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Introducere

Existenta purtatorului de cuvant este obligatorie in Orice institutie publica. In conformitate
cu prevederile art. 16 din Legea nr. 544/2001 privind liberul acces la informatiile de interes
public, ,,autoritatile si institutiile publice au obligatia sa desemneze un purtitor de cuvant, de
reguld din cadrul compartimentelor de informare si relatii publice”. Prezentul suport de curs
abordeaza problematica relatiilor publice in sfera administratiei publice, fiind centrat pe
atributiile comunicatorului institutional/purtatorului de cuvant si al biroului de relatii cu presa
sau al biroului de comunicare institutionala al organizatiei publice. Comnicatorul
institutional/purtatorul de cuvant are pe langa rolul de emitator al mesajului institutional, acela
de realizator al continutului comunicarii, in asa fel incat acesta sd transmitd cel mai bine
mesajul dorit catre publicul tinta.

Prezenta lucrare are o valoare didacticd, bazindu-se pe o sintezd a bibliografiei de
Specialitate, cu rolul de indrumar pentru studentii la forma de invatamant ID, in scopul insusirii
competentelor generale si particulare ale disciplinei. Studentii sunt sfatuiti s parcurga intreaga
bibliografie, atat cea generala, cat si cea suplimentara pentru fiecare unitate de invatare!

In acest suport de curs au fost integrate partial unele teme tratate anterior de autor in
volumele Sandu, A. (2009). Dimensiuni etice ale comunicarii in postmodernitate. lasi,
Romaénia: Lumen; Sandu. A. (2010). Perspective semiologice asupra transmodernitatii. lasi,
Romania: Performantica; Sandu, A. (2015a). Manual pentru cursantii programului de formare
profesionala: ,, Asistent in relatii publice si comunicare” COD COR 342906. lasi, Roméania:
Lumen; Sandu, A. (2012a). Filosofia sociald constructionista. Directii epistemice, etice i
pragmatice. Cluj-Napoca, Romania: Presa Universitard Clujeand, precum si sintezele unor
articole publicate anterior de autor.

Fragmentele preluate din lucrarile cu caracter didactic sau stiintific proprii — inclusiv
preluari ad literam — au fost realizate cu respectarea normelor etice in vigoare, cu precizarea
sursei in conformitate cu standardele academice. Anumite texte proprii, publicate anterior in
articole stiintifice sau volume, au fost reluate cu scop didactic, respectandu-se normele
academice de publicare si avand in prealabil obtinut — rezervat — dreptul de republicare. In
cadrul anumitor sectiuni ale cursului au fost preluate scurte fragmente din lucrari stiintifice de
specialitate, relevante pentru tema prezentata. Fragmentele preluate sunt de obicei insotite de
opinii ale autorului prezentului curs si de teme individuale, care propun studentilor

aprofundarea tematicii pornind de la lucrarile autorilor citati.
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Obiectivele cursului

Obiectivele cursului constituic familiarizarea studentilor cu principalele paradigme
stiintifice ale domeniului si cu terminologia particularda a domeniului. Cursantii vor avea
capacitatea de a opera cu principalele concepte de specialitate si sa elaboreze lucrari
originale, pornind de la aplicarea practica a teoriei si metodologiei specifice domeniului.

Competentele oferite de parcurgerea cursului sunt:

D C1. Utilizarea conceptelor si principiilor fundamentale de organizare si functionare a
structurilor administrative pentru insertia profesionala in institutii publice si/sau private;

D C2. Descrierea principalelor concepte, teorii, metodologii si proceduri utilizate in
organizarea si functionarea structurilor administrative;

D C3. Aplicarea principiilor si metodelor de baza ale domeniului pentru cercetarea unui
aspect de complexitate medie din functionarea unei structuri administrative;

D C4. Administrarea activitatilor specifice din domeniu, cu respectarea eticii si
deontologiei profesionale;

D C5. Explicarea clard, in termeni real descrisi, a problematicii manageriale din
sistemul administratiei publice si in conformitate cu managementul resurselor umane, dar
si cu principiile de etica si deontologie profesionala,

D C6. Utilizarea instrumentelor i metodelor moderne de management si
managementul resurselor umane, in limitele codului de conduita a functionarului public;

b C7. indeplinirea la termen, Tn mod riguros, eficient si responsabil, a sarcinilor

profesionale, cu respectarea principiilor etice si a deontologiei profesionale.

Cerinte preliminare

Materialul de studiu propus studentilor din anul al Ill-lea de la specializarea
Administratie publica urmdreste permanent stabilirea unor conexiuni cu o serie de alte
discipline ce s-au studiat pe parcursul anilor anteriori de studiu, conform planurilor de
invatdmant. Aceste discipline sunt: Stiinta Administratiei, Teoria Generald a Statului si a
Dreptului, Management General, Comunicarea in Administratia Publica.

In componenta cursului sunt inclusi urmatorii descriptori (unitati de invatare):

Unitatea de invatare 1: Rolul comunicarii in PR. Comunicatorul institutional;
Unitatea de invatare 2: PR in organizatia publica;
Unitatea de Invatare 3: Evenimentul. Constructia unui eveniment public;
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Unitatea de invatare 4: Instrumente de comunicare cu presa,;

Unitatea de Invatare 5: Comunicatul de presa;

Unitatea de Invatare 6: Elemente de marketing social si campanii de PR;

Unitatea de Invatare 7: Auditul comunicarii si climatul organizational,

Unitatea de invatare 8: Fenomene de masificare a comunicarii. Societatea de masa;
Unitatea de invatare 9: Elemente de GDPR 1n comunicare publica si marketing.

Materiale necesare pentru activitatile tutoriale
La activitatile tutoriale programate va sunt necesare cateva materiale: foi de hartie, pix

sau stilou, acces la internet si prezentul suport de curs.

Teme de control

La finalul materialului de studiu veti gasi instructiunile de realizare ale celor doud teme
de control:

1. Propuneti o campanie de relatii publice vizdnd un eveniment organizat si
implementat de primaria din localitatea dumneavoastra;

2. Realizati o analizd a comunicarii publice desfasuratd de primaria din localitatea
dumneavoastra pe site-ul propriu.

Temele de control vor fi trimise prin email, pe platforma electronica sau prezentate in
ziua programata pentru colocviu.

Pentru obtinerea punctajului maxim (10 puncte), la fiecare temd de control trebuie
indeplinite urmatoarele criterii: fiecare tema trebuie redactatda in 1500-2000 de cuvinte, sa
cuprindda obiectivele cercetdrii, sinteza literaturii de specialitate consultata pentru
definitivarea obiectivelor, metodologia utilizata si rezultatele. Temele de control vor fi
evaluate antiplagiat prin intermediul soft-ului Turnitin. Continutul maxim de similaritate
admis este de 9%. Dacd pragul de similaritate este depasit, tema este consideratd

neefectuata.

Evaluare:

Se va face evaluare formativa si evaluare sumativa. Evaluarea cuprinde atat activitatea
individuald din timpul semestrului, materializata in realizarea celor doud teme de control,
cat si examinarea finala la sfarsitul parcurgerii tuturor unitatilor de continut.

In cadrul fiecirei unititi de invatare au fost adiugate sarcini de invitare cu caracter
optional, care permit aprofundarea continuturilor cognitive si transformarea acestora in

competente, prin intermediul invatarii prin descoperire si a lucrului in echipa. Temele sunt



optionale, studentii putand alege intre mai multe teme prezentate in vederea realizarii unui
portofoliu de lecturd si a unor eseuri pornind de la bibliografie, care vor fi expuse atentiei
colegilor si a primirii unui feedback, atat de la colegi, cat si de la tutore.

Implicarea studentului in realizarea temelor optionale, si calitatea rezolvarii acestora,
va fi evaluata pe baza portofoliului adiacent temelor de control.

Nota finald se compune din:

1. nota obtinuta in urma evaluarii finale la colocviul pregatit avand ca baza materialul
actual de studiu sau orice alte resurse bibliografice propuse la finalul manualului:

Pondere la nota finala — 60%

2. nota obtinuta pentru cele doua teme de control:

Pondere la nota finala — 40%

Semnificatia pictogramelor folosite in materialul de studiu

Obiectivele Ul definite prin Durata medie de studiu
competente specifice individual

Definitii Exemple

Test de autoevaluare Miniglosar
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Introducere

In relatiile publice exista trei domenii importante: comunicarea de masd, comunicarea
personalizata $i comunicarea organizationala/interna. Cea mai semnificativa laturda a
comnicarii de masa o reprezinta comunicarea prin intermediul mass-media. Reprezentantul
organizatiei in relatia cu mass-media este de obicei purtatorul de cuvant. Acesta actioneaza
fie independent, in cadrul structurilor de coordonare ale organizatiei, fie in cadrul Biroului
de presa, pe care de cele mai multe ori 1l conduce.

Comunicatorul institutional este acea persoand desemnatd de organizatie sd o
reprezinte in fata publicului si a mass-media, transmitand in mod adecvat mesajele
organizatiei.

Rolul traditional al comunicatorului institutional este acela de purtator de cuvant. De
obicei comunicatorul institutional este reprezentat de purtatorul de cuvant, care este, sau ar
trebui sd fie, singura persoand abilitatd sid exprime un punct de vedere oficial al
organizatiei. Alaturi de acesta, organizatiile pot avea o intreaga echipa de comunicare,
fiecare membru avand responsabilitdti in constructia si implementarea strategiei de
comunicare.

Pozitia comunicatorului institutional in organizatie difera in functie de dimensiunea
acesteia, dar si de intelegerea pe care factorii de decizie o au cu privire la importanta
pozitionarii in fata propriilor publicuri tintd. Activitatea comunicatorului institutional se
extinde din ce in ce mai mult in sfera noilor media, capabile sa ajunga la destinatarul
individual al comunicarii cu un mesaj personalizat la care acesta sa fie receptiv si provenit
prin canale considerate de receptor a fi de incredere.

Comunicatorul institutional trebuie sd fie familiarizat cu particularitatile activitatii

organizatiei, cu publicurile sale tinta si cu politicile pe care organizatia le implementeaza.



UNITATEA DE iNVATARE 1.

Rolul comunicarii in PR. Comunicatorul institutional

Cuprins:
1.1. Introducere
1.2. Competentele unitatii de invatare
1.3. Comunicatorul institutional si PR-ul organizational
1.4. Rolul comunicarii in PR
1.5. Instrumente utilizate in campaniile de relatii publice
Rezumat
Test de autoevaluare
Lucrare de verificare

Miniglosar

1.1. Infroducere

In relatiile publice exista trei domenii importante: comunicarea de masd, comunicarea
personalizata 1 comunicarea organizationala/interna. Cea mai semnificativd laturd a
comnicarii de masa o reprezinta comunicarea prin intermediul mass-media. Reprezentantul
organizatiei in relatia cu mass-media este de obicei purtatorul de cuvant. Acesta actioneaza
fie independent, in cadrul structurilor de coordonare ale oranizatiei, fie in cadrul Biroului

de presa, pe care de cele mai multe ori il conduce.

1.2. Competentele unitatii de invatare

La finalul parcurgerii acestei unitati de invatare, studentul va fi capabil sa: explice
rolul comunicatorului institutional si/sau al purtatorului de cuvant, intelegand diferentele
dintre cele doua profesii implicate in comunicarea publicd a organizatiei. Studentul va fi
capabil sa inteleagd si sd defineascd notiunea de public si sa identifice publicurile

semnificative pentru diferitele organizatii.

Durata de parcurgere a unitatii de invatare este de 6 ore.
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PR-ul defineste si accentueaza obligatiile organizatiei de a servi interesul public,

devenind astfel un sistem de avertizare, care ajutd managerii sd anticipeze tendintele

mediului. PR-ul foloseste ca principale instrumente cercetarea si comunicarea bazata pe
principii etice (Coman, 2004: 11).

In literatura de specialitate intalnim urmatoarele categorii de comunicare publica:

D comunicarea institutiei prezidentiale;

D comunicarea guvernamentala;

D comunicarea parlamentara;

D comunicarea organismelor publice;

D comunicarea institutiilor si serviciilor publice locale;

D comunicarea intreprinderilor de interes public (Damaschin, n.d.: 13).

Comunicarea institutionald are in vedere prezentarea institutiei si a activitatilor

acesteia Tn vederea afirmarii identitatii si imaginii sale publice.

In mod normal, comunicarea publica ar trebui sd acompanieze politicile institutiei,

facandu-le explicite atat publicului intern, cat si celui extern.

Comunicarea institutionala este vazuta a fi constituita din patru cercuri concentrice:

D interior, al personalului;

D operational, utilizatorii;

D sectorial, partenerii;

D general.

Comunicatorul institutional opereaza cu elementele imaginarului organizational,
identitatea publicd a organizatiei manifestandu-se in stilul productiilor simbolice, istoria,
miturile, subiectele tabu, reunite generic sub denumirea de culturd organizationala
(Damaschin, n.d.: 14).

Functiile comunicarii instituionale sunt:

D de a informa publicurile tinta cu privire la activitatea organizatiei, valorile si
scopurile acesteia;

D de a primi feed-back de la publicurile tinta — a primi informatii cu privire la
asteptarile beneficiarilor, opiniile acestora;

D de a facilita dezbaterea publica cu privire la actele normative emise de organizatie,

politicile si programele acesteia;
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D pozitionarea organizatiei in constiinta publicd — informarea si formarea opiniei
publice referitoare la organizatie;

D asigurarea transparentei organizatiei — asigurarea publicului tintd cu privire la
indeplinirea scopurilor organizatiei.

Mioara Burlacu descrie urmatoarele dimensiuni ale comunicarii:

D relationala superficiala — bazatd pe un nivel scazut de comunicare si o relatie
superficialda formala;

D relationala profunda — bazata pe o comunicare si o relatie profunda intre emitator si
receptor, respectiv intre comunicator §i grupurile sale tinta;

D comunitarda — in care publicul tintd este reprezentat ca un receptor colectiv, atat

emitatorul, cat si receptorul fiind membrii aceleiasi comunitati (Burlacu, 2008).

Publicul reprezintd un grup sau un individ implicat in orice fel anume in viata unei

organizatii.

Publicurile organizatiilor sunt clasificate in: mass-media, angajatii, membrii,

comunitatea, institutiile guvernamentale, investitorii $i consumatorii.

Publicul tinta al comunicarii institutionale este receptorul mesajelor, inteles ca grup
de oameni care sunt legati intre ei printr-0 Serie de caracteristici comune, cum ar fi

preocuparile, si care raspund in acelasi mod la o problema (Newsom & Carell, 2005: 134).

In functie de pozitia fatd de organizatie, publicurile pot fi interne — membri ai
organizatiei, voluntari, actionari etc. - si externe — care nu participa direct la activitatea
organizatiei, dar pot fi direct interesati de aceasta — beneficiari, clienti, furnizori, parteneri,
in general stakeholderi.

Din perspectiva fatd de organizatie, publicurile {inta pot fi: favorabile, care apreciaza
activitatea organizatiei, publicurile neutre, care nu au nicio pozitie fata de organizatie, si
publicurile ostile, care se pozitioneaza impotriva organizatiei, adoptand o atitudine critica
sau contestatara.

Din perspectiva actualitatii dintre organizatie si public, distingem publicul traditional,
care se afla de ceva vreme in relatie cu organizatia, si publicul viitor, ce trebuie atras in
relatia de comunicare cu organizatia (Damaschin, n.d.: 27).

Fata de diversele tipuri de public ale organizatiei, cel mai important rol al
comunicatorului institutional este acela de a arata cd organizatia valorizeaza grupurile finta
si ca realmente 1i pasa de acestea.

Canalele prin care mesajele organizatiei sunt transmise catre public sunt:

13
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D mass-media, prin intermediul conferintelor si a comunicatelor de presa;

D new media, prin intermediul unor canale precum bloguri, Google, inclusiv reclame
platite prin Google, pagina de Facebook a organizatiei, canalul de Youtube al acesteia;

D relatii directe cu publicul prin organizarea unor evenimente gen conferinte,
seminarii, lansari de produse;

D prezentari video si multimedia disponibile online sau prezentate in cadrul diverselor
evenimente;

D sponsorizarea unor evenimente sociale, culturale sau sportive de larga audienta si
transmiterea mesajului in cadrul acestuia;

D produse sau servicii promotionale asociate cu mesajul organizatiei;

D corespondenta directa cu publicul prin intermediul postei traditionale sau electronice;

D achizitonarea de spatiu publicitar in media traditionala sau online;

D postarea unor afise, bannere etc.;

D publicarea/tiparirea unor materiale informative: pliante, brosuri, cataloage, etc.;

D participarea la targuri si expozitii (Irimies, 2016: 28).

Dintre toate aceste canale, cele mai ample activitati ale comunicatorului institutional
sunt in general pe directia relatiei cu mass-media si, mai nou, a relatiei directe cu publicul
prin intermediul noilor media. Grupul tinta din interiorul mass-media cuprinde editori,
redactori, jurnalisti, autori si comentatori politici, economici etc. Cooperarea cu mass-
media multiplica efectele de comunicare datorita vizibilitatii/audientei respectivei media.
Dintre tintele de media se iau 1n calcul redactiile de stiri si alte departamente ale statiilor de
radio si televiziune.

Mass-media are un rol esential in formarea opiniei publice. Mass-media actioneaza nu
numai ca o0 camera de rezonanta, ci cateodata si ca filtru deformant (Universitatea Crestina
Dimitrie Cantemir din Bucuresti, n.d.). Deoarece jurnalistii nu reproduc de obicei o
informatie asa cum a fost transmisd, comunicarea institutionald se poate intoarce in
favoarea sau defavoarea companiei. Pentru comunicatorul institutional, gazetarul este in
acelasi timp un aliat si un potential adversar. Este aliat atunci cand purtatorul de cuvant
reuseste sa coopteze interesul presei si, prin intermediul acesteia, ideile sale ajung direct la
consumatori, clienti, publicul larg etc. Cu toate acestea, orice punct slab nesustinut de
argumente, orice greseald de comunicare, afirmatiec nedublata de fapte sunt imediat
sanctionate, in cel mai bun caz prin ignorare, dacd nu prin sublinierea erorii si promovarea
acesteia Tn locul mesajului propus de organizatie.

Rolul traditional al comunicatorului este acela de purtator de cuvant. Aceasta definire

provine de la Intelegerea restransa a comunicarii institutionale la comunicarea cu mass-

14
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media, desi pentru majoritatea organizatiilor comunicarea prin mijloacele media clasice
ramane principalul canal de relatii publice. Activitatea comunicatorului institutional se
extinde din ce in ce mai mult in sfera noilor media, capabile sd ajunga la destinatarul
individual al comunicarii cu un mesaj personalizat la care acesta sa fie receptiv si provenit

prin canale considerate de receptor a fi de Incredere.

Exemplu

Victoria in alegerile prezidentiale a candidatului dreptei Klaus Iohannis pe baza unei
mobilizari exceptionale a sustinatorilor sai S-a facut prin intermediul canalelor de
comunicare web 2.0 si in special pe Facebook. Astfel, rolul comunicatorului institutional si
in special al echipelor de comunicare incepe sa se schimbe, treptat comunicatorul devenind
un profesionist in constructia si transmiterea mesajului, fiind un personaj cheie al

organizatiei moderne.

In ceea ce priveste relatia cu presa, aceasta este considerati a fi cea mai raspandita, mai
usoard si mai ieftind modalitate de constructie a imaginii publice. Pentru ca relatia cu
mass-media sa fie eficienta, sunt necesare o serie de conditii pe care purtitorul de cuvant
trebuie sa le indeplineasca:

D sa nu existe inadvertente intre mesajul transmis de institutie si “realitate”;

D’reputatia institutionala”- institutia este privita de public ca fiind de incredere;

D atitudinea proactiva atat a institutiei, cat si a comunicatorului fatd de media;

D profesionalismul purtatorului de cuvant - acesta ar trebui sa fie o persoana cu studii
si competente in domeniu.

In ceea ce priveste calitatile individuale ale purtitorului de cuvant, acesta ar trebui sa
dea dovada de:

D integritate - sa fie o persoana cunoscuta pentru caracterul sau moral si pentru lipsa de
tolerantd fatd de practici neetice in comunicare;

D credibilitate - practica anterioara a comunicatorului trebuie sa fi fost onesta, iar
mesajele transmise sd fi fost adevdrate si adecvate; de credibilitatea comunicatorului
depinde in mare masurd credibilitatea mesajului si indirect a institutiei pe care o reprezinta
- impartialitate §i echidistantd; comunicatorul trebuie s trateze reprezentantii media cu
echidistanta, fara a lasa sd se inteleagd existenta unor preferinte pentru una sau alta dintre
instituitiile de media; de asemenea, mesajul trebuie transmis cu sinceritate si obiectivitate;
chiar daca se urmareste punerea intr-o lumind favorabild a institutiei emitente, acest lucru

nu trebuie sa se faca prin deformari ale realitatii si nici prin denigrarea altor organizatii;
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D capacitatea de reactie adecvatd in timp real - comunicatorul trebuie sd poata da
informatii cdtre media in cel mai scurt timp fatd de evenimentul desfasurat si fatd de
momentul solicitarii acestuia de catre media;

D capacitatea de comunicare cu jurnalistii - mesajul trebuie comunicat in asa fel incat
sa fie accesibil si de interes pentru jurnalisti, sd le pund la dispozitie suficiente informatii
incat acestia sa-si poata redacta stirea sau articolul de presa; comunicatorul trebuie sa fie
dispus sa raspunda la solicitarea de informatii suplimentare venite din partea jurnalistilor
si, de asemenea, sa fie dispus sa isi ajusteze partial agenda de comunicare in functie de
solicitarile venite dinspre media;

D capacitatea de analiza a evenimentelor si sintetizare a comunicarii - comunicatorul
institutional trebuie sa fie capabil, pe de o parte, sa transmita informatia bruta fara a integra
in continutul stirii propriile opinii si, pe de altd parte, trebuie sa poatd emite opinii
pertinente fata de continutul informatiei si, de asemenea, sa ofere replici adecvate la
eventualele critici; informatia expusa trebuie sa fie sintetizata astfel incat sa atraga atentia

jurnalistilor si a publicului fard a permite interpretdri echivoce din partea media sau a

publicului, dar si fara a omite informatii importante;

Conferinta de presa a presedintelui SUA Donald Trump
Sursa imaginii:US Embassy & Consulate in Vietnam
Imagine etichetatd cu permisiune de reutilizare de Google Photos
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D capacitatea de negociere a situatiilor de comunicare - dincolo de aspectul pur
informational, comunicatorul trebuie sa fie capabil sd gestioneze spatiul de comunicare,
timpul si specificul mesajului, contextul comunicarii si al interpretarii mesajului, forma de
prezentare etc.; negocierea comunicarii inseamna, de asemenea, capacitatea de a identifica
si clarifica sensurile mesajului facand 1n asa fel incat receptorul acesteia sa primeasca o
informatie cat mai apropiata de intentia de comunicare a transmitatorului; de asemenea,
comunicatorul trebuie sa fie capabil sd raspunda la intrebari incomode venite din partea
media si sd orienteze comunicarea pentru a da o tentd favorabila institutiei emitente.

D capacitatea de a gestiona crizele de imagine - comunicatorul trebuie sa fie capabil sa
comunice in caz de crize de imagine, refacand credibilitatea si imaginea publica pozitiva a
organizatiei, explicand publicului cauzele care au dus la aparitia crizei respective,
modalitatile de depdsire a acesteia si elementele pozitive care fac ca organizatia sa fie
credibila in ciuda traversarii temporare a unei situatii dificile (Irimies, 2016: 30); este
deosebit de important pentru purtatorul de cuvant sa creeze 0 relatie de colabrare cu
jurnalistii, bazata pe respect reciporc; cuU toate acestea, purtatorul de cuvant si jurnalistul se
afla pe pozitii diferite, jurnalistii fiind in cautare de stiri de presa, de exclusivitdti si adesea
de senzational, iar rolul comunicatorului este sa transmita mesajul institutional in asa fel
incat acesta sa devina stire si sa fie de interes pentru jurnalisti; purtatorul de cuvant, odata
numit, devine persoana publicd, iar mesajele sale sunt considerate ca fiind oficiale si
angajand pozitia organizatiei; de aceea este indicat ca mesajele transmise sd nu includa
puncte de vedere ale purtatorului de cuvant, atat timp cat acestea nu reprezinta efectiv
pozitia organizatiei (Pop, 2002: 52); erorile de comunicare ale purtatorului de cuvant devin
publice, iar deficitul de imagine este transferat organizatiei;

D in ceea ce priveste integritatea si moralitatea pe care comunicatorul institutional si, In
special, purtatorul de cuvant trebuie sa dea dovada, Remus Pricopie (cit. de Sandu, 2015a)
propune o serie de laturi etice ale activitatii purtatorului de cuvant.

Tabel 1.1. - Laturile efice ale activitatfii purtatorului de cuvant

Laturile etice ale activitatii purtitorului de cuvant

sistemul acordarea unei importante mai mari faptelor decat efectelor

deontologic acestora

sistemul teleologic | pune accentul pe finalitatea activitatii de relatii publice

sistemul etic | accentueaza influenta particularitatilor contextuale fatd de

situational conduita etica generald

sistemul etic | toate asociatiile profesionale ale specialistilor 1in

relativist individual | comunicare au formulat un cod etic propriu sau au aderat
la unul deja existent; componenta etica, spune Remus
Pricopie (cit. de Sandu, 2015a) face parte din
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profesionalismul specialistului in relatiile publice; pentru
ca relatiile publice sa fie considerate morale, ele trebie sa
se bazeze pe valori etice precum: onestitate, incredere,
cinste, respect fatd de valorile organizationale si societale
(Hristache, Paicu, & lacob, 2010)

Sursa: adaptare dupd Pricopie (cit. de Sandu, 2015q)

YouTT) Documentare multimedia:

Pentru o mai buna intelegere a integritatii ca valoare etica in viata profesionald, dar si

. . o, - . - « . . . .
DREXI} in cea personald, invitdm studentii sd vizioneze filmul Brexit, scenariul James Graham si
l -

regia Toby Haynes, o productie a Channel 4. Filmul este disponibil online gratuit la adresa:

https://www.youtube.com/watch?v=44YTTyQKyJQ

Sa ne reamintim:

PR-ul defineste si accentueazi obligatiile organizatiei de a servi interesul public. In
Wi . . . . et
@ mod normal, comunicarea publica ar trebui si acompanieze politicile institutiei. Rolul

traditional al comunicatorului este acela de purtator de cuvant.

1.4. Rolul comunicariiin PR

Aurel Codoban (2014) arata ca intelegerea sensului contemporan al relatiilor publice

(la nivelul administratiei publice), cel putin la nivel european, este legat de comunicarea

publicd, multa vreme considerata apanajul statului national. Motivele acestei optiuni sunt:
a) apartenenta la traditia latina si europeana;
b) comunicarea publica in calitate de relatie publica care permite un cadru initial

neutru pentru intelegerea generala a relatiilor publice (Codoban, 2014).

Odata cu integrarea europeand, apare un nou nivel al comunicarii institutionale si

anume cea europeand, care deocamdata nu a atins potentialul necesar pentru promovarea

corectd a cetdteniei europene in randul locuitorilor Europei (Pricopie, 2012).

Comunicarea publica este descrisa de Aurel Codoban ca fiind una formala si legata de

punerea in actiune a regulilor, fiind strict legata de impartasirea de informatii, de utilitatea

publica si de mentinerea liantului social (Codoban, 2014).

Finalitatile comunicarii publice nu pot fi disociate de cele ale institutiilor publice, fiind
in egald masurd orientate spre informarea si punerea in valoare a politicilor publice si
obtinerea de feed-back cu privire la asteptarile cetatenilor, cu scop final de construire a
unui consens asupra unor problematici de interes general pe baza dezbaterii publice
(Frunza, 2015).


https://www.youtube.com/watch?v=44YTTyQKyJQ

Antonio Sandu - Relatii publice

TO DO - Sarcina de lucru:
Pentru o cat mai ampla intelegere a rolului comunicarii 1n situatii de criza, invitam
studentii sa lectureze un capitol la alegere din volumul Pelea, 1. C. (2010). Gestionarea

crizelor de imagine. Criza din Tibet. 2008-2009. Iasi, Romania: Lumen.

Sa ne reamintim:
Intelegerea sensului contemporan al relatiilor publice este legat de comunicarea
publica. Comunicarea publica este strict legatd de impartasirea de informatii, de utilitatea

publica si de mentinerea liantului social.

Principalul® instrument al oricirei campanii de relatii publice este talentul si

creativitatea comunicatorului institutional si al echipei responsabile cu implementarea
campaniei de comunicare. Constructia si adecvarea mesajului, canalele de transmitere,
evenimentele sunt prilejuri de a transmite mesajul organizatiei (Sandu, 2015a). Cele mai
semnificative tehnici de comunicare publica care stau la dispozitia echipei de PR sunt de
doua feluri:

D comunicarea directd cu grupurile {inta;

D comunicarea mediata cu grupurile {inta.

In cadrul comunicarii directe intalnim:

D sustinerea unor prezentari ale organizatiei sau a unor produse, servicii sau programe,
de exemplu, in cadrul unor seminarii, congrese, conferinte, etc.;

D discursul public in cadrul unor intalniri cu alegatorii sau cu actionarii, in cadrul unor
evenimente de tipul conferinta, congres, etc.; discursul difera fata de prezentare, intrucat
discursul este menit sa transmita un punct de vedere, in timp ce prezentarea este facuta in
scopul de a informa grupurile tinta cu privire la organizatie si activitatea sa;

D organizarea de conferinte, congrese, seminarii etc., in cadrul propriilor programe,
ceea ce permite s fie transmis mesajul organizatiei atat in mod direct, prin prezentari si
discursuri publice, cat si indirect, asociindu-se imaginea organizatieci cu cea a
participantilor si obtinand astfel suport pentru mesajul organizatiei;

D participarea, organizarea sau sponsorizarea unor evenimente mondene, care permit

transmiterea mesajului organizatiei,

! Subcapitol adaptat dupa Sandu, A. (2015a). Manual pentru cursantii programului de formare profesionald:
,, Asistent in relatii publice si comunicare” COD COR 342906. lasi, Romania: Lumen.
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D sponsorizarea unor activitati cu caracter social, cultural, sportiv, educativ sau civic,
utilizate ca oportunitate de a transmite mesajul organizatiei fard a interfera efectiv in
desfasurarea evenimentului;

D negocierile, care desi nu sunt in primul rand evenimente de PR, permit transmiterea
mesajului organizatiei in domeniul in care se organizeaza respectivele negocieri;

D participarea la targuri si expozitii de profil;

D recrutarea de personal permite informarea comunititii cu privire la existenta si
activitatea organizatiei care efectueaza angajari, aplicantii informandu-se pe de o parte
despre activitatea organizatiei cu ocazia interviului de angajare si, pe de altd parte, mesajul
organizatiei putand fi transmis direct in cadrul interviurilor de angajare sub forma
asteptarilor organizatiei.

In domeniul comunicirii indirecte a mesajelor organizatiei, cele mai utilizate tehnici de
transmitere a mesajului sunt:

D stirea de presa,

D comunicatul de presa,

D articolul de presa,

D articolul stiintific — in cazul in care mesajul vizeaza modificarea unor idei, norme sau
valori, prin intermediul si in acord cu dezvoltarea cunoasterii stiintifice,

D biografia — in cazul transmiterii unor informatii despre o persoana, activitatea si
punctele sale de vedere,

D monografia — in cazul transmiterii unor informatii despre o organizatie si activitatea
acesteia,

D scrisoarea catre editor,

D publicarea unor carti, volume de autor sau colective, pe o tema de interes in corelatie
cu mesajul ce se doreste a fi transmis,

D brosuri/pliante etc.

TO DO - Sarcina de lucru:

Pentru o cat mai ampla intelegere a rolului comunicarii in situatii de criza, invitam
studentii sa lectureze un capitol la alegere din volumul Popa, A. M. (2005). Secretul

presedintilor. lasi, Romania: Lumen.
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$a ne reamintim:
Cele mai semnificative tehnici de comunicare publica care stau la dispozitia echipei de

PR sunt comunicarea directa cu grupurile tintd si comunicarea mediatd cu grupurile tinta.

Rezumat:

PR-ul defineste si accentuecaza obligatiile organizatiei de a servi interesul public.
Purtitorul de cuvant nu are doar rolul de emititor al mesajului institutional. In ceea ce
priveste persoana desemnatd in calitate de purtator de cuvant, aceasta este fie permanenta,
fie temporara. Intelegerea sensului contemporan al relatiilor publice este legat de
comunicarea publica. Cele mai semnificative tehnici de comunicare publica care stau la
dispozitia echipei de PR sunt comunicarea directd cu grupurile tintd si comunicarea

mediatad cu grupurile tinta.

Test de autoevaluare:

Intrebari cu alegere simpla. Numai o varianta poate fi corecta.

1. Odata cu integrarea europeand, apare un nou nivel al comunicarii institutionale si
anume:

a. cea transnationala.

b. cea europeana.

. cea euroatlantica.

2. Cum este comunicarea institutionala spre deosebire de cea comerciala?

a. In timp ce reclamele comerciale sunt orientate dinspre organizatie spre publicul tint3,
comunicarea institutionald este bidirectionald, urmarind sa transmita mesajele organizatiei
catre propriul public, cat si opinia publicului cétre factorii de decizie din institutiile de stat
care controleaza organizatia.

b. In timp ce comunicarea comerciala este orientata dinspre organizatie spre publicul tinta,
comunicarea institutionald este bidirectionald, urmarind sa transmita mesajele organizatiei
catre propriul public, cat si opinia publicului catre factorii de decizie din organizatie.

c. In timp ce comunicarea comerciala este orientati dinspre organizatie spre publicul tinta,
comunicarea institutionald este bidirectionald, urmarind sa transmita mesajele
managementului organizatiei catre proprii salariati, cat si opinia salariatilor catre factorii de

decizie din organizatie.

21



UNITATEA DE INVATARE 1. Rolul comunicarii in PR. Comunicatorul institutional

3. Cum este descrisa de Aurel Codoban comunicarea publica?

a. Comunicarea publica este descrisa de Aurel Codoban ca fiind una informala si legata de
punerea in actiune a regulilor, fiind strict legata de impartasirea de informatii de utilitate
publica si de mentinere a liantului social.

b. Comunicarea publica este descrisd de Aurel Codoban ca fiind una formala si legata de
punerea in actiune a regulilor, fiind strict legatd de impartasirea de informatii de utilitate
publica si de mentinere a liantului social.

c. Comunicarea publica este descrisa de Aurel Codoban ca fiind una bidirectionala si legata
de punerea in actiune a regulilor, fiind strict legata de Tmpartasirea de informatii de utilitate

publica si de mentinere a liantului social.

4. Care este principalul instrument al oricarei campanii de relatii publice?

a. Principalul instrument al oricarei campanii de relatii publice este talentul de a mentine
bune relatii cu presa al echipei responsabile cu implementarea campaniei de comunicare.
b. Principalul instrument al oricirei campanii de relatii publice este talentul si creativitatea
comunicatorului institutional si al echipei responsabile cu implementarea campaniei de
comunicare.

c. Principalul instrument al oricarei campanii de relatii publice este constanta mentinerii
legaturii cu publicul tinta de catre echipa responsabild cu implementarea campaniei de

comunicare.

Lucrare de verificare:

Identificati particularitatile campaniei electorale ale celor doi candidati la alegerile
prezidentiale din anul 2014 din turul doi - Victor Ponta si Klaus Iohannis. Pentru a obtine
punctajul maxim (10 puncte) se vor avea in vedere urmatoarele: identificarea a cel putin
trei particularitati ale campaniei de PR, comentarea unei situatii in care apreciati ca
purtatorul de cuvant al unuia dintre candidati nu a gestionat corespunzator o situatie de

imagine, efectuarea de referinte punctuale la particularitatile etice ale campaniei.

Miniglosar:
Relatiile publice implicd managementul problemelor, permitdnd managerilor sd fie
informati referitor la pozitia publicurilor asupra organizatiei si sd raspunda cererii opiniei

publice.
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Publicul tinta este receptorul mesajelor, inteles ca grup de oameni care sunt legati
intre ei printr-0 serie de caracteristici comune, cum ar fi preocuparile, si care raspund in
acelasi mod la o problema.

Purtitorul de cuvant este persoana desemnata sa prezinte punctul oficial de vedere al

organizatiei in fata mass-media.

Bibliografie minimala

Sandu, A. (2009). Dimensiuni etice ale comunicarii in postmodernitate. lasi, Romania:
Lumen.

Sandu, A. (2016). Relatii publice si comunicare pentru administratia publica. Bucuresti,
Romania: Tritonic.

Sandu, A. (2012b). Metode de cercetare in stiinta comunicarii. lasi, Romania: Lumen.

Sandu, A. (2015b). Relatii publice si comunicare. Suport de curs ID. Suceava, Romania:
Universitatea  “Stefan  cel Mare”  din  Suceava. Disponibil  la
https://www.academia.edu/36350911/Relatii_publice_si_comunicare. Suport_de_cu

IS
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UNITATEA DE iNVATARE 2.

PR in organizatia publica

Cuprins:
2.1. Infroducere
2.2. Competentele unitatii de invatare
2.3. Strategia de comunicare
2.4. Specificul comunicarii institutionale
2.5. Informatie publica versus secret de serviciu
2.6. Instrumentele comunicatorului institutional
2.7. Particularitatile mesajului in comunicarea cu mass-
media
2.8. Notorietatea si managementul impresiei in PR
2.9. increderea publica de care organizatia se bucurd
Rezumat
Test de autoevaluare
Lucrare de verificare

Miniglosar

2.1. Introducere

Elementul cheie al oricarei comunicari instutionale il reprezintd strategia de
comunicare. In cadrul strategiei de comunicare trebuie formulate scopurile si obiectivele
comunicdrii, evaluate resursele comunicationale si realizarea unei adecvari dintre obiective
si resurse. Activitatea de adecvare a obiectivelor comunicationale cu resursele de
comunicare ale organizatiei constituie proiectarea campaniei de relatii publice.

In domeniul relatiilor publice sunt inregistrate trei domenii majore: comunicarea de
masd, comunicarea personalizatd i comunicarea organizationald/ internd. Una dintre cele
mai importante dimensini ale comnicarii de masa este reprezentatda de comunicarea prin
intermediul media, atat media traditionala, cat si noile media. Coordonatorul activitatii de

comunicare media din cadrul unei organizatii este de obicei purtitorul de cuvant. Acesta
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actioneaza fie independent, in cadrul structurilor de coordonare ale organizatiei, fie in
cadrul Biroului de presa, pe care il conduce.

Purtatorul de cuvant are ca misiune transmiterea mesajelor publice ale organizatiei, in
acest sens mesajele sale fiind asociate cu organizatia, fiindu-le atribuitd o valoare oficiala.
Din acest motiv se considera ca intre jurnalist si purtatorul de cuvant se creeaza o relatie

profesionalad de parteneriat si nu una de prietenie Sau de antagonism.

2.2. Competentele unitatii de invatare

La finalul parcurgerii acestei unitati de invatare, studentul va fi capabil sa construiasca

o strategie de comunicare, proiectand instrumentele optime de comunicare.

Durata de parcurgere a unitatii de invatare este de 2 ore.

2.3. Strategia de comunicare

Proiectarea oricarei strategii de relatii publice are in vedere analiza receptarii
mesajelor, atdt sub aspectul semanticii, cat si al adecvarii continutului la canalele de
comunicatie si publicul tinta vizat de campanie. Transmiterea unui mesaj trebuie sa aiba in
vedere modurile in care acesta ar putea fi receptat inclusiv de un receptor rau-voitor si

efectul final pe care mesajul il va avea la receptorul individual sau colectiv.

Daca in limbajul comun se spune ca sinceritatea este atunci cand spui ceea ce gandesti,
in comunicarea publicd elementul intelectual constd in a gandi ceea ce spui. A gindi ceea
ce spui nu inseamna exclusiv a transmite un mesaj, Ci mai ales a incerca sa te pui in locul
receptorului si sd urmdresti, sd prevezi ce mesaj va receptiona el, cunoscand astfel ce

distorsiuni ar suferi mesajul transmis.

Este rolul comunicatorului institutional sa identifice temele de interes pentru public si

.....

(Dinescu, 2010). Rolul central al oricdrei comunicari este atingerea unui obiectiv de

imagine publica.

Obiectivele campaniilor de PR sunt reprezentate de cresterea vizibilitatii

organizatiilor si activitdtilor pe care acestea le desfasoara.
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permit o comunicare directd intre mediul institutional si publicurile sale tinta.
Evenimentele institutionale trebuie transformate in evenimente de PR, care sa asigure
vizibilitatea si notorietatea organizatiei.

De exemplu, activitatea curentd a unei edituri vizeazd producerea si distributia de
carte. Publicarea unei carti noi constituie un eveniment institutional, care trebuie conexat
cu un eveniment de PR, de exemplu, o lansare de carte sau cel putin un comunicat de
presa, o serie de anunturi pe site-uri de specialitate etc.

In domeniul administratiei publice, o sedinti de guvern constituie un eveniment
institutional care trebuie transformat intr-un eveniment de comunicare, prin organizarea
unei conferinte de presda in care sd se prezinte principalele decizii si acte normative
adoptate la respectiva sedinta.

Mijloacele care vor fi utilizate in strategia de campanie trebuie sd aiba in vedere

publicurile tinta si modurile in care acestea pot fi cel mai direct adresate.

TO DO - Sarcina de lucru:

Pentru o cat mai ampla intelegere a strategiei de comunicare in institutiile publice,
invitam studentii sa lectureze capitolul Strategia de comunicare (pp. 100-103), din
Dinescu. A. (2010). Ghid al comunicatorului din instituziile publice. lasi, Romania:

Lumen.

Sa ne reamintim:

Proiectarea oricarei strategii de relatii publice are in vedere analiza receptarii

mesajelor. Este rolul comunicatorului institutional sa identifice temele de interes pentru

public. Evenimentele institutionale permit o comunicare directa intre mediul institutional si

publicurile sale tinta.

N Ana Dinescu (2010) atrage atentia asupra diferentierii dintre comunicarea institutionala
iﬂ —— si cea politicd, in ciuda similaritatilor modului in care comunicarea institutionala

romaneasca este conceputa. Autoarea atrage atentia asupra importantei existentei unei
echipe de comunicare cu experienta, care sa permitd comunicatorului direct implicat

familiarizarea cu temele de interes ale organizatiei si cu specificul acesteia.
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In timp ce comunicarea comerciald este orientatd dinspre organizatie spre publicul
tintd, comunicarea institutionald este bidirectionald, urmarind si transmitd mesajele
organizatiei catre propriul public, cat si opinia publicului catre factorii de decizie din

organizatie (Dinescu, 2010).

TO DO - Sarcina de lucru:
Pentru o cat mai ampla intelegere a rolului comunicatorului institutional, invitam
studentii s lectureze capitolul Dinescu, A. (2010). Imagine si identitate. In: A. Dinescu,

Ghid al comunicatorului din institutiile publicei (pp. 104-112). lasi, Romania: Lumen.

$a ne reamintim:
In timp ce comunicarea comerciald este orientatd dinspre organizatie spre publicul

tintd, comunicarea institutionala este bidirectionala.

Activitatea administrativa fiind una de interes public, necesita transparenta cel putin pe

urmatoarele niveluri:

D deciziile luate si procedurile de luare a deciziei;

D stadiul implementarii proiectelor;

D eventualele conflicte de interese.

Liberul acces la informatiile de interes public este reglementat prin Legea nr.
544/2001.

Conform Legii nr. 544/2001, accesul liber si neingradit al persoanei la orice informatii
de interes public constituie unul dintre principiile fundamentale ale relatiilor dintre
persoane si autoritdtile publice, in conformitate cu Constitutia Romaniei si cu documentele
internationale ratificate de Parlamentul Romaniei (art. 1).

Conform Legii nr. 544/2001, asigurarea de catre autoritatile si institutiile publice a
accesului la informatiile de interes public se face din oficiu sau la cerere, prin intermediul
compartimentului pentru relatii publice sau al persoanei desemnate in acest scop (art. 3).

Conform Legii nr. 544/2001, orice persoana are dreptul sa solicite si sa obtina de la
autoritatile si institutiile publice, in conditiile legii, informatiile de interes public (art. 6
alin. 1).

Conform Legii nr. 544/2001, se excepteaza de la accesul liber al cetatenilor, prevazut

la art. 1, urmatoarele informatii:
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a) informatiile din domeniul apararii nationale, sigurantei si ordinii publice, daca fac
parte din categoriile informatiilor clasificate, potrivit legii;

b) informatiile privind deliberarile autoritatilor, precum si cele care privesc interesele
economice si politice ale Romaniei, daca fac parte din categoria informatiilor clasificate,
potrivit legii;

c) informatiile privind activitatile comerciale sau financiare, daca publicitatea acestora
aduce atingere principiului concurentei loiale, potrivit legii;

d) informatiile cu privire la datele personale, potrivit legii;

e) informatiile privind procedura in timpul anchetei penale sau disciplinare, daca se
pericliteaza rezultatul anchetei, se dezvaluie surse confidentiale ori se pune in pericol viata,
integritatea corporald, sdnatatea unei persoane in urma anchetei efectuate sau in curs de
desfasurare;

f) informatiile privind procedurile judiciare, dacd publicitatea acestora aduce atingere
asigurdrii unui proces echitabil ori interesului legitim al oricareia dintre partile implicate n
proces;

g) informatiile a caror publicare prejudiciazd masurile de protectie a tinerilor (art. 12
alin. 1).

Réspunderea pentru aplicarea masurilor de protejare a informatiilor apartinand
categoriilor prevazute la alin. (1) revine persoanelor si autoritatilor publice care detin astfel
de informatii, precum si institutiilor publice abilitate prin lege sa asigure securitatea

informatiilor (art. 12 alin. 2).

TO DO - Sarcina de lucru:

Pentru o cat mai ampla intelegere a liberului acces la informatiile de interes public,
invitam studentii sa lectureze Legea nr. 544/2001 privind liberul acces la informatiile de
interes public. Monitorul Oficial al Romdniei, 663, 2001, Octombrie 23.

$a ne reamintim:

Activitatea administrativd necesita transparentd cel putin pe urmatoarele niveluri:
deciziile luate si procedurile de luare a deciziei, stadiul implementarii proiectelor,
eventualele conflicte de interese. Liberul acces la informatiile de interes public este

reglementat prin Legea nr. 544/2001.
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In relatia cu presa, comunicatorul institutional — purtatorul de cuvant — isi asuma rolul

de voce oficiald a institutiei. In Tndeplinirea acestei sarcini, comunicatorul institutional se

foloseste de o serie specifica de instrumente de comunicare cu mass-media.

Tabel 2 - Instrumente de comunicare cu mass-media

Instrumente de comunicare cu mass-media

Instrumente utilizate la initiativa Instrumente utilizate la initiativa mass-

comunicatorului institutional media
comunicatul | prin care se difuzeaza in mod | interviul | la solicitarea mass-media,
de presa public si oficial o stire in comunicatorul poate sa
forma agreata de institutie acorde un interviu in care
sa prezinte pe larg
informatiile transmise in
comunicat sau conferinta
de presa, precum si alte
informatii referitoare la
activitatea organizatiei
conferinta de | prin care conducerea Participa- | pe teme de interes pentru
presa institutiei prezinta noutatile rea la organzatie, 0cazie cu care
semnificative si poarta emisiuni | comunicatorul poate
discutii cu reprezentantiii radio-tv | transmite opinia

media pe tema pentru care
conferinta a fost convocata;
rolul comunicatorului este de

organizatiei referitoare la
diferite evenimente de pe
agenda publica

a pregati si de a convoca
conferinta, precum si de a
pregati reprezentantii
conducerti institutiei pentru o
comunicare cat mai eficienta

mapa de
presa

reprezinta un suport pus la
dispozitia jurnalistilor pentru
ca reprezentantii institutiet si
comunicatorul sa se asigure
de corecta intelegere de catre
jurnalisti a informatiilor
transmise In conferinta de
presa

briefingul de
presa

reprezinta o mini conferinta
de presa sustinuta de
purtatorul de cuvant

Sursa: adaptare dupad Irimies (2016)
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Sursa imaginii: United States department of State
Imagine marcatd cu permisiunea de reutilizare de Google Photos

Briefing de presa realizat de Bureau of Global public Affairs din cadrul
Departamentului de stat al SUA

TO DO - Sarcina de lucru:
Vizitati site-ul comunicatedepresa.ro si lecturati regulile de realizare ale unui

comunicat de presa. Disponibil la https://resurse.comunicatedepresa.ro/tag/cum-sa-scrii-

un-comunicat-de-presa/

Sa ne reamintim:
In relatia cu presa, comunicatorul institutional — purtitorul de cuvéant — isi asuma rolul
de voce oficiald a institutiei, putand fi atat initiatorul relatiei de comunicare, cat si persoana

care raspunde din partea institutiei solicitarilor media sau ale publicului.

In comunicarea cu mass-media, purtitorul de cuvant ar trebui sa tind cont de o serie de

particularitati ale mesajului ce sunt necesare pentru ca acesta sa fie receptat si preluat de
jurnalisti. Principalele caracteristici ale mesajului eficient pentru media sunt:

D Actualitatea - informatia transmisa trebuie sd fie o noutate. Informatiile vechi nu
sunt de interes si nu vor fi preluate. Cu cat mesajul va fi comunicat mai aproape de
evenimentul comunicat, cu atat cresc sansele de a fi preluat de media.

D Ineditul - informatia trebuie sa fie astfel formulatd incat sd prezinte evenimente
deosebite, fara ca nevoia de senzational sa afecteze mesajul. Comunicarea rezultatelor sau
evenimentelor organizatiei trebuie astfel facutd ncat sa fie evidentiata unicitatea acestora
si elementele prin care acestea se disting fata de alte evenimente sau rezultate similare ale

altor organizatii.
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D Conflictul - atrage publicul, stirile care prezinta informatiii despre razboaie, audieri
in instante sau chiar confruntari sportive fiind in general mai bine receptate de public si ca
atare puternic mediatizate.

D Proximitatea - informatii care vizeaza evenimente locale din imediata apropiere sunt
mai de interes decat stirile despre evenimente ce au loc in zone indepartate.

D Suspansul - situatiile in care rezultatul este incert si exista o doza de pericol sunt, de
asemenea, bine receptate de catre public, fiind din acest motiv cautate de mass-media.

D Progresul - rezultatul cercetarilor stiintifice, a inovatiilor mai ales in domenii de varf
ale cunoasterii constituie stiri de presa ce vor fi usor preluate de media.

D Personalitatile - acestea sunt subiecte de stiri, personalitatile publice din sfera
politica, culturala, sociala fiind subiecte de interes si de aceea stirile ce cuprind informatii
despre activitatea acestora sunt preluate si larg difuzate de media (David & Mircea, 2015:
26-28).

Atitudinea comunicatorului institutional fata de media este proactiva cand aceasta
vizeaza generarea informatiilor si transmiterea lor catre presa, inclusiv prin crearea unor
evenimente media, cum ar fi prezentari de produse, organizarea de conferinte, evenimente
etc.

Atitudinea comunicatorului institutional fatd de media este reactivd cand
comunicarea se rezuma la transmiterea unor puncte de vedere fatd de temele aflate pe

agenda publica.

Pentru ca atitudinea proactivd a comunicatorului sa fie eficienta, este necesar ca acesta
sa respecte urmatoarele reguli de comunicare publica:

D mesajele trebuie transmise corect, complet si nedistorsionat, comunicarea
institutionald trebuie sd aiba la baza o promovare sustinuta si realistd, informatiile trebuie
sa fie credibile, imaginea publica pozitiva fiind construitd in timp;

D relatia cu mass-media si cu jurnalistii trebuie intretinuta permanent, colaborarea cu
acestia trebuie sa fie regulata;

D jurnalistii trebuie sa fie informati cu privire la noutatile din cadrul organizatiei cat
mai rapid cu putintd;

D mesajele trimise trebuie sa fie bine redactate, informatiile transmise sa fie coerente,
complete si de mare acuratete; este important ca mesajele sa fie insotite de fotografii,

statistici si date suplimentare, ce ajuta la particularizarea mesajului (Irimies, 2016: 30-31).
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Sa ne reamintim:
Principalele caracteristici ale mesajului eficient pentru media sunt: actualitatea,
ineditul, conflictul, proximitatea, suspansul, progresul, personalitatile. Atitudinea

comunicatorului institutional fata de media poate fi proactiva sau reactiva.

Notorietate - insusirea de a fi notoriu, faptul de a fi cunoscut de multa lume; reputatie,
faima (Scriban, 2013).

Notorietatea este un factor ce se bazeaza pe procentul de clienti/consumatori capabili

sd citeze marca unui produs sau serviciu.

Notorietate a marcii - gradul de recunoastere/popularitate al (a) unei marci/firme in
randul publicului (clientii potentiali, subiectii unei cercetari prin sondaj etc.), expresie a
renumelui sau celebritatii sale. Acest indicator se exprima sub forma de procent din
populatia totald care recunoaste marca/firma/personalitatea respectiva.

Masurarea notorietatii unei marci include urmatoarele tipuri/niveluri ierarhizate:

D spontana - procentul de persoane care citeaza in mod spontan marca, fara niciun alt
indiciu din partea recenzorului;

D top of mind - procentul de persoane care citeaza (spontan) marca pe primul loc,
raportat la celelalte marci;

D asistata - procentul de persoane care recunosc marca dintr-o lista cuprinzand mai
multe marci diferite, propusa de recenzor;

D calificata - subiectii trebuie sa indice, pe langd numele marcii, o serie de elemente
suplimentare: mesajul publicitar, sloganul, logotipul, obiectul de activitate al firmei,
pozitionarea marcii etc. (,,Definitie...”, 2017).

Managementul impresiei se refera la controlarea informatiilor transmise in exterior,
in scopul ameliordrii opiniilor celorlal{i pentru beneficiul propriu sau pentru a atinge
anumite teluri sociale.

Oamenii pot sa controleze impresiile despre aproape orice (marci de haine, pozitii
politice), dar cea mai importanta si cea mai intalnitd forma de management al impresiei
este cea legatd de imaginea personala a fiecdruia dintre noi — ,,presentation of self”, cum o
numeste Goffman in cartea Viata cotidiand ca spectacol (Goffman, 2007).

Sociologul Erving Goffman (2007) a popularizat ideea ,vietii ca spectacol”,
argumentand faptul ca oamenii obisnuifi in viata de zi cu zi actioneaza pentru a forma
impresiile dorite asupra celor din jur, precum actorii care joaca roluri pe scena in fata

spectatorilor. Asemdnarea dintre managementul impresiei si jocul actoricesc (in care

32



Antonio Sandu - Relatii publice

actorii pretind cad sunt ceea ce nu sunt de fapt) aratd caracterul intentional si duplicitar al
celui dintai. Cercetarile mai vechi au confirmat acest lucru, in timp ce observatii si
cercetari mai recente aratd faptul cd existd si cazuri in care oamenii se angajeaza in
practicarea managementului impresiei farda sa fie constienti de acest lucru. Practicarea
managementului impresiei favorizeaza desfasurarea relatiilor sociale, totusi managementul
impresiei nu este lipsit de riscuri. Preocuparea excesiv legatd de parerea pe care $i-0
formeaza ceilal{i despre tine poate provoca anxietate si de aici probleme de sanatate.
Practicarea unor forme de management al impresiei care au scopul de a induce opinii total
contrarii naturii individului (care au scopul de a insela audienta) prezinta riscul ca cei din
jur s@ vada ,,jocul actoricesc” si actorul sa fie demascat. Pe de alta parte, managementul
impresiei ar putea deveni ,,prea eficient” (Goffman, 2007).

Managementul impresiei poate fi folosit in viata sociald in beneficiul prietenilor
(Boncu, 2005). Oamenii isi descriu in mod obisnuit prietenii astfel incat sprijind imaginile
despre sine dorite de prietenii lor (Boncu, 2005).

De aceea, managementul impresiei poate fi folosit in scopul servirii celorlalti si
orientat pe ceilalti si reprezintd o componenta centrald a vietii sociale cotidiene. Oamenii
isi formeaza impresii despre ceilalti si creeaza impresii despre ei celorlalti in acelasi timp.
Scopul managementului impresiei este de a crea o anumita identitate (Leary & Kovalsky,
1990), care sa permita obtinerca anumitor rezultate in cadrul interactiunii sociale (nu
neapadrat o identitate si rezultate pozitive).

Managementul impresiei sta la baza succesului relatiilor sociale. Anticiparea nevoilor
si cerintelor celor din jur ne ajuta sd credm comportamente adecvate, sa legdm prietenii, sa
facem fatd unor functii publice etc.

Pe masura ce psihologia sociald s-a maturizat ca disciplind, ea a propus o viziune tot
mai dinamica §i mai complexa asupra comportamentului uman.

In prezent, ideea ci oamenii nu reactioneazi pasiv la stimulii din mediu a devenit o
axioma; el Incearcd sa structureze, sa modeleze mediul in care trdiesc, 1incearca sa
construiascd un mediu mai putin amenintitor. Inteligenta sociala este consideratd un
constituent foarte important al inteligentei si se afld intr-o relatie stransd cu statusul si
succesul individului in viata de fiecare zi.

In general, managementul impresiei este pus in slujba amplificarii puterii actorului in
relatiile sociale, facand ca participarea lui la viata sociald sa fie mai putin costisitoare (mai
profitabild). Existd foarte multe studii care demonstreaza ca oamenii se prezinta celorlalti
in asa fel incat sa poata obtind rezultatele dorite in urma interactiunii. Managementul

impresiei poate fi o activitate constientd, controlatd, un comportament calculat sau,
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dimpotriva, o activitate automata (Oros, 2012). Autoreglarea controlata apare cu precadere
atunci cand performanta este foarte importanta pentru actor sau cand actorul intdmpina sau
anticipeaza piedici in calea identificarilor dezirabile.

Managementul impresiei (Nae, 2017) din organizatii se clasifici in functie de
obiectivele pe care le vizeaza in:

D tactic - care vizeaza obiective de scurta duratd (de exemplu, o organizatie urmareste
formarea unei bune impresii clientilor sai imediat, pe loc);

D strategic - care vizeaza obiective pe termen lung, utilizand tehnici centrate pe sine,
urmarind promovarea imaginii personale.

Pentru a atinge obiectivele privind crearea unei bune imagini in fata celorlalti,
managementul impresiei apeleaza la o serie de tactici ce pot sa fie clasificate in:

D tactici de management al impresiei directe - tehnici utilizate pentru prezentarea
informatiilor despre propriile caracteristici, abilitati, talente;

D practici de management al impresiei indirecte - tehnici utilizate pentru a spori sau

pentru a proteja propria imagine prin administrarea informatiilor (Nae, 2017).

Documentare multimedia:

Pentru o mai bund intelegere a modificarii impresiei publice si a aplicarii tacticilor si
tehnicilor de management al imaginii, recomandam vizualizarea filmului de lung metraj
(cu prioritate primele 30 de minute) Captain America — Civil War, regia Anthony Russo &
Joe Russo, scenariul Christopher Markus & Stephen McFeely, o productie a Marvel
Studios. Trailer disponibil la: https://www.youtube.com/watch?v=FkTybgcX-Yo

$a ne reamintim:

Cea mai importanta si cea mai intalnita forma de management al impresiei este cea
legata de imaginea personald. In general, managementul impresiei este pus in slujba
amplificarii puterii actorului in relatiile sociale. Managementul impresiei poate fi o

activitate constienta, controlata sau o activitate automata.

»Increderea este fundamentald pentru existenfa noastrda intr-o societate dominata de

-

complexitate si interdependenta" (Tschannen-Moran & Hoy, 2000: 549).
increderea (trust) in medic este definiti ca fiind o relatie biunivoci intre cei doi
parteneri, in care cel care are incredere este dispus sa accepte propria vulnerabilitate 1n fata

comportamentului celui in care investeste Increderea.

34


https://www.youtube.com/watch?v=FkTybqcX-Yo

Antonio Sandu - Relatii publice

Acceptarea se bazeaza pe permisiunea acordata celui in care este investita increderea
de a realiza o actiune extrem de importantd pentru cel care investeste increderea si care se
asteapta sa obtind un raspuns pozitiv de la cel in care isi investeste increderea, chiar daca
controlul, comportamentul persoanei de incredere este dificil sau imposibil (Mayer, Davis,
& Schoorman, 1995). Increderea (trust) rezulta din evidentierea comportamentului credibil
si binevoitor pe care il recunoastem la persoana in care investim incredere (Doney &
Cannon, 1997). Nivelul de extindere al increderii este corelat cu cel de dependentd a
clientului fata de ofertantul de servicii, a pacientului fatd de medic in situatia noastra
(Cojocaru, Sandu, & Oprea, 2013; De Wulf, Odekerken-Schroder, & Iacobucci, 2001).
Increderea reprezinta un activ intangibil, ce ascunde un adevirat capital, ce exerciti o
semnificativd influenta in atingerea scopurilor organizatiei (Rawlins, 2009). increderea a
jucat din totdeauna un rol insemnat in orice demers de relatii publice (Rawlins, 2007).

Afirmatia ca societatea dezvoltata este 0 societate de risc (O'Neill, 2001) nu semnifica
faptul ca gradul de risc este mai crescut pentru cetatenii acesteia decat pentru cei ai
societatilor traditionale, ci faptul ca riscul este perceput ca atare, societatea raportandu-se
la acesta in programarea procesului de dezvoltare durabila. Este raportatd o ingrijorare
generala si o lipsa a Increderii 1n sistemul medical, in programul stiintific i tehnic etc. ca
instante de gestionare a insecuritatii individuale (Cojocaru et al., 2013).

Nevoia de incredere in relatiile interpersonale este una general umand si ea se
manifestd in toate arenele sociale, de la domeniul vietii private, familiale si intime, pana la
domeniul relatiilor economice si de afaceri, domeniul vietii politice, in educatie, sdnatate
etc.

In sfera sanatatii se vorbeste despre despre increderea medicalid (Hall et al., 2001),
consideratd ca o rezultantd a mai multor forme de Incredere: increderea pacientilor in
relatia cu propriul medic, increderea lor in sistemul de asigurari si de servicii medicale,
increderea publicd in profesia medicala, In general, precum si increderea in cercetarea
medicala.

Asa cum relevd o serie de studii empirice recente (Laugharne & Priebe, 2006),
termenul de incredere are conotatii foarte diverse, de la cea de fidelitate, pana la cea de
onestitate sau confidentialitate si protejarea informatiei private. Increderea pare si
functioneze ca un predictor al continuitfii relatiei pacientului cu un anumit medic, ca un
factor motivator.

Pentru intelegerea Increderii este utild, de asemenea, o reflectie asupra neincrederii.
Literatura consemnneaza cel putin trei posibile sensuri ale neincrederii (Hall et al., 2001).

in primul rand, trebuie sa diferentiem neincrederea de lipsa increderii, care este o stare
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neutrd relativ la incredere si care provine din absenta unei evaludri active a situatiei si a
surselor de incredere sau din situatiile in care pacientul nu poate face o astfel de evaluare,
datorita lipsei unui volum suficient al informatiilor. Prin urmare, lipsa increderii nu face
referire la neincrederea propriu-zisa, ci mai degraba la imposibilitatea estimarii increderii.
Neincrederea propriu-zisa sau activa se refera la opusul increderii, incorporat intr-0 viziune
pesimista a pacientului asupra intentiilor medicului, iar cel de al treilea sens al neincrederii
este acela de complement al increderii si corespunde situatiei in care increderea si
neincrederea pot coexista, astfel ca increderea este restransa si conditionata.

Conceptul de incredere traverseaza discipline variate, incluzand sociologia, psihologia,
filosofia, studiul organizatiilor, antropologia, si este inteles In mod comun ca ,,acceptarea
optimista a situatiei vulnerabile, in care un individ crede ca celalalt ii va servi interesele”
(Hall et al., 2001: 615). In plus, increderea este legata de conceptul de risc. Societatea se
raporteaza la risc in programarea procesului de dezvoltare durabila, prin controlul riscului.
In opinia noastra, problema increderii contrapusi gestiunii riscului este rezultatul laicizarii
moderne a societatii, care transforma indoiala (dubito-ul cartezian) din presupozitie a
intemeierii cunoasterii in pozifionare axiologica fatd de lume. Anxietatea societdtii
contemporane este in general produsul avansului tehnologic in domenii de varf precum
tehnologia nucleara, tehnologiile medicale, tehnologia informatiei etc. Aceste avansuri
tehnologice au creat potentialul de a face mult bine la nivel social, dar in acealsi timp au
creat si riscuri de neimaginat pand la aceste descoperiri. Acelasi avans tehnologic
responsabil de anxietatea populatiei (reactia fireascd a oamenilor la incertitudine si risc) si
de stresul generat de societatea moderna a permis in ultimul secol o crestere fara precedent
a sperantei de viata si o calitate superioara a vietii (Sztompka, 1999).

Gestiunea riscului constientizat se face prin intermediul increderii care este acordata
diverselor categorii profesionale responsabile de nivelul calitatii vietii subiectilor.

Increderea in profesia medicali este in general crescuti in ciuda declaratiilor cu privire
la neincrederea potentiald in reprezentantii acesteia (O'Neill, 2001). Increderea vizeaza mai
ales dezvoltarea medicinei ca stiintd, in timp ce neincrederea provine din mediatizarea
excesiva a unor esecuri individuale a relatiilor medic-pacient. O Neill (2001), propune
principiul precautiei (precautionary principle). Acest principiu propune eliminarea
tehnologiilor periculoase pentru diminuarea nivelului de risc. In general, nu existi
tehnologii ale caror efect sa fie exclusiv benefic sau exclusiv malefic si, ca atare, evaluarea
etica a tehnologiilor nu poate fi una de tip acceptare - respingere, ci o decizie etica

situationala de la caz la caz in practica medicald. Increderea este necesara pentru a permite
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decidentului sa actioneze in numele celui pentru care a luat decizia. Mai concret, decizia

increderea intr-o relatie interpersonali a fost definitd ca acceptarea din partea unei
parti de a se plasa intr-0 stare de vulnerabilitate fata de actiunile celeilalte parti, bazata pe
asteptare ca partea care beneficiaza de incredere sa realizeze o anumita actiune in afara
capacitatii de control a celeilalte parti.

Relatia de incredere plaseaza persoana care ofera increderea intr-o situatie in care
rezultatul actiunii este in afara propriului control si, ca atare, este necesarda credinta ca
persoana in care se investeste incredere este o persoand care meritd aceasta incredere, 0
intereseaza situatia si 1i pasd de rezultatele actiunii sale fatd de persoana care 1i ofera
increderea, actionand cu integritate si competentd. Grija fatd de interesele celeilalte partii,
ca dimensiune a Increderii, genereazd eficientd colectivd si eficacitate institutionald a
grupului sau a organizatiei in care se manifesta relatii interpersonale bazate pe incredere.
Increderea si capacitatea de a accepta ci rezultatele propriei actiuni si indeplinirea
propriilor obiective sunt dependente de rezultatele actiunii unei sau unor alte persoane
constituie un element cheie al lucrului in echipa.

Investirea increderii sau a neincrederii gestioneaza din punct de vedere etic actiunea
sociala. Pentru ca actiunea sociald sa fie eficientd, este necesard cooperarea mai multor
indivizi (O'Neill, 2001). Procesul de cooperare are la baza oferirea unui capital de
incredere partenerului. in lipsa capacititii de a oferi incredere, tratarea celorlalti ca fiind
aprioric persoane de neincredere genereazi arbitrarietate in procesul de decizie. increderea
nu este rezultatul unei certitudini asupra comportamentului moral al celuilalt, ea fiind mai
degrabd rezultatul incertitudinii cu privire la actiunea persoanei. De aceea increderea este
in general acordatd pentru un set limitat de actiuni sociale.

Un medic poate fi de incredere ca profesionist, pacientul acceptand ca acesta va lucra
in interesul pacientului, dandu-i cel mai bun tratament posibil, dar in acelasi timp
considerandu-1 de neincredere in alte privinte, de exemplu in conducerea auto in conditii de
sigurantd (O'Neill, 2001).

In plus, increderea se bazeazi pe acceptarea faptului ci persoana de incredere are
bunadvointd maxima fata de persoana care acordd increderea si ca intre cele doua persoane
exista cel putin un set de valori si interese comune. Aceasta abordare, spune O Neill, este
specifica increderii in relatiile interpersonale (O'Neill, 2001). Increderea institutionala tine
cont de creditarea institutiei respective cu privire la respectarea unui set minimal de norme,

reguli, standarde si proceduri.
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Pacientul poate avea incredere intr-un medic in calitatea sa de profesionist, fara a avea
incredere in bunivointa acestuia fati de persoana particulard a pacientului. In limite
rezonabile, simpatia sau antipatia in relatiile interpersonale nu ar trebui si afecteze
semnificativ calitatea actului profesional. Obiectivarea relatiilor profesionale si eliminarea
elementului personal in relatia medic-pacient se bazeaza pe teoria realismului social,
conform cdreia o relatie profesionald poate fi o realitate obiectivi in afara relatiei
personale, particulare, a medicului cu pacientul. Increderea este unul dintre elementele
principale ale acestei relatii, intrucat este un element de atribuire si permite transformarea
unui fapt subiectiv individual intr-o relatie interpersonala.

In lipsa creditarii partenerului de discutie cu bundvointi, relatia profesionala ca relatie
interpersonald se bazeaza pe credibilitatea indivizilor in lumina experientelor anterioare.
Performantele anterioare il califica pe individ ca fiind de incredere.

Experientele anterioare si credibilitatea nu sunt insa singurele criterii de acordare a
increderii (O'Neill, 2001), intervenind in general o nota de subiectivitate in ratiunea morala
care nu se mai bazeaza exclusiv pe evidente. Increderea este oferitd unei persoane in lipsa
incredere (O'Neill, 2001). Decizia cu privire la acordarea sau neacordarea increderii este un
act al subiectului in calitatea sa de agent moral autonom. Decizia autonoma de alocare sau
nealocare a increderii are la baza o judecata morala care nu este o ratiune n baza evidentei
in sens strict kantian. Ea tine cont de motivatii precum: simpatia, sentimentul de incredere,
dorinta de a avea incredere, credinta etc.

Din perspectiva organizationald, increderea reprezintd o judecata colectiva a unui grup
cu privire la onestitiatea unui alt grup (Rawlins, 2009), la capacitatea acestuia de a-si
respecta angajamentele si la intentia acestuia de a nu profita de colaboratori (Bradach &
Eccles, 1989; Cummings & Bromily, 1996; Rawlins, 2009). Este interesant de observat
cum, in context organizational, indivizii sunt cei carora li se atribuie Increderea, chiar daca
increderea pe care o inspira derivda de fapt din managementul organizatiei sau din
organizatia in sine (Rawlins, 2009). Increderea institutionald este absolut necesard atat
pentru realizarea functiilor de cooperare si comunicare, cét si pentru fundamentarea unor
relatii trainice (Tschannen-Moran & Hoy, 2000: 55).

James Grunig (Grunig & Grunig, 1992) propune modelul informarii publice, care
presupune transmiterea unui mesaj catre audientd prin intermediul media. Modelul are ca
scop plasarea mesajului si stabilirea unor bune relatii cu media. In lumina acestui model,
activitatea practicianului de relatii publice presupune expunerea povestii clientului, de cele

mai multe ori intr-o lumind pozitivad. Increderea devine esentiald pentru a castiga
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credibilitatea mass-media si, in cele din urma, a publicului larg (Rawlins, 2009).
Asemanatoare increderii, credibilitatea este un fenomen complex, care depinde de o
multitudine de factori.

Daca credibilitatea este precedata de incredere, eforturile de a creste nivelul increderii
organizatiilor pe care acestia le deservesc. Cu toate acestea, increderea a fost strans legata
de construirea relatiilor, proces in care comunicarea si credibilitatea joaca de asemenea un

rol esential.

TO DO - Sarcina de lucru:
Pentru o mai bund intelegere a strategiilor de credibilizare utilizate in organizatii,
invitam studentii sd vizualizeze materialul mutimedia intitulat ,,Seriile AS — Tactici de

credibilizare 3”, disponibil la: https://www.youtube.com/watch?v=JXWO0ZxvegJE

Sa ne reamintim:
Increderea (trust) rezultd din evidentierea comportamentului credibil si binevoitor pe
care il recunoastem la persoana in care investim incredere. Decizia cu privire la acordarea

sau neacordarea Increderii este un act al subiectului in calitatea sa de agent moral autonom.

Rezumat:

Evenimentele institutionale permit o comunicare directa intre mediul institutional si
publicurile sale tinta. In timp ce comunicarea comerciali este orientata dinspre organizatie
spre publicul tinta, comunicarea institutionala este bidirectionald. Activitatea
administrativa necesita transparenta cel putin pe urmatoarele niveluri: deciziile luate si
procedurile de luare a deciziei, stadiul implementarii proiectelor, eventualele conflicte de
interese. In relatia cu presa, comunicatorul institutional — purtatorul de cuvant — isi asuma
rolul de voce oficiala a institutiei. Principalele caracteristici ale mesajului eficient pentru
media sunt: actualitatea, ineditul, conflictul, proximitatea, suspansul, progresul,
personalitatile. Cea mai importantd si cea mai intalnita forma de management al impresiei
este cea legati de imaginea personali. Increderea (trust) rezulti din evidentierea
comportamentului credibil si binevoitor pe care-l recunoastem la persoana in care investim

incredere.
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Test de autoevaluare:

Intrebari cu alegere simpla. Numai o varianta poate fi corecta.

[EEN

. Elementul cheie al oricarei comunicari instutionale il reprezinta:

a5}

. Strategia de marketing.

o

. Strategia de comunicare.

c. strategia de publicitate.

2. Proiectarea oricdrei strategii de relatii publice are in vedere analiza receptarii mesajelor:
a. sub aspectul imaginii si al adecvérii continutului.
b. sub aspectul semanticii si al adecvarii continutului.

c. sub aspectul semanticii si al adecvarii mesajului publicitar.

3. Comunicatul de presa este instrumentul prin care:

a. conducerea institutiei prezintd noutatile semnificative.

b. se difuzeaza in mod public si oficial o stire In forma agreatd de institutie.

c. comunicatorul institutional se asigurda de corecta intelegere de catre jurnalisti a

informatiilor transmise in conferinta de presa.

4. Atitudinea comunicatorului institutional fatd de media este reactiva cand:

a. comunicarea nu se rezuma la transmiterea unor puncte de vedere fatd de temele aflate
pe agenda publica.

b. comunicarea se rezuma la transmiterea unor puncte de vedere fatd de temele aflate pe
agenda publica.

c. comunicarea se rezuma la transmiterea unor puncte de vedere fatd de intrebari adresate

in conferinta de presa.

Lucrare de verificare:

Lecturati Eliade, M. (2011). Istoria credintelor si ideilor religioase (vol. Il). De la
Gautama Buddha pina la triumful crestinismului. Iasi, Romania: Polirom, capitolul
referitor la crestinismul primitiv, in special perioada prigoanei crestinilor in Imperiul
Roman. Realizati un eseu cu tema ,,Credinta religioasa ca factor de credibilizare a unei
organizatii de natura religioasd”. Pentru nota 10, exprimati opinia dumneavoastrd cu
privire la elementele care au dus la triumful religiei crestine fata de religiile existente In
acea perioada in Imperiul Roman, bazata pe puterea convingerii religioase si pe martiraj,

comparati martirajul din primele secole crestine cu elementele de pseudo-martiraj
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disponibile in organizatiile teroriste contemporane (atentatori sinucigasi) si precizati ce
asemandri §i deosebiri existd intre cele doud categorii de persoane religioase din

perspectiva credintei ca factor de impact social.

Miniglosar:

Atitudinea proactivi a comunicatorului institutional fatd de media - vizeaza
generarea informatiilor si transmiterea lor catre presd, inclusiv prin crearea unor
evenimente media cum ar fi: prezentari de produse, organizarea de conferinte, evenimente
etc.

Atitudinea reactivd comunicatorului institutional fatd de media - cand
comunicarea se rezuma la transmiterea unor puncte de vedere fatd de temele aflate pe
agenda publica.

Notorietate a mircii - gradul de recunoastere/popularitatea al (a) unei marci/firme in
randul publicului (clientii potentiali, subiectii unei cercetari prin sondaj etc.), expresie a
renumelui sau celebritatii sale.

Managementul impresiei se refera la controlarea informatiilor transmise in exterior,
in scopul ameliordrii opiniilor celorlalti pentru beneficiul propriu sau pentru a atinge
anumite teluri sociale.

increderea in medic - o relatie biunivoci intre cei doi parteneri, in care cel care are
incredere este dispus sd accepte propria vulnerabilitate Tn fata comportamentului celui in

care investeste increderea.

Bibliografie minimala

Sandu, A. (2009). Dimensiuni etice ale comunicdrii in postmodernitate. lasi, Romania:
Lumen.

Sandu, A. (2016). Relatii publice si comunicare pentru administratia publica. Bucuresti,
Romania: Tritonic.

Sandu, A. (2012b). Metode de cercetare in stiinta comunicarii. lasi, Roméania: Lumen.

Sandu, A. (2015b). Relatii publice si comunicare. Suport de curs ID. Suceava, Romania:
Universitatea ~ “Stefan  cel =~ Mare” din  Suceava. Disponibil  la

https://www.academia.edu/36350911/Relatii publice si comunicare. Suport de cu

s
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UNITATEA DE iNVATARE 3.

Evenimentul. Constructia unui eveniment public

Cuprins:

3.1. Infroducere

3.2. Continutul unitatii de invatare

3.3. Evenimentul public

3.4. Profesionalizarea organizarii de evenimente
Rezumat
Test de autoevaluare

Lucrare de verificare

Miniglosar

. Infroauc

Principalele instrumente de comunicare pe care purtatorul de cuvant le are la dispozitie
sunt clasificate in mijloace de comunicare scrisa: comunicatul de presa, articolul de presa,
alerta media, dreptul la replica, instrumente verbale (audio-vizuale), reprezentate de
conferinta de presd si briefing-ul de presd, interviul, comunicatul media si video-
comunicatul, participarea la Talk-show-uri si emisiuni audio-vizuale.

In activitatea de PR, organizarea unor evenimente permite crearea unor relatii
personale cu publicul, deoarece organizarea evenimentului presupune un contact direct
intre participanti si organizatori. In PR-ul de brand, organizarea de evenimente
influenteaza felul in care publicul percepe respectivul brand, creand o relatie apropiata si

personala a organizatiei cu publicurile acesteia.
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Darth Vader - personaj negativ central al primei trilogii Star Wars, regia George
Lucas, o productie a studiourilor 20th Century Fox

Sursa imaginii: Pexels
Imagine etichetatd cu drept de reutilizare de Google Photos

O serie de imagini devin atat de puternic imprimate in constiinta colectiva incat devin
de la sine simbolurile unor branduri deosebit de puternice. In imagine avem reprezentarea
lui Darth Vader, alaturi de cea a francizei Star Wars, unul dintre cele mai puternice
branduri culturale la nivel mondial. Pentru a putea achizitiona acest brand, compania
Disney a achizitionat detinatoarea originald a marcii, compania de productie Lucas Film,
realizand in prezent a treia trilogie din Razboiul Stelelor si, de asemenea, alte filme atagate
Star Wars Universe, tocmai pentru a exploata capitalul de imagine a trilogiei originale si a
celei ulterioare.

Organizarea de evenimente permite plasarea organizatiei in centrul atentiei, creand nu
doar vizibilitate si notorietate, ci si o atmosferd de incredere prin selectia mesajelor, pe de

0 parte, respectiv crearea sentimentului de comuniune a participantilor cu organizatia.
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4.’ 3.2. Competentele unitatii de invatare

é La finalul parcurgerii acestei unitdti de invatare, studentul va fi capabil sd construiasca
0 strategie de comunicare, pe baza organizarii de evenimente publice, gen lansari de

produse, evenimente corporative, evenimente private etc.

Durata de parcurgere a unitatii de invatare este de 2 ore.

Organizarea de evenimente constituie o activitate principalda pentru specialistul in

relatii publice. O activitate, chiar banala, cum ar fi o aniversare sau celebrarea unui

eveniment semnificativ din viata unei persoane reprezintd un prilej de a comunica
publicului semnificativ pentru persoana respectiva informatii despre aceasta, constituind
sau ameliorand sistemul de relatii din care aceastd persoand face parte.

Evenimentul personal, cum ar fi: onomastica, casatoria, aniversarea unor evenimente
importante din viata etc, permite crearea unui brand personal prin care individul se expune
favorabil persoanelor apropiate transformate intr-un public care recepteaza un mesaj despre
existenta si insertia persoanei in mediul sdu social, permitdndu-i individului sa-si creeze si
sa-si mentind o imagine publica in randul persoanelor apropiate (Blakely, 2008).
Organizarea profesionala a evenimentelor private din viata indivizilor are loc in contextul
transformarii individualitatii intr-un sui generis brand personal si deprivatizarea

evenimentelor personale, care devin evenimente publice.

TO DO - Sarcina de lucru:

{ Consultati ghidul privind organizarea unui eveniment propus de Biroul de Relatii
Publice al  Universitatii  din  Bucuresti  disponibil  online la  adresa:
http://www.old.unibuc.ro/n/organizare/biroul-de-relatii-
publice/docs/2011/aug/30_16_33_04Procedural.pdf

M Sa ne reamintim:
-~V —

v Organizarea de evenimente constituie o activitate principalda pentru specialistul in
I? relatii publice. Evenimentul personal permite crearea unui brand personal. Organizarea

profesionala a evenimentelor private duce la deprivatizarea evenimentelor personale.
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3.4. Profesionalizarea organizarii de evenimente

Organizarea evenimentelor, atat a celor de afaceri cat si a celor personale, presupune
activitati precum: bugetarea, stabilirea datelor si a unui calendar al pregatirii si desfasurarii
evenimentelor, selectarea si rezervarea locatiei pentru eveniment, obtinerea autorizatiei de
desfasurare a evenimentului, dacd este cazul, coordonarea transportului si eventual a
cazdrii participantilor la eveniment, precum si crearea unei viziuni subiective asupra
evenimentului, cum ar fi un concept central si al unei teme a acestuia (si, in corelatie cu
acestea, a decorului si a elementelor de entertainment) coordonarea dintre diversii ofertanti
de servicii implicati in dezvoltarea evenimentului — cazare, asigurarea locatiei, a meniului,
a transportului participantilor, a muzicii si elementelor de entertainment — si, acolo unde
este cazul, crearea unei linii vestimentare care sa permita cel putin asortarea participantilor
intre ei, a acestora cu locatia si cu ceilalti participanti etc.

In anumite regiuni, pentru obtinerea acestei coordoniri, se realizeazi o serie de
repetitii care includ participarea invitatilor la eveniment (cum ar fi repetifia pentru
ceremonia de cununie in SUA).
O astfel de organizare poate
eficientiza 1impactul social si
chiar si cel economic al

evenimentului.

Inimagine: kala chakra
mandala, o reprezentare
subtila a Universului in
viziunea buddhista tibetanag,
conform careia fiecare
pulsiune negativa a
individului poate fi
transformata intr-o calitate
prin exersarea atentiei si a
comunicarii cu ceilalti.

Sursa imaginii: Wikimedia
Commons. Imagine etichetatd cu permisiunea de reutilizare de Google Photos.

Relaxarea in timpul campaniilor de PR — o tehnica de relaxare in timpul campaniilor
de PR, care permite in acelasi timp exersarea atentiei §i a puterii de concentrare, inspirata
din practicile buddhiste tibetane, o reprezinta colorarea mandalei, fie cu creioane colorate,

fie cu nisip fin, colorat in diverse culori. Peste fiecare sectiune a mandalei se ageaza nisipul

sau boabele de orez colorate corespunzatoare respectivei sectiuni din mandala. Un astfel de
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joc de entertainment poate fi utilizat in constructia de evenimente private, personale sau de

companie, ca activitate de destresare si relaxare colectiva.

Organizarea evenimentelor private ca serviciu de management de evenimente este
consideratd o aplicare a managementului de proiect In crearea si dezvoltarea unor
evenimente pe scara largd, care au un caracter formal si standardizat si care au 1n vedere o
audientd tintd. Procesul de planificare si coordonare a evenimentului este denumit
organizare de eveniment (Ramsborg, Miller, Breiter, Reed, & Rushing, 2008). Organizarea
de evenimente, atdt business cat si private, reprezintd o ramurda a industriilor creative
(Ramsborg et al., 2008: 96) care cuprinde atat evenimente la scara globala — cum ar fi
summit-urile politice, sau organizarea Jocurilor Olimpice, a campionatelor mondiale de
fotbal etc — pana la evenimente locale, cu un numar mic de participanti — cum ar fi cinele
de afaceri etc.

Un loc aparte in industria organizarii de evenimente il constituie organizarea de nunti,
datorita frecventei acestor evenimente si a mixului dintre carateristicile evenimentului
public cu elemente de viata privata, casatoria ramanand in mentalitatea publica drept unul
dintre cele mai semnificative elemente private, alaturi de nastere si moarte. Deprivatizarea
acestor evenimente este o caracteristicd a societatii moderne, postindustriale. Cu toate
acestea, elementele strict personale sunt deosebit de importante, generand o serie de
limitari si necesitati de ordin spiritual, cultural sau personal, de care organizatorul de
evenimente trebuie sa tind cont.

Un rol deosebit il are organizatorul de evenimente in gestiunea bugetului

evenimentului, prin consilierea continud acordata beneficiarului si prin capacitatea de

pregatirii in cele mai mici detalii a evenimentului, fiind implicat in toate aspectele legate
de eveniment, de la stabilirea decoratiunilor, a meniului de alimente si bautura, a muzicii si
a formatiei/ formatiilor invitate, a managementului invitatiilor - trimiterea acestora, pana la

confirmarea participdrii si Intdmpinarea invitatilor.

46



You([TD)

Antonio Sandu - Relatii publice

Ca si exemplu de organizare de eveniment privat ca proiect de PR, imaginea reprezintd

un instantaneu de la organizarea zilei de nastere a fostului presedinte american Richard

Nixon, la care a participat actrita Marilyn Monroe, prin a carei parficipare evenimentul a
afras atentia intregii lumi, desi era un eveniment privat

Sursa imaginii: Wikipedia

Imagine marcatd cu permisiunea de reutilizare de Google Photos

Un bun organizator de evenimente ar trebui sa fie capabil de a gestiona atit bugetul
financiar, cat si acela de timp alocat pentru organizarea evenimentului, pentru a crea

evenimente cu adevarat memorabile, atat pentru beneficiar cat si pentru participanti.

Documentare multimedia:

Pentru a intelege mai bine activitatea specialistului in relatii publice in calitate de
organizator de evenimente private, recomandam studentilor sd vizioneze filmul de lung
metraj The Wedding Planner, regia Adam Shankman, scenariul Michael Ellis & Pamela
Falk, o productie a Intermedia Tapestry Films & Dee Gee Entertainment & Prufrock
Pictures. Trailer disponibil la: https://www.youtube.com/watch?v=Ai7N3IhM0OYU

$a ne reamintim:

Organizarea evenimentelor private este consideratd o aplicare a managementului de
proiect in crearea si dezvoltarea unor evenimente pe scard largd. Un bun organizator de
evenimente ar trebui sd fie capabil de a gestiona atat bugetul financiar, cat si acela de timp

alocat pentru organizarea evenimentului.
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Rezumat:

Organizarea de evenimente constituie o activitate principalda pentru specialistul in
relagii publice. Evenimentul personal permite crearea unui brand personal. Organizarea
profesionalda a evenimentelor private duce la deprivatizarea evenimentelor personale.
Organizarea evenimentelor private este considerata o aplicare a managementului de proiect

in crearea si dezvoltarea unor evenimente pe scara larga.

Test de autoevaluare

intrebdri cu alegere simpla. Numai o varianta poate fi corecta.

1. Organizarea profesionald a evenimentelor private din viata indivizilor are loc in
contextul:

a. deprivatizarii vietii de familie.

b. deprivatizarii evenimentelor personale.

C. deprivatizarii nuntii.

2. Repetitiile pentru eveniment pot eficientiza:
a. impactul social al evenimentului.
b. impactul social si chiar si economic al evenimentului.

c. impactul economic al evenimentului.

3. Organizarea evenimentelor private ca serviciu de management de evenimente este
considerata o aplicare a:

a. managementului de caz in crearea si dezvoltarea unor evenimente pe scara larga.

b. managementului de proiect in crearea si dezvoltarea unor evenimente pe scara larga.

c. managementului de proiect in crearea si dezvoltarea unor evenimente, numai cd la scara

mai restransa.

4. Un bun organizator de evenimente ar trebui sa fie capabil de a gestiona atét:

a. pretentiile tuturor participantilor, cat si intervalul de timp alocat pentru organizarea
evenimentului.

b. bugetul financiar, cat si intervalul de timp alocat pentru organizarea evenimentului.

c. bugetul financiar alocat pentru cheltuieli neprevazute, cat si intervalul de timp alocat

pentru organizarea evenimentului.
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Lucrare de verificare:

Propuneti un proiect de eveniment privat — cursul festiv al promotiei dumneavoastra.
pentru nota 10, va trebui sd propuneti o desfasurare a evenimentului pe ore si minute,
delegati sarcinile, propuneti un buget de timp si financiar. Transformati evenimentul intr-

unul public caritabil, de strangere de fonduri pentru o cauza sociala.

Miniglosar:

Organizarea de evenimente - o activitate principala pentru specialistul in relatii
publice.

Evenimentul personal — eveniment prin care individul se expune favorabil

persoanelor apropiate.

Bibliografie minimala

Sandu, A. (2009). Dimensiuni etice ale comunicadrii in postmodernitate. lasi, Romania:
Lumen.

Sandu, A. (2016). Relatii publice si comunicare pentru administratia publica. Bucuresti,
Romania: Tritonic.

Sandu, A. (2012b). Metode de cercetare in stiinta comunicarii. lasi, Romania: Lumen.

Sandu, A. (2015b). Relatii publice si comunicare. Suport de curs ID. Suceava, Romania:
Universitatea ~ “Stefan  cel = Mare” din  Suceava. Disponibil  la

https://www.academia.edu/36350911/Relatii publice si comunicare. Suport de cu

s
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UNITATEA DE iNVATARE 4.

Instrumente de comunicare cu presa

Cuprins:
4.1. Infroducere
4.2. Continutul unitatii de invatare
4.3. Biroul de presa
4.4. Stirea de presa
4.5. Reportajul
4.6. Conferinta de presa
4.7. Mapa de presa
4.8. Briefing-ul de presa
4.9. Dreptul la replica si precizarea
4.10. Interviul
4.11. Participarea la emisiuni radio-TV
Rezumat
Test de autoevaluare
Lucrare de verificare

Miniglosar

4.1. Infroducere

Intr-o organizatie publici, Biroul de Presa activeaza autonom, avandu-1 in subordine pe
purtatorul de cuvant, sau in cadrul unor organizatii de dimensiuni medii sau mari Biroul
este inclus in cadrul unui Departament de Comunicare, a carui functie principala este aceea
de elaborare a mesajelor si a comunicarii institutionale.

Toate instrumentele de comunicare trebuie sd transmitd mesajele organizatiei.
Instrumentele de comunicare trebuie sa raspunda la intrebarile Cine? Ce? Cand? Unde?
Cum? De ce? Informatiile trebuie transmise sub forma modelului piramidei inversate,

pentru a fi usor preluatd de media.
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Ca instrumente de sprijin, purtdtorul de cuvant cu ajutorul biroului de presd sau a
biroului de comunicare elaboreaza mapa de presa, ce cuprinde elemente relevante despre
organizatie si proiectele acesteia.

Cele mai importante caracteristici ale purtatorului de cuvant sunt: credibilitatea,

onestitatea, claritatea, consecventa.

4.2. Competentele unitatii de invatare

La finalul parcurgerii acestei unitdti de invatare, studentul va fi capabil sa descrie
activitatea unui birou de presa si sa proiecteze principalele instrumente de comunicare cu

mass media: Conferinta de presa, comunicatul de presa, stirea.

Durata de parcurgere a unitatii de invatare este de 6 ore.

4.3. Biroul de presa

In opinia autoarei Dinescu Ana (2010), Biroul de Presa este considerat elementul de
legatura dintre institutie si jurnalisti.

Biroul de Presa este structura organizationala care trimite catre presa invitatiile pentru
diferite evenimente, comunicatele de presd, precum si nregistrarea cererilor de informatii
publice formulate de jurnalisti.

Biroul de Presa sau Biroul de Comunicare Publica, Serviciul de Relatii Publice, etc
planifica si pregateste evenimentele publice pe care organizatia le desfasoara, centralizeaza
acreditdrile de presd si in general listele de persoane invitate sa participe la evenimente,

alcatuieste bazele de date cu privire la participantii la evenimente, jurnalistii acreditati, etc.

TO DO - Sarcina de lucru:
Pentru o cat mai ampla intelegere a functiondrii biroului de presa, invitdm studentii s
lectureze capitolul Biroul de presa (pp. 141-148), din Dinescu. A. (2010). Ghid al

comunicatorului din institutiile publice. lasi, Romania: Lumen.

Sa ne reamintim:
Biroul de Presa este considerat elementul de legiturd dintre institutie si jurnalisti.
Biroul de Presd sau Biroul de Comunicare Publica, Serviciul de Relatii Publice etc.

planifica si pregateste evenimentele publice pe care organizatia le desfasoara.
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4.4. Stirea de presa

Unitatea informationald® pentru presa este stirea, prin care se transmite cititorului o
informatie lipsita de comentarii si neutrd fatd de punctele de vedere particulare ale
persoanei care o redacteaza.

Cu toate acestea, consideram ca este aproape imposibil sd transmitem stiri cu totul
neutre, Intrucat ziaristul fie din presa scrisa, din agentia de stiri, sau din cadrul unei agentii
de relatii cu publicul, este in fapt influentat de propriile optiuni, idei si puncte de vedere, si
aceasta 1si pune amprenta pe stirile transmise, cel putin sub aspectul selectiei
evenimentelor care sunt considerate demne de a constitui o stire.

Odata selectat evenimentul, acesta se prezinta sub aspectul celor 5 W?

» Who - Cine?

D What - Ce a facut?

D When - Céand?

D Where - Unde?

D Why - De ce?

Imaginea reprezinta efigia Premiului Pulitzer, cel mai prestigios premiu acordat jurnalistilor

Sursa imaginii : Wikipedia

Imagine etichetatd cu permisiunea de reutilizare de Google Photos

Poate constitui o stire un eveniment care tocmai s-a petrecut sau urmeaza sa se produca

in perioada imediat urmatoare. Stirile pot fi de imediata actualitate, de exemplu cele

politice, mondene si respectiv de interes general, care pot fi prezentate la o anumita

perioada de timp dupa producerea evenimentelor cum ar fi cele sociale, culturale, stintifice
etc.

In redactarea unei stiri de presa, George David (2007) considerd recomandabil si se

tind seama de o serie de reguli.

2 Text preluat si adaptat dupa Sandu, A. (2015). Manual pentru cursantii programului de formare profesionald:
,,Asistent in relatii publice si comunicare” COD COR 342906. lasi, Romania: Lumen.

52



Antonio Sandu - Relatii publice

Tabel 3 - Reguli de redactare ale unei stiri de presa

Reguli de redactare ale unei stiri de presa

Regula

Observatii

stirea se structureaza pe paragrafe scurte

de regula, nu mai mult de cinci randuri,
fiecare paragraf exprimand o singura
idee

concizia da mai multa claritate textului

amanuntele inutile nu fac decat sa
estompeze mesajul pe care doriti sa-|
transmiteti

in redactarea stirii se utilizeaza limbajul
comun, accesibil publicului larg

folosirea jargonului profesional, a
prescurtarilor, a stilului birocratic sunt
total contraindicate

Sursa: adaptare dupd David (2007)

Cu cat exprimarea este mai simpld, mai clard si mai apropiatd de ceea ce vreti sa

transmiteti cu adevarat, cu atat efectul asupra destinatarilor va fi mai puternic.

Claritatea, logica si simplitatea trebuie sd fie regulile esentiale in redactarea de

materiale destinate difuzarii publice (David, 2007). Stirea de presa trebuie sa fie corecta,

obiectiva, clard, sa se refere la fapte reale si verificabile, prezentatd in mod logic, pertinent

si usor de inteles. Prezentarea unor cifre in sustinerca celor afirmate ofera credibilitate

mesajului transmis.

Anuntul (Stirea): Editura LUMEN acreditata in domeniul stiintelor juridice

Editura LU M E N

in elita editurilor romanesti

Fapt confirmat inca o data prin
obtinerea acreditarii din partea
CNCS in domeniul

STIINTE JURIDICE

Unui sarbatorit 1i plac momentele festive! $i exact cand sarbatoream alaturi de

autorii, colaboratorii si cititorii Editurii LUMEN 18 ani de existentda in lumea

editoriala romaneasca, am primit un nou motiv de aniversare!
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In luna februarie 2019, Editura LUMEN a fost acreditati in domeniul stiintelor
juridice si in prezent este una dintre cele 3 edituri acreditate din fard in acest
domeniu.

Dorim sa adresdm calde mulfumiri pe aceasta cale tuturor celor care au facut posibila
aceastd confirmare a calitatii activitatiit LUMEN, autorilor care au ales sa publice cu
LUMEN, atat carte stiintificd, cat si in jurnalele stiintifice cu profil juridic,
referentilor stiintifici, distribuitorilor de carte cu care Editura LUMEN colaboreaza,
dar mai ales cititorilor care au ales cartile noastre ca si optiune preferabila fata de alte
oferte prezente pe piata cartii de profil.

Aceasta acreditare in domeniul stiintelor juridice reprezintd nu doar o confirmare, ci
si un angajament fatd de autorii si cititorii nostri, cd vom mentine standardele de
calitate cu care s-au obisnuit si vom continua si venim in intdmpinarea lor prin
promovarea domeniilor dreptului care prezintd interes, inovativitate si
interdisciplinaritate.

Felicitari tuturor celor care au contribuit la acest succes aniversar al Editurii

LUMEN!

ACASA > SISTEMUL DE CERCETARE > Organisme Consultative > Consiliul National al Cercetarii Stiintifice - CNC:

%]

Consiliul National al Cercetarii Stiintifice

B Ordinul nr. 213/19.04.2017 privind aprobarea Regulamentului de organizare si functionare a Consiliului National al Cercetarii Stiintifice, precum si a
componentei nominale a acestuia - (OM 213/2017);

Raport de activitate al CNCS pentru anul 2017;
Momentan depunerea de solicitari privind evaluarea editurilor este suspendata, activitatea fiind in curs de reorganizare.

Edituri recunoscute CNCS:

Lista editurilor recunoscute CNCS
Editura Domeniul Data acreditarii
1. Solomon SRL Stiinte juridice 23.04.2018
2. Editura ASE Stiinte juridice 13.02.2019
3: Editura Lumen Stiinte juridice 13.02.2019

Vi invitdm, pe aceastd cale, sa va aldturati aniversarii noastre! Va asteptam cu
surprize, oferte, propuneri si idei bune, cu care va vom surprinde placut dacad veti propune
volume spre evaluare in vederea publicarii in oricare din Colectiile Edituriit LUMEN,
asigurandu-va ca absolut toate domeniile respecta in egala masura standardele de publicare

stiintifica si rigoare academica.
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Anuntul (Stirea): Cursuri online gratuite oferite de Asociatia Lumen

Cursuri® online gratuite oferite de Asociatia Lumen Iasi octombrie 2009: In perioada
25 octombrie - 5 decembrie 2009, Asociatia Lumen in parteneriat cu SC Lumen Media
SRL, SC Expert Project SRL si Casa de Cultura a Studentilor Iasi va invita sa participati la
proiectul “Centrul Virtual de Training si Consultantd”, finantat de MTS si Directia
Judeteand de Tineret lasi. Proiectul presupune o serie de traininguri online pe teme
precum: Brandingul Personal, Dezvoltare organizationald centratd pe succes, Relatii
Publice si Comunicare si Formare de Formatori, realizarea unei campanii online sub
sloganul “Este Randul Tau” si realizarea unei mese rotunde pe temele enuntate anterior.
Sunt asteptati sa participe tineri din judetele lasi, Vaslui, Neamt, Suceava si Botosani.
Puteti aplica pentru trainingurile propuse la adresa de mail prlumen@gmail.com, trimitand
un CV si o Scrisoare de Intentie. Persoanele implicate activ 1n acest proiect au posibilitatea
de a beneficia in mod gratuit de un curs autorizat CNFPA de Formare de Formatori oferit
de Asociatia Lumen. Pentru mai multe informatii accesati www.centruldetraining.ro si

www.edituralumen.ro.

“Curs Formare de Formatori oferit de Asociatia Lumen* lasi octombrie 2009:
Asociatia Lumen desfigoara in Municipiul Iasi o sesiune de Formare de Formatori cod
COR 241205 autorizat CNFPA 1in perioada 5 noiembrie — 5 decembrie 2009. Sunt asteptate
persoane tinere, dinamice, care acceptd provocarile noilor metode de formare destinate
adultilor. Cursurile se vor finaliza cu diploma recunoscuta in comun de Ministerul Munci,
Familie si Protectiei Sociale si Ministerul Educatiei, Cercetarii si Inovarii (CNFPA).

Asociatia Lumen oferd un numar de 10 locuri gratuite pentru persoanele deja
implicate, sau care urmeaza sa se implice in programele sale. Pentru informatii
suplimentare puteti accesa site-ul www.edituralumen.ro sau va puteti adresa pe email
...@gmail.com. Pentru inscriere sunt necesare un CV si o scrisoare de motivatie ce vor fi

trimise pe adresa ..@gmail.com.

Anuntul (Stirea): Conferinta Internationala Logos Universality Mentality
Education Novelty 2013

Conferinta Internationala Logos Universality Mentality Education Novelty (2013) este o
manifestare stiintifica internationala cu caracter multidisciplinar, al carei obiectiv general il

constituie promovarea excelentei stiingifice. Conferinta se va desfasura in limba romana

% Anunt construit de Sandu Antonio si publicat pe site-ul www.asociatialumen.ro si pe alte peste 100 de site-uri
de anunturi, in perioada septembrie-octombrie 2009.
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sau/si in limba engleza (in cazul in care va fi prezent la sectiune cel putin un vorbitor de
limba engleza), lucrarile putand fi sustinute in oricare dintre aceste doua limbi. Pentru mai
multe detalii, puteti vizita site-ul Conferinta Internationala Logos Universality Mentality

Education Novelty (2013) sau contacta pe adresa de mail ....@gmail.com

Despre ASOCIATIA LUMEN

Programe editoriale derulate de Asociatia si Editura Lumen pe perioada 2005-2008:
Programul de Promovare a Tinerilor Cercetatori in perioada 2005-2007 desfasurat cu doua
sesiuni anuale. In Program au fost inscrise 1230 de materiale din care au fost acceptate spre
publicare 168 materiale. 142 dintre acestea au facut obiectul unor volume individuale de
autor, iar 47 au fost publicate in volume colective. (Mai multe informatii pe site ul editurii

www.edituralumen.com)

Programul National de Debut Literar Lumen 2007

In cadrul acestui Program au fost primite in total peste 300 de materiale din care 22 de
tineri scriitori sunt acceptati si vor debuta ca tineri scriitori (au fost luati in calcul doar
tinerii scriitori cu care a fost semnat contract editorial). Editura Lumen este recunoscuta ca
editura stiintifica de catre CNCSIS. Editura Lumen are o retea nationald de distributie fiind
prezenta in librarii din judetele: Bucuresti, Brasov, Constanta, Cluj, Caras Severin, Dolj,
lasi, Sibiu, Timisoara, in Depozite de carte, si Agentii de difuzare a cartii precum si prin
principalele librarii virtuale existente. Editura Lumen realizeaza cataloage ale tuturor
aparitiilor sale editoriale pe care le transmite difuzorilor de carte si bibliotecilor,
promovand astfel cartile publicate si autorii acestora. Editura noastra are de asemenea
onoarea de a fi prezenta cu stand propriu la diverse targuri si expozitii de carte (Kilipirim
Bucuresti 2008, Caravana Gaudeamus Craiova 2008, Librex lasi 2008, Librex 2007 Iasi,
Bookfest Bucuresti iunie 2007, Salonul de carte stiintifica CNCSIS 9 Iasi 2006, Salonul de
Carte pentru Copii si Tineret Vaslui 2006 etc.)

Antonio Stefan Sandu — presedinte

Anuntul (Stirea): Conferinta $tiintifica Internationala Lumen 2011

Centrul de Cercetari Socio Umane Lumen si Editura Lumen, in colaborare cu Universitatea
Al. I. Cuza, Facultatea de Filosofie si Stiinte Social Politice din lasi, Universitatea Valahia
din Targoviste - Facultatea de Drept si Stiinte Sociale, Universitatea de Stat din Moldova,

Chisinau, Facultatea de Drept, Universitatea Mihail Kogalniceanu - Facultatea de Drept
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lasi, Universitatea Petre Andrei - Facultatea de Drept lasi, va invita sa participati la
Conferinta Nationala cu participare Internagionala: Logos, Universalitate, Mentalitate,
Educatie, Noutate, 2011. Organizata cu ocazia aniversarii a 10 ani de activitate a Asociatiei

Lumen, Conferinta se va desfasura in lasi, in zilele de 18-19 februarie.

Comitetul de organizare: Dr. Antonio Sandu - presedinte Asociagia Lumen lasi; Drd.
Daniela Feraru - Universitatea Al.l.Cuza din lasi; M.A. asistent cercetare Elena Unguru -
Centru de Cercetari Socio-Umane Lumen; M.A. asistent cercetare Simona Ponea - Lumen
Research Centre UK; Asistent cercetare Bianca Vlasa — Centru de Cercetari Socio-Umane
Lumen; Ciprian Nichiforescu - ARAS, lasi; M.A. Mihaela Hurduc - CARITAS, lasi;

Taxa de participare la Conferinta este de: 100 lei pentru cei care participa cu o singura
lucrare si 130 lei pentru cei care participa cu doua lucrari (sectiuni diferite). In pret este
inclusa mapa continand: programul conferintei, brosura cu abstracte, diploma de
participare. De asemenea participantii vor primi la adresa pe care 0 vor mentiona in
inscriere, dupa data de 20 Mai 2011, volumele conferintei pe CD. Cei care doresc
participarea la cina festiva isi vor achita consumatia, aceasta nefiind inclusa in taxa de
conferinta;* Pentru autorii care au publicat in cei 10 ani la Editura Lumen, taxa de
participare la conferinta este de 70 lei pentru o singura sectiune si 100 lei pentru
participarea la doua sectiuni. - Suplimentar optional 150 lei (pentru 10 exemplare) pentru
cei care doresc editia tiparita a volumului conferintei in care este publicata lucrarea (in una
dintre limbile de publicare: romana, engleza); - Suplimentar optional 200 lei (cate 5
exemplare pentru fiecare limba de publicare) pentru cei care doresc editia tiparita a
volumului conferintei in ambele limbi de publicare. Editura Lumen este Editura acreditata
C.N.C.S.I.S. Centrul de Cercetari Socio Umane Lumen este atestat de Autoritatea

Nationala pentru Cercetare Stiintifica ca Centru de Cercetari.

Pentru mai multe informatii va rugam sa accesati www.edituralumen.ro

Despre ASOCIATIA LUMEN

Programe editoriale derulate de Asociatia si Editura Lumen pe perioada 2005-2008:
Programul de Promovare a Tinerilor Cercetatori In perioada 2005-2007 desfasurat cu doua
sesiuni anuale. In Program au fost inscrise 1230 de materiale din care au fost acceptate spre
publicare 168 materiale. 142 dintre acestea au facut obiectul unor volume individuale de
autor, iar 47 au fost publicate in volume colective. (Mai multe informatii pe site ul editurii

www.edituralumen.com)

Programul National de Debut Literar Lumen 2007
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In cadrul acestui Program au fost primite in total peste 300 de materiale din care 22 de
tineri scriitori sunt acceptati si vor debuta ca tineri scriitori (au fost luati in calcul doar
tinerii scriitori cu care a fost semnat contract editorial). Editura Lumen este recunoscuta ca
editura stiintifica de catre CNCSIS. Editura Lumen are o retea nationala de distributie fiind
prezentd in librarii din judetele: Bucuresti, Brasov, Constanta, Cluj, Caras Severin, Dolj,
lasi, Sibiu, Timigoara, in Depozite de carte, si Agentii de difuzare a cartii precum si prin
principalele librarii virtuale existente. Editura Lumen realizeaza cataloage ale tuturor
aparitiilor sale editoriale pe care le transmite difuzorilor de carte si bibliotecilor,
promovand astfel cartile publicate si autorii acestora. Editura noastrd are de asemenea
onoarea de a fi prezenta cu stand propriu la diverse targuri si expozitii de carte (Kilipirim
Bucuresti 2008, Caravana Gaudeamus Craiova 2008, Librex Iasi 2008, Librex 2007 Iasi,
Bookfest Bucuresti iunie 2007, Salonul de carte stiintifica CNCSIS 9 Iasi 2006, Salonul de
Carte pentru Copii si Tineret Vaslui 2006 etc.)

Antonio Stefan Sandu — presedinte

TO DO - Sarcina de lucru:
Pentru o cat mai ampla intelegere a realizarii stirilor de presa, invitim studentii sa
lectureze capitolul Stirea din volumul Coman, M. (2009). Manual de jurnalism. Iasi,

Romania: Polirom.

Sa ne reamintim:
Poate constitui o stire un eveniment care tocmai s-a petrecut sau urmeaza sa se produca

in perioada imediat urmdtoare. Claritatea, logica si simplitatea trebuie sd fie regulile

gL

esentiale in redactarea de materiale destinate difuzarii publice.

4.5. Reportajul

Reportajele sunt o forma flexibild, informationald, a unei stiri sau relatdri. Ele vin sa
aduca informatii suplimentare cu privire la continutul stirii si in acelasi timp ocazia de a

personaliza comunicarea cu publicul, de a ,umaniza” programele si activitatile
Organizatiei.

§ Reportajul poate contine elemente de comentarii, parerile subiective ale reporterului

fiind admise, desi nu intotdeauna recomandate.
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Este adesea scris intr-un limbaj informal, iar structura sa difera in functie de stilul
jurnalistic ales. Reportajul urmareste atragerea atentiei cititorilor, ascultdtorilor sau
telespectatorilor, trezindu-le emotii si puncte de vedere proprii fata de subiectul comunicat
si implicandu-i intr-un proces de comunicare.

Pentru Organizatie este o ocazie de a transmite mesajul catre public intr-o maniera mai

personald, si mai usor de retinut.

TO DO - Sarcina de lucru:
Pentru o cat mai ampla intelegere a realizarii reportajului, invitam studentii sa
lectureze capitolul Reportajul din Coman, M. (2009). Manual de jurnalism. Iasi, Romania:

Polirom.

Sa ne reamintim:
Reportajele sunt o forma flexibild, informationald, a unei stiri sau relatari. Este adesea

scris intr-un limbaj informal, iar structura sa difera in functie de stilul jurnalistic ales.

4.6. Conferinta de presa

Conferinta de presz‘t4 este un instrument de Relatii cu Publicul, reunind reprezentantii
presei pentru a fi impreuna informati cu privire la un eveniment, si de a primi raspunsuri de
la persoanele implicate direct in eveniment.

Durata ideald a unei conferinte de presa este de aprox. 20 minute, 5 minute pentru
cuvintele de deschidere si 15 minute de raspuns la intrebari. Ora la care e cel mai bine sa se
tind o conferinta este 10.00 a.m. pentru a le da reporterilor timpul necesar redactarii
materialelor si incadrarii in termenele lor limita.

Multi profesionisti in Relatiile Publice implicati in organizarea unor conferinte de
presd recomanda, in scopul facilitdrii activitatii reporterilor prezenti la Conferinta de Presa,
oferirea unei mape de presa care sd contina:

D Copie a declaratiei de deschidere pe care o face vorbitorul si care contine un rezumat
al noutatilor si a mesajului transmis (material nu mai lung de 5 minute).

D Informatii biografice despre persoana sau persoanele care vor vorbi in cadrul
conferintei de presa.

D Informatii generale de tipul datelor statistice legate de stirea respectiva, eventual

grafice clare, daca este cazul.

* Text preluat si adaptat dupa Sandu, A. (2015a). Manual pentru cursantii programului de formare profesionala:
,,ZAsistent in relatii publice si comunicare” COD COR 342906. Iagi, Romania: Lumen.
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D Cateva fise informative despre organizatie.

Conferinta de presd reprezintd o tehnicd de relatii publice, utilizata atunci cand o
organizatie are de comunicat ceva foarte important, de larg interes sau absolut nou.
Newsom si Carrell considera conferinta de presa ca fiind una dintre cele mai complexe
activitati desfasurate in relatiile cu mass-media (Newsom & Carell, 2004: 228).

Esential este ca tema conferintei de presa sa fie de interes pentru opinia publica si,
implicit, pentru mass-media. Astfel, temele unei conferinte de presa pot face referire la:
decizii politice majore; proiecte importante (constructii, inaugurari de obiective,
schimbarea regimului de functionare a unor institufii etc.), prezenta unei persoane
proeminente pentru comunitatea locald sau nationald, situatii de urgentd, catastrofe,
conflicte majore cu posibil impact public. O conferintd de presa poate fi organizata pentru
a anticipa, anuntfa, a prezenta sau a explica un eveniment important. Conferinta de presa
oferd ocazia reprezentantilor media de a adresa intrebari leaderilor organizatiei care
organizeaza conferinta de presa.

Organizarea unei conferinte de presd comportd in principiu trei etape: pregatirea;
desfasurarea si evaluarea.

Pentru pregatirea conferintei de presa sunt necesari o serie de pasi concreti, dupa cum
urmeaza:

D evaluarea gradului de interes pentru mass-media a temei ce urmeaza a fi expusa
(Newsom & Carell, 2004: 226).

D stabilirea locatiei si amenajarea corespunzatoare a acesteia.

D stabilirea orei de incepere in functie de invitatii din partea media si a conditionarilor
de timp pe care acestia le au.

D elaborarea unei declaratii de presa initiala ce va fi prezentata de catre cel care va tine
conferinta n scopul de a-i familiariza pe reprezentantii media cu subiectul propus.

D pregatirea mapei de presa pentru toti jurnalistii participanti, care sd contina: textul
declaratiei initiale; biografiile celor care sustin conferinta, materiale auxiliare cu privire la
subiectul conferintei, materiale pentru documentarea de profunzime a jurnalistilor cu
privire la subiectul abordat (Newsom & Carell, 2004: 226).

D anuntarea si invitarea din timp a reprezentantilor mass-media ce vor fi instiintati cu
privire la data, ora, locul si subiectul conferintei.

Desfasurarea conferintei de presa ar trebui sa respecte o serie de reguli:

D raspunsurile trebuie sa fie clare §i concise, un raspuns putandu-se intinde in general
pe o duratad de cel mult 30 de secunde;

D evitarea dialogului particularizat cu un jurnalist in mod special;
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D repetarea pe durata conferintei de presa a mesajelor initiale transmise in cuprinsul
declaratiei de presa;

D limitarea duratei conferintei de presa intre 30 si 60 de minute si incadrarea exacta in
timpul propus.

In ceea ce priveste desfasurarea efectiva a conferintei de presd, aceasta ar trebui si se
desfasuare in urmatoarele etape:

a. Primirea jurnaligtilor - pe cat posibil acestia vor purta ecusoane, care sa contind cel
putin numele jurnalistului si institutia media pe care o reprezinti. In momentul primirii
jurnalistilor, acestora li se inmaneaza dosarele de presa, ulterior fiind condusi in sala;

b. Deschiderea conferintei. Purtatorul de cuvant este cel care deschide conferinta de
presa. Acesta se prezintd si prezintd salutari participantilor, dupd care prezintd institutia,
ocazia cu care s-a organizat conferinta de presa, scopul acesteia, problemele in discutie si
regulile de desfasurare. Ulterior 1l prezintd pe conducatorul institutiei, daca acesta sustine
conferinta de presa, sau persoanele desemnate sa sustind conferinta de presa. Dupa aceasta
introducere, da cuvantul persoanei/persoanelor care sustin conferinta de presa.

c¢. Discursul conducatorului organizatiei, sau al persoanei/persoanelor desemnate sa
sustind conferinta de presa. Acest cuvant poate fi citit sau prezentat liber. Se recomanda ca
discursul sa nu se limiteze la citirea unei declaratii de presa (cum este cazul la briefing-ul
de presd), ci sa reprezinte un punct de plecare pentru intrebarile jurnalistilor si discutiile
ulterioare.

d. Intrebdrile. Purtitorul de cuvant, care are si rolul de moderator, invitd jurnalistii sa
puna intrebari. Purtatorul de cuvant trebuie sa sesizeze momentele in care nu apar intrebari
si sa intervind cu unele explicatii suplimentare, incitand ziaristii prezenti sa puna intrebari.

e. Inchiderea. Acest moment este realizat de reguld de purtitorul de cuvant care trece
in revista principalele probleme abordate, si solutiile propuse daca este cazul. Purtatorul de
cuvant multumeste jurnalistilor pentru participare, si incheie conferinta de presa intr-o nota
optimistd, pozitiva. Existd si situatii, mai ales la conferintele de presd organizate de
personalitati de prim rang ale vietii publice, primi ministri, sefi de stat, cand incheierea
conferintei se realizeaza prin simpla retragere din sald a persoanei care sustine conferinta.

f. Dialogul informal urmareste crearea unor momente placute, de relaxare, intr-un alt
spatiu, alaturat. Cu aceasta ocazie se pot acorda scurte interviuri "in exclusivitate”.

Dupa desfasurarea efectivd a conferintei de presa urmeaza o etapd de evaluare a
acesteia din perspectiva modului in care mass-media a utilizat informatiile primite pe

timpul conferintei:
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D Trimiterea de copii ale declaratiei initiale si rezumatul discutiilor catre media care nu
a fost prezenta,

D Postarea pe site-ul organizatiei a inregistrarii conferintei.

TO DO - Sarcina de lucru:
{ Pentru o cat mai ampla intelegere a modalitatilor de functionare a unei conferinte de
presa, invitam studentii sa lectureze capitolul Conferinta de presa din Coman, C. (2004).

Relatiile publice si mass-media. Iasi, Romania: Polirom.

A $& ne reamintim:
-V —

3 Conferinta de presa reprezintd o tehnicd de relatii publice, utilizatd atunci cand o
@ organizatie are de comunicat ceva foarte important, de larg interes sau absolut nou.

Organizarea unei conferinfe de presd comportd in principiu trei etape: pregatirea;

desfasurarea si evaluarea.

4.7. Mapa de presa

Mapa de presa, cunoscuta si sub denumirea de dosar de presa reprezinta o modalitate
auxiliara de transmitere a informatiilor catre reprezentantii mass-mediei, si insoteste de
regula difuzarea unui comunicat de presa sau desfagurarea unei conferinte de presa.

In cadrul mapei de presi se completeazi si detaliazi informatiile expuse in

comunicatul de presa sau pe parcursul conferintei de presa, in general cu informatii de

fond, nu neaparat de actualitate, dar care il ajutd pe jurnalist sa inteleaga specificul
organizatiei.
Dupa modul de transmitere catre media a dosarului de presa, acesta este de trei tipuri.

Tabel 4 - Tipuri de dosar de presa

Tipuri de dosar de presa

dosarul de presa ce insoteste | contine o serie de informatii clarificatoare, fact-sheet-uri,
comunicatul de presa newsletter-e, statistici, liste de preturi, formule de calcul al ratelor,
harti, bilanturi, biografii, fotografii, material audio/video etc. de
care jurnalistii au nevoie pentru o documentare completa

dosarul de presa - carte de | contine informatii ample despre organizatie ce nu trebuie in mod
vizita a organizatiei necesar sa fie legata de un anume eveniment

dosarul de presa - eveniment | este elaborat si distribuit cdtre media cu ocazia unei actiuni
desfagurate de organizatie (lansarea unui nou produs/serviciu a
unei noi strategii/campanii); in aceastd situatie in dosarul de presa
este prezentat evenimentul in sine si mesajul oranizatiei cu ocazia
evenimentului

Sursa: Sandu (2015qa)
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Continutul dosarului de presa:

D scrisoare de intentie adresata catre media,

D comunicatul de presa sau declaratia de presa,

D indexul dosarului de presa,

D declaratiile managerilor,

D biografiile managerilor si a persoanelor semnificative din Organizatie,
D raportul anual al Organizatiei, inclusiv cu date financiare si economice,
D imagini ale produselor sau serviciilor organizatiei,

D fotografii ale membrilor Organizatiei,

D materiale promotionale ale Organizatiei si a eventualilor sponsori’.

In privinta elabordrii dosarului de presi, este necesard respectarea unei serii de pasi:

D definirea scopului dosarului de presa;

D identificarea publicurilor tinta si a media prin care se urmareste atingerea
publicurilor tinta;

D evaluarea relevantei fiecarui element din dosar fata de scopul dosarului®.

Dosarele de presa pot fi intocmite atat in format fizic, tiparit, cat si in format electronic
(pe CD, DVD, memory stick, card etc.) sau in forma virtuald, disponibile pe site-ul

organizatiei, a evenimentului, pe retele de socializare etc..

Exemplu dfis vizand o lansare de carte

LANSARE
CARTE

A la découverte de Paris
Etica si dezvoltare legons de communication interculturelle
comunitara = Anca-Andreea Pavel

Ana CARAS (FRUNZA)

Invitati A la découverse
Anca Andreea PAVEL PARIS
Autor: L AR ~

Ana CARAS (FRUNZA) Cadru didactic asociat, Universitatea
Al I. Cuza” din lasi

Invitati:

Prof. Univ. Dr. Hab. Antonio SANDU Prof. univ. dr. Nicu GAVRILUTA

Universitatea “Al. I. Cuza" din lasi

icu GAVRILUTA
Universitatea AL I. Cuza, lasi . "
Prof. univ. dr. Antonio SANDU

Universitatea “$tefan cel Mare” din

Suceava, Director Editura LUMEN

Prof. Univ. Dr. $tefan COJOCARU
Universitatea Al I. Cuza, lasi

Moderator
Dr. Ana FRUNZA
Departament PR Editura LUMEN

LUMEN

Marti y Libraria Tafrali
29 martie 2016 16:30 Univ. Al I. Cuza, lasi 14 octombrie 2016

Vineri

® http://www.alternativeidpr.ro/Tactici%20PR.pdf
® Newsom, Carrell, op.cit, p. 354.
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TO DO - Sarcina de lucru:
Pentru un tutorial detaliat privind constituirea unei mape de presd, va invitdm sa

lecturati articolul Mapa de presa, disponibil la http://prbeta.ro/blog/mapa-de-presa/

—\/- Sa ne reamintim:
I} In cadrul mapei de presd se completeazd si detaliaza informatiile expuse In
comunicatul de presa sau pe parcursul conferintei de presd. Dupa modul de transmitere

catre media a dosarului de presa acesta este de trei tipuri: dosarul ce insoteste comunicatul de

presa, cartea de vizita a organizatiei, dosarul de presa-eveniment.

4.8. Briefing-ul de presa \

Briefing-ul de presa este un instrument de PR la indeména purtatorului de cuvant
asemanator conferintei de presa, in cadrul caruia se supune discutiei un singur subiect, de o
complexitate mai restransa decat in cadrul conferintei, precum si in durata mai scurtd a
briefing-ului care ar trebui sa dureze aproximativ 15 minute.

Briefing-ul de presa se organizeaza frecvent in situatii de criza, atunci cand

evenimentele evolueaza rapid si dramatic. Un briefing de presa poate fi organizat in cazul

unor evenimente neplacute din viata organizatiei, mai ales atunci cind exista riscul unei
gresite prezentdri a acestora in media. Briefing-ul de presa are doua parti: declaratia
initiald; formularea Intrebarilor si a rdspunsurilor.

Persoana care sustine briefing-ul de presd va fi cea care va prezenta si declaratia
initiala, care ar trebui sa nu depdseascd 5 minute. Suplimentar, celor prezenti li se poate
inmana textul acestei declaratii, precum si materiale suplimentare, inclusiv o mapa de presa
referitoare la organizatia in general, sau la eveniment. Scopul declaratiei initiale este de a
informa media si publicul si de a explica punctul de vedere al organizatiei, sau sa celebreze
momente deosebite din viata organizatiei.

Cea de a doua parte, de reguld cu o durata de 15 minute, este rezervata intrebarilor si
raspunsurilor si este sustinutd de persoana care sustine briefing-ul de presa. Intrebarile si

raspunsurile trebuie sa se rezume exclusiv la tema briefing-ului de presa.
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Sa ne reamintim:
Briefing-ul de presa se organizeaza frecvent in situatii de criza. Briefing-ul de presa
este structurat pe doud etape, din care prima parte este dedicatd informarii propriu-zise si a

doua parte intrebarilor din partea reprezentantilor mass-media.

4.9. Dreptul la replica si precizarea

Dreptul la replica este reglementat in domeniul audio-vizualului, fiind prevazut de art.
17 din Legea audiovizualului nr. 504/2002 si respectiv de Decizia nr. 220 din 24 februarie
2011 a Consiliului National al Audiovizualului care stipuleaza in mod expres, in TITLUL
1V, ,,Dreptul la replica si la rectificare™, ca: ,,orice persoana fizica sau juridica, ale carei
drepturi sau interese legitime au fost lezate prin prezentarea in cadrul unui program
audiovizual a unor fapte neadevirate, beneficiaza de dreptul la replica. In articolul 51 al
aceluiasi act normativ este prezentat dreptul la rectificare, In cazul unor informatii
prezentate incorect. Cererea de drept la replica sau rectificare se adreseaza direct
organizatiei de media si se inregistreaza la registratura acesteia. In cazul netransmiterii
dreptului la replica de catre organizatia din audiovizual, persoana fizica sau juridica lezata
se poate adresa cu plangere Consiliului National al Audiovizualului.

In cazul organizatiilor, sarcina de a elabora Dreptul la replicd sau Precizarea, i revine
purtatorului de cuvant.

Etapele organizatorice in vederea exercitarii dreptului la replica (CSM, 2012)
presupun:

D analiza atentd a materialului de presd incriminat, evidentierea clard a tuturor
aspectelor relatate care sunt considerate neconforme cu adevarul faptic;

D luarea de catre conducatorul institutiei impreuna cu purtdtorul de cuvant, a deciziei
de redactare a unui drept la replica;

D schitarea unui raspuns la erorile, informatiile false sau acuzele cuprinse in materialul
de presa;

D efectuarea corecturilor, introducerea eventualelor amendamente solicitate si finisarea
proiectului de raspuns;

D transmiterea punctuala a dreptului la replica numai institutiei de media care a difuzat
materialul considerat defaimator;

D postarea imediat dupa transmiterea la presa a textului dreptului la replica pe site-ul
institutiei, pentru a preveni ignorarea dreptului la replica de catre respectiva institutie de
presa;

D monitorizarea publicarii/difuzarii.
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Este necesara combaterea efectiva si eficientd a fiecarui element critic, considerat
neconform. Combaterea punctului de vedere exprimat in media trebuie sd se realizeze cu
argumente obiective, fiabile, verificabile. Textul dreptului la replica nu trebuie sa fie o
ingiruire de negatii. Institutia de presa este solicitatd sa publice dreptul la replica in aceleasi
conditii grafice si tipografice, sau sa-| prezinte pe radio sau TV in aceleasi conditii de timp
si de audienta de preferinta in cadrul aceleiasi emisiuni.

Precizarile se transmit atunci cand o serie de date au fost prezentate eronat de media,
fara insa ca aceastd prezentare sa fi facut obiectul unor comentarii si analize cu caracter
defaimator pentru organizatie. Precizarile se redacteaza pe un ton neutru, impersonal, fiind
incluse strict la aspectele identificate ca fiind eronate. In textul precizarilor nu se emit

judecati de valoare cu privire la subiect, autor sau institutia de presa.

TO DO - Sarcina de lucru:
Pentru a vizualiza in concret modul cum se formuleaza un material de presa in virtutea
dreptului la replica, lecturati Dreptul la replica catre publicatia Evenimentul Zilei formulat

de Departamentul de Comunicare al Postei Romane, disponibil la: https://www.posta-

romana.ro/a945/stiri/drept-la-replica-catre-publicatia-evenimentul-zilei.html

$a ne reamintim:

Dreptul la replici este reglementat in domeniul audio-vizualului. In cazul
organizatiilor, sarcina de a elabora Dreptul la replica sau Precizarea, ii revine purtatorului
de cuvant. Este necesarda combaterea efectiva si eficienta a fiecarui element critic,

considerat neconform.

4.10. Interviul

Stirea 1 comunicatul de presd constituie forme active prin care purtatorul de cuvant
realizeaza difuzarea informatiilor catre media. Initiativa apartine organizatiei.

De cealalta parte, interviul reprezinta o tehnica pasivd de organizare a relatiilor
publice a organizatiei, Intrucét initiativa organizarii apartine reprezentantilor media. De
asemenea, continutul informativ este dirijat de reprezentantii media prin intrebarile pe care
le formuleaza.

In multe situatii interviurile sunt solicitate de media pentru a aprofunda informatiile
transmise de organizatie prin intermediul comunicatului de presa, sau in cadrul conferintei

de presa (David, 2008: 115-116).
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In functie de tipul de media pentru care interviul este acordat, acesta poate fi:

D pentru presa scrisd, interviu ce poate fi sub forma unei discutii inregistrate audio, ce
urmeaza a fi transcrisa si prelucrata pentru publicare, fie —mai rar- sub forma raspunsului
in scris la un set de intrebari scrise, transmise de jurnalist.

D pentru radio. Interviul are loc de regula in studioul de radio, sau la locul unde se
desfasoara evenimentul. Interviul radiofonic poate fi preinregistrat sau transmis in direct.

D pentru televiziune, situatie in care interviul poate avea loc in studioul TV, la locul de
desfasurare a evenimentului, la sediul organizatiei, etc. Interviul TV poate fi transmis in
direct sau preinregistrat. O importantd deosebitd in cadrul interviului TV o are
comportamentul nonverbal al intervievatului, intrucat telespectatorii isi pot forma o opinie
despre acesta din simpla observare a gesturilor si mimicii.

Purtatorul de cuvant raspunde de reusita interviurilor, atat pentru cele la care raspunde
personal, cat si pentru —pregitirea adecvata- a celor la care raspund alti membri ai
organizatiei. Atunci cand un jurnalist solicitd un interviu unui membru al organizatiei, sau
purtdtorului de cuvant insusi, acesta trebuie sa se intereseze de tema interviului, de media
pentru care se solicitd interviul, intrebarile ce urmeaza a fi adresate si nu in ultimul rand de
jurnalistul in sine si de modul in care conduce de obicei interviurile. In stabilirea
interviurilor, rolul purtatorului de cuvant este acela de a negocia limitele interviului, durata
acestuia, tipurile de intrebari ce vor fi adresate precum si stabilirea unor reguli de baza a
interviului (David, 2008: 118). In anumite cazuri, spre exemplu in situatii de criza,
purtdtorul de cuvant anunta jurnalistul ca intervievatul nu va rdspunde la anumite intrebari,
ca nu se va ldsa antrenat si nu va raspunde la atacuri la persoand, si cd va exista
posibilitatea intreruperii interviului dacd se ating subiecte extrem de incomode sau
jignitoare pentru intervievat sau organizatia din care face parte. De asemenea, rolul
purtatorului de cuvant este si acela de a descuraja orice incercare de denaturare cu rea
credintd a spuselor intervievatului.

Impreuni cu intervievatul, purtitorul de cuvant stabileste mesajul sau mesajele cheie,
si adecvarea acestora la specificul tipului de media pentru care se da interviul si a
publicului acestuia.

Reguli pentru o eficientd comunicare in cadrul interviului:

D cunoasterea exacta a mesajelor pe care doriti sa le transmiteti,

D consecventa in transmiterea mesajelor,

D promovarea repetata a mesajelor in forme diferite in cadrul interviului,

D atitudinea activa in raspunsul la intrebari, prin orientarea raspunsului in sensul

transmiterii mesajelor dorite (David, 2008: 118).
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Documentare multimedia:

Pentru a aprofunda maniera in care se conduce un interviu pe teme sensibile pentru
opinia publica, va invitdm sa vizualizati interviul luat de Printul Harry al Marii Britanii
presedintelui SUA, Barack Obama. Disponibil la:
https://www.youtube.com/watch?v=85gmwnfty70

$a ne reamintim:
Continutul informativ al interviului este dirijat de reprezentantii media, prin intrebarile
pe care le formuleaza. In functie de tipul de media pentru care interviul este acordat, acesta

poate fi: pentru presa scrisa, pentru radio, pentru televiziune.

Participarea in emisiuni radio-tv reprezintd o tehmici de PR oarecum similara

interviului, in cazul careia participarea se face la invitatia jurnalistilor, iar tema emisiunii
este prestabilitd, si cunscuta atat participantilor, cat si publicului.

Emisiunile iau de obicei forma unor Talk Show-uri, in care un numar de personalitati
sau de experti expun propriile puncte de vedere fatd de o temd de actualitate din viata
publica. Nu discutdm in cadrul de fatd situatiile cand membri ai organizatiei sunt selectati
sa participe la astfel de emisiuni, si cand rareori au ocazia sa transmitd mesaje de interes
pentru organizatie.

In contextul lucrarii de fata ne intereseazi situatia in care in urma unui eveniment care
implica organizatia, membri ai acesteia sunt invitati sa comenteze situatia in cadrul unor
emisiuni radio TV.

Acest gen de participare are loc de exemplu cand reprezentanti ai unui partid politic
sunt chemati sa comenteze situatia politica din propriul partid, sau un eveniment intern sau
international fata de care partidul are o pozitie, pe care reprezentantul sau are ocazia sd o
nuanteze.

Rolul purtatorului de cuvant este de a pregati reprezentantul organizatiei pentru
participarea la emisiune, si chiar a negocia aceasta participare, in maniera descrisa pentru

participarea la interviuri.
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TO DO - Sarcina de lucru:

Va propunem sa vizualizati o emisiune TV care ilustreazi maniera in care
reprezentantii unei organizatii sunt chemati sd comenteze cu privire la un eveniment intern
desfasurat de respectiva organizatie — emisiunea Darea de Seama a canalului de televiziune
regionald lasi TV Life, pe tema autostrazii Ungheni-lasi-Targu Mures. Disponibil la:
https://www.youtube.com/watch?v=drOmRAG4uec

Sa ne reamintim:

Emisiunile iau de obicei forma unor Talk Show-uri, in care un numar de personalitati
sau de experti expun propriile puncte de vedere fatd de o tema de actualitate din viata
publica. Rolul purtatorului de cuvant este de a pregati reprezentantul organizatiei pentru

participarea la emisiune.

Rezumat:

Biroul de Presd este considerat elementul de legaturd dintre institutie si jurnalisti.
Poate constitui o stire un eveniment care tocmai s-a petrecut, sau urmeaza sa se produca in
perioada imediat urmdtoare. Reportajele sunt o forma flexibild, informationala, a unei stiri
sau relatari. Conferinta de presa reprezintd o tehnica de relatii publice, utilizata atunci cand
o organizatie are de comunicat ceva foarte important, de larg interes sau absolut nou. in
cadrul mapei de presa se completeaza si detaliaza informatiile expuse In comunicatul de
presa sau pe parcursul conferintei de presa. Briefing-ul de presa se organizeaza frecvent in
situatii de crizd. Dreptul la replica este reglementat in domeniul audio-vizualului.
Continutul informativ al interviului este dirijat de reprezentantii media, prin intrebarile pe
care le formuleazd. Rolul purtitorului de cuvant in cazul participarii la o emisiune

televizata este de a pregati reprezentantul organizatiei pentru participarea la emisiune.

Test de autoevaluare:

Intrebari cu alegere simpla. Un singur raspuns este corect.
1. Care este unitatea informationala pentru presa?

a. Unitatea informationald pentru presa este comunicatul de presa.

b. Unitatea informationald pentru presa este stirea.

c. Unitatea informationala pentru presa este briefing-ul.
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2. Ce vizeaza comunicatul de presa?

a. Comunicatul de presa vizeaza transmiterea catre media a unor informatii de actualitate,
semnificative, clare, concise, care sa fie de interes pentru publicul tinta al canalelor de
televiziune carora li se transmite comunicatul.

b. Comunicatul de presa vizeaza transmiterea catre media a unor informatii de actualitate,
semnificative, clare, concise, care sa fie de interes pentru public.

c. Comunicatul de presa vizeaza transmiterea catre media a unor informatii care, chiar daca

mai putin semnificative pentru marea masa a populatiei, sunt de actualitate.

3. Cum este considerat Biroul de Presa in opinia autoarei Dinescu Ana?

a. In opinia autoarei Dinescu Ana, Biroul de Presi este considerat elementul de legitura
dintre personalitatile publice si jurnalisti.

b. In opinia autoarei Dinescu Ana, Biroul de Presi este considerat elementul de legatura
dintre institutie si jurnalisti.

c. In opinia autoarei Dinescu Ana, Biroul de Presi este considerat elementul de legitura

dintre conducerea organizatiilor si jurnalisti.

4. Ce este conferinta de presa?

a. Conferinta de presd este un instrument de Relatii cu Publicul, reunind reprezentantii
presei pentru a fi impreund informati cu privire la un eveniment, si de a primi raspunsuri de
la persoanele invitate la eveniment.

b. Conferinta de presd este un instrument de Relatii cu Publicul, reunind reprezentantii
presei pentru a fi impreund informati cu privire la un eveniment, si de a primi raspunsuri de
la persoanele implicate direct in eveniment.

c. Conferinta de presd este un instrument de Relatii cu Publicul, reunind reprezentantii
presei pentru a fi impreuna informati cu privire la un eveniment, si de a primi raspunsuri de

la persoanele cu o pozitie controversata in cadrul evenimentului.

Lucrare de verificare:

Realizati un dosar personal care sd contind cate un exemplu din fiecare dintre
instrumentele ce au facut obiectul prezentului curs. Pentru nota 10, pentru fiecare
instrument in parte, argumentati in maxim 250 de cuvinte/instrument motivul pentru care

ati selectat acel exemplu particular.
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Miniglosar:

Biroul de Presa este structura organizationala care trimite catre presa invitatiile pentru
diferite evenimente, comunicatele de presa, precum si inregistrarea cererilor de informatii
publice formulate de jurnalisti.

Stirea este unitatea informationala pentru presa, prin care se transmite cititorului o
informatie lipsitd de comentarii si neutra fatd de punctele de vedere particulare ale
persoanei care o redacteaza.

Reportajele sunt o forma flexibila, informationala, a unei stiri sau relatari, care vin sa
aduca informatii suplimentare cu privire la confinutul stirii si in acelasi timp ocazia de a
personaliza comunicarea cu publicul, de a ,umaniza” programele si activitatile
Organizatiei.

Conferinta de presa este un instrument de Relatii cu Publicul, reunind reprezentantii
presei pentru a fi impreuna informati cu privire la un eveniment, si de a primi raspunsuri de
la persoanele implicate direct in eveniment.

Mapa de presa, cunoscutd si sub denumirea de dosar de presd, reprezintd o
modalitate auxiliara de transmitere a informatiilor catre reprezentantii mass-mediei, si
insoteste de reguld difuzarea unui comunicat de presa sau desfasurarea unei conferinte de
presa.

Briefing-ul de presa este un instrument de PR la indeména purtatorului de cuvant,
asemanator conferintei de presa, in cadrul caruia se supune discutiei un singur subiect, de o
complexitate mai restransd decat in cadrul conferintei, precum si In durata mai scurtd a
briefing-ului.

Interviul reprezintd o tehnica pasiva de organizare a relatiilor publice a organizatieli,
intrucat initiativa organizarii apartine reprezentantilor media, iar continutul informativ este
dirijat de reprezentantii media prin intrebdrile pe care le formuleaza.

Emisiunea radio-tv reprezinta o tehnica de PR oarecum similara interviului, in cazul
careia participarea se face la invitatia jurnalistilor, iar tema emisiunii este prestabilita, si

cunoscutd atat participantilor, cat si publicului.

Bibliografie minimala:

Sandu, A. (2009). Dimensiuni etice ale comunicarii in postmodernitate. lasi, Romania:
Lumen.

Sandu, A. (2016). Relatii publice si comunicare pentru administratia publica. Bucuresti,
Romania: Tritonic.

Sandu, A. (2012b). Metode de cercetare in stiinta comunicarii. lagi, Romania: Lumen.
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Sandu, A. (2015b). Relatii publice si comunicare. Suport de curs ID. Suceava, Romania:
Universitatea ~ “Stefan  cel =~ Mare” din  Suceava.  Disponibil la

https://www.academia.edu/36350911/Relatii publice si comunicare. Suport de cu

IS
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UNITATEA DE iNVATARE 5.

Comunicatul de presa

Cuprins:

5.1. Introducere

5.2. Competentele unitatii de invatare

5.3. Structura comunicatului de presa

5.4. Reguli de redactare ale comunicatului de presa
Rezumat
Test de autoevaluare
Lucrare de verificare

Miniglosar

5.1. Introducere

Manualele clasice de jurnalism descriu formatul ideal al comunicatului de presa sub
forma numitd “piramida rasturnatd” (David, 2007), care reprezintd o serie de paragrafe
succesive in ordinea descrescdtoare a importantei. Notiunea de structura de piramida
rasturnatd este legatd de faptul ca textul poate fi taiat de la bazd, paragraf cu paragraf,
pentru a se incadra in limitele de spatiu dintr-un ziar.

Cand un redactor are o stire, structuratd din patru paragrafe in formatul piramidei
rasturnate, le poate publica pe toate patru, sau pe primele trei, sau pe primele doud sau doar

primul paragraf, care este astfel conceput incat poate comunica stirea singur.

5.2. Competentele unitatii de invatare

La finalul parcurgerii acestei unitati de invatare, studentul va fi capabil sd descrie
activitatea unui birou de presa si sa proiecteze principalele instrumente de comunicare cu

mass media: conferinta de presa, comunicatul de presa, stirea.

Durata de parcurgere a unitatii de invatare este de 6 ore.
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5.3. Strutura comunicatului de presa \

Comunicatul’ de presi vizeazi transmiterea citre media a unor informatii de
actualitate, semnificative, clare, concise, care sa fie de interes pentru public.
Primul paragraf (nu mai mult de doua propozitii) include in mod obligatoriu cinci

informatii conforme celor cinci elemente ale jurnalisticii (in engleza, cele cinci W-uri).

Tabel 4 — Cele cinci W-uri

Cele cinci W-uri
Who? Cine?
What? Ce a facut?

Where? Unde?
When? Cand?
Why? De ce?

Cele 5 elemente se prezintd in cadrul primului paragraf in ordinea importantei
informatiei pentru continutul general al comunicatului.

Cel de-al doilea paragraf al comunicatului ar trebui sa reia informatia, dand informatii
suplimentare care sa duca la clarificarea mesajului. Tot aici se poate transmite punctul de
vedere al Organizatiei fatd de informatia transmisa. Prezentarea pozifiei oficiale a
organizatiei se realizeaza de obicei prin intermediul unui citat, preluat din cele afirmate de
o persoana semnificativa pentru Organizatie in corelatie cu stirea prezentata. Acelasi mesaj
trebuie sd fie continut si In ultimul paragraf, dar sub o alta forma, de exemplu de
Concluzie. Repetarea mesajului sub diverse forme este semnificativa pentru transmiterea
catre public a imaginii vizate. Repetarea elementelor de mesaj nu trebuie sa fie considerata
de cititori ca o repetifie deplasatd si plictisitoare. Fiecare paragraf trebuie sd informeze

cititorii despre acelasi mesaj, dar privit din puncte de vedere cat mai variate.

" Text preluat si adaptat dupa Sandu, A. (2015a). Manual pentru cursantii programului de formare profesionala:
,,2Asistent in relatii publice si comunicare” COD COR 342906. Iasi, Romania: Lumen.
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TO DO - Sarcina de lucru:
Pentru o mai bund aprofundare a problematicii structurii unui comunicat de presa,
lecturati un comunicat de presda emis de Biroul de Presa al Presedintiei Romaniei.

Disponibil la: https://www.presidency.ro/ro/media/comunicate-de-presa

& Sa ne reamintim:
" . . - - . - . . .. .

¥ Comunicatul de presa vizeaza transmiterea catre media a unor informatii de actualitate,
@ semnificative, clare, concise, care sa fie de interes pentru public. Primul paragraf include in

mod obligatoriu cinci informatii conforme celor cinci elemente ale jurnalisticii: who, what,

where, when, why.

5.4. Reguli de redactare ale comunicatului de presa \

Comunicatul media trebuie redactat intr-un limbaj curat si simplu:

D evitati folosirea inutila a pronumelui “care”;

D nu introduceti acele cuvinte care se subinteleg;

D folositi expresii scurte si familiare pentru a va exprima ideile;

D folositi putine articole, prepozitii §i conjunctii;

D folositi pronume mai degraba decat sa repetati substantivele daca intelesul este clar;

D folositi verbe mai degraba decat substantive (de exemplu “a sti” nu “a avea
informatii”);

D folositi punctuatia pentru a face economie de cuvinte;

D folositi cuvinte clare, explicite, mai degraba decat substantive;

D sau adjective (de exemplu, “rechin” nu “fauna marina”);

D limitati numarul propozitiilor care incep cu un, 0;

D prima si ultima parte a unei propozitii sunt cele mai importante, asa ca aveti grija sa
fie interesante;

D folositi nume si pronume personale.

Nu orice fapt constituie o stire de presd. Pentru a constitui o stire demna de a fi
comunicatd presei, un fapt, o informatie trebuie sd indeplineascd urmatoarele criterii —
conform lui George David (2007):

D Sa fie de actualitate, cu cat este mai apropiat in timp momentul petrecerii
evenimentului de momentul informarii publicului, cu atit va fi mai interesant pentru

cititori;
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D Proximitate, evenimentul sa fie petrecut in apropierea fizica a cititorilor, cu cat
distanta este mai mare intre locul producerii evenimentului si cititor, cu atat impactul este
mai scazut. Pe 1angad proximitatea geografica, Laggardette (cit. de David, 2007) considera
importanta proximitatea emotionald, afectiva si vocationala sau culturala;

D Finalitatea, consecinte, modul in care evenimentul i poate afecta direct;

D Conflictual, stirile pot reflecta informatii despre conflicte, competitii, razboaie,

inclusiv informatii cu caracter monden, despartiri, divorturi, etc.

Informatiile care cuprind referiri la probleme de gen sunt mai bine receptate de public,
si ca atare presa accentueaza pe specificul de gen al unei stiri, chiar daca nu este neaparat
reprezentativ pentru public. Sublinierea laturii sentimentale a unei probleme, dimensiunea
afectiva a unui eveniment, constituie o modalitate de a atrage atentia cititorilor, si implicit
a mass-mediei asupra comunicatului. Sublinierea sentimentelor, atat cele pozitive, de
afectivitate, prietenie, eroism etc., cat mai ales cele negative, au calitatea de a dimensiona
afectiv stirea, si de a trezi astfel o rezonanta in constiinta cititorilor.

Proeminentd, excelentd sau marginalitate extrema — referirea la persoane semnificative,
importante, fie cu statut de VIP, de vedete, personalitati ale vietii politice, sociale sau
culturale, sau de persoane excluse, marginale, atrag atentia cititorilor.

Suspansul si incertitudinea, elementul de misterios si chiar de miraculos sunt tot atatea

puncte ce pot atrage interesul cititorilor cu privire la comunicatul transmis.

Clasificarea adaptatd dupa George David poate fi completatd cu o alta realizata de
Jones (1996), care sustine ca existd sapte mari categorii de fapte care pot constitui stiri de
presa (clasificarea dupa cei 7 C):

D catastrofa;

D criza;

D conflict;

D caracter evolutiv (change);

D criminalitate;

D coruptie;

D culoare (interes uman) (David, 2007).

Un text destinat publicdrii In presa ar trebui sa raspundad urmatoarelor cerinte:
D sd arate cu claritate ce anume vreti sa spuneti (aspectul informational, corespunzator

functiei de informare a presei);
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D de ce anume vreti sa spuneti un lucru (motivatia care ne determina sa facem public
un fapt, precum si motivatia care l-ar putea determina pe cititor sd se opreascd asupra
textului dumneavoastra);

D bizarerie sau excentricitate, originalitate;

D sex, informatiile cu referire la sexualitate, indiferent ca sunt prezentate sub forma de
stiri cu caracter monden, sau informatii cu privire la servicii si produse cu adresabilitate
diferita pe sexe;

D aspectul redactional, modul de redactare a textului (David, 2007).

Atragem atentia asupra existentei a numeroase tipuri de comunicate de presa, printre
care consideram relevante:

D Punctul de vedere - comunicatul este menit sa transmitd publicului un punct de
vedere al Organizatiei fata de un eveniment, o stare de fapt din mediul extern, o modificare
a reglementarilor, a cadrului legislativ etc.

D Prezentarea unor proiecte ale Organizatiei, rezultate obtinute, sau evenimente

semnificative realizate de Organizatie care pot constitui puncte de interes pentru cititori.

EX'TRIN
Sreaking

——— ST he New JJorxk Times. ==
> e NFIDP NI OF THE WAR?

Pentru a putea fi preluata de media, informatia dintr-un comunicat de presa
trebuie sa fie de actualitate (breaking news), sa se refere la un eveniment cu grad
inalt de incarcaturd emotionald, din proximitatea publicurilor media vizate.

Sursa imaginii. Pixabay. Imagine efichetatd cu permisiunea de reutilizare de Google
Photos

Cristina Coman considera ca prin comunicatul de presa se transmite catre toatd mass-
media, in mod rapid, o anumitd informatie. Autoarea atrage atenfia asupra adecvarii

continutului informatiilor transmise, la documentarea necesard inainte de publicare,
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organizarea mesajului, consultarea bazelor de date etc. Inainte de redactare, documentati-
va prin intervievare sau cercetarea bazelor de date ale organizatiei, minutios, pentru a
obtine toate informatiile necesare.
D Titlul trebuie sa sintetizeze subiectul comunicatului, sa fie scurt, simplu, factual si
acrosant.
D Lead-ul trebuie sa raspundai la intrebirile esentiale: CINE?, CE?, CAND? , UNDE?
D Dezvoltarea comunicatului aduce informatii suplimentare:
s CUM? - evenimente, fapte, cifre;
+» DE CE? - in ce context se inscrie evenimentul;
< CU CE URMARI?
D stilul comunicatului trebuie sa fie clar, concis, precis, neutru si accesibil ;
D nu uitati sd semnati textul, precizdnd numele si numarul de telefon, adresa de e-mail,
ale persoanei care raspunde de comunicarea cu presa ;
D folositi hartie cu logo-ul institutiei, cu insemne colorate si atragatoare;
D impartiti corpul textului in alineate;
D nu folositi sublinieri, pasaje cu litere capitale sau bold, prescurtari si termeni tehnici;
D comunicatul se poate transmite prin posta, fax, e-mail, telefon;

D Folositi datele din fisierele de presa.

O forma intermediard intre stirea de presd si comunicatul de presd este anuntul de

presa, care poate fi considerat o forma speciald de comunicat de presa.

Exemplu Comunicat de presa anuntand rezultatele unei cercetari stiintifice
Perceptia publica asupra sanctiunilor din Romania.

Sondaj de opinie in randul locuitorilor din Regiunea de Nord-Est

lasi - 26 ianuarie 2017

Comunicat tip General in Politic, Social, Stiinta / Cercetare

Centrul de Cercetari Socio-Umane LUMEN, in parteneriat cu Facultatea de Drept si Stiinte
Administrative a Universitatii ,,Stefan cel Mare” din Suceava, a realizat, in perioada 01
noiembrie 2016 — 15 ianuarie 2017, in Regiunea de Dezvoltare Nord-Est a Romaniei, 0
cercetare cantitativa bazatd pe ancheta prin chestionar, intitulata ,,Perceptia publicd asupra
sanctiunilor din Romania”.

Centrul de Cercetari Socio-Umane LUMEN, in parteneriat cu Facultatea de Drept si Stiinte

Administrative a Universitatii ,,Stefan cel Mare” din Suceava, a realizat, in perioada 01
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noiembrie 2016 — 15 ianuarie 2017, in Regiunea de Dezvoltare Nord-Est a Romaniei, o
cercetare cantitativa bazatd pe ancheta prin chestionar, intitulata ,,Perceptia publica asupra
sanctiunilor din Roménia”.

Cercetarea de tip cantitativ, bazatd pe ancheta prin chestionar, s-a efectuat pe un esantion
de 1056 de persoane. Marja de eroare a cercetdrii este de = 3%, prezentul studiu fiind parte
a unui demers mai amplu vizand constructia sociald a profesiei de consilier de probatiune.
Din esantion au facut parte 484 persoane de sex masculin si 572 persoane de sex feminin.
Structura pe varste a respondentilor este de 49% sub 30 de ani, 31% persoane cu varste
cuprinse intre 25 si 45 de ani, 20% varsta peste 45 de ani. Nivelul de studii al
respondentilor este: 4% fara studii, 44% studii medii, 52% studii universitare si
postuniversitare.

Avand in vedere ca, in aceste zile, opinia publica asista la o ,,dezbatere” pe marginea unei
initiative cu privire la amnistierea si gratierea unor fapte cu caracter penal, plecand de la
supraaglomerarea mediului penitenciar din Romania, consideram ca, pe baza rezultatelor
cercetdrii noastre cu privire la ,,Perceptia publicd asupra sanctiunilor din Roméania”, putem
aduce cateva clarificari cu privire la modul in care populatia priveste chestiunile referitoare
la sanctionarea persoanelor care au incalcat legea.

Printre cele mai importante concluzii ale sondajului este cea potrivit careia 59% din
respondenti considerd cd pedeapsa cu inchisoarea este utild in reintegrarea sociald a
infractorilor, chiar si a celor care au savarsit fapte cu caracter penal al carui pericol social
este scazut.

Referitor la asprimea pedepselor aplicate in Romania, respondentii au considerat in
proportie de 40% ca acestea sunt blande, sau foarte blande; 36% ca acestea nu pot fi
considerate nici aspre, dar nici blande, si doar 20% au considerat ca acestea sunt aspre sau
foarte aspre.

In ceea ce priveste politicile penale dezirabile, 66% din respondenti considerd necesari o
inasprire a pedepselor, 22% considera cd ar trebui mentinute la nivelul actual si doar 6%
considera ca asprimea acestora ar trebui redusa.

In ceea ce priveste pozitionarea respondentilor fata de pedeapsa, unii (25%) s-au situat pe o
pozitie obiectivist-retributiva (daca au comis o faptd antisociala, indivizii trebuie sa faca
puscarie); altii (22%) pe o pozitie sociala, neprizonocentricd, deschisd cétre alternative
sociale (Iinchisoarea este o scoald pentru infractori); respectiv 17% pe o laturd umanista
(chiar daca au savarsit o fapta, infractorii au si ei o serie de drepturi). lar in ceea ce priveste
infractiunile a caror pericol social este restrns, 32% dintre respondenti au apreciat ca

pedeapsa cu Inchisoarea nu constituie o solutie pentru acest tip de fapte.
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Atitudinea generald ramane, in opinia noastra, una retributiva, pedepsele alternative la
inchisoare fiind vdzute in continuare prioritare, 25% alegand varianta prizonocentrica,
chiar gi atunci cand sunt confruntati cu optiuni care pot trimite la alternative necarcerale,
chiar si cand sunt evocate costurile sociale ale incarcerarii. In ceea ce priveste centrarea
justitiei pe drepturile omului, doar 17% dintre respondenti o considera prioritara.

Privitor la alternativele necustodiale in ansamblul lor, intr-o proportie de 36% respondentii
se opun utilizarii acestora, considerandu-le generatoare de noi infractiuni din cauza
asprimii scdzute a acestora; 35% sunt in favoarea utilizarii alternativelor necustodiale
acestora in pedepsirea infractorilor a cédror fapte penale nu constituie un pericol social
major, iar 22% se aratd in favoarea utilizarii acestora in pedepsirea oricaror tipuri de
infractori.

Chestionati Tn mod expres cu privire la utilitatea pedepsei cu inchisoarea in reintegrarea
sociald a infractorului care a sdvarsit infractiuni cu pericol social scazut, respondentii au
fost in majoritate de acord (59%) ca aceasta este partial utild sau foarte utilda, doar 21%
exprimandu-se Tmpotriva utilitatii acestei forme de pedepsire a infractorilor a caror fapte au
un grad de pericol social scazut. 15% dintre respondenti considera cd pedeapsa cu
inchisoarea nu poate fi consideratd nici utila, nici inutila.

Remarcam faptul cd activitatea Serviciilor de Probatiune — a caror misiune este sa
gestioneze aplicarea sanctiunilor necustodiale si a libertatii supravegheate in cazul
pedepselor cu suspendare — este necunoscuta unui numar de 59% din respondenti, procent
ce ar putea fi considerat mai mare daca se tine cont de rata de 11% de non-rdspunsuri.
Concluziondm ca societatea romaneascd, cel putin in regiunea in care S-a desfasurat
cercetarea, este mai degrabd in favoarea sanctiunilor privative de libertate, pronuntdndu-se
pentru asprirea pedepselor.Sanctiunile necustodiale sunt vazute ca alternativa, in special
pentru situatia unor fapte penale cu grad scazut de pericol social. Acest lucru poate sa se
datoreze, pe de o parte, insatisfactiei cu privire la calitatea vietii, dominantd in randul
populatiei din regiunea studiata, si, pe de altd parte, slabei informari publice cu privire la
alternativele necustodiale, rolul si activitatea Serviciilor de Probatiune.

Coordonator cercetare:Prof. univ. dr. hab. Antonio SANDUDirector Centrul de Cercetari
Socio-Umane LUMENDirector Departament Drept si Stiinte AdministrativeFacultatea de
Drept si si Stiinte AdministrativeUniversitatea Stefan cel Mare din Suceava

Despre Asociatia Lumen

Antonio Stefan Sandu - presedinte
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Exemplu comunicat de presa care anunta o sesiune de selectie de

manuscrise pentru publicare

Selectie pentru programele editoriale Lumen Cartea de Cultura si

Lumen Cartea Academica

lasi - 14 iunie 2010

Comunicat tip General in Educatie / Cultura

lasi iunie 2010: In perioada 14 iunie — 1 iulie 2010, Editura Lumen realizeaza procesul de
selectie de volume pentru Programele editoriale Lumen Cartea de Cultura si Lumen Cartea
Academica. Volumele selectate vor fi propuse spre finantare catre Administratia Fondului
Cultural National (AFCN) sau catre Autoritatea Nationala pentru Cercetare Stiintifica
(ANCS), in functie de specificul volumelor si in acord cu metodologiile celor doua
institutii.

incepand cu data de 14 iunie 2010, autorii sunt asteptati si-si depuni propunerile de
volume pentru programele Lumen Cartea de Cultura si Lumen Cartea Academica in cadrul
procesului de selectie desfasurat de Editura Lumen.

Editura Lumen, in spiritul promovarii excelentei in domeniul cercetarii si a creatiei
culturale, realizeaza o selectie deschisa a volumelor ce vor fi propuse spre finantare
institutiilor statului cu atributiuni in domeniul culturii si cercetarii stiintifice. in cadrul
programului Lumen Cartea de Cultura, in acord cu metodologia AFCN pentru proiectele
editoriale, disponibila incepand cu luna iunie 2010, prioritatile programului sunt:
—Incurajarea operelor de debut

—Stimularea aparitiei titlurilor de referinta si a publicatiilor de specialitate

—Stimularea aparitiei publicatiilor specializate, de nisa, incurajarea calitatii editoriale
Pentru programul Lumen Cartea de Cultura sunt acceptate maxim 15 propuneri de volume
din partea fiecarei edituri.

in cadrul Programului Lumen Cartea Academica, in acord cu metodologia ANCS pentru
programul ,,Subventionarea literaturii tehnico-stiintifice”, domeniile de referinta sunt:
—matematica si stiintele naturii

—stiinte ingineresti

—stiinte socio-umane

—stiintele vietii si ale Pamantului (inclusiv mediu)

—stiinte agricole (agricultura, silvicultura, calitate si siguranta alimentara)
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—stiinte medicale

ATENTIE !I' Datorita timpului scurt in care trebuiesc formulate cererile de finantare

Editura Lumen va realiza procesul de contractare in vederea solicitarii finantarii din partea

AFCN, — proiecte editoriale, respectiv ANCS — subventionarea literaturii tehnico-stiintifice

- imediat ce cartea este acceptata de catre referentii de specialitate ai Editurii Lumen. Ca

atare este posibil ca procesul de selectie sa se finalizeze inainte de termenul limita de 1

iulie.

Pentru procesul de selectie pentru programele Lumen Cartea de Cultura si Lumen Cartea

Academica sunt necesare trimiterea catre Editura Lumen, la adresa

edituralumen@gmail.com, urmatoarele:

—Curriculum Vitae

—Scrisoare de intentie

—Prezentarea volumului (in aproximativ 3-4 pagini)

—2 referinte pentru volumul propus

—Cuprinsul volumului propus spre selectie

—Fragmente semnificative din volumul propus

—Declaratie pe propria raspundere cu privire la drepturile de autor asupra materialului

propus

Volumele ce vor fi propuse spre selectie in cadrul programelor editoriale Lumen Cartea de

Cultura si Lumen Cartea Academica trebuie sa se afle in stadiul final de elaborare, autorii

avand obligatia de a finaliza orice tip de corectura pana la data de 1 septembrie, in cazul in

care propunerea sa va fi in prima etapa acceptata de echipa de evaluatori a Editurii Lumen,

iar in a doua etapa va fi acceptata de comisia de evaluatori din partea celor doua institutii,

respectiv. Administratia Fondului Cultural National (AFCN) sau Autoritatea Nationala

pentru Cercetare Stiintifica (ANCS). Mentionam faptul ca un volum poate fi propus spre

finantare doar la una dintre cele doua institutii.

Procesul de selectie al volumelor in cadrul celor doua programe ale Editurii Lumen se va

realiza in ordinea intrarii propunerilor de volume din partea autorilor in redactia Editurii

Lumen, pana la data de 10 iulie. Procesul de selectie la nivelul Editurii Lumen presupune

pe de o parte evaluarea stiintifica / culturala a propunerii de volum prin procesul de Double

Blind Peer Review, precum si evaluare editoriala, cu privire la impactul volumului pe piata

cartii.

Reamintim potentialilor autori faptul ca in anul 2009 Editura Lumen a reusit performanta

de a i se fi acceptat la finantare toate cele 15 titluri solicitate catre AFCN, iar in anul 2008

7 din cele 10 titluri solicitate spre finantare. Totodata ne facem datoria sa anuntam
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potentialii autori ca propunerea spre finantare nu implica in mod automat si acceptarea de
catre institutiile abilitate. in cazul in care un volum este acceptat la finantare, AFCN sau
ANCS pot finanta doar partial aparitia volumului, caz in care alaturi de Editura Lumen si
AFCN, respectiv ANCS este posibil sa fie necesar a fi cooptati alti finantatori privati
(conform legii este exclusa dubla finantare publica).

Propunerile editoriale insotite de documentele mai sus amintite sunt asteptate la adresa de
la email edituralumen@gmail.com cu mentiunea ,,PENTRU LUMEN CARTEA DE
CULTURA” sau ,,PENTRU LUMEN CARTEA ACADEMICA”.

Pentru mai multe informatii va asteptam pe site-ul nostru www.edituralumen.ro sau la

adresa de email ....@gmail.com.

www.edituralumen.ro

Simona Ponea — Director Editorial
Oana Bradu — Coordonator Programe Editoriale

Dr. Antonio Sandu — Presedintele Grupului Editorial Lumen

Exemplu comunicat de presa care anunta desfasurarea unor activitati

educationale

Centrul Virtual de Training si Consultanta Lumené:

COMUNICATUL DE PRESA: Centrul Virtual de T raining si Consultanta
Lumen

lasi octombrie 2009:

In perioada 25 octombrie — 5 decembrie, Asociatia Lumen prin Centrul de
Training si Consultanta Lumen va desfasura proiectul “Centrul Virtual de
Training si Consultanta”, finantat de Ministerul Tineretului si Sportului.
Tinerii sunt asteptati sa participe la 0 serie de traininguri online, precum:
Branding Personal, Comunicare si Relatii Publice la nivelul organizatiei de
tineret, Dezvoltare organizationala centrata pe succes §i apreciere si Formare

de formatori centrata pe egalitate si parteneriat intre formator si beneficiarul

serviciilor de training (peer education).

8 Comunicat de presi realizat de Antonio Sandu si Simona Ponea in vederea informarii presei si opiniei publice
cu prilejul lansérii proiectului Centrul Virtual de Training si Consultanta LUMEN (Sandu, 2015a).
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Proiectul “Centrul Virtual de Training si Consultanta” ce se va desfasura in
perioada 25 octombrie — 5 decembrie 2009 cu finantarea din partea
Ministerului Tineretului si Sportului de catre Asociatia Lumen in parteneriat
cu Casa de Cultura a Studentilor din lasi i SC Expert Projects SRL. Proiectul
raspunde unor nevoi ale Organizatiilor Nonguvernamentale cu activitate in
domeniul tineretului din Regiunea de Nord-Est a Romdniei de stimulare a
profesionalizarii activitatilor de tineret prin oferirea de informatii privind
standarde si modele de buna practica, informatii despre managementul ONG,
despre promovarea serviciilor pe de o parte, si de dezvoltare a abilitatilor
sociale si comunicationale a echipelor care implementeaza proiecte §i
programe in cadrul ONG de, si pentru Tineret.

Proiectul este adresat tinerilor, membri activi in organizatii de/si pentru
tineret din judetele lasi, Botosani, Suceava, Vaslui si Neamt. Pe parcursul
desfasurarii proiectului sunt propuse o serie de activitati interactive pentru
tinerii din oragsele vizate, precum: realizarea a 4 serii de traininguri: Self
Branding, Dezvoltare organizationala centrata pe succes si apreciere,
Formare de formatori centrata pe egalitate si parteneriat intre formator si
beneficiarul serviciilor de training (peer education), realizarea unei campanii
de implicare civica “Este randul tau”, realizarea unei mese rotunde cu tinerii
participanti la proiect.

Modalitatea de comunicare online propusa de proiect vizeaza dezvoltarea
capacitatilor de comunicare a ONG-urilor de tineret, cresterea gradului de
implicare a acestora in comunitate. Accesul la informatie si la formarea
personalului, inclusiv a voluntarilor, aceasta fiind o necesitate structurala a
multor ONGT-uri din zona de Nord Est, pentru a se satisface necesitatea
profesionalizarii serviciilor oferite tinerilor pe de o parte, §i intaririi
capacitatii organizationale a ONG-urilor de tineret, pe de alta parte.

Proiectul urmareste sa acopere o serie de nevoi, dintre care amintim:

- nevoia de comunicare permanenta intre ONG-uri adresate tinerilor;

- nevoia de imbogatire a cunostintelor teoretice si practice in domeniul crearii
§i gestionarii propriei imagini, §i promovarii proiectelor proprii;

- Cresterea vizibilitatii sectorului ONG-urilor pentru tineret;

- formarea in randul ONGT-urilor a unor specialisti ce vor implementa

campanii de informare-educare-comunicare;
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- cunoagsterea strategiilor si tehnicilor vizand realizarea de campanii de
mobilizare a comunitatii;

- organizarea de campanii de relatii publice la nivelul ONGT;

- realizarea de campanii de advocacy;

- formarea de competente in managementul centrat pe succes §i apreciere in
ONG-uri.

In cadrul proiectului ,,Centrul Virtual de Training si Consultantd” vor fi
realizate: o retea On Line de instruire §i consultanta pentru ONGT, in cadrul
unui portal de internet ca resursa pentru ONGT, un serviciu de training online,
un sistem de Consultanta On-line pentru ONGT, materiale in format tiparit cat
si electronic care vor sprijini ONG-urile pentru activitate in domeniul
Tineretului in dezvoltarea lor institutionala, realizarea unei mese rotunde pe
teme propuse in proiect.

Proiectul va putea genera ulterior realizarea de parteneriate intre ONG-urile
CU activitate in domeniul tineretului, ce se vor materializa in proiecte ce vor
urma a se derula in comun.

Pentru fiecare serie de training sunt asteptati sa participe cel putin 30 de
tineri. Mentionam ca tinerii pot participa la unul sau mai multe dintre
trainingurile propuse in cadrul proiectului ,,Centrul Virtual de Training si
Consultanta”, proiect implementat de Asociatia Lumen, prin Centrul de
Training si Consultanta Lumen, in parteneriat cu Casa de Cultura a
Studentilor lasi si SC Expert Projects SRL. Pentru aplicarea la aceste
programe de formare, tinerii trebuie sa trimita un CV si o Scrisoare de intentie
pe adresa de mail ....... @gmail.com pdna pe data de 1 noiembrie 2009.

In urma desfasurarii trainingurilor, tinerii vor fi invitafi sd participe la
realizarea unei campanii de promovare pe internet a participarii civice ,, Este
randul tau”. Campania va viza actiuni de informare online a tinerilor cu
privire la posibilitatile de implicare sociala. Campania va urmari sa
mobilizeze cdt mai multi tineri care vor semna adeziuni online, vor promova
campania in blogurile personale sau isi vor crea bloguri personale cu referire
la implicarea civica, isi vor demonstra sustinerea fata de campanie etc.

Ne propunem de asemenea sa derulam un training online propus de tinerii
participanti la acest proiect in numele organizatiei proprii din care provin. In
acest sens, Centrul de Training §i Consultanta Lumen sustine inifierea tinerilor

in organizarea §i implementarea de programe de training fizice sau online.
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Sunt propuse o varietate de teme pentru aceste sesiuni de training individuale
sau de grup, teme care fac referire la implicarea civica a tinerilor amintita si
in cadrul campaniei ,, E randul tau”.

Pentru partea de final a proiectului se va realiza o masa rotunda la care vor
participa tinerii participanti la seriile de training online din cadrul proiectului
,, Centrul Virtual de Training si Consultanta”. Temele mesei rotunde sunt cele
vizate §i pe parcursul proiectului, §i anume: Self Branding, Dezvoltare
organizationala, Relatii Publice si Comunicare, Formare de formatori, la care
se va adauga campania ,, Este randul tau”, toate acestea particularinzandu-se
pe specificul organizatiilor din care provin tinerii participanti.

Va reamintim ca sunt asteptati tineri cu varsta de pana in 35 de ani, membri ai
organizatiilor de/si pentru tineret din judetele lasi, Vaslui, Botosani, Neamt §i
Suceava. Pentru a putea aplica pentru unul sau mai multe programe de
formare, va asteptam cu un CV §i o Scrisoare de intentie pe adresa

....@gmail.com.

Dr. Antonio SANDU — Presedinte al Asociatiei Lumen
Simona PONEA — Coordonator Proiect ,,Centrul Virtual de Training si

Consultanta”.

TO DO - Sarcina de lucru:
Pentru o cat mai ampla intelegere a realizarii comunicatelor de presd, invitdm studentii
sa lectureze capitolul Comunicatul de presa din Coman, C. (2001). Relatiile publice,

principii si strategii. lasi, Romania: Polirom.

$a ne reamintim:
Comunicatul media trebuie redactat intr-un limbaj curat si simplu. Existda numeroase
tipuri de comunicate de presa, printre care: punctul de vedere, prezentarea unor proiecte ale
organizatiei etc. O forma intermediard Intre stirea de presda si comunicatul de presa este

anuntul de presd, care poate fi considerat o forma speciald de comunicat de presa.

Rezumat:
Comunicatul de presa vizeaza transmiterea catre media a unor informatii de actualitate,
semnificative, clare, concise, care sa fie de interes pentru public. Primul paragraf include in

mod obligatoriu cinci informatii conforme celor cinci elemente ale jurnalisticii: who, what,
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where, when, why. Comunicatul media trebuie redactat intr-un limbaj curat si simplu.
Existd numeroase tipuri de comunicate de presd, printre care: punctul de vedere,
prezentarea unor proiecte ale organizatiei etc. O forma intermediara intre stirea de presa si
comunicatul de presa este anuntul de presa, care poate fi considerat o forma speciala de

comunicat de presa.

Test de autoevaluare:

Intrebari cu alegere simpla. Numai o varianta poate fi corecta.
1. Anuntul de presa este:

a. o forma intermediara intre stirea de presa si mapa de presa.

b. o forma intermediara intre stirea de presa si comunicatul de presa.

c. o forma intermediara intre stirea de presa si interviu.

2. Cel de-al doilea paragraf al comunicatului:
a. ar trebui sa nu reia informatia, ci sa ofere doar informatii suplimentare.
b. ar trebui sa reia informatia, dand informatii suplimentare.

c. ar trebui sa reia informatia, sintetizand primul paragraf.

3. Repetarea mesajului sub diverse forme in comunicatul de presa:
a. nu este indicata, intrucat plictiseste cititorul.
b. este semnificativa pentru transmiterea catre public a imaginii vizate.

c. se poate face pentru aspectele foarte importante, dar este de dorit sa se evite.

4. Prezentarea pozitiei oficiale a organizatiei se realizeaza:
a. Intr-un citat inserat la concluzii.
b. intr-un citat in paragraful al doilea al comunicatului.

c. intr-un citat in primul paragraf, pentru cd e mesajul cel mai important.

Lucrare de verificare:

Formulati un comunicat de presa referitor la un eveniment din activitatea
Dumneavoastra curenta. Pentru nota 10, se vor respecta urmatoarele cerinte: comunicatul
sa se adreseze mediului online, dar sa fie vizate si organizatiile media generaliste, sa se

respecte structura comunicatului de presa, sa se respecte cerintele celor cinci W.
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Miniglosar:

Comunicatul de presa vizeaza transmiterea catre media a unor informatii de
actualitate, semnificative, clare, concise, care sa fie de interes pentru public.

Anuntul de presa este o forma intermediara intre stirea de presa si comunicatul de

presa, care poate fi considerat o forma speciald de comunicat de presa.

Bibliografie minimala:

Sandu, A. (2009). Dimensiuni etice ale comunicarii in postmodernitate. lasi, Romania:
Lumen.

Sandu, A. (2016). Relatii publice si comunicare pentru administratia publica. Bucuresti,
Romania: Tritonic.

Sandu, A. (2012b). Metode de cercetare in stiinta comunicarii. lasi, Romania: Lumen.

Sandu, A. (2015b). Relatii publice si comunicare. Suport de curs ID. Suceava, Romania:
Universitatea ~ “Stefan  cel =~ Mare” din  Suceava. Disponibil  la

https://www.academia.edu/36350911/Relatii publice si comunicare. Suport de cu

s
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UNITATEA DE iNVATARE 6.

Elemente de marketing social si campanii de PR

Cuprins:
6.1. Infroducere
6.2. Competentele unitatii de invatare
6.3. Comunicarea pe internet si virtualizarea spatiului social
6.4. Tehnicile de PR online
6.5. Semiotica vizuala. Analiza unei campanii de PR politic
6.6. Blog-ul in comunicarea publica
6.7. Facebook-ul in comunicarea publica
Rezumat
Test de autoevaluare
Lucrare de verificare

Miniglosar

6.1. Introducere

Din punctul nostru de vedere, consideram acest fenomen de proliferare a comunicarii
online ca facand parte dintr-un proces complex pe care-l numim fin continuare
,virtualizarea spatiului social” (Sandu, 2003). Ipoteza este aceea ca impactul tehnologiilor
comunicationale, cu precadere a internetului, este in masurd sd genereze mutatii
paradigmatice cu efecte globalizante.

Prin virtualizarea spatiului social intelegem constructia unui nou univers
comunicational in spatiul virtual si transferarea catre acesta a unor interactiuni sociale cu

caracter globalizant.

6.2. Competentele unitatii de invatare

La finalul parcurgerii acestei unitati de invatare, studentul va fi capabil sa proiecteze
campanii de relatii cu publicul, atat in media traditionald cat si in mediul online. Studentii
vor fi capabili sa identifice o serie de patologii ale comunicarii de masa si sa analizeze

fenomenele de virtualizare ale spatiului social.
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Durata de parcurgere a unitatii de invatare este de 6 ore.

Interactiunea educationala constituie un model de interactiune globalizant, sistemele de

,virtual learning putand fi considerate o oportunitate de invatare, dar si un risc in ceea ce
priveste calitatea programelor de formare realizate prin sistemele de invatamant online care
au ajuns pana la nivel de ,,Universitati virtuale”. Virtualizarea spatiului social modifica
habitusuri comportamentale, de exemplu in sfera relatiilor conjugale.

Orice tip de interactiune comunicationald poate suferi efecte virtualizante, fie ele cu
caracter pozitiv sau negativ, dar cu certitudine avand drept consecintd modificarea
specificului interactional.

Analizam problematica globalizarii tehnologice si universalizarii comunicatiilor din
perspectiva mutatiilor survenite in interpretarea spatiului social si al comunitatii, de la un
spatiu limitat in coordonate geografice, la unul transgeografic universalizant. In acest
domeniu avem ca ipotezad transformarea spatiului din cadru a interactiunilor si
coexistentelor, intr-un cadru al medierii comunicarii.

Spatiul virtual este non-tridimensional, caracteristica distanta topologica fiind
inlocuitd cu cea a intensitatii subiective a comunicarii. Globalizarea comunicarii, si in
special a celei online, creaza o noua particularitate a interactiunii sociale si anume evadarea
din spatiul fizic intr-unul pur comunicational (virtualizant). Acest spatiu fiind in esenta
transcultural, genereaza o continud renegociere a interpretarii realitatii si constructie a unor
noi modele interpretative, si odata cu acestea, a unor noi paradigme educationale.

Nu in ultimul rand, avem in vedere modificarea dimensiunii creativitatii prin formele
de ,creativitate colaborativd”. Ideea specificd modernitdtii cu privire la importanta
originalitatii Tn actul de creatie sufera transformari mai mult sub forma unei socializari a
creatiei.

Filosofia creativitatii colaborative genereaza ,retele sociale virtuale”, blog-ul precum
si alte forme de retele de socializare online, care devin prioritare in fata formelor clasice de
comunicare in masa sau comunicare educationala in cazul nostru.

Nu in ultimul rand, astfel de transformari creeaza noi viziuni in sfera relatiilor publice
si afacerilor, a promovarii stiintei etc. Ne bazam cercetarea evaluare pe teoria
constructionismului social, care se constituie intr-un curent filosofic si sociologic derivat
de catre Gergen (2001) din filosofia postmoderna a lui Derrida (1997) si care considera in
maniera constructivismului clasic ca realitatea sociala este rezultatul unei permanente

negocieri a interpretarilor Intre actorii sociali. Spre deosebire de constructivism,
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constructionismul radicalizeaza teoria constructului social asupra realitatii, afirmandu-si
deplinul antirealism. Realitatea sociald nu este doar un construct provenit din negocierea
interpretarilor, ci este multipld, putandu-se creea astfel de constructe diferite pentru aceeasi
realitate sociala care sa functioneze simultan. Mediul de comunicare virtualizanta utilizat
in prezenta cercetare este constituit de aplicatia Moodle pentru Invatimant la distanta, in
sistem electronic, pornind de la viziunea pedagogicd constructionistd sub forma unei
cercetdri colaborative.

Constatam o modificare la nivelul culturii globale in sensul unei readaptari a
universalului care transpare acum din retelizarea elementelor particulare. Constituirea unei
culturi integrale (transmoderne) este un proces de ajustare continud a culturilor locale la
elementele globalizante. Fenomenele sociale impun un nou construct socio-
comunicational, si anume spiritualizarea distantelor ca replica virtuala a fenomenului
spiritualizarii frontierelor, dependenta fatd de motoarele de cautare, care genereaza in
opinia noastrd o formalizare a comunicdrii in scopul bunei pozitionari in motorul de
cautari, scaderea impactului emotional al actului de comunicare datoritd caracterului sau
mediat, etc. Fenomenul de ,,virtualizare a spatiului social” are un caracter policentric si
nestructurat, existand atitea medii virtualizante, cite proiecte comunicationale sunt
desfasurate la un moment dat. Caracteristici generale ale fenomenului pot fi puse in
evidenta prin cercetari repetate asupra unor fenomene comunicationale distincte, de diverse
anverguri, si sesizarea unor constante comunicationale care apar intr-o serie intreaga de

astfel de proiecte comunicationale.

Ca exemplu ne putem referi la intermedierea comunicarii prin mijloacele electronice
de comunicare (calculator si retea de internet) dar si la extinderea in timp a tehnicii,
precum si negarea distantelor spatiale inexistente Tn mediul online. Specificul comunicarii
»fatd Tn fatd” este inlocuit cu proximitatea virtuald, proces generat de interpunerea retelei
de internet si a echipamentelor de comunicare in procesul de comunicare. Un accent
deosebit se pune pe elementele pozitive, pe strategiile de succes/invingator de care acesta
dispune, si totodata pe care se dezvolta acest parteneriat. Cel aflat in procesul de formare
preia puterea prin acel proces de empowerment §i care se integreaza prin propriile forte,
prin intermediul propriilor povesti de succes, a obiectivelor pe care si le propune, dar mai
ales prin rezultatele pozitive pe care le obtine. In aceasti maniera obiectivele proprii devin

tot mai Inalte si tot mai dezirabile.



UNITATEA DE INVATARE 6. Elemente de marketing social si campanii de PR

TO DO - Sarcina de lucru:
Pentru o cat mai ampla intelegere a marketing-ului si comunicarii pe internet, invitam
studentii sa lectureze un capitol la alegere din Grosseck, G. (2006). Marketing si

comunicare pe internet. Iasi, Romania: Lumen.

Sa ne reamintim:

Virtualizarea spatiului social modifica habitusuri comportamentale. Orice tip de
interactiune comunicationald poate suferi efecte virtualizante. Spatiul virtual este non-
tridimensional, caracteristica distantd topologica fiind inlocuitd cu cea a intensitatii

subiective a comunicarii.

6.4. Tehnicile de PR online

Tehnicile de PR online preferam sa le introducem la intersectia dintre tehnicile directe
si a celor indirecte (mediate), intrucat au caracteristici ale ambelor. Tehnicile de PR online
permit dialogul direct cu publicul {inta, dar care este in acelasi timp un dialog decalat in
timp.

Printre principalele tehnici online, propunem:

D Comunicatul de presa online,

D Video-comunicatul,

D Webinarul,

D Blog-ul profesional,

D Newsletterul,

D Comunicarea prin intermediul Retelelor de tip web 2.0 (retelelor sociale online) de

tipul Twitter, Facebook, Linkedin, Hi5, Tagged, My Space.com.

TO DO - Sarcina de lucru:

Pentru o cat mai ampla intelegere a tehnicilor de PR online, invitdim studentii sa

lectureze o serie de articole de opinie de pe portalul http://www.contributors.ro/

Sa ne reamintim:
Tehnicile de PR online se afla la intersectia dintre tehnicile directe si cele indirecte

(mediate) de comunicare. Tehnicile de PR online permit dialogul direct cu publicul tinta.
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Prezentam in cele ce urmeaza strategiile de analizd a unei campanii de PR politic
ilustrand elementele de semioticd vizuala. Campania avuta in vedere a fost cea desfasurata

in favoarea demiterii Presedintelui Romaniei in cadrul referendumului din 29 iulie 2012°,

Te-ai saturat de scandal,
vrei o viata normala?

DEMITE-L!

Hai la Referendum!

29 iulie 2012 www.demite-Lro

Imagine preluatd in scop didactic si stiintific de la adresa:
https://aliosapopovici.files.wordpress.com/2012/07 /afis-demite-I-scandal10.jpg

Afisul pune in centru un cerc, in interiorul cdruia scrie cuvantul “Da”, dedesubtul
caruia cu litere majuscule cuvantul “Demite-1”, urmat de sintagma “Hai la referendum” cu
litere normale. In partea de sus a imaginii afisul precizeaza: “Te-ai saturat de scandal? Vrei
0 viata normala?”.

Afisul urmareste consensul interpretativ in scopul demiterii Presedintelui suspendat al
Romaéniei, prin votul participantilor la referendum. Argumentarea nu aduce in discutie
motivele suspendarii Presedintelui, dar sugereaza ca schimbarea acestuia de la conducerea
tarii ar genera liniste si stabilitate, contrastante cu scandalurile politice. Structura
argumentativa din spatele afisului ar fi: Presedintele este vinovat de scandalurile politice
din tara, demiterea Presedintelui ar face sa inceteze scandalurile, rezulta ca este
recomandatd actiunea cetdtenilor de a demite Presedintele. Aceasta actiune nu se poate
realiza doar prin participarea la referendum, in concluzie cetateanul trebuie sa participe
la referendum si sa voteze “Da”. Consensul interpretativ este apelat nu doar prin

intermediul argumentarii mentionate, ci prin apelul personal la alegator, persuadat direct

% Fragment preluat din articolul publicat initial in limba englezi Sandu, A. (2014a). The constructionist theory
of speech as visual semiotics. Postmodern Openings, 5(3), 49-66. doi:10.18662/p0/2014.0503.04
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prin adresari de tipul: “Te-ai saturat” (tu, alegatorule) si respectiv “Vrei” (tu, alegatorule).
Adresarea directa catre alegator personalizeazd mesajul, creand o relatie cvasi particulara
intre autorul reclamei si privitorul acesteia, identificat ca individualitate care are optiunea
sd aleagd, si prin aceasta iese in evidentd fatd de ceilal{i membri ai comunitatii
interpretative din care face parte, respectiv al acelora care doresc demiterea Presedintelui.

Argumentarea apeleazd la structuri emotionale de tipul ‘“‘saturatie”, la structurile
volitive “Vrei”, la cele aspirationale “O viatdi mai buni”. In cele din urmi, afisul
recomanda mobilizarea cititorului care acceptd continutul mesajului si-1 interiorizeaza si
actioneaza ulterior In consecinta, votand “Da”. Structura argumentativd depdseste ca atare
simpla convingere prin indemnul de a transforma convingerea in actiune social politica.
Argumentarea este Tnsd implicitd si elipticd, vizibile fiind apelul la sentimente, vointa,
actiune. Logica discursului publicitar mentionatd este una implicitd, apelul principal
nefiind adresat pe un etaj rational, ci pe unul emotional si atitudinal. Etajul logic asigura
doar coerenta rationala in lipsa careia consensul interpretativ nu ar putea fi obfinut.

In opinia noastra, avem de-a face cu o comunitate interpretativd adresata, cireia i se
potriveste o logica de tip ambiguizant care transformd Presedintele intr-un simbol al
nemulfumirii populare, demiterea acestuia devenind un gest de normalitate. Conventia
interpretativa reduce constructul de viata normala la cel de lipsa a scandalurilor si mai ales
la cel de schimbare a Presedintelui. Consensul interpretativ are la bazd acceptarea unei
disjunctii exclusive dintre viata bund a cetdteanului §i exercitarea 1n continuare a
mandatului Presedintelui. Actiunea solicitatd de demiterea Presedintelui este implicata de
afirmarea disjunctiei dintre viata buna a cetateanului si mandatul Presedintelui. Reductia a
fost operata in momentul in care s-a propus acceptarea tacitd a unei relatii de echivalentd
dintre lipsa scandalului politic i viata bund a subiectilor si de asemenea a ambiguizarii
constructului de viatd bund prin sugerarea unui consens interpretativ care videaza de sens
constructul. Nu poate exista o altd operatie logica care sd conexeze viata buna cu
activitatea Presedintelui, decat operatia de definire acceptata in sens constructionist, de
instituire a semnificatiei: Forma logica a operatiei este: “Viata buna = Multime vida” daca
existd Presedintele si respectiv “Viatd buna este o mulfime nevida, necuantificabila in
absenta Presedintelui”.

Presedintele joacd rolul de functor logic in prezenta sau absenta caruia sfera
constructului viata buna ia valoarea zero, sau orice valoare. Principiul logic si semantic
care opereaza este reprezentat de o convergenta dintre noncontradictie si multiplu exclus.
Argumentarea construitd este convingdtoare in cadrul comunitatii interpretative care

opereaza cu principiile logicii mentionate. Scopul reclamei este capturarea privitorului in
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comunitatea interpretativd mentionata. In interiorul comunitatii interpretative mentionate,
consensul interpretativ asigurd acceptabilitatea concluziilor si justificd actiunea social

politica.

TO DO - Sarcina de lucru:

Pentru o cat mai ampla intelegere a utilizarii semioticii vizuale in analiza campaniilor
media, invitam studentii sa lectureze articolul Sandu, A. (2014). The constructionist theory
of speech as visual semiotics.  Postmodern  Openings, 5(3), 49-66.
d0i:10.18662/p0/2014.0503.04

Sa ne reamintim:
In spatele imaginii este necesar si existe o argumentare sugerati a mesajului ce se
doreste a fi transmis. Structura argumentativa trebuie gandita n asa fel incat sa se poata

realiza consensul interpretativ. Adresarea directd personalizeaza mesajul.

6.6. Blog-ul in comunicarea publica

Termenul de "blog" (“Blog”, 2019) a aparut in anul 1997, fiind utilizat prima data de
John Berger cu denumirea de "weblog".

Cuvantul blog provine de la expresia englezeasca web log, care are semnificatia de
jurnal pe Internet.

Blog-ul este o publicatie online a caror articole sunt actualizate in permanenta. Blog-
urile sunt instrumente de comunicare personald sau institutionald. Comunicarea 2.0 are
tendinta sa inlocuiasca presa traditionald datoritd caracterului personal al comunicarii si a
largei diversitati a preocupdrilor autorilor de blog.

Existd mai multe platforme pentru blog-uri, printre care cele mai cunoscute sunt:
Wordpress, Blogspot, Blogger etc.
Alta caracteristicd a bloggurilor este interactivitatea, cititorii fiind invitati sa

posteze raspunsuri la articolele existente pe blog, constituind astfel o comunitate virtuala.

Totalitatea blog-urilor este denumita ,,blogosfera”.
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TO DO - Sarcina de lucru:
Pentru o cat mai ampla intelegere a functionarii unui blog, invitam studentii sa

lectureze blog-ul unui politician actual.

$a ne reamintim:
Cuvantul blog provine de la expresia englezeasca web log, care are semnificatia de

jurnal pe Internet. Totalitatea blog-urilor este denumita ,,blogosfera”.

6.7. Facebook-ul in comunicarea publica \

Facebook (,,Facebook”, 2019) a fost creat de Mark Zuckerberg in anul 2004 si este un
site web de tip retea de socializare din Internet.

Acesta a fost creat pentru a oferi posibilitatea de a contacta atat persoane apropiate, cat
si persoane incd necunoscute, desi acest fapt contravine teoretic politicii site-ului. Creat
initial la Harvard, SUA, Facebook era la origine o retea sociald cu circuit inchis pentru
studentii acestei universitati; ulterior ea s-a deschis si altor universititi americane. La
inceput verificarea apartenentei la universitate se facea prin adresa de posta electronica (e-
mail) a studentului, dar incepand din septembrie 2006, reteaua este deschisd tuturor.
Imediat reteaua Facebook a devenit foarte populard dar si controversata, fiind interzisd in
cateva tari din Orientul Mijlociu.

Prin intermediul Facebook-ului au fost desfasurate de-a lungul timpului campanii de
comunicare publica eficiente, dintre care amintim cea mai recentd campanie si anume
aceea de mobilizare a tinerilor pentru a participa la vot la alegerile prezidentiale din
Romaénia din anul 2014. Opiniile unor analisti politici spun c@ aceastd campanie de pe
Facebook a contribuit decisiv la victoria alegerii actualului Presedinte Klaus Iohannis.

Mentionam cu titlu informativ o serie de evenimente de comunicare ce s-au desfasurat
pe Facebook, aparent intamplator reunite sub denumirea “Ziua Izabelei”, cand 170 000 de
persoane au raspuns afirmativ la invitatia de a participa la un eveniment de celebrare a zilei
de nastere a unei adolescente din Constanta, conform publicatiei online Digi24. Opindm ca
datoritd numarului mare de persoane care au primit invitatia de a participa la eveniment,
dincolo de caracterul viral al mesajului, ar putea fi vorba de debutul unei campanii de PR

online al unei agentii.
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Documentare multimedia:

Pentru a intelege mai bine fenomenul de comunicare “Facebook”, invitam studentii sa
vizioneze filmul The Social Network in regia lui David Fincher, scenariul Aaron Sorkin, o
coproductie a studiourilor Columbia Pictures & Relativity Media & Scott Rudin
Productions & Michael De Luca Productions & Trigger Street Productions. Trailer

disponibil la: https://www.youtube.com/watch?v=IB95KLmpLR4

Sa ne reamintim:

Facebook este un site web de tip retea de socializare din Internet. Creat initial la
Harvard, SUA, Facebook era la origine o retea sociald cu circuit inchis pentru studentii
acestei universitati. Prin intermediul Facebook-ului au fost desfasurate de-a lungul

timpului campanii de comunicare publica eficiente.

Rezumat:

Virtualizarea spatiului social modifica habitusuri comportamentale. Orice tip de
interactiune comunicationald poate suferi efecte virtualizante. Tehnicile de PR online se
afla la intersectia dintre tehnicile directe si cele indirecte (mediate) de comunicare.
Tehnicile de PR online permit dialogul direct cu publicul tinta. In spatele imaginilor
folosite este necesar sd existe o argumentare sugeratd a mesajului ce se doreste a fi
transmis. Cuvantul blog provine de la expresia englezeasca web log, care are semnificatia
de jurnal pe Internet. Totalitatea blog-urilor este denumita ,,blogosfera”. Facebook este un
site web de tip retea de socializare din Internet. Prin intermediul Facebook-ului au fost

desfasurate de-a lungul timpului campanii de comunicare publica eficiente.

Test de autoevaluare

intrebari cu alegere simpla. Numai o varianta poate fi corecta.

1. Ce se intelege prin virtualizarea spatiului social?

a. Prin virtualizarea spatiului social intelegem constructia unui nou univers educational in
spatiul virtual si transferarea catre acesta a unor interactiuni sociale cu caracter globalizant.
b. Prin virtualizarea spatiului social intelegem constructia unui nou univers comunicational
in spatiul virtual si transferarea catre acesta a unor interactiuni sociale cu caracter

globalizant.
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c. Prin virtualizarea spatiului social infelegem constructia unui nou univers al relatiilor
interumane in spatiul virtual si transferarea catre acesta a unor interactiuni sociale cu

caracter globalizant.

2. Ce caracter are fenomenul de ,,virtualizare a spatiului social”?

a. Fenomenul de ,,virtualizare a spatiului social” are un caracter polifonic si nestructurat,
existand atatea medii virtualizante, cate proiecte comunicationale sunt desfasurate la un
moment dat.

b. Fenomenul de ,,virtualizare a spatiului social” are un caracter policentric i nestructurat,
existdnd atatea medii virtualizante, cate proiecte comunicationale sunt desfasurate la un
moment dat.

c. Fenomenul de ,,virtualizare a spatiului social” are un caracter pluripolitic si nestructurat,
existand atatea medii virtualizante, cate proiecte comunicationale sunt desfasurate la un

moment dat.

3. Ce permit tehnicile de PR online?

a. Tehnicile de PR online permit dialogul direct cu publicul {inta, dar este in acelasi timp
un dialog decalat in spatiu.

b. Tehnicile de PR online permit dialogul direct cu publicul tinta, dar este in acelasi timp
un dialog decalat in timp.

c. Tehnicile de PR online permit dialogul direct cu publicul {inta, dar este in acelasi timp

un dialog decalat in timp s1 spatiu.

4. Care sunt principalele tehnici online (de PR)?

a. Principalele tehnici online (de PR) sunt: Comunicatul de presda online; Video-
comunicatul; Webinarul; Blog-ul profesional; Newsletterul; Comunicarea prin intermediul
Retelelor de tip web 2.0 (retelelor sociale online) de tipul Twitter, Facebook, Linkedin,
Hi5, Tagged, My Space.com, watchparty-urile.

b. Principalele tehnici online (de PR) sunt: Comunicatul de presa online; Video-
comunicatul; Webinarul; Blog-ul profesional; Newsletterul; Comunicarea prin intermediul
Retelelor de tip web 2.0 (retelelor sociale online) de tipul Twitter, Facebook, Linkedin,
Hi5, Tagged, My Space.com

C. Principalele tehnici online (de PR) sunt: Comunicatul de presd online; Video-

comunicatul; Webinarul; Blog-ul profesional; Newsletterul; chat-ul de la om la om;
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comunicarea prin intermediul Retelelor de tip web 2.0 (retelelor sociale online) de tipul

Twitter, Facebook, Linkedin, Hi5, Tagged, My Space.com.

Lucrare de verificare:

Realizati 0 pagina de Facebook a unui eveniment a grupei Dumneavoastra de studenti
si promovati-o in mediul virtual. Pentru a lua nota 10, este necesar sd indepliniti
urmatoarele sarcini: sd completati toate campurile din sectiunea Settings a paginii, sa
desfasurati o campanie de PR de 10 zile, care sa includd minim o postare pe zi si crearea

unui eveniment (create event), sa obtineti minim 100 de like-uri la pagina.

Miniglosar:

Blog — termen care provine de la expresia englezeasca web log, care are semnificatia
de jurnal pe Internet.

Blogosfera - totalitatea blog-urilor.

Facebook a fost creat de Mark Zuckerberg in anul 2004 si este un site web de tip retea

de socializare din Internet.

Bibliografie minimala

Sandu, A. (2009). Dimensiuni etice ale comunicadrii in postmodernitate. lasi, Romania:
Lumen.

Sandu, A. (2016). Relatii publice si comunicare pentru administratia publica. Bucuresti,
Romania: Tritonic.

Sandu, A. (2012b). Metode de cercetare in stiinta comunicarii. lasi, Romania: Lumen.

Sandu, A. (2015b). Relatii publice si comunicare. Suport de curs ID. Suceava, Romania:
Universitatea ~ “Stefan  cel = Mare” din  Suceava. Disponibil  la

https://www.academia.edu/36350911/Relatii publice si comunicare. Suport de cu

s
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UNITATEA DE iNVATARE 7.

Auditul comunicarii si climatului organizational

Cuprins:
7.1. Infroducere
7.2. Competentele unitatii de invatare
7.3. Comunicarea in organizatii. Elemente de cultura
organizationala
7.4. Interviul apreciativ ca strategie de comunicare in
organizatie. Auditul apreciativ al comunicarii interne
Rezumat
Test de autoevaluare
Lucrare de verificare

Miniglosar

7.1. Infroducere

Cultura organizationald va absorbi si integra valori, crednd o identitate profesionald
specifica la care se vor raporta membrii Organizatiei. Tipul de discurs privilegiat in
Organizatie va fi cel infuzat de valorile specifice Organizatiei. Aderarea membrilor
Organizatiei la valorile acesteia va fi evidentd in climatul organizational. In sintezi, o
Organizatie centratd pe valori iese in evidenta printr-o coerenta sistematicd in functionarea

acesteia datd de centralitatea valorii respective.

7.2. Competentele unitatii de invatare

La finalul parcurgerii acestei unitati de invatare, studentul va fi capabil sa evalueze
climatul organizational dintr-o institutie publica sau firma privata, realizand o diagnoza a

nivelurilor si profunzimii comunicarii interne n organizatie .

Durata de parcurgere a unitatii de invatare este de 6 ore.
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Cultura organizationald va absorbi si integra valori, creand o identitate profesionala

specifica la care se vor raporta membrii Organizatiei. Tipul de discurs privilegiat in
Organizatie va fi cel infuzat de valorile specifice Organizatiei. Aderarea membrilor
Organizatiei la valorile acesteia va fi evidentd in climatul organizational. In sintezi, 0
Organizatie centratd pe valori iese in evidenta printr-o coerenta sistematica in functionarea
acesteia data de centralitatea valorii respective.

Organizatiile care aplica strategii de managementul eticii mizeazd pe valoarea
addugatd imaginii corporative care se transpune in final in incredere, din partea partenerilor
de afaceri, clientilor, eventualilor parteneri. Renuntarea la o parte din profit in favoarea
adoptarii unor principii etice, aduce in timp, printr-un bun management al imaginii,
performante economice transpuse in numar de clienti crescut, fidelizarea acestora,
fidelizarea stafului etc. Pierderea aparentd de profit prin introducerea unor practici si
proceduri etice, si a responsabilitatii sociale corporative este compensata prin castigul in

dezvoltarea durabild a organizatiei si prin imaginea publica asociata acesteia.

TO DO - Sarcina de lucru:
Pentru o cit mai amplad Intelegere a elementelor de culturd organizationald, invitam
studentii sa lectureze un capitol la alegere din Rogojinaru, A. (2009). Comunicare §i

cultura organizationala. Bucuresti, Romania: Tritonic.

Sa ne reamintim:

O organizatie centratd pe valori iese in evidentd printr-o coerentd sistematica in
functionarea acesteia data de centralitatea valorii respective. Organizatiile care aplica
strategii de managementul eticii mizeaza pe valoarea adaugata imaginii corporative care se

transpune in final in incredere.

7.4. Interviul apreciativ ca strategie de comunicare in organizatie. Auditul

apreciativ al comunicarii interne

Ancheta Apreciativa este construitd pe ipoteza ca orice organizatie este o constructie
sociald arbitrard, ale carei limite sunt trasate doar de catre imaginatia oamenilor si vointa
colectiva. Bushe (2010) considera ca limbajul si cuvintele reprezinta fundamentul vietii
sociale, in acord cu viziunea post-modernistd asupra limbajului vazut ca agent activ in

crearea semnificatiilor. Prin urmare, teoria, in special teoria care este codatd in cuvinte sau
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in imagini, are forta de a modela organizarea sociald deoarece noi “vedem ceea ce
credem”. In conditiile in care se doreste schimbarea unei organizatii, se urmaireste
redefinirea modului in care persoanele din cadrul ei explica valorile care au condus la
succes. Schimbarea este astfel vazuta, in primul rand, ca o schimbare de atitudine a
membrilor care definesc organizatia si fac parte din ea. In orice organizatie schimbarea
poate fi realizatd prin modificarea “istoriilor” sau “povestilor” care circuld informal, de
reguld in grupuri mici, confidentiale, si nu pot fi discutate in intdlniri oficiale. Aceste
povesti lucreaza asupra mintii umane la un nivel inconstient (Bushe, cit. de Cojocaru,
2005).

Stefan Cojocaru (2005) propune o paraleld intre cercetarea actiune clasicd si cea
apreciativa adaptata dupa Cooperrider si Whitney (2005), dupa cum urmeaza:

D Cercetarea actiune implica identificarea problemelor, analiza cauzelor, a posibilelor
solutii si planificarea actiunii pornind de la presupozitia principald cd organizatia este o
problema care trebuie rezolvata.

D Ancheta apreciativa porneste de la aprecierea si valorizarea a ceea ce este mai bun
in organizatie, continud cu construirea unei viziuni a ceea ce ar putea sa fie si dialogul
privind ceea ce ar trebui sa fie, in baza presupozitiei cd o organizatie este un mister ce ar
trebui descoperit (Cojocaru, 2005).

Tabel 5 - Elementele analizei institutionale prin ancheta apreciativa

Elementele analizei institutionale prin ancheta apreciativa

Realizarile Cercetatorul va analiza realizarile majore ale organizatiei, cum
ar fi: produse inovative, succese in relatia cu beneficiarii, know-
how si tehnologii proprii, identitate de brand, premii obtinute si
mentionari etc.

Oportunitati strategice La acest nivel, cercetitorul va viza oportunitatile de piata ale
organizatiei date de specificul acesteia i de resursele umane
existente, previziuni si planuri strategice, analiza proiectelor si
programelor implementate de organizatie, a politicilor de
calitate s managementul calitatii totale etc.

Unicitatea produselor si | Produsele organizatiei trebuie sa se distinga de cele ale unei
punctele tari ale produselor | organizatii similare prin unicitate, asigurand astfel plus-valoarea
si serviciilor oferite de | organizatiei.

organizatie

Expertiza tehnica existentd | Organizatia care invatd detine un capital de cunoastere sub
la nivelul organizatiei forma expertizei tehnice, care 1i permite oferirea unor produse si
servicii inovatoare, adecvate propriilor publicuri.
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Inovativitatea

La acest nivel cercetatorul trebuie sa identifice inovativitatea
propriu zisd ce se manifestd la nivelul organizatiei, atit la
nivelul tehnologic sau in procesele productive si de oferire a
serviciilor, cat si inventivitatea serviciilor, precum si
inventivitatea vazuta ca o capacitate generald a indivizilor din
organizatie de a realiza salturi paradigmatice, distinctia dintre
inovativitate ca proces de transfer a unor cunostinte sau
tehnologii dintr-un domeniu de aplicativitate in altul in cadrul
aceleiasi paradigme, si respectiv inventivitate ca abilitate de a

modifica Tnsasi structura paradigmei operationale.

Ideologie (gandire elevata)

Cercetarea vizeaza elemente de culturd organizationala, vizand
povesti de succes, crearea identitatii si apartenentei prin procese
socializante la nivelul organizatiei, etc.

Practici pozitive

Existenta unor standarde de buna practicd, a unui management
al calitatii cu accent asupra analizei celei mai bune solutii de
afaceri identificate la nivelul organizatiei si a povestilor de
succes din interiorul organizatiei.

Emotii pozitive si satisfactia
trebuintelor superioare

Sunt analizate povestile indivizilor vizand gradul de satisfactie a
muncii, stima de sine si apreciere, aderarea la cultura
organizationala etc.

Intelepciunea
organizationala

Are 1n vedere existenta unor strategii de dezvoltare bazatd pe
punctele tari ale organizatiei si existenfa unui set de valori
neconditionat pozitive la care sa adere membrii organizatiei.

Competente fundamentale

Vizeaza nucleul de competente pragmatice si comunicationale
existent la nivelul de organizatii care o fac sa functioneze si i
constituie unicitatea.

Aprecierea

(Visioningul

Reprezinta sinteza viziunilor membrilor organizatiei cu privire
la viitorul acesteia si a locului in organizatie. Etapa vizeaza
constituirea unor  viziuni  strategice prin  aprecierea
potentialitatilor organizatiei si a cdilor de indeplinire a acestora
sub forma unor “profetii autorealizatoare”.

Sistem de norme, valori si
traditii

La care membrii organizatiei adera si care-i constituie
originalitatea si unicitatea.

Macrotendinte pozitive

Existente atat la nivelul organizatiei, in ceea ce priveste
propunerea de noi practici, servicii si produse, cat si la nivelul
pietel pe care organizatia actioneaza.

Capitalul uman

Cu accent asupra povestilor de succes ale indivizilor si corelatia
acestora intr-o poveste unica a organizatiei, valorilor si
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performantelor indivizilor ce compun organizatia, spiritului de
echipd si Intrajutordrii, relatiilor publice ale organizatiei,
responsabilitatii sociale corporatiste la nivelul organizatiei.

Sistemul de cunostinte | Cu accent asupra permisivitatii la nou, viziunii trans si

utilizat in practica | multidisciplinare, abordarea tehnologiilor avansate atat la nivel
organizatiei productiv, a oferirii de servicii, cat si la nivel comunicational si
managerial.

Eco-sistemul de afaceri al | Organizatia isi creeaza propriul ecosistem de comunicare, mai
organizatiei ales comunicarea interna, si propriile structuri de comunicare cu
mediile externe.

Sursa: adaptare dupd Barnard (2015)

Interviul apreciativ este un instrument operational in cadrul metodelor apreciative,
utilizat cu precadere in etapele de Discovery si Dreaming.

Interviul are o formad intentional non directivd cu un focus asupra elementelor
afirmative din discursul subiectului.

Interviul se centreaza pe descrierea experientelor de succes, sub aspectul cauzelor care
le-a generat si a experientei personale dobandite in urma respectivului succes, reflectarea
starii psihice generate de succes si a transpunerii acesteia asupra altor situatii generatoare
de succes. Obiectivul intervievatorului este de a-1 incuraja pe subiect sa realizeze o cat mai
vie descriere asupra evenimentului. Povestea trebuie sa fie descriptiva si detaliata. In locul
clasicei parafraze nondirective se poate utiliza o parafraza accentuata de tipul «inteleg ca
succesul ti-a produs o stare de bine, poti sa descrii mai pe larg situatia care a generat
succesul...Cum ai perceput succesul?».

Intentionalitatea interviului poate fi realizatd prin orientarea apreciativd a unor
intrebari precum:

D Géndeste-te la momentul in care ai fost cu adevarat implicat si entuziast asupra
muncii tale...povesteste-mi despre acel moment.

D Ce-ai simtit?

D Ce s-a intamplat cu adevarat?

D Ce a facut acel eveniment sa fie cu adevarat deosebit?

D Ce au facut ceilalti ca acel moment sa fie deosebit?

D Ce ai facut tu ca acel moment sa fie deosebit?

Interviul apreciativ are la bazd principii precum: puterea imaginii pozitive, puterea

transformatoare si constructiva a cuvintelor, puterea transformatoare a emotiilor pozitive.
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Interviul apreciativ utilizeaza in practica puterea constructivd a interogarii, angajand
imaginatia in schimbarea pozitiva.

Este important de subliniat rolul de limbaj generativ al comunicarii in cadrul
interviului apreciativ. Limbajul generativ este definit de Gergen (cit. de Thatchenkery &
Metzker, 2008) ca fiind relatari privitoare la realitate care pun sub semnul intrebarii
conventii considerate automat bune. Limbajul generativ pozitiv este utilizat pentru a
resemnifica lucrurile afectand cultura corporatista, productivitatea muncii si calitatea
relatiilor. Thatchenkery si Metzker (2008) considera ca simpla modificare a denumirii
pozitiilor in ierarhia unei companii si inlocuirea conceptului de manager cu cel de asociat
(asociat de practica, asociat la vanzari etc.) ce dezvolta o atitudine de sponsori §i coaching

genereaza relatii si linii de comunicare diferita.

Auditul unei campanii de comunicare: tableta, papagalul si Universitatea

In mod traditional, auditul comunicirii externe vizeaza analiza mesajului campaniei in
corelatie cu publicul tintd, notorietatea organizatiei, pozitionarea acesteia si a produselor pe
care le promoveaza, atat pe piata cat si in fata stakeholderilor. Din perspectiva articolului
de fata, ne va interesa modul in care se urmareste crearea unui raspuns afectiv sub forma
unei actiuni afirmative din partea receptorilor. O eroare de atribuire, de exemplu o imagine
careia creatorii campaniei ii atribuie un anumit sens care este contrar, sau in orice caz
diferit fata de acordul interpretativ general asupra unor elemente simbolice continute de
mesaj, poate genera o transa de consens cu efecte contrare.

Pentru ilustrare, prezentam o campanie de comunicare a unei universitati aflatd in
perioada de inscriere a noilor studenti. Universitatea apeleaza la o firma specializata in
relatii publice si comunicare pentru a construi strategia de comunicare si promovare pentru
specializarea “Comunicare si relatii publice”, nou infiintata. La sfarsitul campaniei, in
urma careia universitatea nu a reusit sa atraga studenti la specializarea respectiva, am fost
solicitat sa realizez un audit al comunicarii pentru a identifica efectele reale ale campaniei
si cauzele esecului acesteia in a atrage studentii pentru specializarea nou infiintata.
Conform raportului de monitorizare a campaniei de promovare si comunicare media,
furnizat de firma implementatoare, publicul tinta a fost constituit din absolventii de liceu
care doresc sa urmeze cursuri universitare in domeniul comunicarii. Serviciile oferite de
agentie au fost constructia strategiei de comunicare media si promovarea, respectiv
monitorizarea si evaluarea acesteia. Pentru implementarea campaniei au fost utilizate

urmatoarele mijloace de promovare:
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D mesh cu o suprafata de 50 metri patrati, expus 2 saptamani pe o cladire centrala cu
un trafic pietonal intens in orasul in care isi are sediul central universitatea.

D Banner stradal, un singur banner de 6 metri patrati, afisat timp de 1 luna pe o strada
circulata a aceluiasi oras.

D Fluturasi distribuiti in zona centrelor de corectare pentru examenele de bacalaureat, o
singura zi.

D Radio in 2 orase, 2 difuzari pe zi, timp de 1 luna.

D Flash mese digitale, 0 masa digitala timp de 1 luna intr-un mall.

D Banner online pe un site de evenimente cu un trafic crescut.

D Yahoo Messenger.

D Facebook.

Rezultatele furnizate de firma implementatoare au fost aparitii media, in publicatii
locale si nationale, cresterea traficului pe site-ul universitatii, etc. De la aceste date din
raport a fost realizat auditul comunicarii'®. Ideea centrali si inovativa a campaniei a fost
personalizarea ofertei educationale prin asocierea dintre specializarea Comunicare si relatii
publice ca oferta educationala, si utilizarea tehnologiilor comunicationale de varf de catre
viitorii comunicatori formati de respectivul furnizor de educatie.

Pentru a pune in evidenta acest lucru, s-a introdus in oferta respectivului program de
studii primirea de catre studenti a unei tablete electronice ca suport de comunicare, pentru
stocarea cursurilor si  manualelor in format digital. Relatia dintre tehnologiile
comunicationale moderne si respectivul program de studii avea menirea sa transmita ideea
unui invatamant de calitate si de actualitate in conditiile in care campania s-a desfasurat
intr-o perioada in care tabletele erau produse relativ noi pe piata romaneasca. Pentru a se
sugera ideea de comunicare, in centrul tabletei era reprezentat un sir de patru pasari pe care
le-am identificat ca fiind papagali. Astfel, ideea centrala a campaniei ar fi trebuit sa fie
transformarea simplei flecareli si a talentului comunicational a studentilor prin intermediul
tehnologiilor comunicationale de varf, si a studiilor in domeniul comunicarii, in
profesionalism si expertiza in domeniul comunicarii si relatiilor publice.

Elementul central al mash-ului si a intregii campanii il reprezinta din punct de vedere
vizual un patrat negru, adica respectiva tableta mentionata si sirul de papagali din centru.
In opinia noastra, mesajul transmis a fost unul eronat, intrucat acordul semiotic uzual este
acela ca papagalii ingirati pe sarma reprezinta mai degraba un sir de persoane care flecaresc

si care sunt usor de manipulat. Astfel, ideea subsecventa poate fi aceea ca viitorii studenti

1% Din motive de confidentialitate nu sunt prezentate date care s duci la identificarea agentiei de comunicare
implementatoare si a beneficiarului acesteia. Din aceleasi motive, reprezentarile vizuale utilizate in campaniei
nu vor fi facute publice.
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sunt prostiti de furnizorul de educatie. In limba romana, expresia “a fi luat de papagal”
inseamna a fi inselat, pacalit. Este adevarat ca exista si este utilizata expresia “a avea
papagalul mare” in sensul de bun comunicator. Expresia are insa 0 conotatie negativa,
reprezentand un comunicator manipulativ, care utilizeaza strategiile de comunicare, de
regula, in scopuri ne-etice. Astfel ca oricare dintre sensuri s-ar atribui subconstient
imaginii, fie cel conform caruia studentii sunt ei insisi manipulati de furnizorul de servicii
educationale, cat si acela conform caruia practicile comunicative in care sunt instruiti sunt
manipulatorii, creeaza deservicii de imagine furnizorului de servicii educationale.

in ceea ce priveste tableta, ideea oferirii acesteia studentilor este una creativa si
inovativa in sine. In lipsa unei campanii adecvate de asociere a acesteia ca simbol al
tehnologiilor avansate esueaza, iar sloganul “Fiecare student cu tableta sa” si mai ales cel
“Vin-0 sa-ti iei tableta” duce la sensul medical al termenului “tableta”, in limba romana.
Cuvantul tableta are, in limba romana, atat sensul de PC tablet, cat si cel de medicament.
Deoarece termenul de “a avea pasarele la cap” este asociat in limba romana cu a avea o
boala psihica, asocierea dintre pasarele si tabletda poate duce la un joc de cuvinte in
defavoarea beneficiarului, mesajul campaniei putandu-se transforma subliminal din cel
dezirabil: “Vin-0 sa ai acces la tehnologie” si cunoasterea strategiilor de comunicare pentru
a-ti putea dezvolta potentialul de comunicator, in cel absolut injurios pentru potentialii
studenti, “Vin-0 sa-ti iei pastilele” pentru ca esti bolnav mintal. Aceasta transformare este
posibila datorita sensurilor multiple ale cuvantului “papagal” si respectiv “tabletd”
discutate anterior.

O alta eroare semnificativa este utilizarea gresita a siglei furnizorului de educatie.
Agentia de comunicare, in dorinta de a oferi solutii de promovare a beneficiarului, a
reconfigurat sigla acestuia, utilizand-o in campanie inainte ca noua sigla sa fie asociata cu
beneficiarul in constiinta publica.

in opinia noastra, acest lucru ii impiedica campania si programul de studii promovat sa
beneficieze de notorietatea si vizibilitatea furnizorului de servicii educationale, si reciproc
diminueaza transferul de imagine si notorietate de la programul de studii, spre furnizorul
de educatie. Plasarea siglei furnizorului de educatie intr-o pozitie marginala in cadrul
conceptiei grafice mai ales, in conditiile in care sigla este noua pentru constiinta publicului,
face imposibila generarea unui consens interpretativ care sa fidelizeze clientii traditionali si
respectiv sa atraga noi clienti.

Una dintre cele mai semnificative erori din aceasta campanie a fost lipsa unei
coordonari intre componenta vizuala a campaniei si imaginea generala a furnizorului. Am

observat de asemenea insuficienta iterativitatii campaniei in ceea ce priveste capacitatea de
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persuasiune a acestuia. Mesajele audio transmise in cadrul campaniei au avut, in opinia
noastra, efectul de banalizare a continutului procesului educational promovat, intrucat
faceau referire la primirea gratuita a tabletei in schimbul invatarii unor banalitati referitoare
la spoturile radio transmise in prime-time.

Referirea exclusiva la primirea avantajelor materiale a tabletei in cazul de fata are
intentia de a persuada potentiali candidati, oferindu-le un motiv in plus de a trece la
actiunea dorita, aceea de inscriere la programul de studii mentionat. Aparent, abordarea
creeaza avantaje competitive fata de alte programe similare, existente pe piata, atragand
atentia asupra facilitatii accesului la program si respectiv a altor avantaje colaterale, cum
este primirea tabletei.

In contextul in care opinia publici romaneasci este preocupati de calitatea
invatamantului superior, atribuind unor institutii de invatamant epitetul de “fabrici de
diplome”, accentul pe presupusa usurintd in absolvirea programului de studii promovat
poate atrage atentia unor viitori studenti amatori de absolvire facila si in acelasi timp
indeparta pe eventualii candidati doritori de un invatamant de calitate. In opinia noastra,
mesajul audio al spoturilor care promoveaza lejeritatea studiilor contrasteaza cu ideea
generala a campaniei de a forma o imagine pozitiva despre un program de studii competitiv
si de actualitate. Mesajul campaniei este contradictoriu, transmitand in acelasi timp
imaginea de actualitate si conectare la tehnologie, si respectiv cea de lejeritate in
promovarea programelor de studii. Trebuie sa afirmam ca pe termen lung un mesaj care
foloseste o logica ne-aristotelica bazat pe tertul inclus, poate avea succes datorita
capacitatii de a provoca ruptura cognitiva si de a anihila transa de consens, atragand atentia
asupra mesajului. Atunci cand mesajul subliminal este clar construit, intreruperea
consensului si blocajul actiunii uniformizatoare a reclamei poate genera efectul de crestere
a notorietatii, un mesaj ne-monoton si fractionat genereaza puncte de focalizare mentala,

facilitand retinerea acesteia.

TO DO - Sarcina de lucru:

Pentru o cat mai ampla intelegere a interviului apreciativ ca strategie de comunicare in
organizatie recomandam studentilor sa vizioneze un interviu cu David Cooperrider, unul
dintre fondatorii anchetei apreciative. Disponibil la:
https://www.youtube.com/watch?v=3JDfr6KGV-k
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$a ne reamintim:

Ancheta Apreciativa este construitd pe ipoteza ca orice organizatie este o constructie
sociala arbitrara, ale carei limite sunt trasate doar de catre imaginatia oamenilor si vointa
colectiva. Interviul apreciativ este un instrument operational in cadrul metodelor

apreciative, utilizat cu precadere 1n etapele de Discovery si Dreaming.

Rezumat:

O organizatie centratd pe valori iese in evident{d printr-o coerentd sistematica in
functionarea acesteia data de centralitatea valorii respective. Organizatiile care aplica
strategii de managementul eticii mizeaza pe valoarea addugata imaginii corporative care se
transpune in final 1n incredere. Ancheta Apreciativa este construitd pe ipoteza ca orice
organizatie este o constructie sociald arbitrard, ale carei limite sunt trasate doar de catre
imaginatia oamenilor si vointa colectiva. Interviul apreciativ este un instrument operational

in cadrul metodelor apreciative, utilizat cu precadere in etapele de Discovery si Dreaming.

Test de autoevaluare:

Intrebari cu alegere simpla. Numai o varianta poate fi corecta.

1. In ce va fi evidentiata aderarea membrilor la valorile organizatie?

a. Aderarea membrilor Organizatiei la valorile acesteia va fi evidenta in profitul realizat.

b. Aderarea membrilor Organizatiei la valorile acesteia va fi evidenta in climatul
organizational.

C. Aderarea membrilor Organizatiei la valorile acesteia va fi evidentd in comunicarea pe

verticald din cadrul organizatiei.

2. Pe ce mizeaza organizatiile care aplica strategii de managementul eticii?

a. Organizatiile care aplica strategii de managementul eticii mizeaza pe valoarea adaugata
castigului corporativ, care se transpune in final in incredere, din partea partenerilor de
afaceri, clientilor, eventualilor parteneri.

b. Organizatiile care aplica strategii de managementul eticii mizeaza pe valoarea adaugata
imaginii corporative care se transpune in final in incredere, din partea partenerilor de
afaceri, clientilor, eventualilor parteneri.

c. Organizatiile care aplica strategii de managementul eticii mizeaza pe valoarea adaugata
imaginii corporative care se transpune in final in succesul produselor in fata partenerilor de

afaceri, clientilor, eventualilor parteneri.
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3. Pe ce ipoteza este construita ancheta apreciativa?

a. Ancheta Apreciativa este construitd pe ipoteza ca orice organizatie este o organizatie
care invata, ale carei limite sunt trasate doar de catre imaginatia oamenilor si vointa
colectiva.

b. Ancheta Apreciativa este construitd pe ipoteza ca orice organizatie este o constructie
sociala arbitrara, ale carei limite sunt trasate doar de catre imaginatia oamenilor si vointa
colectiva.

C. Ancheta Apreciativa este construitd pe ipoteza ca orice organizatie este o constructie
sociala deliberata si bine organizatd, ale carei limite sunt trasate doar de citre imaginatia

oamenilor si vointa colectiva.

4. Cum este definit de Gergen limbajul generativ?

a. Limbajul generativ este definit de Gergen ca fiind metadiscursuri privitoare la realitate
care pun sub semnul intrebarii conventii considerate automat bune.

b. Limbajul generativ este definit de Gergen ca fiind relatari privitoare la realitate care pun
sub semnul intrebarii conventii considerate automat bune.

c. Limbajul generativ este definit de Gergen ca fiind relatari privitoare la realitate care pun

sub semnul intrebarii conventii considerate demodate.

Lucrare de verificare:

Elaborati o strategie de auditare apreciativd a comunicdrii intr-o organizatie. Pentru
nota 10, prezentati dimensiunile auditului (comunicare internd §i externd), standarde
minimale §i de performantd, arii auditate: resursa umana implicatd in procesul de
comunicare, traseul comunicdrii, competentele comunicative, capitalul cultural al

organizatiei, structura organizationala.

Miniglosar:

Cercetarea actiune implicd identificarea problemelor, analiza cauzelor, a posibilelor
solutii si planificarea actiunii pornind de la presupozitia principald ca organizatia este o
problema care trebuie rezolvata.

Ancheta apreciativa porneste de la aprecierea si valorizarea a ceea ce este mai bun in
organizatie, $si continud cu construirea unei viziuni a ceea ce ar putea sa fie.

Aprecierea (Visioningul posibilititilor de dezvoltare) - reprezinta sinteza viziunilor

membrilor organizatiei cu privire la viitorul acesteia si a locului in organizatie.
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Bibliografie minimala:

Sandu, A. (2009). Dimensiuni etice ale comunicarii in postmodernitate. lasi, Romania:
Lumen.

Sandu, A. (2016). Relatii publice si comunicare pentru administratia publica. Bucuresti,
Romania: Tritonic.

Sandu, A. (2012b). Metode de cercetare in stiinfa comunicarii. lagi, Romania: Lumen.

Sandu, A. (2015b). Relatii publice si comunicare. Suport de curs ID. Suceava, Romania:
Universitatea ~ “Stefan  cel =~ Mare” din  Suceava. Disponibil  la

https://www.academia.edu/36350911/Relatii publice si comunicare. Suport de cu

s
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UNITATEA DE iNVATARE 8.
Fenomene de masificare a comunicarii.

Societatea de masa

Cupirins:
9.1. Intfroducere
9.2. Competentele unitatii de invatare
9.3. Notiuni generale de GDPR
9.4. Consimtamantul pentru procesarea datelor in activitati
de comunicare si de marketing
9.5. Paradigma transmoderna. Cultural creatives (Indivizii
creativi cultural)
9.6. Analiza semiotica a discursului public globalizant
Rezumat
Test de autoevaluare
Lucrare de verificare

Miniglosar

8.1. Infroducere

Cultura organizationald va absorbi si integra valori, creand o identitate profesionala
specificd la care se vor raporta membrii Organizatiei. Tipul de discurs privilegiat in
Organizatie va fi cel infuzat de valorile specifice Organizatiei. Aderarea membrilor
Organizatiei la valorile acesteia va fi evidentd in climatul organizational. in sintezi, o
Organizatie centrata pe valori iese in evidenta printr-o coerenta sistematica in functionarea

acesteia datd de centralitatea valorii respective.

8.2. Competentele unitatii de invatare

La finalul parcurgerii acestei unitdti de invatare, studentul va fi capabil sa inteleaga
fenomenele de globalizare ce au loc in societatea contemporana, si sa proiecteze strategii

de comunicare pe scara larga pentru propria Organizatie.
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Durata de parcurgere a unitatii de invatare este de 2 ore.

8.3. Globalizare si comunicare de masa \

Nikki Slocum-Bradley (2010), in cercetarea Identity Construction in Europe: A

Discursive Approach, prezinta metodologia de analizd constructionistd a discursului

public. Autorul considerda cd abordarea discursivd a stiintelor sociale inclusd in
constructionismul social ofera o alternativa altor teorii, constituind o premisa a unui model
de intelegere a comportamentelor sociale. Din perspectiva discursiv constructionista,
constructia sociala a realititii este o competitie intre situarea in grup si in afara grupului. In
analiza discursiva, agentii actiunii sunt persoanele.

Abordarea discursiva analizeazd modul in care persoanele isi utilizeaza limbajul
pentru a-si construi propriile realitdti sociale si perceptuale.

Utilizarea limbajului nu are sens doar in descrierea realitdtii, ci si In construirea

acesteia prin continua renegociere a interpretdrii oferite realitatii. Din aceasta perspectiva,

fenomenul globalizarii reprezintd adecvarea interpretarilor din culturile regionale la
semnificatiile denominate transcultural prin impunerea unor sensuri negociate global
dincolo de sfera de relatii interpersonale ale indivizilor. Pentru a se realiza acest fenomen
de semnalizare globalizantd, sunt necesari vectori de adecvare semanticd cum este mas-
media, internetul, mas-marketingul etc.

Actorii discursului constructiv sunt naratorii. Identitatea este construita de persoanele
care genereaza sens prin ,,povestile si naratiunile” propuse. Aceasta constituie in viziunea
lui Nikki Slocum-Bradley (2010) cea mai largad structurd a experientei umane. Povestile,
naratiunile sunt despre sine, despre altii, sau despre evenimente. Ele capata sens devenind
self-constructe doar in contextul povestii, care trebuie analizat impreuna cu continutul
acesteia pentru a putea fi identificate diferitele conceptii asupra identitatii, practicile
utilizate pentru a le construi si functiile constructelor. Dinamica regionalism-globalism
poate fi inteleasa ca o deriva constructionistd a semnificatiei identitatii, apartenentei etc.
Derivatd din teoria constructionista a analizei discursive, teoria pozitiondrii (Positioning
Theory) dezvolta un model de intelegere a realizdrii actelor sociale §i constructiei
discursive a sensului. Teoria pozitiondrii poate conceptualiza atat relatii interpersonale cat
si cele intergrupale, stereotipurile si actiunile unor actori colectivi, state, regiuni. Liniile
povestirii sunt structuri narative utilizate pentru a da inteles unor secvente trecute sau
proiectate in viitor. Relevanta liniilor povestirii construieste sensul actelor discursive.
Autorii analizeazd de exemplu in contextul mentionat discursul lui O'Bama in care acesta

afirma ca Statele Unite doresc, cred cu tarie si promit (intends/ believes/ promises/).
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Analiza confruntarii discursive (Challenging Positionings) permite intelegerea
consecintelor teoretice. Din punct de vedere al discursului globalizant, ne intereseaza
confruntarea cadrelor de sensificare (framework of meaning). Metodologia permite
contrapunerea discursiva a doua paradigme, a doud modele interpretative, de exemplu cel
globalizant fata in fata cu cel identitar national.

Nikki Slocum-Bradley (2010) analizeaza doua cadre discursive privitoare la integrarea
europeana si globalizare: Pe de-o parte cel antiglobalizant care vede 1n integrare o invazie a
Uniunii Europene asupra statelor nationale care le situeaza intr-o pozitie de vulnerabilitate,
iar pe de cealaltd parte discursul pro-european care vede in integrare o crestere a

oportunitatilor democratice a libertatii, respectul fatd de drepturile omului si pace.

TO DO - Sarcina de lucru:

Pentru o cat mai ampld intelegere a geopoliticii globalizdrii, invitdm studentii sa
lectureze capitolul referitor la Geopolitica Globalizarii (pp. 37-76), din Badescu, 1. (2004).
Tratat de geopolitica. Bucuresti, Romania: Mica Valahie. Disponibil la:
https://books.google.com/books/about/Tratat_de Geopolitica.html?id=Hw8qfBOv4jwC

$a ne reamintim:

Utilizarea limbajului nu are sens doar in descrierea realitatii, ci si in construirea
acesteia prin continua renegociere a interpretarii oferite realitatii. Dinamica regionalism-
globalism poate fi inteleasd ca o derivda constructionistd a semnificatiei identitatii,

apartenentei etc.

Opus deconstructiei postmoderne™, transmodernismul — asa cum este prezentat de

Theodor Codreanu in volumul “Transmodernismul” (2005) — propune paradigma
transdisciplinaritatii ca deschidere culturala specifica inceputului secolului XXI. Aparut
pe fundalul ofensivei epistemologice a transdisciplinaritatii (Nicolescu, 2007),
transmodernismul  adoptd  valori  precum  globalismul, ,cultura integrald”,
multiculturalismul. Transmodernismul presupune “obsesia unificarii”, avand “stergerea
granitelor” ca dimensiune programatica.

“Spiritualizarea frontierelor” de la nivelul constructiilor social-politice este o

continuare fireasca a “spiritualizarii frontierelor epistemologice”, a unificarii ontologice,

! Fragmente preluate dupd Sandu, A. (2009). Dimensiuni etice ale comunicdrii in postmodernitate. lasi,
Romaénia: Lumen.
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intr-un “Univers retea” in care, potrivit lui Ray Paul (2011), fiecare element constitutiv
este corelat unitar cu toate celelalte elemente ale sistemului. Cultura integrala, vazuta ca
sintezd a tradifionalismului cu modernitatea, este opusa de teoreticienii transmodernitatii
(Codreanu, 2005) “culturii Coca-Cola”, care prin deconstructia oricarei realitati, suprima
insasi spatiul de actiune a valorilor. In acest mod, postmodernismul implici intreaga sferd a
fiintarii umane: cultura, teologia, filosofia, arta, politica, stiinta si tehnica.

In opozitie, transmodernismul propune iesirea din postistorie printr-o sintezi “a omului
complet” (deschis catre alteritate). ,,Teoreticienii transmodernismului occidental — noteaza
mai departe Ray Paul (2011) — cred ca e nevoie de o depasire a oricarei logici deoarece
orice logicd este monologicd, pe cand fiinta transmoderna este dialogica” (Codreanu,
2005). Ethosul transmodern — apreciaza, la randul sau, Rorty (2000) — este acela al unitatii
in diversitate, sau al sesizarii universalului prin tesatura find a particularului.
Transmodernismul este opus structural postmodernismului, pe care-1 acuza de
inconsistentd in demersul deconstructivismului radical. Rorty il acuza pe Derrida ca
postmodernismul sau nu modificd radical statutul ontologic al logosului pana a-1 cobori,
asemenea lui Wittgenstein, la un simplu instrument al cunoagterii. Centralitatea ontologica
a postmodernismului este diferenta (Derrida, 1997). Opunandu-se ontologiei diferentei,
teoreticienii transmodernismului propun restaurarea modelului ontologic, avand ca
centralitate unitatea sistemica si sinergica a Fiintei (Grof, 1985).

Etapa culturald in care transmodernismul isi revendica influenta societald, afirmandu-
se plenar, convenim sa o numim ,,transmodernitate”, iar viziunea ontologic-cognitiva si
(pr)axiologica integratoare pe care aceasta se intemeiazd o0 vom asuma ca
Htransmodernism”. Cei doi termeni se presupun reciproc, primul constituindu-se ca forma/
cadru pentru continutul/ sensul celui de-al doilea.

Transmodernitatea coexistd in acest moment cu postmodernitatea si de aceea multi
identifica cele doud paradigme, considerandu-le ca fiind o singurd matrice culturald. Noi
preferdim sa sesizam ca distinctie intre cele doud modele o tendinta ,,centripetda” de
focalizare in unitatea fundamentala a lumii pentru transmodernism, respectiv o tendintd
»centrifugd”, deconstructiva, specifica postmodernitatii.

Postmodernitatea o intelegem ca pe o revolutie a individului in fata universului, in
sensul afirmadrii individualului si deconstructiei oricaror structuri, in timp ce
transmodernitatea este o revenire la unitatea de intemeiere. Crizele societdtii postmoderne,
generate de consumism si post-industrialism sunt — pentru un reprezentant al paradigmei

transmoderne — semne ale unei ,,cresteri fractalice” pe o alta orizontald, nici superioara si
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nici inferioard calitativ, semne ale unei altfel de modulari a aceleiasi experiente
fundamentale a Unului.

Responsabilitatea fata de societate o vedem ca o transpunere in ectica afacerilor, a
viziunii transmoderne si nu postmoderne. Antreprenoriatul social este generat de indivizii
numiti cultural creatives (Ray, 2011).

Indivizii cultural creatives introduc in domeniul afacerilor o serie de principii cu
valente etice, printre care ideea de responsabilitate asumatd pentru rezultatul propriilor
actiuni.

Daci o firma prin activitatea sa polueaza, este in rdspunderea si nu In responsabilitatea
sa s diminueze poluarea. O firma responsabild adoptd un management etic care depaseste
simpla abordare reactiva de tipul ,,poluez deci plantez copaci” catre una proactiva de tipul
realizarii unui empowerment a tuturor stakeholderilor sai pentru a-si dezvolta propriul
potential. Climatul in care acestia traiesc si 1si desfasoara activitatea ¢ doar 0 dimensiune a
dezvoltarii acesteia. Eco-etica promovata ca RSC este pentru multe firme doar o altd forma
de marketing. Realizarea de companii sociale este un bun prilej de a promova brandul-
corporatiei. Suntem de acord cu Cristian Ducu (2009) ca aceste activitdti nu implica de fapt
o manifestare reald a unei responsabilitati sociale fatd de comunitate. Dupa parerea noastra
anumite companii denumite de RSC constituie un ,,abuz de practici etice”. Retorica
responsabilitatii devine instrument de PR. Cu toate acestea ne disociem de Cristian Ducu
considerand ca existd Organizatii cu adevdrat responsabile fatd de societate.
Responsabilitatea acestora nu vine dintr-un sentiment de raspundere pentru efectele pe care
activitatea lor le genereaza, ci dintr-o planificare strategica care tine cont nu doar de
nevoile construite ale stakeholderilor, ci mai ales de nevoia de a avea stakeholderi fideli in
perioadele urmatoare. Aceste Organizatii sunt in general incluse in categoria Organizatiei
centrate pe cunoastere si Organizatii care invatd. Acestea impun un control etic nu doar al
conformitatii produselor si tehnologiilor pe care le realizeaza, ci si al impactului etic, al
tehnologiilor, al standardelor si procedurilor etc.

O corporatie care produce o anumita categorie de roboti industriali ar trebui sd-si pund
problema impactului dezvoltarii tehnologiei asupra viitorului umanitatii. Dezvoltatorii de
noi tehnologii in domeniul energiei isi supun, sau ar trebui sa-si supuna proiectele unei
evaluari etice ale impactului acestora asupra umanitatii. Acelasi lucru se poate vorbi despre
impactul biotehnologiilor. Asadar responsabilitatea corporatista poate fi inteleasa ca
depasind sfera postmoderna a unei retorici destinate PR-ului.

Responsabilitatea sociala a unei mari corporatii precum: FACEBOOK, YAHOO,

GOOGLE, rezida din implicatiile profunde pe care virtualizarea spatiului social generata
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de aceste corporatii o provoacd. Companiile de RSC al acestor corporatii nu se pot limita la
sponsorizarea unor fundatii care desfasoard activitati caritabile. Ele ar trebui sd genereze
practici etice conforme cu o noud viziune transmorala care sa le guverneze activitatea.

Este nevoie de un aparat etic nou care sa unifice nevoia indivizilor si corporatiilor de
responsabilitate cu cea de creare a unui pol de incredere sociali. Increderea sociali este
construitd nu doar prin practici retorice, Ci mai ales printr-o viziune concreta care sa puna o
eticA anume la baza documentelor programatice ale Organizatiei. Insistam asupra
necesitatii de inlocuire a sintagmei de eticd in afaceri, care reprezintd pentru intelesul
comun o serie de principii care guverneazi un anumit bussines care-1 face si fie etic. In

locul acestei sintagme se poate utiliza ideea de management centrat pe valori etice.

TO DO - Sarcina de lucru:

Pentru o cat mai ampla intelegere a paradigmei transmoderne, invitdm studentii si
lectureze un capitol din Sandu, A. (2013). Perspective semiologice asupra
transmodernitatii. lasi, Romania: Lumen. Disponibil la:
https://books.google.com/books/about/Perspective_semiologice_asupra_transmode.html?id
=puc94YO0IWnwC

$a ne reamintim:

Postmodernitatea o intelegem ca pe o revolutie a individului in fata universului, In
sensul afirmadrii individualului §i deconstructiei oricaror structuri, in timp ce
transmodernitatea este o revenire la unitatea de TIntemeiere. Opus deconstructiei
postmoderne, transmodernismul propune paradigma transdisciplinaritatii ca deschidere

culturala specifica inceputului secolului XXI.

Vom interpreta*? designul campaniilor de PR din perspectiva unei pragmatici

apreciative a discursului public. Analiza discursului utilizat in campaniile de marketing
social, advocacy si responsabilitate sociala a avut in vedere reflectarea acestora in mediul
online, evidentiind acolo unde au fost intalnite, elementele de metadiscurs apreciativ. Nu
avem pretentia sa fi radiografiat exhaustiv campaniile sociale din ultima perioada. Ne-am
axat pe cateva studii de caz semnificative (Bradu & Sandu, 2009) pentru a vedea impactul

acestora si posibilele dimensiuni apreciative.

12 Preluare si adaptare dupa Bradu, O., & Sandu, A. (2009). Perspective epistemice si axiologice in supervizarea
apreciativa. Revista de Cercetare si Interventie Sociala, 24, 95-102.
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Stiri pozitive vs $tiri negative

Dupa sintagma stiri pozitive introdusa ca item de cautare in Motorul de cautare
Google, acesta a returnat 530 000 de articole.

O prima ,,campanie” de advocacy pe care o consideram semnificativa din punctul de
vedere al analizei noastre este cea cu privire la ,, Respingerea Legii Stirilor Pozitive”

(Bradu & Sandu, 2009).

Ce anume presupune o stire pozitiva ?

Dupa opinia noastra putem defini o informatie ca fiind pozitiva atunci cand impactul
asupra auditorului este de crestere a tonusului emotional, a increderii si a motivatiei, a
spiritului de initiativa si a creativitatii (Bradu & Sandu, 2009).

Stirea in sine este un fapt de viata si ca atare nu este in mod total pozitiva sau negativa.
O veste tragicd, anume aceea a unui dezastru produs in urma unui cutremur de pamant,
vezi cazul recent al Japoniei, poate fi transformata intr-una vizand aprecierea solidaritatii
umane in fata dezastrului. Cu sigurantd ca apreciind aceastd solidaritate nu diminuam
numarul de victime, sau suferinta acestora ori a familiilor, dar sublinierea rolului
solidaritatii sociale are in opinia noastra un impact deosebit asupra eficientei procesului de
salvare a victimelor si reintegrarea acestora (Bradu & Sandu, 2009).

Pe de alta parte, vestea unui succes deosebit al stiintei, sportului sau culturii romanesti

poate motiva alti cercetatori, sportivi sau oameni de cultura in a avea performanta.

Responsabilitate sociala corporatista

Tendintele globalizante inregistrate In ultima perioadd pot fi corelate cu o
,corporativizare a spatiului social”. Retelele sociale au tendinta de a deveni un network
corporatist si astfel responsabilitatea sociald se transferd de la nivelul comunitatii (legata
printr-o solidaritate organica) la nivelul unei metacorporatii ce functioneaza dupa
principiile unei ,,responsabilitati sociale corporatiste” (Miftode, 2003).

Prin retea corporatista intelegem o structura socio-comunicationald construita din
noduri si legaturi pluricentrice autoreiterante.

Studiind fenomenul deprivatizarii vietii sociale observat de sociologul Daniela
Cojocaru (2008) si pe care noi am considerat-o mai degraba o corporativizare a vietii
private, pot fi identificate semnele constitutive ale unei societati postinstitutionale (Bradu
& Sandu, 2009).
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Prin corporativizarea societitii intelegem adoptarea unor structuri comunicationale
specifice mediului corporativ in comunicarea publica si in cea sociala.

Principiile corporatiste avute n vedere ar putea fi:

D principiul eficientei;

D principiul utilitatii functionale;

D principiul promovarii sociale pe criteriile eficientei productive;

D democratia actionariald (centrele de putere sunt democratice la propriul nivel, dar
elitiste fata de restul mediului social);

D multi-stratificarea deciziei.

Societatea de tip corporatist este cea in care socialul isi asuma un rol de
metainstrument pentru functionarea sociala a individului care nu mai este vazut ca actor
social, ci ca agent al ,,metacorporatiei”. Societatea Insasi devine o astfel de metacorporatie
in care elitele devin echivalentul sistemului actionarial, liderii sunt asimilabili
managementului de mijloc a respectivelor corporatii si unde conducerea executiva este
transnationald cu delegare de responsabilitati catre diviziile locale care au luat locul
comunititilor locale. Intr-o astfel de perspectivd corporatistd, responsabilitatea sociald
insdsi nu mai poate fi comunitara, corporatiile asumandu-si rolul de a gestiona viata privata
si implicit campaniile de responsabilitate sociala (Bradu & Sandu, 2009).

Responsabilitatea sociald este un produs de marketing intern al metacorporatiei care-si
gestioneaza astfel propriile povesti de succes. Intr-o astfel de perspectiva corporatisti
asupra dezvoltarii sociale, politicile publice pot fi Intelese ca o sui generis ancheta
apreciativa la nivelul ,,diviziei” corporatiste din comunitatea x. Temele privilegiate de
discurs in ceea ce priveste responsabilitatea corporatista au in vedere impactul asupra
publicului tinta, standardizarea responsabilitatii sociale rolul sectorului financiar (igads.ro)
(Bradu & Sandu, 2009).

Standardizarea practicilor sociale pusa in evidenta de Cojocaru Daniela in 2008 si
centralitatea perifericd a beneficiarilor serviciilor sociale sunt semnele corporativizarii
socialului simultan cu fenomenul virtualizarii spatiului social prin trecerea de la faptul
social imediat, la faptul social mediat comunicational. Dam in acest sens ca exemplu prima
revolutie ,,2.0”, cum au fost numite miscarile de strada din Republica Moldova, ce a urmat
victoriei comunistilor in urma unei presupuse fraudari a alegerilor parlamentare de la
Chisinau (Bradu, Sandu, 2009). Retelele sociale si blogging-ul ca forma nouad de
persuasiune sociald sunt astfel cadrele de derulare a unor proiecte de campanie apreciative,
ca raspuns la criza social-financiara pe care indraznim sa o plasam sub auspiciile cotiturii

transmoderne (Sandu, 2008).
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Antonio Sandu (2008) explica faptul ca modificarea paradigmatica generata de noile
discursuri unificatorii specifice transmodernitatii vor solicita o criza transformationala a
societatii post moderne, a carui inceput a fost pus sub semnul evenimentelor de la 11
septembrie si a carui continuare indrdznim sd o vedem in actuala crizd economica
mondiala. Fundamentul crizei il vedem a fi tendinta de eliminare a unei societati bazate pe
individ ca valoare si transformarea acesteia intr-o societate retelist pluricentrica.
Responsabilitatea corporatistd promoveaza asadar metoda povestilor de succes ca forma de
marketing social cu scopul promovarii ,,unicului produs al metacorporatiei” si anume o
noud ordine sociald. Directia In care aceasta noud ordine va evolua este deocamdata
impredictibild, dar semnele decriptate la nivelul spatiului par a Indrepta povestea de succes
a metacorporatiei spre un neouniversalism partial cu accente spiritualizante (Bradu &
Sandu, 2009). In acest sens aducem ca argument ascendenta influentei bisericilor,
tendintele eco si proliferarea tehnicilor sociale alternative centrate pe succes printre care
includem la limita si metodele apreciative.

Responsabilitatea corporatistd are in vedere programele de sprijinire a excelentei, vezi
programe precum: ,,Filter Design Competition 2008 organizat de Asociatia Oricum pentru
Educatie (responsabilitatesociala.ro). Toate aceste programe vizand excelenta pun accentul
pe functionarea corporatistd a socialului si anume pe principiul eficientei si performantei.

Proiectele de tip eco sunt o altd dimensiune a responsabilitatii sociale prin intinderea
corporatismului asupra vietii private, corporatia 1si asuma raspunderea asupra calitatii vietii
individului, nu 1n calitatea sa de actor social, ci mai ales 1n acela de resursd umana.

In responsabilitatea corporatistd intrd si programele destinate persoanelor in situatie de
vulnerabilitate sociald, tocmai datoritd caracterului corporatiei de provider universal de
resurse §i servicii pentru orice categorie de clienti. Ca element suplimentar observam
transformarea asistentei sociale ca practicd prin mutarea accentului de la interventia
individualizata la proiectionismul social.

Rolul ONG-urilor si a societatii civile vireaza de la cel de control asupra politicului
prin exprimarea civismului, si in corolar a serviciilor oferite de stat prin servicii alternative,
spre o functie normativ integratoare de ochiuri ale retelei corporatiste in care se transforma
treptat sistemul social. Responsabilitatea sociala corporatistd functioneaza pe principiul
delegarii competentelor prin servicii de finantare. Finantarea privata a serviciilor sociale, a
programelor civice sau culturale prin intermediul Programelor este in fapt modelul
corporatist de delegare a responsabilitatii. Modelul primar il constituie externalizarea unor
anumite servicii sau linii de productie, modalitate prin care corporatia isi asigura furnizorii

achizitionandu-le acele produse necesare in planul de productie al corporatiei. In
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companiile de RSC organizatiile devin intermediari in furnizarea de servicii sociale
indirecte de cdtre corporatia organizatoare catre beneficiarii  organizatiei
nonguvernamentale. Organizatia devine astfel o subsidiara a Corporatiei promovandu-i

acesteia propria filosofie sociala (Bradu & Sandu, 2009).

Documentare multimedia:
Pentru o mai buna intelegere a fenomenului de responsabilitate corporatistd, va invitim
sa vizionati discursul lui Alex Edmas, disponibil la

https://www.youtube.com/watch?v=Z5KZhm19EOQ

Sa ne reamintim:

Analiza discursului utilizat in campaniile de marketing social, advocacy si
responsabilitate sociald a avut in vedere reflectarea acestora in mediul online, evidentiind
acolo unde au fost intilnite, elementele de metadiscurs apreciativ. Retelele sociale au
tendinta de a deveni un network corporatist si astfel responsabilitatea sociala se transfera

de la nivelul comunitatii.

Rezumat:

Utilizarea limbajului nu are sens doar in descrierea realitatii, ci si in construirca
acesteia prin continua renegociere a interpretarii oferite realitatii. Dinamica regionalism-
globalism poate fi inteleasd ca o deriva constructionistd a semnificatiei identitatii,
apartenentei etc. Postmodernitatea o Intelegem ca pe o revolutie a individului in fata
universului, in sensul afirmarii individualului si deconstructiei oricaror structuri, in timp ce
transmodernitatea este o revenire la unitatea de Intemeiere. Opus deconstructiei
postmoderne, transmodernismul propune paradigma transdisciplinaritatii ca deschidere
culturala specifica inceputului secolului XXI. Analiza discursului utilizat in campaniile de
marketing social, advocacy si responsabilitate sociald a avut in vedere reflectarea acestora
in mediul online, evidentiind acolo unde a fost intalnit elementele de metadiscurs
apreciativ. Retelele sociale au tendinta de a deveni un network corporatist si astfel

responsabilitatea sociald se transfera de la nivelul comunitatii.
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UNITATEA DE INVATARE 8. Fenomene de masificare a comunicarii. Societatea de masa

Test de autoevaluare:

Intrebari cu alegere simpla. Numai o varianta de raspuns este corecta.

1. Cum este vazutd constructia sociald a realitatii din perspectiva discursiv
constructionista?

a. Din perspectiva discursiv constructionistd, constructia socialda a realitafii este o
competifie Intre situarea in grupul de referinta si situarea in grupul de apartenenta.

b. Din perspectiva discursiv constructionistd, constructia sociala a realitatii este o
competitie Intre situarea in grup si in afara grupului.

c. Din perspectiva discursiv constructionistd, constructia socialda a realitatii este o

competifie Intre situarea in grupul de egali si situarea in afara acestuia.

2. Cine sunt actorii discursului constructiv?
a. Actorii discursului constructiv sunt metanaratorii.
b. Actorii discursului constructiv sunt naratorii.

c. Actorii discursului constructiv sunt actorii sociali.

3. Ce presupune transmodernismul?

a. Transmodernismul presupune “obsesia unificarii”’, avand “stergerea granitelor” ca
dimensiune pragmatica.

b. Transmodernismul presupune “obsesia unificarii”, avand “stergerea granitelor” ca
dimensiune programatica.

c. Transmodernismul presupune ‘“obsesia unificdrii”, avand “stergerea granitelor” ca

dimensiune paradigmatica.

4. Cum poate fi inteleasa responsabilitatea corporatista?

a. Responsabilitatea corporatista poate fi inteleasa ca depasind sfera transmoderna a unei
retorici destinate PR-ului.

b. Responsabilitatea corporatista poate fi inteleasd ca depasind sfera postmoderna a unei
retorici destinate PR-ului.

C. Responsabilitatea corporatista poate fi inteleasd ca depasind sfera moderna a unei

retorici destinate PR-ului.

Lucrare de evaluare:
Realizati un eseu intre 1000 si 2000 de cuvinte pe tema Aspecte pozitive si negative ale

globalizarii. Pentru obtinerea notei 10, se va evalua: structura eseului in introducere, cel
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putin doud sectiuni si concluzii, utilizarea a cel putin 5 surse bibliografice, identificarea a
cel putin 3 aspecte pozitive si 3 aspecte negative ale fenomenului globalizarii si motivarea

alegerii, utilizarea corecta a limbajului de specialitate.

Miniglosar:

Abordarea discursiva analizeazd modul in care persoanele isi utilizeaza limbajul
pentru a-si construi propriile realitdti sociale si perceptuale.

Indivizii cultural creatives introduc in domeniul afacerilor o serie de principii cu
valente etice, printre care ideea de responsabilitate asumata pentru rezultatul propriilor
actiuni.

Informatia pozitiva este cea cand impactul asupra auditorului este de crestere a
tonusului emotional, a increderii si a motivatiei, a spiritului de initiativa si a creativitagii.

Retea corporatistd - o structurd socio-comunicationald construitd din noduri si
legaturi pluricentrice autoreiterante.

Corporativizarea societatii - adoptarca unor structuri comunicationale specifice

mediului corporativ in comunicarea publica si in cea sociala.

Bibliografie minimala:

Sandu, A. (2009). Dimensiuni etice ale comunicdrii in postmodernitate. lasi, Romania:
Lumen.

Sandu, A. (2016). Relatii publice si comunicare pentru administratia publica. Bucuresti,
Romania: Tritonic.

Sandu, A. (2012b). Metode de cercetare in stiinta comunicarii. lasi, Romania: Lumen.

Sandu, A. (2015b). Relatii publice si comunicare. Suport de curs ID. Suceava, Romania:
Universitatea ~ “Stefan  cel =~ Mare” din  Suceava.  Disponibil  la

https://www.academia.edu/36350911/Relatii publice si comunicare. Suport de cu

IS
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UNITATEA DE iNVATARE 9.

Elemente de GDPR in comunicarea publica si marketing

Cuprins:
9.1. Infroducere
9.2. Competentele unitatii de invatare
9.3. Globalizare si comunicare de masa
9.4. Paradigma transmoderna. Cultural creatives
(Indivizii creativi cultural)
9.5. Analiza semiotica a discursului public globalizant
Rezumat
Test de autoevaluare
Lucrare de verificare

Miniglosar

9.1. Infroducere

Aparitia legislatiei GDPR si a profesiei de DPO a avut la bazd nevoia constientizatad de
societate de asigurare a respectului pentru indivizi si drepturile acestora referitoare la viata
privatd si la informatiile existente in ceea ce ii priveste.

Aderarea la GDPR reprezinta o sursa de legitimitate pentru Organizatie, contribuind la
constructia increderii publice! Carta Europeana a Drepturilor Fundamentale ale Omului
aratd cd Demnitatea umanad este inviolabila.

Respectul demnitatii persoanei umane este valoarea cheie care face necesarad
reglemetarea dreptului la viatd privata si confidentialitate, respectiv a celui la protectia

datelor cu caracter personal.

9.2. Competentele unitatii de invatare

La finalul parcurgerii acestei unitd{i de invatare, studentii vor fi capabili sa
implementeze campanii de PR cu respectarea dreptului la viata privata a persoanelor.

Durata de parcurgere a unitatii de invatare este de 6 ore.
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9.3. Notiuni generale de GDPR \

In GDPR, dreptul la viata privatd inseamna:

D Confidentialitatea datelor;

D Autonomia decizionald a persoanei (vizate);

D increderea publica.

l. The ownership of an
individual's personal
data forms the core of
evary design descision

- -
= .
=y

O
= = human right privacy privacy
E E to privacy by design by default
v
w o
os
-l ]
Jo
— ,E
I:I—: a public intere™

G . Lawful groumds fior pro-
. D I, Privacy design principles cessing of personal data
Ll = (as e.g. imposed by various {here: Art & GOPR) form
- O laws and charters) ensure the outmost shell to docu-
|— |-— the most minimal impact ment legal compliance

Sursa imaginii: https://sebastiangreger.net/2018/01/gdpr-is-a-call-to-practice-ethical-

design/

Din punct de vedere juridic, protectia vietii private si a datelor reprezinta, ambele,
doua drepturi fundamentale distincte in temeiul Dreptului European, care il defineste pe
primul ca fiind drept de fond, iar pe cel de-al doilea ca fiind procedural.

Dreptul fundamental la protectia datelor a fost declarat pentru prima datd in temeiul
Articolului 8 din Carta drepturilor fundamentale a Uniunii Europene, adoptata prin Tratatul
de la Lisabona. Principiile care stau la baza dreptului omului la protectia datelor reflecta
cateva valori-cheie inerente ordinii juridice europene, si anume viata privata, transparenta,
autonomia si nediscriminarea. Prin urmare, n cadrul unei conceptii instrumentale, se poate
sustine ca dreptul la protectia datelor ar putea servi drept garantie nu numai pentru viata
privatd, ci si pentru toate drepturile fundamentale.

Cl reprezintd procesul in care persoana vizata isi exprima acordul de vointa, in
cunostintd de cauza, cu privire la participarea sa activa sau pasiva la o situatie care sa-i
modifice situatia concretd actuald, inclusiv calitatea propriei vieti, dupd ce a fost informat

cu privire la proceduri, riscuri si beneficii (Bulger, 2002).
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UNITATEA DE INVATARE 9. Elemente de GDPR in comunicarea publicd si marketing

In ceea ce priveste obtinerea ClI, literatura bioetici considera ca fiind necesard
intrunirea urmatoarelor elemente pentru ca un consimtdmant infomat (atat in interventie —
de natura medicala sau psiho-sociala —, cat si in cercetare) sa fie considerat valid:

(1) dezvaluirea;

(2) intelegerea;

(3) voluntarietatea;

(4) competenta si

(5) consimtirea efectivda — o persoana isi da CI unei interventii dacd acesteia i se va
dezvilui intreaga procedura, va intelege informatia primita, va actiona voluntar si, fiind
competent sd actioneze, va consimti (Meisel & Roth, 1981).

Consimtamantul larg (broad consent — BC) apare atunci cand individului i se cere sa
consimta pentru utilizarea datelor sale sau a celor culese de la el pentru situatii viitoare, ce
au un context si continut nespecificat, mai degraba decat pentru un proiect particular bine
definit (Ploug & Holm, 2015).

Dynamic consent reprezinta un model alternativ de consimtamant (USA), in care
subiectul are ocazia sa se informeze cu privire la utilizarea datelor sale personale prin
intermediul unor platforme de internet actualizate la zi.

Dintre toate formele alternative de consimtimant, unica valida pentru prelucrarea
datelor cu caracter personal conform legislatiei GPR este consimfamantul informat. Alaturi
de acesta, pot fi prelucrate datele cu caracter personal pe baza altor temeiuri, cum ar fi
interesul legitim, existenta unui contract (care pana la urma se reduce tot la consimtamant,
dar exprimat in forma contractuald), utilitatea publicd etc. In oricare dintre aceste situatii,
informarea este obligatorie.

Incepand cu 25 mai 2018, pentru aceste date se aplica Regulamentul general european
privind protectia datelor (GDPR). GDPR se concentreazd asupra unui control mai
individual pentru persoanele vizate de datele "lor" si reprezintd in acest moment temeiul
juridic in baza caruia se face orice prelucrare de date cu caracter personal. Asadar,
colectarea datelor cu caracter personal se va face in baza art. 13 din Regulamentul UE

2016/679, dupa cum urmeaza:

(1) In cazul in care datele cu caracter personal referitoare la o persoani vizati sunt
colectate de la aceasta, operatorul, in momentul obtinerii acestor date cu caracter personal,
furnizeaza persoanei vizate toate informatiile urmatoare:

(a) identitatea si datele de contact ale operatorului si, dupa caz, ale reprezentantului

acestuia;

126



Antonio Sandu - Relatii publice

(b) datele de contact ale responsabilului cu protectia datelor, dupa caz;

(c) scopurile in care sunt prelucrate datele cu caracter personal, precum si temeiul juridic al
prelucrarii;

(d) in cazul in care prelucrarea se face in temeiul articolului 6 alineatul (1) litera (f),
interesele legitime urmarite de operator sau de o parte terta;

(e) destinatarii sau categoriile de destinatari ai datelor cu caracter personal;

(f) daca este cazul, intentia operatorului de a transfera date cu caracter personal cétre o tara
tertd sau o organizatie internationald si existenta sau absenta unei decizii a Comisiei
privind caracterul adecvat sau, in cazul transferurilor mentionate la articolul 46 sau 47 sau
la articolul 49 alineatul (1) al doilea paragraf, o trimitere la garantiile adecvate sau
corespunzatoare si la mijloacele de a obtine o copie a acestora, in cazul In care acestea au
fost puse la dispozitie.

(2) In plus fata de informatiile mentionate la alineatul (1), in momentul in care datele cu
caracter personal sunt obtinute, operatorul furnizeaza persoanei vizate urmatoarele
informatii suplimentare necesare pentru a asigura o prelucrare echitabild si transparenta:

(a) perioada pentru care vor fi stocate datele cu caracter personal sau, daca acest lucru nu
este posibil, criteriile utilizate pentru a stabili aceasta perioada;

(b) existenta dreptului de a solicita operatorului, in ceea ce priveste datele cu caracter
personal referitoare la persoana vizatd, accesul la acestea, rectificarea sau stergerea
acestora sau restrictionarea prelucrarii sau a dreptului de a se opune prelucrarii, precum si a
dreptului la portabilitatea datelor;

(c) atunci cand prelucrarea se bazeaza pe articolul 6 alineatul (1) litera (a) sau pe articolul
9 alineatul (2) litera (a), existenta dreptului de a retrage consimtdmantul In orice moment,
fara a afecta legalitatea prelucrarii efectuate pe baza consimtamantului inainte de retragerea
acestuia;

(d) dreptul de a depune o plangere in fata unei autorititi de supraveghere;

(e) daca furnizarea de date cu caracter personal reprezintd o obligatie legald sau
contractuald sau o obligatie necesara pentru incheierea unui contract, precum si daca
persoana vizata este obligatd sd furnizeze aceste date cu caracter personal si care sunt
eventualele consecinte ale nerespectarii acestei obligatii;

(f) existenta unui proces decizional automatizat incluzand crearea de profiluri, mentionat
la articolul 22 alineatele (1) si (4), precum si, cel putin in cazurile respective, informatii
pertinente privind logica utilizatd si privind importanta si consecintele preconizate ale unei

astfel de prelucrari pentru persoana vizata.
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(3) In cazul in care operatorul intentioneazi si prelucreze ulterior datele cu caracter
personal 1intr-un alt scop decat cel pentru care acestea au fost colectate, operatorul
furnizeaza persoanei vizate, inainte de aceastd prelucrare ulterioard, informatii privind
scopul secundar respectiv si orice informatii suplimentare relevante, in conformitate cu
alineatul (2).

(4) Alineatele (1), (2) si (3) nu se aplica daca si in masura in care persoana vizata detine

deja informatiile respective.”

Documentare multimedia:

Pentru a intelege mai bine importanta dreptului la viatd privatd si riscurile de
manipulare prin media digitala in conditiile in care este incalcat dreptul la viata privata, va
invitdim sa vizionati filmul Brexit, scenariul James Graham si regia Toby Haynes, o
productie a Channel 4. Filmul este disponibil online gratuit la adresa:

https://www.youtube.com/watch?v=44YTTyQKyJQ

$a ne reamintim:
In GDPR, dreptul la viatd privati inseamni: confidentialitatea datelor, autonomia
decizionald a persoanei (vizate), increderea publicd. Incepand cu 25 mai 2018, pentru

aceste date se aplicd Regulamentul general european privind protectia datelor (GDPR) UE

2016/679.

9.4. Consimtamantul pentru procesarea datelor in activitati de comunicare

si de marketing

Consimtamantul pentru procesarea datelor vizeaza:
D Consimtamantul pentru prelucrarea datelor cu caracter personal, informatii privind
prelucrarea datelor cu caracter personal,

D Consimtamantul pentru prelucrarea datelor cu caracter personal.

Prin prezenta, dau companiei SKODA AUTO a.s., tf. Vaclava Klementa 869, Mlada
Boleslav II, 293 01, Mlada Boleslav, Nr. de identificare: 00177041, inregistratd in
Registrul societatilor detinute de Tribunalul Municipal din Praga in conformitate cu
sectiunea B dosar nr. 332, ca "firma SKODA AUTO", consimtamantul gratuit si voluntar
pentru prelucrarea datelor cu caracter personal in urmatorul scop: numele, prenumele,
adresa de e-mail, data nasterii si, dupa caz, alte informatii pe care SKODA AUTO le-a

achizitionat despre mine si le va folosi pentru a imbunatati orientarea activitatilor de
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marketing catre nevoile mele, in scopul: abordarii ofertei de produse si servicii marca
SKODA, inclusiv furnizarea de informatii despre produse, servicii, evenimente,
concursuri, trimiterea de buletine informative si felicitari festive.

Consimtamantul este dat timp de cinci ani.

Recunosc ca am dreptul sd-mi retrag consimtdmantul in orice moment pe cale
electronica pe site-ul http://www.skoda-auto.com/data-privacy sau in forma scrisd pe
adresa firmei SKODA AUTO. Am dreptul si retrag consimtimantul inainte de expirarea
perioadei de prelucrare pentru care a fost acordat consimtdmantul. Retragerea
consimtamantului nu afecteaza legalitatea prelucrarii datelor cu caracter personal pe baza
consimtdmantului Tnainte de retragerea acestuia.

Mai multe informatii referitoare la prelucrarea datelor cu caracter personal sunt
furnizate in anexa de mai jos, care face parte integranta din acest acord. Informatii generale
referitoare la protectia datelor cu caracter personal sunt de asemenea disponibile pe site-ul

http://www.skoda-auto.com/data-privacy.

Informatii privind prelucrarea datelor cu caracter personal

Prin acest document, noi suntem in calitate de controlor de date cu caracter personal -
firma SKODA AUTO a.s., tf. Vaclava Klementa 869, Mlada Boleslav II, 293 10, Mlad4
Boleslav, Nr. de identificare: 00177041, inregistrata in Registrul societatilor detinute de
Tribunalul Municipal din Praga in conformitate cu sectiunea B dosar nr. 332 (denumita in
continuare "firma SKODA AUTO" ) — furnizam informatii privind prelucrarea datelor cu
caracter personal si drepturile dumneavoastra legate de aceasta procesare.

Prelucrarea datelor cu caracter personal include urmatoarele activitati:

Performanta activitatilor de marketing.

Compania Skoda:

Tabel 8 - Model de informare al Companiei Skoda

Informare privind prelucrarea datelor cu caracter personal

Scopul prelucrarii Abordarea ofertei de produse si servicii marca SKODA,
inclusiv furnizarea de informatii despre produse, servicii,
evenimente, concursuri, trimiterea de buletine informative si
felicitari festive

Descrierea scopului Datele dvs. personale sunt folosite pentru a va informa despre
procesarii produsele si serviciile companiei SKODA AUTO, evenimente,
concursuri, abonamente la stiri, reclame, distributic de
cataloage sau felicitari festive. De asemenea, este posibil sa
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folosim unele dintre datele dvs. personale pentru directionarea
comunicarilor mentionate mai sus.

Temeiul juridic al
prelucrarii

Suntem autorizati sa procesam datele dvs. personale pe baza
consimtamantului acordat de dvs. Daca nu v-ati dat acordul
dvs., nu vom procesa datele dvs. personale din acest motiv.

Categorii de date cu
caracter personal pe
care le procesam

Date de identificare, date de contact, date descriptive, profil de
afaceri, informatii tehnice despre produs, istoric de
tranzactionare, informatii despre familie si alte persoane,
comunicare, interactiune si profiluri derivate pe baza acestor
date, identificatori de retea.

Perioada de procesare
si de arhivare

La 5 ani dupa acordarea aprobarii de procesare a datelor cu
caracter personal.

Categorii de
procesatori de date sau
destinatari carora le
putem furniza datele
personale

Agentii de marketing, agentii de evenimente, agentii media,
membri ai retelei de distributie, operatori de servere, agentii de
gestionare a oaspetilor, linia de informatii.

La cerere, datele dvs. personale pot fi furnizate autoritatilor
publice, in special instantelor, Politiei Republicii Cehe si altor
agentii de aplicare a legii, In masura necesara si in limitele

legii.

Sursa datelor personale

Primim datele personale direct de la dvs.

Transferuri de date cu
caracter personal catre
tari terte sau
organizatii
supranationale

Ca parte a acestei procesari, datele dvs. personale pot fi
transferate catre destinatarii din tari terte, adica Statele Unite
ale Americii. In acest caz, acest transfer poate avea loc fie pe
baza unei decizii de adecvare a Comisiei Europene, adicd a
organizatiilor care participa la programul Privacy Shield, fie pe
baza unor clauze contractuale standard, respectiv modelul de
contract emis de Comisia Europeand , fard nicio modificare
facutd in textul sdu, conform prevederilor actualei reglementéri
legale privind protectia datelor cu caracter personal. Puteti gasi
cele mai recente informatii la http://www.skoda-
auto.com/data-privacy

Automatizarea
procesului decizional
bazat pe datele cu
caracter personal

In timpul acestei prelucriri de date cu caracter personal, nu se
produce luarea de decizii automate pe baza datelor cu caracter
personal.

Alte informatii

Datele cu caracter personal pot fi arhivate in interes public si
utilizate in scopuri stiintifice, istorice sau statistice. In cazurile
bine intemeiate, datele cu caracter personal pot fi, de
obiectul procesarii in solutiondrii

asemenea, scopul
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problemelor juridice, inclusiv indeplinirea obligatiilor fatd de
organele administratiei publice si monitorizarea si evaluarea
permanentd a riscurilor juridice.

TO DO - Sarcina de lucru:

Pentru a va familiariza cu modelele specifice de informare in GDPR pentru institutiile
publice, lecturati modelul de informare a colaboratorilor si utilizatorilor serviciului de apa-
canal a Companiei de apa Targoviste-Dambovita, disponibil la:

https://www.catd.ro/index.php/comunicare/informare-gdpr

$a ne reamintim:
Consimtamantul pentru procesarea datelor vizeaza: consimtamantul pentru prelucrarea

datelor cu caracter personal, informatii privind prelucrarea datelor cu caracter personal.

Se ridica problema identificarii situatiilor in care o serie de date cu caracter personal

pot fi procesate fara acord.

Un exemplu in acest sens este cel al persoanei aflate in evaluare administrativa. In
acest caz, se ridica urmatoarea problematica specifica:

D O persoana se afla in ancheta administrativa respectiv intr-un proces de evaluare
profesionala

D Ce informatii vor fi prelucrate (fard a fi informata persoana) si de catre cine?

D Cum vor fi prelucrate?

D Cum vor fi stocate (dupa eventuala exonerare)?

D Cand si cum va fi informatd persoana vizatd ca a fost subiectul unei anchete, si ce
date au fost utilizate?

D Care sunt limitele Incalcarii dreptului la uitare?

D Cum se asigura confidentialitatea datelor in cazul evaluarilor administrative?

D Dar a evaluarii personalului de catre superiorii ierarhici?

D Consimtamantul informat la angajare cu privire la faptul ca ar putea sa fie in situatii
de evaluare confidentialad este suficientd? Are aceastad informare caracter de consimtadmant

informat sau mai degraba de consimtdmant larg?
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TO DO - Sarcina de lucru:

Pentru a va familiariza cu procedura aplicabild unei plangeri formulatd de o persoana
careia i s-au procesat datele personale fard acordul sdu, lecturati procedura specifica
instituita de Autoritatea Nationald de Supraveghere a Prelucrarii Datelor cu Caracter

Personal, disponibil la: https://www.dataprotection.ro/?page=procedura_plangerilor

Sa ne reamintim:

Exista situatii in care o serie de date cu caracter personal pot fi procesate fara acord. In
vederea respectarii legislatiei GDPR, categoriile de persoane si categoriile de date care pot
fi procesate fara acordul titularului datelor trebuie identificate in functie de specificul
cazului concret. Chiar daca procesarea se face fara necesitatea acordului persoanei,

informarea acesteia este obligatorie.

9.5. Reguli de utilizare a datelor cu caracter personal in comunicarea de

masa

1. Minimizarea datelor:
Datele personale pentru a fi in mod legitim prelucrate ar trebui sa fie:
D relevante pentru scopul pentru care se cere acordul pentru culegere

D sd se limiteze la scopul pentru care se cere acordul de prelucrare

2. Pseudonimizarea datelor:
Pseudonimizarea datelor presupune asocierea unor identificatori ai setului de date

care sa nu ducd la identificarea persoanei vizate.

Utilizarea datelor pseudonimizate se poate face in prelucrari nestatistice de date (Ex:
respondentul 1 la interviu, respondentul 5 la FG etc). Pot fi utilizate, de asemenea, in
particularizari cu caracter exemplificativ al setului de date. Pseudonimizarea poate necesita
alterarea unor date care coroborate cu alte date disponibile public ar duce la identificarea
persoanei vizate.

Un psiholog intentioneaza sd publice un studiu referitor la o procedurd terapeutica
inovativd. Acesta Inregistreaza sedintele de terapie (obtine de la pacienti consimtamant
informat pentru prelucrarea datelor in scop terapeutic). Pseudonimizeaza datele pana la
limita la care pacientii Insisi au Indoieli dacd e vorba despre ei. Atunci cand datele au fost
colectate cu scop terapeutic, pe baza de consimtamant informat, utilizarea acestor date in

alte scopuri decat cele pentru care au fost colectate necesita fie un alt consimtamant din
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partea participantilor, fie cel putin o informare ca prelurarea se face in baza unui alt
principiu, de exemplu cel al interesului public legat de dezvoltarea cunoasterii in domeniu.
Cu toate acestea, atunci cand informatiile sunt pseudonimizate si anonimizate pana la
punctul in care insusi subiectul poate avea indoieli ca este vorba despre propria situatie,
publicarea se poate face fara informare, nemaifiind vorba despre date cu caracter personal
si, ca atare, nu mai sunt supuse GDPR. Cu toate acestea, includerea unor date intr-0
cercetare asupra careia subiectul nu a fost informat si nu si-a dat un consimtamant expres
de a participa la cercetare incalca regulile de buna practica a cerectarii, intrucat subiectul

nu si-a dat propriu-zis acordul de a fi participant in cercetare.

3. Anonimizarea datelor:

Atunci cand este posibila, anonimizarea datelor /stergerea etichetelor identificatorii a
persoanei vizate, si /sau pastrarea acestora in alte fisiere, baze de date, decat celelalte date
ce urmeaza a fi prelucrate,

D Anonimizarea este posibila in situatii de raportare statistica,

D Exemplificare cu caracter informativ, educational sau stiintific,

D Raportari ale statusului sau progresului unei operatii.

4. Analiza riscurilor:

Protectia datelor ar trebui sa fie proportionald cu riscurile ce pot interveni pentru
subiect n cazul unei prelucrari defectuoase:

D Discriminarea,

D Stigmatizarea,

D Expunerea publica a identitatii si a unor date cu caracter sensibil,

D Afectarea reputatiei persoanei,

D Afectarea pozitiei sociale sau profesionale,

D Alte atingeri aduse starii de bine a persoanei,

D Atingeri intereselor unor terte persoane sau grupuri,

D Utilizari incorecte sau neetice ale datelor.

Tipuri de date cu caracter personal care ridica problema riscurilor etice
D originea rasiala sau etnica,

D opiniile politice, credintele religioase sau filosofice,

D informatii genetice, biometrice sau de sanatate,

D viata sexuald sau orientarea sexuala,
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D apartenenta la sindicate.

Tipuri de subiecti vulnerabili la prelucrarea datelor cu caracter personal:

D copiii,

D persoanele vulnerabile,

D persoanele care nu si-au dat consimtamantul explicit de a participa la proiectul de

cercetare.

Riscuri generate de complexitatea procesarii datelor:

D prelucrarea pe scara larga a datelor cu caracter personal,

D monitorizarea sistematica a unei zone care poate fi evaluata public pe o scara larga,
D implicarea mai multor seturi de date si / sau a furnizorilor de servicii,

D sau combinarea si analiza diferitelor seturi de date (ex: "date mari").

5. Tehnicile de culegere si procesare a datelor:

Aceste tehnici sunt:

D metodele sau tehnologiile invazive in privinta confidentialitatii (de exemplu:
observatiile ascunse, supravegherea, urmarirea sau Inseldciunea persoanelor),

D utilizarea sistemelor de camere pentru monitorizarea comportamentului sau
inregistrarea informatiilor sensibile,

D ,data-mining” (inclusiv datele colectate de pe retelele de social media), ,, web
crawling ” sau ,,analiza retelelor de socializare”,

D crearea unui profil (profiling) a persoanelor sau grupurilor (in special profilaxia
comportamentala sau psihologica),

D utilizarea "inteligentei artificiale” pentru analizarea datelor cu caracter personal,

D utilizarea unei decizii automate care are un impact semnificativ asupra subiectului
(persoanelor) vizat(e).

Consimtamantul pentru procesarea datelor vizeaza: consimtamantul pentru prelucrarea
datelor cu caracter personal, informatii privind prelucrarea datelor cu caracter personal,

consimtamantul pentru prelucrarea datelor cu caracter personal.
TO DO - Sarcina de lucru:

Pentru a va familiariza cu regulile de utilizare a datelor cu caracter personal, lecturati

ghidul orientativ de aplicare a Regulamentului GDPR de pe site-ul Autoritatii Nationale de
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Supraveghere a  Prelucrdrii  Datelor cu Caracter Personal, disponibil la:

https://www.dataprotection.ro/serviet/\ViewDocument?id=1425

Sa ne reamintim:
In comunicarea de masa, existd o serie de reguli specifice care tin de: minimizarea
datelor, anonimizarea datelor, pseudonimizarea datelor, analiza riscurilor, tehnicilor de

culegere si procesare a datelor.

Rezumat:

In GDPR, dreptul la viatd privatd inseamni: confidentialitatea datelor, autonomia
decizionald a persoanei (vizate), increderea publici. Incepand cu 25 mai 2018, pentru
aceste date se aplicd Regulamentul general european privind protectia datelor (GDPR) UE
2016/679. Consimtamantul pentru procesarea datelor vizeaza: consimtamantul pentru
prelucrarea datelor cu caracter personal, informatii privind prelucrarea datelor cu caracter
personal, consimtdmantul pentru prelucrarea datelor cu caracter personal. Exista situatii in
care o serie de date cu caracter personal pot fi procesate fara acord. In vederea respectirii
legislatiei GDPR, categoriile de persoane si categoriile de date care pot fi procesate fara
acordul titularului datelor trebuie identificate in functie de specificul cazului concret. Chiar
dacd procesarea se face fard necesitatea acordului persoanei, informarea acesteia este
obligatorie. In comunicarea de masa, existi o serie de reguli specifice care tin de:
minimizarea datelor, anonimizarea datelor, pseudonimizarea datelor, analiza riscurilor,

tehnicilor de culegere si procesare a datelor.

Test de autoevaluare:

1. Dynamic consent inseamna ca:

a. subiectul are ocazia sa se informeze cu privire la utilizarea datelor sale personale din
presa.

b. subiectul are ocazia sd se informeze cu privire la utilizarea datelor sale personale prin
intermediul unor platforme de internet actualizate la zi.

c. subiectul are ocazia sa se informeze cu privire la utilizarea datelor sale personale de pe

pagina de socializare a celui care 1i prelucreaza datele.

2. Broad consent inseamna:
a. individului i se cere sa consimta pentru utilizarea datelor sale sau a celor culese de la el

pentru o plaja foarte larga de situatii, enumerate exhaustiv in informare.
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b. individului i se cere sa consimta pentru utilizarea datelor sale sau a celor culese de la el
pentru situatii viitoare, ce au un context si confinut nespecificat.

c. individului i se spune ca odata ce si-a dat consimtdmantul pentru prelucrarea datelor sale
personale intr-o anumita situatie, si-a dat implicit consimtamantul pentru prelucrarea

datelor in orice latura a activitatii celui care a colectat datele.

3. Dintre toate formele alternative de consimtamant, unica valida pentru prelucrarea datelro
cu caracter personal conform legislatiei GPR este:

a. consimtamantul dinamic.

b. consimtamantul informat.

c. consimtamantul larg.

4. Dreptul fundamental la protectia datelor a fost declarat pentru prima data in:
a. art. 8 din Conventia Europeana a Drepturilor Omului.
b. art. 8 din Carta Drepturilor Fundamentale a Uniunii Europene.

c. art. 8 din Tratatul de la Maastricht.

Lucrare de verificare:

Intocmiti un model de consimtdmant informat pentru participantii la o campanie de
strangere de fonduri aunei organizatii publice, care doreste ca imaginea (fotografia)
participantilor la eveniment sa fie utilizata pe site-ul organizatiei in scopuri de promovare.
Pentru nota 10 se vor avea in vedere urmatoarele criterii de evaluare: identificarea datelor
personale ce urmeaza a fi colectate conform principiului minimizarii datelor, formularea

expresa a declaratiei de consimfamant si explicarea exacta a utilizarii datelor colectate.

Miniglosar:

Consimtamantul informat reprezinta procesul in care persoana vizatd isi exprima
acordul de vointa, in cunostinta de cauza, cu privire la participarea sa activa sau pasiva la o
situatie care sd-1 modifice situatia concretd actuald, inclusiv calitatea propriei vieti, dupa ce
a fost informat cu privire la proceduri, riscuri si beneficii.

Consimtamantul larg (broad consent — BC) apare atunci cand individului i se cere
sd consimta pentru utilizarea datelor sale sau a celor culese de la el pentru situatii viitoare,
ce au un context si continut nespecificat, mai degraba decat pentru un proiect particular

bine definit.
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Dynamic consent reprezintd un model alternativ de consimtaimant (USA), in care
subiectul are ocazia sa se informeze cu privire la utilizarea datelor sale personale prin
intermediul unor platforme de internet actualizate la zi.

Pseudonimizarea datelor presupune asocierea unor identificatori ai setului de date

care sa nu duca la identificarea persoanei vizate.

Bibliografie minimala:

Sandu, A. (2009). Dimensiuni etice ale comunicdrii in postmodernitate. lasi, Romania:
Lumen.

Sandu, A. (2016). Relatii publice §i comunicare pentru administratia publicd. Bucuresti,
Romania: Tritonic.

Sandu, A. (2012b). Metode de cercetare in stiinta comunicarii. lasi, Romania: Lumen.

Sandu, A. (2015b). Relatii publice si comunicare. Suport de curs ID. Suceava, Romania:
Universitatea ~ “Stefan  cel =~ Mare” din  Suceava.  Disponibil la

https://www.academia.edu/36350911/Relatii publice si comunicare. Suport de cu

IS
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Teste finale

Intrebari cu alegere simpla. Numai o varianta este corecta.

1. Ce reprezinta piramida rasturnata?
a. Manualele clasice de jurnalism descriu formatul ideal al comunicatului de presa sub
forma numita “piramida rasturnatd”, care reprezintd o serie de paragrafe succesive in
ordinea descrescatoare a importantei.
b. Manualele clasice de jurnalism descriu formatul ideal al comunicatului de presa sub

b1

forma numita “piramida rasturnatd”, care reprezintd o serie de paragrafe succesive in
ordinea crescatoare a importantei.

c. Manualele clasice de jurnalism descriu formatul ideal al comunicatului de presa sub
forma numita “piramida rasturnata”, care reprezinta o serie de paragrafe intercalate in

ordinea descrescatoare a importantei.

2. Cum se prezinta de obicei pozitia oficiala a organizatiei?

a. Prezentarea pozitiei oficiale a organizatiei se realizeaza de obicei prin intermediul unei
declaratii scrise data de o persoand semnificativa pentru Organizatie in corelatie cu stirea
prezentata.

b. Prezentarea pozitiei oficiale a organizatiei se realizeaza de obicei prin intermediul unui
citat, preluat din cele afirmate de o persoana semnificativa pentru Organizatie in corelatie
cu stirea prezentata.

c. Prezentarea pozitiei oficiale a organizatiei se realizeaza de obicei prin intermediul unui
citat, preluat din cele afirmate de persoana cu cea mai inaltd functie de conducere din

Organizatie in corelatie cu stirea prezentata.

3. Ce sunt reportajele?
a. Reportajele sunt o forma flexibild, informationala, a unei stiri.
b. Reportajele sunt o forma flexibild, informationald, a unei relatari.

c. Reportajele sunt o forma flexibild, informationala, a unei stiri sau relatari.

4. Ce urmareste reportajul?
a. Reportajul urméireste atragerea atentiei cititorilor, ascultatorilor sau telespectatorilor,
trezindu-le emotii si puncte de vedere proprii fata de subiectul comunicat si implicandu-i

intr-un proces de comunicare.
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b. Reportajul urmareste atragerea atentiei cititorilor, ascultatorilor sau telespectatorilor,
trezindu-le emotii si puncte de vedere proprii fata de subiectul comunicat, dar fara a-i
implica intr-un proces de comunicare.

c. Reportajul urmareste atragerea atentiei cititorilor, factorilor de decizie sau a grupurilor
de interese, trezindu-le emotii si puncte de vedere proprii fata de subiectul comunicat si

implicandu-i intr-un proces de comunicare.

5. Comunicarea publica constituie acea forma de comunicare:

a. destinatd sa insoteasca activitatea institutiilor private, avand ca scop principal
satisfacerea interesului general.

b. destinatd sa insoteasca activitatea institutiilor publice, avand ca scop principal
satisfacerea interesului general.

c. destinatd sa insoteasca activitatea institutiilor publice, avand ca scop principal

satisfacerea interesului privat.

6. Managementul impresiei se refera la:

a. controlarea informatiilor transmise in exterior in scopul promovarii propriei imagini
pentru beneficiul propriu sau pentru a atinge anumite teluri sociale.

b. controlarea informatiilor transmise catre factorii de decizie ai organizatiei in scopul
ameliorarii opiniilor managerilor pentru beneficiul propriu sau pentru a atinge anumite
teluri de cariera.

C. controlarea informatiilor transmise in exterior in scopul ameliordrii opiniilor celorlalti

pentru beneficiul propriu sau pentru a atinge anumite teluri sociale.

7. Mapa de presa, cunosctd si sub denumirea de dosar de presa reprezinta:

a. 0 modalitate auxiliara de transmitere a informatiilor catre reprezentantii mass-mediei, si
insoteste de reguld difuzarea unui comunicat de presa sau desfasurarea unei conferinte de
presa.

b. 0 modalitate principala de transmitere a informatiilor catre reprezentantii mass-mediei,
st Insoteste de reguld difuzarea unui comunicat de presa sau desfasurarea unei conferinte
de presa.

C. 0 modalitate auxiliara de transmitere a informatiilor catre reprezentantii mass-mediei, si

insoteste de regula difuzarea unui interviu sau desfasurarea unei conferinte de presa.
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8. Briefing-ul de presa este un instrument de PR 1in cadrul caruia:

a. se supune discutiei un singur subiect, de o complexitate mai crescutd decat in cadrul
conferintei.

b. se supune discutiei un singur subiect, de 0o complexitate mai restransa decat in cadrul
conferintei.

c. se supune discutiei un singur subiect, de o0 complexitate la fel de importanta ca in cadrul

conferintei.

9. Ancheta apreciativa porneste de la aprecierea si valorizarea a ceea ce este mai bun 1n
organizatie, continud cu:

a. construirea unei viziuni a ceea ce ar trebui sa fie.

b. construirea unei viziuni a ceea ce este necesar sa fie.

C. construirea unei viziuni a ceea ce ar putea sa fie.

10. Aprecierea (Visioningul posibilitatilor de dezvoltare) reprezinta:

a. sinteza viziunilor membrilor organizatiei cu privire la viitorul acesteia si a locului in
organizatie.

b. sinteza viziunilor managerilor organizatiei cu privire la viitorul acesteia si a locului in
organizatie.

c. sinteza viziunilor auditorilor organizatiei cu privire la viitorul acesteia si a locului in

organizatie.

11. Abordarea discursiva analizeaza modul in care persoanele isi utilizeaza limbajul
pentru a-si construi:

a. propriile grupuri sociale si perceptuale.

b. propriile realitati sociale si perceptuale.

C. propriile realitati sociale si cognitive.

12. Indivizii cultural creatives introduc in domeniul afacerilor o serie de principii cu
valente etice, printre care ideea de:

a. responsabilitate asumata pentru rezultatul actiunilor organizatiei.

b. responsabilitate asumata pentru opinia publica asupra propriilor actiuni.

C. responsabilitate asumata pentru rezultatul propriilor actiuni.
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13. Corporativizarea societatii inseamna:

a. adoptarea unor structuri comunicationale specifice mediului corporativ in comunicarea
publica si in cea sociala.

b. adoptarea unor structuri comunicationale specifice mediului social in comunicarea
publica si In cea sociala.

C. adoptarea unor structuri comunicationale specifice mediului cultural in comunicarea

publica si in cea sociala.

14. Consimtamantul informat reprezinta procesul in care persoana vizata isi exprima
acordul de vointa, in cunostinta de cauza, cu privire la participarea sa activa sau pasiva la o
situatie care sa-i modifice situatia concretd actuala, inclusiv calitatea propriei vieti, dupa
ce:

a. a fost informat cu privire la efecte, riscuri si beneficii.

b. a fost informat cu privire la proceduri, riscuri si beneficii.

C. a fost informat cu privire la proceduri, riscuri si castiguri.

15. Pseudonimizarea datelor presupune:

a. asocierea unor identificatori ai setului de date care sa duca la identificarea persoanei
vizate doar de catre cei apropiati.

b. asocierea unor identificatori ai setului de date care sa duca la identificarea persoanei
vizate doar de catre cei care cunosc identificatorii.

c. asocierea unor identificatori ai setului de date care sa nu duca la identificarea persoanei

vizate.

16. Anonimizarea datelor este posibild in situatii de:
a. raportare statistica.
b. raportare corporatista.

C. raportare institutionala.

17. Analiza riscurilor presupune ca:

a. protectia datelor ar trebui sa fie proportionald cu riscurile ce pot interveni pentru subiect
in cazul unei prelucrari neconsimtite.

b. protectia datelor ar trebui sa fie proportionala cu riscurile ce pot interveni pentru subiect

in cazul unei prelucrari defectuoase.
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C. protectia datelor ar trebui sa fie proportionald cu riscurile ce pot interveni pentru subiect

in cazul unei prelucrari care depaseste limitele consimtamantului deja dat.

18. Chiar daca procesarea se face fara necesitatea acordului persoanei este obligatorie:
a. corelarea datelor.
b. prelucrarea statistica a datelor.

c. informarea.
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Raspunsvuri la testele de autoevaluare \

U 1: Rolul comunicérii in PR. Comunicatorul institutional

1-b;2-b;3-b;4-h.

U 2: PR in organizatia publica

1-b;2-Db;3-b;4-D.

U 3: Evenimentul. Constructia unui eveniment public

1-b;2-b;3-b;4-h.

U 4: Instrumente de comunicare cu presa

1-b;2-Db;3-b;4-D.

U 5: Comunicatul de presa

1-b;2-b;3-b;4-h.

U 6: Elemente de marketing social si campanii de PR

1-b;2-Db;3-b;4-D.

U 7: Auditul comunicarii si climatul organizational

1-b;2-b;3-b;4-h.

U 8: Fenomene de masificare a comunicarii. Societatea de masa

1-b;2-Db;3-b;4-D.

U 9: Elemente de GDPR in comunicare publica si marketing

1-b;2-b;3-b;4-h.

Raspunsuri la testul final de evaluare
1-a;2-b;3-c;4—-3;5-b;6-c;7-a;8-b;9-c;10-a;11-b;12-c;13-3;14
—b;15-c;16—-4a;17-b, 18 - c.

143



Bibliografie Generala

Abrams, P., Del Prete, D., Gibgot, J., Levy, R. L., & Pritzker, G. (Producatori), &
Shankman, A. (Regizor). (2001). The Wedding Planner [Film Lungmetraj]. SUA:
Intermedia, Tapestry Films, Dee Gee Entertainment, Prufrock Pictures.

Autoritatea Nationala de Supraveghere a Prelucrarii Datelor cu Caracter Personal. (2018).
rocedura de solutionare a plangerilor - Decizia nr. 133/2018. Disponibil la

https://www.dataprotection.ro/?page=procedura plangerilor

Autoritatea Nationala de Supraveghere a Prelucrarii Datelor cu Caracter Personal. (n.d.).
Ghid orientativ de aplicare a Regulamentului General privind Protectia Datelor
destinat operatorilor. Disponibil la

https://www.dataprotection.ro/serviet/ViewDocument?id=1425

Barnard, B. (2015). Appreciative inquiry. An introduction. Disponibil la
https://slideplayer.com/slide/5310745/

Badescu, 1. (2004). Tratat de geopolitica. Bucuresti, Romania: Mica Valahie.

Blakely, K. (2008). Busy brides and the business of family life. The wedding-planning
industry and the commodity frontier. Journal of Family Issues, 29(5), 639-662.
d0i:10.1177/0192513x07309453

Blog. (2019, lulie 31). Disponibil la http://ro.wikipedia.org/wiki/Blog

Boncu, S. (2005). Procese interpersonale. Tasi, Romania: Institutul European.

Bradach, J. L., & Eccles, R. G. (1989). Price, authority, and trust: From ideal types to
plural forms. Annual Review of Sociology, 15(2), 97-118.
doi:10.1146/annurev.s0.15.080189.000525

Bradu, O., & Sandu, A. (2009). Perspective epistemice si axiologice in supervizarea
apreciativa [Epistemic and axiological perspectives in appreciative supervision].
Revista de Cercetare si Interventie Sociala, 24, 95-102.

Bulger, R. E. (2002). Research with human beings. In: R. E. Bulger, E. Heitman & J.
Reiser (Eds.), The ethical dimensions of the biological and health sciences (pp. 117-
125). New York, SUA: Cambridge University Press.

Burlacu, M. (2008). Suport curs formatori. Bucuresti, Romania: Centrul de formare 10+.

Bushe, G. (2010). A comparative case study of appreciative inquiries in one organization:

Implications for practice. Revista de Cercetare si Interventie Sociala, 29, 7-24.

144


https://www.dataprotection.ro/?page=procedura_plangerilor
https://www.dataprotection.ro/servlet/ViewDocument?id=1425
https://slideplayer.com/slide/5310745/
http://ro.wikipedia.org/wiki/Blog

Antonio Sandu - Relatii publice

CNN. (2017, Decembrie 28). Prince Harry interviews Barack Obama [Document video].
Disponibil la https://www.youtube.com/watch?v=85gmwnfty70
Codoban, A. (2014). Relatii publice. Disponibil la

http://www.comunicare.codoban.ro/Relatii%20Publice.pdf

Codreanu, T. (2005). Transmodernismul. Iasi, Romania: Junimea.

Cojocaru, D. (2008). Copilaria si constructia parentalitatii. lasi, Romania: Polirom.

Cojocaru, D., Sandu, A., & Oprea, L. (2013). Increderea in relatia medic-pacient. In: L.
Oprea, C. Gavrilovici, M. C. Vicol & V. Astarastoae (Coords.), Relatia medic-
pacienti (pp. 95-123). lasi, Romania: Polirom.

Cojocaru, S. (2005). Metode apreciative in asistenta sociala. Ancheta, supervizarea §i
managementul de caz. Iasi, Romania: Polirom.

Coman, C. (2001). Relatiile publice, principii si strategii. lasi, Romania: Polirom.

Coman, C. (2004). Relatiile publice si mass-media. lasi, Romania: Polirom.

Coman, M. (2009). Manual de jurnalism. Iasi, Romania: Polirom.

Compania de Apa Targoviste-Dambovita. (n.d.). Informare privind protectia datelor cu
caracter personal. Disponibil la
https://www.catd.ro/index.php/comunicare/informare-gdpr

Consiliul National al Audiovizualului. (2011). Decizia nr. 220/24.02.2011 privind Codul

de reglementare a continutului audiovizual. Disponibil la

http://www.cna.ro/DECIZIE-Nr-220-din-24-februarie.html

Consiliul Superior al Magistraturii (CSM). (2012). Manual pentru purtatorii de cuvant si
structurile de informare publica si relatii cu mass-media. Disponibil la
http://portal.just.ro/62/Documents/INFORMATI1%20DE%20INTERES%20PUBLI
Cl/Informatii%20publice/Manual%20pentru%20purtatorii%20de%20cuvant%20si%?2
Ostructurile%20de%20informare%20publica%?20si%20relatii%20cu%20mass-
media.pdf

Cooperrider, D., & Whiteny D. (2005). Handbook of appreciative inquiry. Palo Alto, SUA:
Berrett-Koehler Publishers.

Cristina. (2012, Noiembrie 26). Mapa de presd [Postare de blog]. Disponibil la
http://prbeta.ro/blog/mapa-de-presa/

Cum sd scrii un comunicat de presd. (2012, Ianuarie 17). Disponibil la

https://resurse.comunicatedepresa.ro/tag/cum-sa-scrii-un-comunicat-de-presa/

Cummings, L. L., & Bromily, P. (1996). The organizational trust inventory (OTI):
Development and validation. In R. Kramer & T. Tyler (Eds.), Trust in organizations
(pp. 302-330). Thousand Oaks, SUA: Sage.

145


https://www.youtube.com/watch?v=85gmwnfty7o
http://www.comunicare.codoban.ro/Relatii%20Publice.pdf
https://www.catd.ro/index.php/comunicare/informare-gdpr
http://www.cna.ro/DECIZIE-Nr-220-din-24-februarie.html
http://portal.just.ro/62/Documents/INFORMATII%20DE%20INTERES%20PUBLIC/Informatii%20publice/Manual%20pentru%20purtatorii%20de%20cuvant%20si%20structurile%20de%20informare%20publica%20si%20relatii%20cu%20mass-media.pdf
http://portal.just.ro/62/Documents/INFORMATII%20DE%20INTERES%20PUBLIC/Informatii%20publice/Manual%20pentru%20purtatorii%20de%20cuvant%20si%20structurile%20de%20informare%20publica%20si%20relatii%20cu%20mass-media.pdf
http://portal.just.ro/62/Documents/INFORMATII%20DE%20INTERES%20PUBLIC/Informatii%20publice/Manual%20pentru%20purtatorii%20de%20cuvant%20si%20structurile%20de%20informare%20publica%20si%20relatii%20cu%20mass-media.pdf
http://portal.just.ro/62/Documents/INFORMATII%20DE%20INTERES%20PUBLIC/Informatii%20publice/Manual%20pentru%20purtatorii%20de%20cuvant%20si%20structurile%20de%20informare%20publica%20si%20relatii%20cu%20mass-media.pdf
http://prbeta.ro/blog/mapa-de-presa/
https://resurse.comunicatedepresa.ro/tag/cum-sa-scrii-un-comunicat-de-presa/

UNITATEA DE INVATARE 9. Elemente de GDPR in comunicarea publicd si marketing

Damaschin, I. (n.d.). Comunicarea institutionald. Suport de curs pentru Invatamant la
distanta. Disponibil la
https://www.academia.edu/7344659/Comunicare_Institutionala?auto=download

David, G. (2007). Tehnici de relatii publice. Bucuresti, Romania: SNSPA Bucuresti.

David, G. (2008). Tehnici de relatii publice: comunicarea cu mass-media. lasi, Romania:
Polirom.

David, G., & Mircea, D. (2015). Partea plina a paharului. O introducere in tehnicile si
campaniile de relatii publice. lasi, Romania: Lumen.

De Wulf, K., Odekerken-Schroder, G., & lacobucci, D. (2001). Investments in consumer
relationships: A cross-country and cross-industry exploration. Journal of Marketing,
65(4), 33- 50. doi:10.1509/jmkg.65.4.33.18386

Definitie Notorietate a marcii. (2017). Disponibil la
http://www.comunicatedepresa.ro/notorietate-a-marcii/definitie/

Derrida, J. (1997). The politics of friendship. London, Regatul Unit al Marii Britanii:

Verso.

Dinescu, A. (2010). Ghid al comunicatorului din institutiile publice. lasi, Romania:
Lumen.

Doney, P. M., & Cannon, J. P. (1997). An examination of the nature of trust in buyer-seller
relationships. Journal of Marketing, 61(2), 35-51. d0i:10.1177/002224299706100203

Ducu, C. (2009). Jos cu RSC-ul'! Sus etica in afaceri!. Regandind locul RSC-ul in
arhitectura organizatiilor. Bucresti, Romania: Universitatea din Bucuresti,
Facultatea de Filosofie, Centrul de cercetare in Etica aplicata.

Eliade, M. (2011). Istoria credintelor si ideilor religioase (vol. I1). De la Gautama Buddha
pina la triumful crestinismului. lagi, Roméania: Polirom.

Facebook. (2019, lulie 31). Disponibil la http://ro.wikipedia.org/wiki/Facebook

Feyge, K. (Producidtor), & Russo, A., & Russo, J. (Regizori). (2016). Captain America —
Civil War [Film Lungmetraj]. SUA: Marvel Studios.

Frunza, S. (2015). Publicitatea si administratia publica sub presiunea eticii. lasi: Lumen.

Gergen, K. (2001). Social constructionism in context. Londra, Regatul Unit al Marii
Britanii: Sage Publications.

Goffman, E. (2007). Viata cotidiana ca spectacol (S. Dragan, L. Albulescu, & L.
Vlasceanu, Trans.). Bucuresti, Romania: Comunicare.ro

Grof, S. (1985). Beyond the brain: Birth, death and transcendence in psychotherapy. New
York, SUA: State University of New York Press.

Grosseck, G. (2006). Marketing si comunicare pe internet. lasi, Romania: Lumen.

146


https://www.academia.edu/7344659/Comunicare_Institutionala?auto=download
http://www.comunicatedepresa.ro/notorietate-a-marcii/definitie/
http://ro.wikipedia.org/wiki/Facebook

Antonio Sandu - Relatii publice

Grunig, J. E., & Grunig, L. A. (1992). Models of public relations and communication. In J.
E. Grunig (Ed.), Excellence in public relations and communication management (pp.
285-325). Abingdon, Regatul Unit al Marii Britanii: Routledge.

Hall, C., Nelson, D. M., Ye, X., Baker, K., DeCaprio, J. A., Seeholzer, S., Lipinski, M., &
Adams, P. D. (2001). HIRA, the human homologue of yeast Hirlp and Hir2p, is a
novel cyclin-cdk2 substrate whose expression blocks S-phase progression. Molecular
and Cellular Biology, 21(5), 1854-1865. doi:10.1128/mcb.21.5.1854-1865.2001

Horsford, L. (Producator), & Haynes, T. (Regizor). (2019). Brexit: The Uncivil War [Film
Lungmetraj]. SUA: House Productions.

Hristache, D. A., Paicu, C. E., & lacob, S. E. (2010). Comunicarea si relatiile publice —
intre etic si moral (The communication process and the public relations — Ethical and
moral approach). Analele Universitatii ,, Constantin Brancusi” din Targu Jiu, Seria
Litere Si Stiinte Sociale, 2, 113-120. Disponibil la
http://www.utgjiu.ro/revista/lit/pdf/2010-02/6_DIANA_ A HRISTACHE.pdf

IasiTvLife. (2019, Iulie 10). Darca de seamda — P2 — Maratonul protestelor pentru
autostrada [Document video]. Disponibil la

https://www.youtube.com/watch?v=drOmRAG4uec

Irimies, C. (2016). Institutia purtatorului de cuvint. Curs universitar. Cluj-Napoca,
Romania: Universitatea Babes Bolyai, Facultatea de Stiinte Politice si
Administrative.

Jones, C. (1996). Winning with the news media.Tampa, SUA: Video Consultants.

Laugharne, R., & Priebe, S. (2006). Trust, choice and power in mental health: A literature
review. Social Psychiatry and Psychiatric Epidemiology, 41(11), 843-852.
d0i:10.1007/s00127-006-0123-6

Leary, M. R., & Kovalsky, R. M. (1990). Impression management. A literature review and
two-component model. Psychology Bulletin, 107(1), 34-47. doi:10.1037//0033-
2909.107.1.34

Mayer, R. C., Davis, J. H.,, & Schoorman, F. D. (1995). An integrative model of
organizational trust. The Academy of Management Review, 20(3), 709-734.
d0i:10.2307/258792

Meisel, A., & Roth, L. H. (1981). What we do and do not know about informed consent.
JAMA: The Journal of the American Medical Association, 246(21), 2473.
d0i:10.1001/jama.1981.03320210039022

Miftode, V. (2003). Tratat de metodologie sociologica. lasi, Romania: Lumen.

147


http://www.utgjiu.ro/revista/lit/pdf/2010-02/6_DIANA_A_HRISTACHE.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=dr0mRAG4uec

UNITATEA DE INVATARE 9. Elemente de GDPR in comunicarea publicd si marketing

Nae, D. (2017). Managementul impresiei. Disponibil la
https://www.scribd.com/document/205159919/Managementul-impresiei

Newsom, D., & Carell, B. (2004). Pr—forma si stilul. Iasi, Romania: Polirom.

Newsom, D., & Carell, B. (2005). PR — forma si stilul. lasi, Romania: Polirom.

Nicolescu, B. (2007). Transdisciplinaritatea. Manifest (ed. a 11-a). lasi, Romania: Junimea.

O'Neill, O. (2001). Autonomy and trust in bioethics. Cambridge, Regatul Unit al Marii
Britanii: Cambridge University Press.

Oros, D. (2012). Managementul impresiei - arta de a provoca impresii pozitive. Conexiuni.

Disponibil la http://e-conexiuni.ro/archives/440

Parlamentul European, Consiliul European, & Comisia Europeand. (2010). Carta
drepturilor fundamentale a Uniunii Europene. Jurnalul Oficial al uniunii Europene,
C83/389, 2010, Martie 3.

Parlamentul European. (2016). Regulamentul UE 2016/679 privind protectia persoanelor
fizice in ceea ce priveste prelucrarea datelor cu caracter personal si privind libera
circulatie a acestor date si de abrogare a Directivei 95/46/CE (Regulamentul general
privind protectia  datelor). Disponibil la  https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/RO/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016R0679&from=EN

Parlamentul Romaniai. (2001). Legea nr. 544/2001 privind liberul acces la informatiile de

interes public. Monitorul Oficial al Romdniei, 663, 2001, Octombrie 23.

Parlamentul Romaniei. (2002). Legea nr. 504/2002 a audiovizualului. Monitorul Oficial al
Romaniei, 534, 2002, lulie 22.

Pelea, I. C. (2010). Gestionarea crizelor de imagine. Criza din Tibet. 2008-2009. Iasi,
Romania: Lumen.

Ploug, T, & Holm, S. (2015). Going beyond the false dichotomy of broad or specific
consent: A meta-perspective on participant choice in research using human
tissue. The American Journal of Bioethics, 15(9), 44-46.
doi:10.1080/15265161.2015.1062178

Pop, D. (2002). Introducere in teoria relatiilor publice. Cluj-Napoca, Romania: Dacia.

Popa, A. M. (2005). Secretul presedintilor. lasi, Romania: Lumen.

Posta Romaéana, Departament Comunicare. (2016). Drept la replicd catre publicatia

Evenimentul Zilei. Disponibil la https://www.posta-romana.ro/a945/stiri/drept-la-

replica-catre-publicatia-evenimentul-zilei.html

Presedintele Romaniei. (2019). Comunicate de presd — Declaratia comuna a Presedintelui

Romaniei, domnul Klaus Iohannis, si a Presedintelui Statelor Unite ale Americii,

148


https://www.scribd.com/document/205159919/Managementul-impresiei
http://e-conexiuni.ro/archives/440
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/RO/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016R0679&from=EN
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/RO/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016R0679&from=EN
https://www.posta-romana.ro/a945/stiri/drept-la-replica-catre-publicatia-evenimentul-zilei.html
https://www.posta-romana.ro/a945/stiri/drept-la-replica-catre-publicatia-evenimentul-zilei.html

Antonio Sandu - Relatii publice

domnul Donald J. Trump. Disponibil la
https://www.presidency.ro/ro/media/comunicate-de-presa

Pricopie, V. (2012). Definind Europa noastra. lasi, Romania: Lumen.

Rawlins, B. L. (2007). Trust and PR practice. Provo, SUA: Institute for Public Relations,
Department of Communications, Brigham Young University.

Rawlins, B. L. (2009). Valoarea increderii in practicile de relatii publice. Disponibil la

http://www.pr-romania.ro/articole/reputatie-si-incredere/82-valoarea-increderii-in-

practicile-de-relaii-publice.html
Ray, P. H. (2011) The rise of integral culture. Noetic Sciences Review, 10(28), 129-135.

Rogojinaru, A. (2009). Comunicare si cultura organizationald. Bucuresti, Romania:
Tritonic.

Rorty, R. (2000). Pragmatism si filosofie postnietzscheana (vol. 2). Bucuresti, Romania:
Univers.

Rudin, S., Brunetti, D., De Luca, M., Chaffin, C., & Spacey, K. (Producatori), & Fincher,
D. (Regizor). (2010). The Social Network [Film Lungmetraj]. SUA: Columbia
Pictures.

Sandu, A. (2003). Sexul pe internet —forma de virtualizare a spatiului social. Revista de
Cercetare i Interventie Sociala, Vol. 2, pp.154-161.

Sandu, A. (2008). Filosofia orientului si fizica modernd. O viziune umanista a Universului.
Teza de Doctorat. lasi, Roméania: Universitatea ,,Al. 1. Cuza” Iasi.

Sandu, A. (2009). Dimensiuni etice ale comunicdrii in postmodernitate. lasi, Romania:
Lumen.

Sandu, A. (2012a). Filosofia social constructionistd. Directii epistemice etice §i
pragmatice. Cluj-Napoca, Romania: Presa Universitara Clujeana.

Sandu, A. (2012b). Metode de cercetare in stiinta comunicarii. lasi, Roméania: Lumen.

Sandu, A. (2013). Perspective semiologice asupra transmodernitatii. lasi, Romania:
Lumen.

Sandu, A. (2014). The constructionist theory of speech as visual semiotics. Postmodern
Openings, 5(3), 49-66. doi:10.18662/p0/2014.0503.04

Sandu, A. (2015a). Manual pentru cursantii programului de formare profesionala:
., Asistent in relatii publice §i comunicare” COD COR 342906. lasi, Romania:
Lumen.

Sandu, A. (2015b). Relatii publice si comunicare. Suport de curs ID. Suceava, Romania:

Universitatea ~ “Stefan  cel =~ Mare” din  Suceava. Disponibil  la

149


https://www.presidency.ro/ro/media/comunicate-de-presa
http://www.pr-romania.ro/articole/reputatie-si-incredere/82-valoarea-increderii-in-practicile-de-relaii-publice.html
http://www.pr-romania.ro/articole/reputatie-si-incredere/82-valoarea-increderii-in-practicile-de-relaii-publice.html

UNITATEA DE INVATARE 9. Elemente de GDPR in comunicarea publicd si marketing

https://www.academia.edu/36350911/Relatii publice si comunicare. Suport de cu

IS

Sandu, A. (2016). Relatii publice si comunicare pentru administratia publica. Bucuresti,
Romania: Tritonic.

Sandu. A. (2010). Perspective semiologice asupra transmodernitatii. lasi, Romania:
Performantica.

Scriban, A. (2013). Dictionarul limbii romanesti. Etimologii, intelesuri, exemple, citatii,
arhaisme, neologisme, provincialisme. Bucuresti, Romania: Saeculum I. O.

Slocum-Bradley, N. (2010). Identity construction in europe: A discursive approach.
Identity, 10(1), 50-68. doi:10.1080/15283481003676234

Szekely, A. (2011, Decembrie 25). Serile AS — Tactici de credibilizare 3 [Document

video]. Disponibil la https://www.youtube.com/watch?v=JXWO0ZxvegJE

Sztompka, P. (1999). Trust: A sociological theory. Cambridge, Regatul Unit al Marii
Britanii: Cambridge University Press.

TEDx Talks. (2015, iulie 9). The social responsibility of business. Alex Edmans. TEDx
London Business School [Document video]. Disponibil la
https://www.youtube.com/watch?v=Z5KZhm19EQQ

Thatchenkery, T., & Metzeker, C. (2008). Inteligenta apreciativa. Cum sa descoperi
calitatile de la temelia creativitatii si succesului. Bucuresti, Romania: Codecs.

TheDruckerSchool. (2011, Septembrie 1). Appreciative inquiry: A conversation with
David Cooperrider [Document video]. Disponibil la
https://www.youtube.com/watch?v=3JDfr6KGV-k

Tschannen-Moran, M., & Hoy, W. K. (2000). A multidisciplinary analysis of the nature,
meaning, and measurement of trust. Review of Educational Research, 70(4), 547-
593. d0i:10.2307/1170781

Universitatea Crestina Dimitrie Cantemir din Bucuresti (n.d.). Rolul comunicarii firmei in
sistemul de relatii  publiceSuport de curs la. Online la adresa:
http://file.ucdc.ro/cursuri/T_3 n316_Relatii_publice.pdf.pdf

Universitatea din Bucuresti, Biroul de Presa. Procedura eveniment Biroul de relatii publice.
Disponibil la http://www.old.unibuc.ro/n/organizare/biroul-de-relatii-
publice/docs/2011/aug/30_16_33_04Procedural.pdf

150


https://www.academia.edu/36350911/Relatii_publice_si_comunicare._Suport_de_curs
https://www.academia.edu/36350911/Relatii_publice_si_comunicare._Suport_de_curs
https://www.youtube.com/watch?v=JXW0ZxvegJE
https://www.youtube.com/watch?v=Z5KZhm19EO0
https://www.youtube.com/watch?v=3JDfr6KGV-k
http://file.ucdc.ro/cursuri/T_3_n316_Relatii_publice.pdf.pdf
http://www.old.unibuc.ro/n/organizare/biroul-de-relatii-publice/docs/2011/aug/30_16_33_04Procedura1.pdf
http://www.old.unibuc.ro/n/organizare/biroul-de-relatii-publice/docs/2011/aug/30_16_33_04Procedura1.pdf

