. Planul interviului

2. Fisa cu intrebari si raspunsuri

3. Dosar de presa

4. Discursul

Evaluarea se va efectua pe timpul desfasurarii activitatii, urmarindu-se prestatia
studentilor; interviurile pentru televiziune, discursul, conferinta de presa vor fi analizate
dupa caseta video; evaluarea va fi completata prin analiza documentelor pregatite.

Tema interviului: "Scoala Nationala de Studii Politice si Administrative, Facultatea de
comunicare gi relagii publice: scop, obiective, realizari, neimpliniri, proiecte de viitor."

Tema conferintei de presa sl a discursului — la alegere
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