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I. Informatii generale

Date de identificare a cursului

Date de contact ale titularului de curs: Date de identificare curs si contact tutori:
Nume: Prof. dr. Flaviu Calin Rus Numele cursului: Tehnici si Instrumente PR
Birou: str. G-ral T. Mosoiu, nr.71, sala V/1 si Publicitate

Telefon: 0264-431505 Codul cursului: ULR4416

Fax: 0264-406054 Anul II, Semestrul II

E-mail: calin.rus@ubbcluj.ro Tipul cursului: obligatoriu

Consultatii: marti orele: 16.00-20.00 Tutore: Asist. dr. Paul Farcas

Adresa e-mail: farcas@fspac.ro

Conditionari si cunostinte prerechizite

Pentru o intelegere mai buna a acestui curs sunt utile cunostintele acumulate in anul I la
cursul de ,Introducere in Comunicare si Relatii Publice” si cunostintele acumulate in anul II,
semestrul I, prima parte a cartii ,,Relatii Publice si Publicitate” . Studentul trebuie sa cunoasca
etapele actiunii planificate, in munca de PR, dar si principalele instrumente folosite in
comunicarea intra §i interinstitutionala. Un alt curs folositor este si cel de Metode de Cercetare in
CRP, deoarece metodele si instrumentele de cercetare studiate stau la baza analizei situationale si
ajutd la culegerea de date, care sunt extrem de folositoare in proiectarea actiunilor PR.

Descrierea cursului
Obiectivele cursului:
1. Capacitatea de a realiza o planificare a activitatilor caracteristice organizarii unei conferinte
de presa.
2. Deprinderea unor abilitati de organizare a unor conferinte de presa pe diverse teme .
Familiarizarea cu principalele modalitati prin care se poate crea imaginea unui sistem.
4. Insusirea notiunii de Corporate Identity, impreuni cu elementele care o compun — corporate
communication, corporate behavior, corporate culture, corporate design.
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Pe parcursul acestui curs studentii se vor familiariza cu ”conferinta de presa”, care este una
dintre principalele modalitati prin care se realizeazd imaginea unui sistem. Cursul oferd o
prezentare ampla a unor amdnunte extrem de importante in realizarea unei conferinte de presa. O
atentie sporitd trebuie acordatd jurnalistilor care sunt invitati. Pentru o bund organizare si
desfasurare a evenimentelor, consilierul PR va trebui si gindeasca ca un jurnalist. In curs sunt
prezentate materialele necesare unei bune desfasurari a conferintei de presa: un plan (cuprinde
tema, data si locul desfasurarii, cine vor fi participantii si invitatii, planificarea actiunilor pe zile,
dar si desfasurarea principalelor momente din timpul acelei zile), mapa de presa, Catalogul
Intrebare- Raéspuns. In continuare studentii vor afla cateva caracteristici care sunt esentiale in
relatia cu mass-media. Fara respectarea lor, munca de PR va fi Ingreunata si imaginea sistemului
va avea de suferit. Alaturi de conferinta de presa vor mai fi prezentate si alte modalitati prin care
un consilier PR poate crea imagine unuis sistem. In finalul cursului sunt prezentate aspecte legate
de Corporate Identity (identitatea corporativd) un concept extrem de vehiculat in Relatiile
Publice dar si in Advertising.

Organizarea temelor in cadrul cursului



Cursul 1si propune abordarea urmatoarelor teme:
Planificarea si desfasurarea conferintei de presa
Relatia dintre PR si mass-media
PR cu resurse limitate
Alte modalitati de a crea imagine unui sistem
Corporate Identity
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Formatul si tipul activitatilor implicate de curs
Cursul se va desfasura pe doud module care vor aborda teme diferite.
Metode utilizate in cadrul predarii: expunerea, exemplul demonstrativ, sinteza cunostintelor,
descoperire dirijata.

Materiale bibliografice obligatorii
Coman, Cristina, Relatiile Publice si Mass-Media, Ed. Polirom, Iasi, 2000.
Newsom, Doug, Turk Van Slyke, Judy, Kruckeberg, Dean, This is PR. The Realities of Public
Relations, seventh edition, Ed. Wadsworth, Belmont, 2000.
Serb, Stancu, Relatiile Publice si Comunicarea, Ed. Teora, Bucuresti, 2000.
Rus, Flaviu Célin, Relatiile Publice si Publicitatea, Ed. Institutul European, Iasi, 2004.

Desi nu sunt singurele surse bibliografice de valoare, cartile de mai sus contin informatia
necesard pentru intelegerea informatiilor predate la curs si prezintd avantajul de a fi in limba
romana si se pot comanda de pe site-ul editurilor. Cartea “This is the PR. The Realities of Public
Relations™ este tradusa si in limba romana si aparuta la editura Polirom, in anul 2003. Aceasta
carte este una dintre cartile de baza pentru toti cei care doresc sd practice relatiile publice.

Materiale si instrumente necesare pentru curs

Suportul de curs, impreund cu celelalte materiale indicate ca bibliografie pot fi
imprumutate acasa sau consultate in biblioteca facultatii. Pentru participarea la nivel optim la
curs este necesar accesul la un calculator dotat cu CD-ROM si conectat la internet.

Calendar al cursului
Prezenta studentilor la curs nu este obligatorie. Pentru fiecare curs, studentilor li se cere sa
citeascd capitolele aferente din minim una din cartile prezentate la bibliografie.
Cursul se va desfasura in cadrul celor doud intalniri din lunile martie si mai. Calendarul
acestora va fi comunicat in timp util de catre secretariatul IDD.

Curs 1 (martie 2021).Planificarea conferintei de . i_mass-media. Desfasurarea
conferintei de presa .
Teme: Planificarea conferintei de presa: Obiective:
Construirea celor 2 tipuri de planuri la nivel macro si de amanunt, cu pasii,
actiunile si persoanele necesare pentru conferinta de presa.
Prezentarea tipurilor de teme in jurul carora se pot organiza conferinte de presa

Notiuni cheie: Planificare, plan la nivel macro, plan la nivel macro, plan de amanunt, joc de rol,
eveniment.



Améanunte importante pentru realizarea unei conferinte de presa: Obiective:

Determinarea principalelor aspecte organizatorice: alegerea momentului, alegerea
locului, invitarea jurnalistilor.

Prezentarea principalelor materiale necesare pentru o conferintd de presa:
invitatia, cartea postald de raspuns, catalogul ,.intrebare-raspuns”, FactBook-ul si mapa
de presa.

Notiuni cheie: algera locului si a momentului, invitatie, carte postala de raspuns, FactBook, mapa
de presa, catalog ,,intrebare-raspuns”.

Desfasurarea conferintei de presa: Obiective:
Trecerea in revistd a principalelor momente din timpul unei conferinte de presa,
de la primirea jurnalistilor pana la cocktailul de final.
Prezentarea aspectelor pe care consilierul PR trebuie sa le aiba n vedere atunci ¢
and un post TV doreste sa realizeze un material despre sistem.
Construirea unui plan sintetic care poate usura munca de control asupra
desfasurarii conferintei de presa.
Notiuni cheie: statement, speech, moderator, cocktail, reportaj, interviuri, plan sintetic.

PR si mass-media: Obiective:
Prezentarea aspectelor esentiale pentru o buna relatie intre consilierul PR si
mass-media.
Determinarea principalelor modalitati de imbunatatire a relatiei PR-mass-media.
Notiuni cheie: continuitate, incredere reciprocd, discutii cu caracter mai personal, runde de
discutii amicale cu jurnalistii, intalniri regulate cu jurnalistii, prezentari, formarea continua a
jurnalistilor .

Bibliografie: Rus, Flaviu Calin, Relatiile Publice si Publicitatea, Ed. Institutul European, lasi,
2004, pg. 127-180.

Curs 2 (mai 2021). PR cu resurse limitate. Alte modalititi de a crea imagine. Corporate Identity.

Teme: PR cu resurse limitate: Obiective.
Prezentarea principalelor solutii pe care trebuie sd le ia consilierul PR pentru a
realiza o imagine a sistemului la parametri calitativi superiori.
Notiuni cheie: resurse limitate, creativitate, originalitate, texte si statement-uri, elemente de
grafica si design, studenti ai sectiilor de profil.

Alte modalititi de a crea imagine: Obiective:
Determinarea principalelor metode si instrumente, la care trebuie sd recurga
sistemele mici, pentru a-si crea imagine.
Deprinderea principalelor modalitati de prezentare a sistemului.
Notiuni cheie: metoda observatiei, determinarea grupurilor tinta, concept unitar de imagine,
specific al sistemului, invitatie-ilustartd, constantd, micro+fluturasi, infomobil, servicii de
informare raport de activitate, recenzii.

Corporate Identity: Obiective:
Prezentarea parametrilor pe care se construieste identitatea unui sistem.
Determinarea principalelor instrumente prin care se realizeaza ,,Corporate
Identity”



Notiuni cheie: continut, forma interna, forma externd, extensia, corporate communication,
corporate behavior, corporate culture, corporate design.

Bibliografie: Rus, Flaviu Calin, Relatiile Publice si Publicitatea, Ed. Institutul European, lasi,
2004, pg. 180-229

Politica de evaluare si notare

Evaluarea se va realiza pa baza unui examen scris / oral (prin intermediul platformei
Zoom). Nota de la acest examen va reprezenta nota finald a studentului. Subiectele vor fi fi din
tematica syllabusului.

Contestatiile se pot face personal in termen de 48 de ore de la afisarea rezultatelor finale.

Elemente de deontologie academica

In acord cu reglementirile Universititii Babes-Bolyai. Pentru informatii suplimentare cu
privire la respectarea standardelor de onestitate academicda, va rugdm consultati adresa:
https://fspac.ubbcluj.ro/application/files/9715/6828/0474/Cod_etic_studenti.pdf. Sub nicio forma
nu se va accepta plagiatul, adica preluarea unor idei sau texte de la alti autori fard semnele citarii
si fard a se preciza sursa. In cazul incalcarii acestei reguli se va aplica regulamentul in vigoare al
universitdtii, regulament ce merge pana la exmatriculare pentru astfel de situatii.

Fraudarea examenului se penalizeaza prin exmatriculare. Discutiile sau colaborarile in
timpul examenelor se sanctioneazd cu nota 1. Contestarea notei primita la un examen, se face in
scris, la catedra de Comunicare si Relatii Publice, In termen de 48 ore de la afisarea rezultatelor.
Nota finala la disciplina respectiva este cea obtinuta in urma contestatiei.

Studenti cu dizabilitati

Facultatea asigurd accesul in sdlile sale ale persoanelor cu handicap locomotor. Acestea
pot folosi liftul facultdtii pentru a ajunge la silile de la etaj. De asemenea persoanele cu
deficiente de vedere pot fi insotite de catre o altd persoand, iar la examen acestea pot scrie dupa
dictare. Studentii cu dizabilitati pot adresa solicitarile lor pe adresa de e-mail a tutorelui.

Strategii de studiu recomandate

Studentul trebuie sa citeasca cu atentie informatiile din suportul de curs si sd aprofundeze
materia. O simpla citire a suportului de curs nu este suficientd pentru obtinerea unei note de
trecere. Pentru o mai bund intelegere a unor elemente prezentate in suportul de curs se poate
recurge la bibliografia optionala.


https://fspac.ubbcluj.ro/application/files/9715/6828/0474/Cod_etic_studenti.pdf

Modul 1

I.  Planificarea conferintei de presa

Scopul si obiectivele
Obiective:
1. Construirea celor doua tipuri de planuri: la nivel macro si de amanunt, pentru buna
desfasurare a conferintei de presa.
2. Prezentarea unui model de plan, specific unei conferinte de presa.
3. Prezentarea principalelor motive cu prilejul carora se pot organiza conferinte de
presa.

Continutul informational detaliat
Conferinta de presa este una din principalele modalitdti prin care se creazd imagine unui
sistem; Tn consecinta aceasta trebuie foarte bine gandita si planificatd. Pentru a avea o viziune a
realitdtii jurnalistului, in ceea ce priveste conferinta de presa, consilierul PR se va considera un
jurnalist. El va Incepe sa observe procesul de derulare de la primirea invitatiei si pana la sfarsitul
conferintei, incercand sd gaseascd punctele tari si punctele slabe ale acestui proces. Procedind in
acest mod, consilierul PR va reusi sa gaseasca mai repede eventualele greseli. Odatd determinate,
greselile pot fi remediate, astfel incat intregul proces de derulare a conferintei de presa sa
decurga 1n conditii cat mai bune
Pentru buna desfasurare a conferintei de presa, consilierul PR va trebui sa realizeze doua
tipuri de planuri:
1. Planul la nivel macro
— cuprinde pasii mari, actiunile si persoanele care sunt necesare pentru derularea conferintei
de presa.
— are rolul de a ageza anumite jaloane mari, puncte de reper care ne ajutd mai bine sa
organizam conferinta de presa.

2. Planul de amanunt
— trebuie sd fie gata cu doud pand la sase saptdmani inainte de desfasurarea conferintei de
presa.
— este alcatuit din toate actiunile si tot sirul derularii faptelor in cadrul unei conferinte de
presa.
— planul va cuprinde mai multe secvente, fiecare secventa va cuprinde la rAndul ei mai multe
subsecvente, unde elementele trebuie foarte clar ordonate.
— trebuie privit de consilierul PR atat ca o Insiruire de mai multe secvente, cat si ca un tot
unitar, ca un ansamblu de elemente corelate Intre ele, functionind in conditii optime.
Pentru buna desfasurare a conferintei de presa se recomanda realizarea unui joc de rol: se
aleg toate persoanele care vor forma angrenajul, care vor avea ceva de facut; fiecarei persoane
din acest angrenaj 1 se va da un plan al actiunilor, un plan de desfasurare al conferintei de presa si
1 se va preciza care actiune din acest plan trebuie s-o indeplineasca; dupa ce fiecare persoand a
primit acest plan, ea va trebui sd citeasca, In momentul in care ii vine randul, actiunea pe care
trebuie s-o desfasoare pe parcursul conferintei de presa.



Model de plan pentru conferinta de presa

Plan

Tema conferintei

Data si locul desfasurarii

Participanti din partea propriului sistem

Invitati din afara sistemului

Angrenajul necesar bunei desfasurdri a conferintei

Luni: Verificarea salii.............cccoeeveniine... DnaX..oooii ora 8
Pregatirea speech-urilor..................... D-nul Yoo ora 10
Faxuri pentru toate filialele sistemului..............coooiiiiii i ora 12
Pregétirea mapelor........................... DnulZ...oooo ora 10
INVITATII la participanti.................. DnulH............oooiii toatd ziua

Marti: Verificarea mapelor.......................... Lo ora 10
Verificarea functionarii tehnice............... Y ora 10
Cumpdrarea de sucurietc...................... Lo, ora 14

Miercuri: Discutii cu forurile de conducere ale sistemului.....................oooni PR...... ora 9

Primirea invitatilor si aranjarea in sala............................. B............ pana la ora 14
Impartirea Mapelor.............oeevuueeiieiiiie e, Looiiiiiiiiiiinanns, ora 14.30
Aducerea sampamiei insala..................oooiiiiii Mo ora 15.30
Salutul de final...................o PR.................. ora 16.30

Conferinta de presa este 0 metodad de a crea imagine. Ea nu poate derulatd oricind sau in
oricare conditii. Avem nevoie de o tema in jurul céreia sd o brodam; trebuie sa legdm conferinta
de presda de un anumit eveniment — un motiv pentru organizarea acesteia. Exista si asa-numitele
motive negative sau situatii neplacute, anumite evenimente care aduc haos sistemului, conflicte,
disfunctionalitati. In asemenea cazuri, conducerea sistemului va trebui si afiseze un
comportament tipic situatiilor de criza, din care sd emane: echilibru, siguranta, transparenta,
calm, stapanire de sine.

Motive sau prilejuri pentru care se poate organiza o conferinta de presa:
— Asezarea pietrei de temelie pentru o cladire importanta a sistemului;
— O aniversare; ex: 50 de ani de la infiintarea sistemului;
— Produse noi sau noi metode de lucru;
— Expozitii proprii sau participarea la alte expozitii nationale si internationale;
— Cagtigarea unor premii, concursuri, medalii etc.
— Campanii de interes general;

Orice motiv al unei conferinte de presa trebuie sa fie atractiv si din punctul de vedere al
jurnalistului. Cu cat subiectul dezbatut la conferinta de presa va fi mai interesant cu atat
probabilitatea participdrii jurnalistilor este mai mare.

Un aspect deosebit de important il reprezintd alegerea momentului de desfisurare a
conferintei de presd. Nu se recomandd desfasurarea unei conferinte de presd in acelasi moment

cu un eveniment desfasurat de un sistem mai puternic, pentru ca nu veti avea nici participare, nici
relevanta.
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Teme:

Descrieti cele doua tipuri de planuri pentru realizarea unei conferinte de presa.
Construiti un plan cu planificarea activitdtilor pe ore.

Precizati cateva din motivele pentru care se poate organiza o conferintd de presa.

.  Amanunte importante pentru realizarea unei conferinte
de presa

Scopul si obiectivele:
1. Prezentarea principalelor amanunte care trebuie avute in vedere atunci cand organizam o
conferintd de presa.
2. Familiarizarea cu principalele materiale specifice unei conferinte de presa.
3. Insusirea regulilor de organizare si de formatare a unui statement.

Tema alegerii momentului conferintei de presd poate fi decisiva In impactul pe care
conferinta il poate avea asupra jurnalistilor. Studii statistice arata faptul cd dispozitia jurnalistilor
de a participa la conferintele de presa este mai mica vinerea si lunea — explicatia logica: vinerea,
jurnalistul 1si pregateste week-endul, iar lunea este o zi de acomodare cu viitoarea saptamana. Se
recomanda organizarea de conferinte de presd, in celelalte zile lucratoare. Daca totusi consilierul
PR este constrans sd organizeze o conferintd de presa luni sau vineri este indicat sa aleaga ziua
de vineri.

Un alt aspect important legat de alegerea momentului este ora la care incepe conferinta
de presa. Conferinta de presa ar trebui sd Inceapd in jurul orei 11. Ora de Incepere trebuie
precizatd foarte exact in invitatie si trebuie respectatd de catre organizatori. Pentru a respecta cu
strictete ora de pe invitatie se va preciza urmatorul aspect: primirea jurnalistilor in sala se va face
inainte cu 10 minute. Nu sunt recomandate conferintele de presd de dupa-amiaza deoarece
jurnalistii i redactiile pregatesc materialele pentru a doua zi si foarte greu se mai poate introduce
un articol dupd ce deja s-a fixat o matrice pentru a doua zi. Exista si situatii in care se recomanda
organizarea de conferinte de presd dupd-amiaza sau chiar seara; acestea sunt situatiile critice,
negative. In asemenea situatii se recomanda derularea conferintelor de presa dupi-amiaza, chiar
dupa ora 17-18, mizandu-se pe oboseala jurnalistilor si pe o incisivitate scazuta din partea lor.

Conferinta de presa standard trebuie sa dureze o orda, maxim o ord jumatate. Daca tema pe
care dorim sa o dezbatem este foarte complicata, trebuie s specificdm acest aspect in invitatie.

In stransa legiturd cu timpul de derulare al conferintei de presi se afld si modul de
structurare al discursurilor membrilor sistemului. Daca conferinta de presa dureaza o ora atunci
discursurile vor tine 10 minute si vor putea vorbi 3 persoane. Restul de 30 de minute este alocat
pentru intrebdrile din partea jurnalistilor. In cazul in care vor vorbi doar 2 persoane, cea mai
importanta dintre acestea va tine un speech de 20 de minute, iar urmatoarea doar 10 minute.

In ceea ce priveste locul de desfisurare a unei conferinte de presi, se recomandi o sali in
interiorul sistemului, deoarece aceasta poate emana mai mult sin specificul sistemului,
contribuind astfel la crearea identitatii sistemului. Pentru conferintele de presa se folosesc sili in
care sd intre 20 de persoane. Sala in care se desfdsoard conferinta de presd trebuie tapetatd cu
simbolurile sistemului. In cazul in care nu aveti o salid proprie, puteti inchiria o sald de
conferinte, intr-un centru sau intr-un hotel.
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Inaintea organizarii unei conferinte de presa trebuie si aveti raspunsul la urmatoarele
intrebari:

Este tema conferintei de presa suficient de interesanta?

Reusesc sa aduc specificul sistemului intr-o sald din afara acestuia?

Voi aduce prin aceasta conferinta un plus de imagine sistemului?

Daca pentru derularea conferintei de presa alegeti un loc din afara sistemului, trebuie s
va asigurati ca acel loc este cunoscut, ca in acel loc se ajunge relativ usor, ca existd mijloace de
transport spre acel loc. Aldturi de invitatii sd trimiteti i un material explicativ, care sd arate
drumul cel mai simplu spre acel loc; se poate marca si printr-o harta simplificata.

Referitor la sala unde va avea loc conferinta de presa: sa cuprinda aproximativ 20 de
persoane, sa nu fie foarte mare, pentru a nu ramane locuri neocupate; dispozitia mesei la care vor
sta membrii sistemului trebuie sa fie in asa fel gandita, incat acestia sa poata cuprinde cu privirea
tot ansamblul salii; distanta optima dintre masa prezidiului si primele randuri din sala trebuie sa
fie de doi metri. Nu este recomandabil asezarea tuturor membrilor la 0 masa ovala, deoarece se
creazd senzatia unui colocviu. Sala de conferintd trebuie agezatd intr-o parte a sdlii unde este
liniste; luminozitatea salii este foarte importanta, la fel si iluminatul acesteia. Atmosfera trebuie
sd fie una de dominantd a membrilor sistemului asupra oamenilor din presd prezenti, dar nu o
dominanta agresivd. Sala pentru conferinte trebuie dotatd cu sistem de incalzire si unul de
aclimatizare. Scaunele nu au voie sd fie prea Inghesuite. Acustica trebuie sa fie desdvarsitd, iar in
sald trebuie sa existe instalatii de sonorizare si prize pentru telefon, fax, internet. Sala trebuie sa
aiba retroproiector sau videoproiector. Salile de conferinta trebuie dotate cu flipchart-uri sau cu
table de scris, care v-ar putea ajuta la expunerea unor idei. Este bine ca sala sa aiba si aparate si
scaune de rezerva.

Sala trebuie sd emane ceva din specificul sistemului, existind o incarcaturd mare de
simboluri pe peretii laterali ai sdlii si pe masa prezidiului.

In ceea ce priveste tema conferintei de presa, precum si interesul starnit de aceasta in
randul jurnalistilor se pot analiza anumite aspecte de amanunt foarte importante. Consilierul PR
trebuie sa aiba o baza de date care sd contind informatii despre fiecare jurnalist in parte, precum
si informatii despre o anumiti redactie, sau un anumit post de radio sau TV. In aceasta bazi de
date trebuie sa se regaseasca si informatii despre trend-ul pe care marsaza un anumit mijloc de
comunicare Tn masd si despre temele care sunt mai des abordate. Din aceste informatii putem
desprinde cam ce intereseazd pe un anumit jurnalist sau o anumitd redactie mai mult. La un
anumit gen de temd, vom invita In primul rand jurnalistii interesati. Existd si situatii in care
datorita specificului tehnic al unei teme putem realiza doud conferinte pentru doua grupuri tinta
de jurnalisti: un grup format mai mult din jurnalistii axati pe partea tehnica, celalalt din jurnalistii
care abordeaza fenomenul la modul general.

La o conferintd de presa se invitd intre 15-30 de jurnalisti. Pentru a avea o anumita
siguranta a participarii acestora este bine ca aldturi de invitatia pe care o trimiteti fiecaruia, sa
trimiteti §i un formular de raspuns sub forma unei cérti postale prin care jurnalistii sa confirme
sau sa infirme participarea la respectiva conferintd de presa. Principiul de bazd dupa care se
ghideaza un consilier PR in momentul in care realizeazd o conferintd de presad este urmatorul:
alegerea temei §i a grupului tintd de jurnalisti care vor fi invitati trebuie astfel gandite, incat
efectele conferintei de presd sa fie benefice pentru sistem si pentru imaginea acestuia. Pe
parcursul acestor conferinte de presa trebuie sa luati contact cu fiecare dintre cei prezenti si sa
intariti putin legaturile interpersonale si Increderea reciproca.

Ziua din sdptamana si chiar si ora de incepere a conferintei de presa se recomandd a fi
constant aceleasi, sd nu se modifice, pentru a crea o anumita constanta in modul de prezentare al
sistemului.
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Modalitatea standard de a invita jurnalistii la o conferinta de presa

Modul de a invita jurnalistii depinde si de frecventa conferintelor de presa intr-un an. Daca
organizati conferinta de presa odatd pe trimestru puteti trimite invitatia cu 3-4 sdptamani inainte.
Invitatia trebuie sd contind neaparat elemente §i simboluri caracteristice sistemului organizator.
Alaturi de acestea trebuie sd contind numele redactiei sau a jurnalistului pe care dorim sa-1
invitam; altfel spus, ea vine din partea sistemului organizator si trebuie adresata cuiva. Invitatia
trebuie sd contina tema conferintei, care trebuie formulata cat mai clar si cateva motive care au
stat la baza alegerii respectivei teme; din acest text sa reiasa, unul-doud motive, care sa explice
de ce este importantd respectiva temd, pentru un anumit mijloc de informare in masa. Pe invitatie
trebuie sd apard de asemenea si locul unde se va desfasura conferinta de presa, cu denumirea
exactd a imobilului si a adresei respective. Urmatorul paragraf va face referire la data exacta si
ora la care sunt asteptati invitatii, precum $i ora exactd la care va incepe conferinta de presa
efectiv. Se recomanda si atagarea unei harti schitate la respectiva invitatie.

Modelul de invitatie la conferinta de presa este urmatorul:

1) Invitatia trebuie trimisd Intr-un plic pe care sa fie clar vizibile insemnele sistemului din care
faceti parte; nu se trimite unei redactii ci unei persoane anume.

2) Trebuie sa contind Insemne ale sistemului si are urmatorul format:

Invitatie la conferinta de presa a sistemului X
Tema conferintei de presa
Descriere scurtd a temei respective, eventual a unuia, maxim doud puncte interesante care vor fi
dezbatute

La aceasta conferintd de presa am fi bucurosi sa ne onorati cu prezenta
Evenimentul va avea loc:
Unde? — locul de desfasurare
Cand? — data
Participanti: dati cdteva nume de persoane importante.
Va rugdm sd ne anuntati prin intermediul cartii postale de raspuns, daca vom avea
placerea de a va avea printre noi.

Data

Informatii suplimentare — Doamna/Domnul X
Telefon............... Fax........cooii

3)

Carte postala de raspuns
Q - Da, voi lua parte la conferinta de presa din data de X, de la ora Y
Q - Nu, nu voi la parte la conferinta de presa. Va rog sa imi trimiteti informatii suplimentare,
dupd terminarea conferintei de presa.
- Nu am nevoie de nici un fel de informatii.
Data: Numele Destinatarului (caruia i-am trimis invitatia)
Semnatura acestuia
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In cazul in care, la conferinta de presa chemati si jurnalisti din alte orase, trebuie neaparat
sd specificati faptul ca toate costurile sunt preluate de catre sistemul dumneavoastra.

Un aspect deosebit de important pentru sistem 1l reprezintd analiza rezonantei in
mass-media a conferintei dumneavoastra de presd. Biroul de imagine al sistemului trebuie sa faca
aceastd monitorizare, pentru a avea o evaluare interna si una externa. Se va merge pe o
abordare cantitativa, respectiv numdrul de articole, aparitii, difuzari, precum si pe una
calitativa in care vor fi luate in considerare cele trei trenduri mari de eveniment: pozitiv, negativ
sau neutral. In final vor fi comparate cele doua evaludri si se vor trage concluziile.

Pentru o buna organizare a evenimentului §i pentru a recunoaste mai bine pe cei prezenti,
se recomanda realizarea unei liste cu numele tuturor participantilor la conferinta de presa. Este
bine si pregititi si ecusoane cu numele si sistemul de apartenenti al acestora. Inainte de
inceperea conferintei trebuie amplasate la intrare mese pe care sa fie materiale informative, dar si
brosuri, pliante, fluturasi de informare, care sd contind simbolurile sistemului. Materialele
informative despre sistem trebuie obligatoriu cuprinse intr-o mapa pentru presa. Pe copertile
acestei mape trebuie sa apard simbolurile sistemului si un continut al mapei din care sa reiasa ce
cuprinde mapa respectiva. Pe prima pagind din interiorul mapei va trebui sa fie prezent un
program care si descrie in detaliu modul de desfasurare al conferintei de presa. In mapa nu se
recomanda sa fie prezente fotografii, doar cele care sa reflecte realitatile sistemului sau produsele
pe care acesta le oferd. Nu aveti voie sa le oferiti jurnalistilor materialele informative Tnainte de
desfasurarea conferintei din doud motive: daca au deja materialul informativ nu vor mai veni la
conferinta de presd; in spiritul concurentei nu aveti voie sd oferiti, prioritar, materialul
informativ, doar anumitor redactii. Pe mapele informative pentru presa, trebuie sa apard undeva
in partea de jos: “Materialul poate fi publicat doar la data X, dupa conferinta de presd. Mapa
pentru presa trebuie sa contind §i informatii referitoare la persoanele care vor lua cuvantul si
anumite idei forta care vor fi preluate de mass-media.

Statement-ul unei persoane trebuie sa respecte anumite reguli.

Reguli de organizare a statement-ului

A. statement-ul trebuie realizat in jurul unei teme principale; mesajul poate fi focalizat si
pe un anumit aspect pe care 1l considerati important; va avea o prima forma
neterminata si va fi scris cu pauze intre randuri, pentru a putea fi facute completari;
textul trebuie scris cu caractere mari (16-18), pentru a putea fi citit mai usor.

B. Textul structurat este trimis unei comisii, alcatuitd din persoane din conducerea
sistemului si din specialisti; comisia trebuie sa faca adnotarile si corecturile de rigoare
pana cel tarziu cu 5 zile inainte de conferinta de presa.

C. Textul astfel formatat va fi trimis Inainte cu 5 zile persoanei care va trebui sa tind
respectivul speech; persoana respectiva trebuie sa simta textul si sa-1 adapteze la
propria structurd. Cu 2 zile inainte de conferinta de presd, consilierul PR va trebui sa
audieze persoana care va tine speech-ul si sd aduca corecturi in ceea ce priveste
limbajul verbal si cel nonverbal.

Reguli de formatare a statement-ului
A. Textul sa fie simplu si sa fie scris In propozitii scurte. Frazele nu au voie sa cuprinda
mai mult de 12-15 cuvinte. Ocoliti formularile complicate si figurile de stil. Nu sunt
recomandate cuvintele sau sintagmele cu doud sau mai multe intelesuri si cuvintele
straine. Citatele pot fi folosite, dar nu foarte mult.
B. Speech-ul trebuie sa acapareze, sa fie captivant. Trebuie construit logic, argumentele
curgand unele din altele si conducand spre concluzii clare. Statement-ul trebuie
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construit stadial: se incepe cu o informatie, care ar fi din punctul de vedere al
auditoriului cam a doua ca importantd; se creste treptat tensiunea si, pe la mijlocul
statement-ului va fi oferita publicului ideea forta; dupd aceea tensiunea va fi coborata
treptat, conducand la o incheiere care sa se giseasca pe un plan pozitiv.

C. Auditoriul nu poate sa perceapa sau sa asculte mai mult de trei minute de informatie
purd; pentru a fi inteles fenomenul descris este necesar ca dupd trei minute sa venim
cu un exemplu simplu si clar; ulterior se poate continua cu informatia pura.

D. Statement-ul trebuie sd emane credibilitate; pe parcursul speech-ului, vorbitorul
trebuie perceput ca un membru al grupului care-1 asculta.

E. Un alt parametru al statement-ului, aldturi de claritate, simplitate si credibilitate este
exactitatea. Statement-ul nu are voie sa contind contradictii sau neadevaruri.

O alta problema care trebuie rezolvata de catre consilierul PR in cadrul unei conferinte de
presd este transparenta; membrii apartindtori ai sistemului, care se afld in fata jurnalistilor,
trebuie sa raspundd la toate intrebirile acestora. In acest sens, consilierul PR, va trebui sa-si
imagineze ce fel de intrebari vor pune acestia. La toate aceste intrebari, consilierul PR va trebui
sd gaseasca raspunsuri credibile. Va rezulta asa-numitul catalog “intrebare-raspuns”, care se
va afla in fata fiecarui vorbitor. Alaturi de catalogul “Intrebare-raspuns” fiecare vorbitor va avea
in fata sa si un FactBook — acesta trebuie sa contina toate datele si informatiile actuale despre
sistem. Prin aceste doud materiale, consilierul PR, incearca sa-si fereasca vorbitorii de anumite
intrebari neprevazute.

Catalogul “Intrebare-raspuns” are urmatoarea forma:

Potentiale intrebari Potentiale raspunsuri

In ceea ce priveste gustarea sau bufetul suedez, pe care l-ati pregitit, acesta nu trebuie
oferit decat la finalul conferintei de presa. Nu se recomanda mancaruri grele si nici alcool foarte
mult si nu se servesc tigari sau trabucuri. In timpul conferintei de presi se pun la dispozitia
participantilor apd minerald si sucuri.

O problema delicata este cea a cadourilor pentru jurnalisti. Cadourile trebuie sa fie mici,
simbolice, cum ar fi: un ceas cu Insemnele sistemului, un tricou, o sapca etc.

Pe parcursul conferintei de presd trebuie sd va asigurati cd absolut orice serviciu:
chemarea de taxiuri, ambulantd, politie, copii xerox, trimiterea de faxuri, emailuri, il puteti
asigura.

Teme:

Precizati amanuntele care trebuie avute in vedere, cu privire la: alegerea momentului, a orei §i a
locatiei, atunci cand trebuie sa organizati o conferintd de presa.

Construiti o invitatie la o conferinta de presd dupa modelul prezentat.

Prezentati regulile de organizare si de formatare a unui statement.

Construiti un catalog “intrebare raspuns”, cu 10 intrebdri posibile si 10 rdspunsuri, pentru o
conferinta de presd, care are ca §i subiect: restructurarea unei organizatii, in perioada de criza.
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III. Desfisurarea conferintei de presa

Scopul si obiectivele:
1. Prezentarea principalelor momente din timpul unei conferinte de presa.
2. Alcatuirea unui plan sintetic care usureaza munca de control asupra desfasurarii
conferintei de presa.

Ziaristii vor fi intAmpinati si condusi la locurile lor de catre membrii ai sistemului. La
intrare jurnalistii vor trebui sd se semneze in lista de participanti si s scrie si redactia de la care
vin, dupd care vor primi un ecuson cu numele si redactia respectivd. Membrii sistemului vor avea
in piept ecusoane cu inscriptia “organizator”. Consilierul PR are datoria sa fie prezent la intrare
s1 sd-1 Intampine pe invitati.

Conferinta de presad Incepe cu un salut din partea consilierului PR al sistemului, care are
rol de moderator, dupa care acesta va face o scurta prezentare a tuturor membrilor sistemului,
aflati pe podium si a temei care urmeaza sa fie dezbatuta. Prima persoand care va lua cuvantul
trebuie sa fie cea mai importantd persoana a sistemului.

Transferul si contratransferul informational dintre membri sistemului si jurnalisti poate
avea loc In doud moduri:

A. In timpul speech-ului, jurnalistii isi scriu intrebarile si le predau dupa ultimul statement
moderatorului;

B. Moderatorul invitd participantii la un dialog liber, in care acestia vor putea pune intrebari la
care se va raspunde imediat.

Vor exista si intrebdri la care nu se va putea de un raspuns. Importanta este maniera prin
care oamenii din conducerea sistemului evitd sd raspunda la o anumitd intrebare. Aceasta
maniera trebuie sd fie diplomatica, eleganta, nu are voie sa fie incisiva sau sa supere pe cineva.
In majoritatea cazurilor se raspunde intrebarilor jurnalistilor. Raspunsurile trebuie si fie
adevdrate, precise, clare si inteligibile. Dupa ce sunt epuizate toate intrebarile, moderatorul va
multumi invitatilor pentru participare si 11 va invita la un cocktail care va incheia conferinta de
presd. Vor exista jurnalisti dornici sa realizeze anumite interviuri cu diferite persoane din
conducere. Consilierul PR trebuie sd realizeze o listd cu cei care doresc sd afle mai multe
amanunte si sa planifice, in perioada imediat urmatoare, respectivele interviuri.

Dupa plecarea tuturor participantilor, consilierul PR va trebui sa pregiteascd mapele cu
informatii, pentru cei care nu au fost prezenti, dar si-au manifestat dorinta sd primeasca aceste
mape. Materialele se pot trimite prin postd sau prin fax.

Urmatorul pas pe care trebuie sa-1 faca consilierul PR este evaluarea evenimentului. El va
multumi tuturor celor care au fost implicati in derularea evenimentului, urmand sa puncteze
aspectele care au mers foarte bine, dar si mai putin bine. Ziua imediat urmatoare va fi cea a
bilantului, in care consilierul PR va analiza cele doud evaluari, cea internd si cea externa,
referitor la rezonanta pe care a avut-o conferinta de presd in mass-media. Aceste analize si
evaluari vor fi arhivate.

Ultimul gand al consilierului PR trebuie sa se indrepte spre proprii membri ai sistemului.
Prin ziarul sistemului si prin fluturasi de informare, tuturor membrilor sistemului li se vor aduce
la cunostinta toate amanuntele legate de conferinta de presa, de modul de desfasurare si ecoul pe
care aceasta l-a avut in presd. In zilele urmitoare consilierul PR va realiza acele interviuri
planificate in timpul cocktailului. In ceea ce priveste fotografiile si filmarile, consilierul PR este
persoana care va semna aprobarile pentru publicarea acestora.
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In situatiile in care vor exista posturi de televiziune care vor dori, cu ocazia conferintei de
presa, sa faca si reportaje filmate despre sistem, consilierul PR va trebui sa fie foarte atent la
urmatoarele aspecte:

1) Trebuie discutat in prealabil, despre ceea ce se doreste a se transmite despre sistem, prin
respectivul reportaj.

2) Dupa ce ati stabilit clar ce tendintd se vrea a se raspandi prin respectivul material, cereti cel
putin o sdptdmana, pentru a va putea pregati sistemul, in vederea filmarilor.

3) Cereti setul de intrebari care vor fi puse In respectivul material filmat §i incercati sa gasiti
cele mai potrivite raspunsuri; la Intrebarile pe care nu le-ati primit in prealabil, nu raspundeti,
in materialul filmat.

4) Pentru difuzare trebuie sd dati alta autorizare. Dupa ce materialul filmat are o forma finala,
trebuie sa rugati respectivul post de televiziune sa vi-1 trimita, ca sa-l puteti vedea si analiza.
Vizionarea trebuie facutd de toti factorii de decizie ai sistemului.

Pentru a vd usura munca de control asupra desfasurarii conferintei de presa, aveti nevoie
de un plan sintetic, care trebuie sa cuprinda urmatoarele aspecte:

1)
2)
3)
4)
5)

6)
7)
8)
9)

Teme:

Planificarea conferintei de presa: data, ora, locul de desfasurare.

Bugetul.

Invitatiile pentru oamenii din presa.

Mapa cu informatiile pentru presa.

Materialele informative: catalogul “intrebare-raspuns”, Fact Book-ul, speech-ul
moderatorului.

Materiale publicitare: brosuri, calendare, fotografii, fanioane, insigne...

Derularea conferintei de presa

Actiuni imediat dupd terminarea conferintei.

Evaluarea.

Ce trebuie sa faca un consilier PR in timpul unei conferinte de presa?
Care sunt aspectele pe care un consilier PR trebuie sa le aiba in vedere atunci cand un post de
televiziune doreste realizarea unui reportaj despre sistemul sau?
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IV. PR si mass-media
Scopul si obiectivele:

1. Familiarizarea cu modalitatile prin care se poate realiza o stransd legatura, intre
consilierul PR si oamenii din presa.

2. Intelegerea aspectelor pe care un consilier PR trebuie sa le aiba in vedere atunci cand
participa la diferite targuri sau expozitii.

O prima caracteristicdi a muncii cu mass-media este reprezentatd de continuitate.
Legaturile interpersonale se cristalizeaza in perioade relativ scurte de timp, dar Increderea
reciproca este un proces in continud formare si de aceea trebuie intretinut continuu. Legatura
consilierului PR cu orice om din presa trebuie sa aiba un caracter permanent, iar baza acestei
legaturi trebuie sa fie increderea reciproca.

Modalitati prin care se realizeaza legatura dintre consilierul PR si oamenii din presa:

A. Discutiile cu caracter mai personal. Legaturile interpersonale se bazeaza pe contacte
interumane.

Runde de discutii amicale cu jurnalistii.

intalniri regulate cu jurnalistii.

Prezentarile.

intalniri cu experti, conferinte, congrese.

Ziua portilor deschise.

Formarea continua a jurnalistilor intr-un anumit domeniu de activitate
Excursii pentru jurnalisti.

Petrecerea pentru jurnalisti.

Targuri si expozitii nationale si internationale.

In cadrul acestor targuri, fiecare sistem, trebuie si se axeze pe trei scopuri: si vanda atat
in timpul cat si dupa terminarea targurilor, cat mai multe produse sau servicii; sd devina cat mai
cunoscut; sa obtind cit mai multe informatii despre sistemele concurente. Pentru atingerea
acestor teluri, fiecare sistem trebuie sa-si organizeze la fata locului un birou de presa, care sa
pund la dispozitia acestuia, prin mijloace specifice PR, toate informatiile care ar putea sprijini
imaginea sistemului. Aceste servicii specializate oferd informatii despre: organizarea targului,
cum se realizeaza un material pentru presa, jurnalisti si redactii, medierea unor interviuri etc.

Activitdtile pe care le desfdsoard aceste servicii de specialitate, in sprijinul realizarii unui
transfer si contratransfer informational, ar fi urmatoarele:

a) Serviciul pune la dispozitia publicului si a tuturor consilierilor PR toate adresele celor
mai importante ziare sau reviste de profil din tara si din straindtate.

b) Serviciul publica informatii referitoare la toate conferintele de presa care au loc inainte de
inceperea targului si care dezbat teme ce tin de respectivul targ, conferinte care au loc in
tara si In strainatate.

c) Sunt realizate volume de informare in care sunt prezentate toate sistemele care expun, cu
produsele si serviciile aferente

d) Realizeaza materiale informative referitoare la respectivul targ, pentru radio si
televiziune.

e) Sunt realizate, in special pentru jurnalisti, broguri care contin informatii despre toate
datele si locurile de desfasurare a conferintelor de presad din timpul targului.

f) Sunt puse la dispozitia sistemelor planuri de derulare a conferintelor de presa.

TQEETOR

e
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g) Se ofera presei informatii referitoare la cele mai noi produse expuse, prototipuri, inventii
etc.

h) Se realizeaza un culoar de comunicare rapid, dintre orice jurnalist $i un membru al unui
sistem care expune. Avantajul acestui culoar constd in faptul ca jurnalistul poate obtine
direct de la sursa toate informatiile de care are nevoie.

1) Sunt puse la dispozitia jurnalistilor informatii tehnice despre fiecare prototip expus.

J) Se mediaza si 1n sens invers, adica dintre sistem si jurnalisti.

k) Targurile mai ofera tuturor vizitatorilor, in fiecare zi a derularii lor, un ziar al targului, de
unde vizitatorii pot afla despre actiunile care au loc in acea zi, despre vizite ale unor
personalitati importante etc.

) Serviciul specializat trebuie sa aiba si un radio al targului; este vorba de un studio radio
cu circuit inchis.

m) Pentru vizualizarea a ceea ce se intampla la un asemenea targ, in special cand acesta are
un caracter international, se impune si a avea un studio TV, cu doud circuite: unul inchis
pentru informare $1 unul care sd emita.

In momentul in care participati la un tirg national sau international, in calitate de

consilier PR trebuie sd aveti in vedere urmatoarele aspecte:

A. Standul pe care il inchiriati trebuie sd emane simboluri ale sistemului; oferiti-le
vizitatorilor o imagine cat mai atractiva. Alaturi de simbolurile sistemului, sloganurile
pe care le folositi, trebuie sd se incadreze in totul unitar de imagine. Ideile-forta din
slogane trebuie sa fie simple, clare si sa reflecte o realitate usor infrumusetatd a
sistemului. Imaginea sistemului se creeaza prin prezentarea produselor si a serviciilor
acestuia. La aceste targuri, alaturi de produsele traditionale, orice prototip, orice
noutate este binevenita a fi prezentata.

B. O alta actiune a consilierului PR 1n decursul targurilor este legata de relatia cu presa.
Aceste evenimente vd dau sansa sd va intalniti cu un numar foarte mare de jurnalisti.
Pentru a fi siguri de faptul ca jurnalistii stiu de prezenta voastra la aceste targuri,
trebuie sa le trimiteti acestora invitatii la standul dumneavoastrd nainte cu 3-4
saptdmani de Inceperea targului.

C. Perceptia imaginii sistemului de catre ceilalti — atat jurnaligti cat si alti vizitatori.
Elementele de imagine ale sistemului trebuie astfel concepute si aranjate incat,
privind totul unitar, jurnalistul sd poatd scoate o stire, un reportaj etc. sau sa-si
doreasca un interviu cu una din persoanele din conducerea sistemului.

D. Consilierul PR trebuie sa se gandeasca si la conferintele de presa care au loc in timpul
targului. Speech-urile la aceste conferinte trebuie astfel concepute incat mesajul sa fie
unic, simplu si clar. In timpul unui tirg national sau international care dureazi mai
mult de o sdptdmana, trebuie sa creati evenimente pentru a raimane in topul perceptiei
vizitatorilor. In acest sens se vor organiza trei conferinte de presi; in fiecare
conferinta veti da un singur mesaj; cele trei mesaje diferite trebuie sa se Incadreze in
totul unitar de imagine.

E. Fluxul informational dinspre sistem inspre orice vizitator trebuie impecabil organizat.
Nici un jurnalist sau potential cumparator nu trebuie sa astepte o informatie, aceasta
trebuind sd-i parvind intr-un timp cat mai scurt.

F. Transferul si contratransferul informational cu mass-media il realizati atit prin dialog
direct sau mediatizat prin mijloacele tehnice, cat si cu mapele cu informatii pentru
presa.

G. O categorie aparte de jurnalisti, pe care consilierul PR trebuie sa-i aiba in vedere, sunt
cei care scriu in reviste de specialitate. Acestia vor fi interesati de detaliile tehnice ale
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Teme:

oricarui produs. Din aceastd cauza, la standul la care expuneti anumite produse
trebuie sd aveti si unul sau doi specialisti in domeniu, care sa fie capabili sa ofere
toate informatiile tehnice, pana la cel mai mic amdnunt. O alta categorie de jurnalisti
asupra cdreia consilierul PR trebuie sa-si aplece atentia este aceea a celor care
lucreaza la diferite posturi de televiziune, dar si a oamenilor de presa autohtoni (cei
care lucreaza in redactii din acelasi oras sau regiune unde are loc targul).

. Toate textele informative trebuie formulate simplu, clar, dar intr-un limbaj de

specialitate, profesionist, NU intr-un limbaj publicitar. Limbajul publicitar trebuie
folosit la crearea formelor, a sloganelor, a afiselor, a proiectiilor video etc.
Operativitatea si viteza de reactie cresc exponential imaginea sistemului. Exista doua
modalitati care au menirea de a ridica viteza de reactie a celor care oferd informatii:
fiecare dintre oamenii de la stand, care dau informatii, trebuie sa aibd la ei doud
caiete: unul cu toate informatiile despre sistem si toatd gama de produse, iar al doilea
caiet va fi unul cu cat mai multe intrebari posibile si raspunsurile la aceste intrebari.
Un alt aspect pe care consilierul PR trebuie sa-1 aiba in vedere, pe timpul deruldrii
targurilor si expozitiilor, este cel legat de discutiile cu jurnalistii. In spatiul pe care il
aveti la dispozitie in interiorul standului, in general ldnga biroul de imagine, trebuie
sd amenajati un loc cat mai confortabil, unde sa puteti discuta pe diferite teme ce tin
de sistem, sau de produsele acestuia, cu jurnalistii interesati.

. Ultimele doud actiuni, pe care consilierul PR le mai are In grija sa sunt: controlul

activitatii tuturor celor implicati in prezentarea sistemului si evaluarea, atat partiala
cat si finala a muncii intregului angrenaj.

Prezentati modalitatile prin care se poate intari relatia dintre consilierul PR si oamenii din presa.
Precizati cateva din sarcinile consilierului PR in timpul participarii la un targ de anvergura.
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Modul 2

V. PR cu resurse limitate

Obiectivele: Constientizarea principalelor solutii pe care trebuie sd le ia consilierul PR atunci
cand nu are la dispozitie suficiente resurse (financiare, umane etc.)

Pentru a-si derula in bune conditii, planurile si strategiile sale, in vederea crearii de

imagine pentru sistem, consilierul PR are nevoie de bani. Doar sistemele mari si puternice isi pot
permite sd investeascd in imagine resurse substantiale. Sistemele mici au resurse limitate pentru
crearea de imagine. Oricum am analiza poblema, fara resurse financiare, sistemul de PR este
paralizat. Experienta si mai ales nevoia, ne-a invatat ca se poate crea imagine pentru un sistem si
cu bani mai putini, dar in asemenea situatii trebuie gasite solutii, astfel incat imaginea sistemului
sd nu aiba de suferit din punct de vedere calitativ.

Solutii sau masuri pe care trebuie sa le ia consilierul PR, pentru a putea realiza o imagine

a sistemului la parametri calitativi superiori, avand resurse limitate.

1.

Texte si statement-uri. Pentru conceperea textelor puteti cauta un jurnalist care sd faca
aceastd munca in timpul sdu liber. Pretul cerut de acesta este unul convenabil si poate fi
platit din resursele sistemului. Pentru a usura munca jurnalistului angajat temporar si
pentru ca acesta sd va ceard cat mai putin pentru activitatea sa, trebuie sa-i pregatiti toate
informatiile de care are nevoie §i sd-i faceti un plan care s cuprindd tema textului,
ordinea ideilor principale, mesajul final si toate elementele de amanunt care sa
completeze totul unitar al respectivului text. In cazul in care totusi preturile cerute de
jurnalisti sunt prea mari pentru bugetul dumneavoastra, puteti apela la serviciile
studentilor de la sectiile de comunicare si jurnalistica.
Elemente de grafici — design si fotografii. In general la acest capitol nu trebuie s faceti
economii; incercati sa lucrati cu specialisti. Daca finantele sunt foarte limitate, puteti
apela la serviciile unor studenti de la sectii de profil care va pot ajuta in acest domeniu.
Multiplicare de imagini si texte. Toate informatiile pentru presa, pentru diferite servicii,
pentru publicitate, contracte de cooperare etc. se realizeazd la parametri calitativi
superiori, daca sunt tiparite in tipografii. Daca nu aveti bani pentru a plati aceste servicii
tipografiilor, trebuie gasitd neaparat o rezolvare. Cea mai buna si ieftind solutie este
folosirea computerului si a unor imprimante proprii, de inalta fidelitate si a unui xerox.
Mapele cu informatii pentru presd. Puteti folosi i materiale mai ieftine, dar in acest
caz, simbolurile sistemului trebuie astfel amenajate, incat ele sa atragd prin altceva, nu
prin calitatea materialului din care sunt constituite. Originalitatea si creativitatea
consilierului PR si a graficianului, sunt Tn asemenea situatii, calitati foarte importante.
Folositi in primul rind fax-ul. Pentru a putea folosi faxul, in scopul trimiterii
materialelor pentru presa, diferitelor redactii, trebuie sa clarificati mai Intdi daca
jurnalistii respectivelor redactii sunt de acord cu aceastd manierd de lucru. Dupa fiecare
fax trimis, trebuie sa telefonati si sa intrebati daca materialul trimis a fost primit.
Alte modalitati de a trimite informatii despre sistem. Existd posibilitatea contractarii
unei firme specializate, care poate duce informatiile pentru presa. Aceastd metoda nu este
recomandatd, pentru ca drumul de la adresa emitentd la destinatar nu mai este direct, iar
perioada de timp se prelungeste prea mult. in orice mediu concurential viteza de reactie e
un factor principal.
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7.

Activititi care cer un numar mai mare de participanti. Sunt situatii in care trebuie sa
organizati un eveniment care va depaseste angrenajul. $i in aceste cazuri, studentii de la
sectiile de profil va sunt cei mai de ajutor. Sub bagheta consilierului PR se poate construi
un angrenaj format din studenti care invatd in domeniu si carora sa li se faca un instructaj
adecvat.

Oricat de mici ar fi resursele pe care vi le pune la Indemana sistemul, incercati pe cat

posibil sa lucrati cu specialisti.

Teme:

In calitate de consilier PR, care sunt elementele de imagine pentru care nu ati face economi?

VI. Alte modalitati de a crea imagine unui sistem

Obiective: familiarizarea cu principalele modalitati de a crea imagine unui sistem

Pentru a se face cunoscute, sistemele mici, trebuie sa recurga la anumite metode si tehnici

pentru a-si crea imagine:

a.

d.

Primul pas este reprezentat de metoda observatiei. Consilierul PR al unui sistem mic va
trebui sd urmareasca, constant si cu mare atentie, modul cum isi mentin §i 1si intdresc
sistemele puternice imaginea. El va trebui sa analizeze toate materialele scrise ale marilor
sisteme §i sa participe la toate actiunile si evenimentele pe care acestea le organizeaza, cu
scopul de a-si Intdri si mari imaginea. Toate aceste informatii, consilierul PR le va aduna,
le va analiza si le va arhiva.

Pasul al doilea este reprezentat de determinarea grupurilor tinti. Toatd imaginea pe
care o creati trebuie sa satisfacd, in primul rand, aceste grupuri tintd si in al doilea rand,
alti potentiali clienti. Instrumentele prin care se creeazd imagine trebuie sd fie in
concordantd cu specificul sistemului (pentru o firma cu 5 angajati este inoportun s creezi
un ziar al sistemului).

Pasul al treilea este reprezentat de crearea unui concept unitar de imagine, care sa
emane specific al sistemului si care sa-i ofere acestuia identitatea proprie. Conceptul
propriu va trebui sa fie diferit de toate celelalte concepte si sd contind creativitate si
originalitate.

Pasul patru — modalitatile de difuzare, cu ajutorul carora sistemul devine cunoscut.
Modalitatile de prezentare la care vor trebui sd recurga sistemele cu un potential financiar

destul de redus:

1. Invitatie sub forma de ilustrata. Destinatarul va fi atras de o vedere cu o imagine
cat mai atragdtoare. Pe spatele acestei ,,invitatii-ilustrate” sd apard un scris frumos si
elegant, de mana, pentru a o personaliza.

2. Folosirea unei masini. Masina respectiva se vopseste in culorile sistemului si va
trebui sa aiba inscriptionat pe usi sau pe capota din fatd si din spate, numele si sigla
sistemului. Masinile vor circula prin oras sau vor fi parcate in zone aglomerate unde
vor putea fi vazute de un numar mare de oameni.
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9e

10.

11.

12.
13

14

15.

16

17

18

19.

20.

Anunturi. Existd doud modalitati de a face anunturi: prin mass-media $i prin
mijloace proprii. Referitor la mijloacele proprii existd doud modalitati mari de a
actiona: anunturi prin afise si prin fluturasi de informare.
Baloane de informare. Se inchiriaza un balon cat mai mare posibil, pe care trebuie
scris cu litere foarte mari numele sistemului si sigla acestuia.
Cartea sistemului — va trebui sa contind atat o descriere din perspectiva istorica a
acestuia, cat si o descriere a sistemului din perspectiva prezentului si a viitorului.
Biroul de informare. Orice sistem trebuie sa aiba un birou de relatii cu publicul bine
pus la punct, in care trebuie s existe cel putin un specialist in domeniul de activitate
al sistemului.
Steagul sistemului — ofera identitate fiecarui sistem. Steagul este un simbol care
reprezintd sistemul. Sunt firme care inscriptioneaza pe steag si sigla simbol.
Steagurile pot avea mai multe dimensiuni (in functie de locul de amplasare)
putandu-se realiza si steaguri in miniatura.
Fanioane si insigne.
Pliante — au menirea de a informa. Pot fi realizate pe coli de format A4 sau AS, pe
care le puteti indoi In doud sau in trei sau in patru.
Muzeul sistemului. Modalitate de a-si crea imagine specificad doar sistemelor cu
traditie lunga.
CD-ROM - capacitate mare de Inmagazinare a datelor. Totul unitar al unui
CD-ROM este format din informatia cuprinsa in el si din carcasa in care este asezat.
CD-ROM-urile sunt elemente de imagine care trebuie oferite la fiecare conferinta de
presa a sistemului.
Brosuri.
Filmul sistemului — o modalitate de a descrie sistemul, care se proiecteazad in fata
grupurilor organizate de vizitatori, precum si la diferite targuri i expozitii.
Design-ul si forma materialelor de prezentare. Continutul oricdrui material
informativ trebuie sa fie impecabil, iar forma ridica valoarea continutului.
Micro-fluturasii — au marimea unui calendar de mand si contin o singura idee.
Principala lor menire este de a informa cu privire la un anumit eveniment care
urmeaza sd aiba loc Intr-un viitor apropiat.
Raport asupra activititii sistemului — are menirea de a ardta forta sistemului, de a
ardta dinamica si dezvoltarea acestuia. Aceste rapoarte sunt interesante pentru
potentiali cumparatori de actiuni, pentru banci, pentru sisteme dependente, pentru
clienti, oameni de afaceri etc.
Infomobil. Se referd la realizarea unei caravane pe roti, care sa meargd din oras In
oras si sd anunte un eveniment major, care va avea loc. Pe masinile caravaneli, fiecare
sistem care sponsorizeaza 1isi va amplasa simbolurile proprii, creindu-si astfel
imagine.
Servicii de informare. In cadrul biroului de imagine trebuie organizat un serviciu de
informare, avand rolul de a aduce la cunostinta individului, apartinator sistemului sau
nu, informatii utile despre sistem. Elementul principal al acestui serviciu este
urmatorul: structura mesajelor transmise trebuie sa ia forma unei stiri.
Vederi. Acestea se realizeaza in culorile sistemului si poartd simbolurile acestuia;
temele pot fi variate (pot sa ilustreze unul dintre sediile centrale ale sistemului, sigla,
un prototip sau un produs arhicunoscut). Vederile se confectioneaza pe format AS sau
A6.
Scrisori deschise catre cititori. Este 0 modalitate prin care va puteti spune parerea,
in numele unui sistem, creindu-i astfel, acestuia, imagine.
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21.

22.

23
24.
25

26

27

28

29

30.

31

32

33

34

35

36.

Concursuri. Sistemele mari organizeaza aceste concursuri mai mult pe partea de
grafica-design. Scopul concursurilor trebuie neaparat legat de generatia tanara careia,
prin intermediul unor astfel de actiuni i se ofera posibilitatea de afirmare.
Coloana de informare. Ea constd in urmatoarele: se confectioneaza o coloana de 2 si
3 metri inaltime si o circumferintd variabild. Pe peretii exteriori se lipesc simboluri
ale sistemului si tot felul de informatii despre sistem; aceste coloane pot fi intalnite
frecvent la targuri si expozitii, in cadrul standurilor.
Pancarte si bannere.
Afisul.
Acordarea de premii. Sistemele vor oferi cadouri din diferite motive: pentru cel mai
fidel client, realizarea de concursuri intrebare-rdspuns. Important este sa legati
acordarea unui cadou de o anumita cauza.
Referinte din partea unor personalititi cunoscute. O personalitate cunoscuta este
un multiplicator de imagine foarte benefic. Personalitdtile publice pot aparea si in
fotografii, alaturi de membri din conducerea sistemului, precum si in diferite spoturi
audio-video.
Recenzii. Se refera la o luare de pozitie din partea consilierului PR in legdturd cu o
carte, un produs nou sau un serviciu al sistemului. Prin recenzie se prezintd noutatea
unui produs, urmata de o critica constructiva a acestuia.
Folosirea de publicatii straine, pentru a crea imagine propriului sistem. Acest
lucru presupune promovarea imaginii sistemului in ziarele si revistele care sunt citite
de publicurile tinta ale sistemului respectiv.
Vizitarea orasului in care se giseste sediul central al sistemului. O asemenea
modalitate de a prezenta sistemul are menirea de a realiza in ochii vizitatorilor o
imagine a puterii sistemului, precum si de a credibiliza sistemul.
intreceri sportive. Sistemul dumneavoastri va organiza tot felul de intreceri
sportive: crosuri, cupa oragului la volei sau baschet etc. Concursurile si intrecerile vor
fi mediatizate, pentru ca populatia sa stie ca sistemul dumneavoastra le organizeaza.
Proiectii video. Aceste proiectii au loc atunci cand sistemul participa la targuri
nationale si internationale, la expozitii, cand organizeaza jubileuri sau evenimente de
tip ,,ziua portilor deschise”.
Cartele telefonice. Pentru realizarea lor se poate proceda in felul urmator: se
negociazd cu toti factorii implicati care creeazd aceste cartele si se creeaza un lot de
cartele pe care sa fie inscritionate simboluri ale sistemului dumneavoastra.
Fundatia sistemului. Scopul unei asemenea fundatii este acela de a crea imagine
pozitivd sistemului, prin implicarea ei in tot felul de actiuni care contribuie la
realizarea binelui social: acordarea de burse de studii, acordarea de bani pentru carti,
sprijinirea unei cercetari etc. In cazul implicarii fundatiei in domenii sensibile (ex.
ajutorarea orfanilor sau a persoanelor cu handicap), nu se recomanda sa faceti prea
mult zgomot; ldsati ca aceste gesturi sa fie aflate de la altii.
Participarea la conferinte. Consilierul PR trebuie sa se intereseze unde si cand au
loc asemenea conferinte, precum si ce teme se vor dezbate.
Brainstorming. Exista si momente in care nu mai aveti idei, In care nu puteti merge
mai departe. In realizarea unui brainstorming se procedeazi in felul urmitor: formati
una sau mai multe grupe cu membri sistemului, carora le supuneti atentiei problema
care va framanta, rugdndu-i pe membri acestor grupuri sa gaseascad solutii cat mai
multe si mai neobisnuite pentru respectiva problema.
Sondajul directionat. Este o metoda foarte subtila de a realiza imagine pentru un
sistem. In realizarea acestei metode sunt derulati urmatorii pasi:
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Teme:

Pas 1. Cautati o tema de interes general, in care sistemul din care faceti parte sa aiba un
cuvant greu de spus.

Pas 2. Realizati un pseudo-chestionar, in care printre intrebdrile formulate sa fie
prezentate si intrebari referitoare la sistemul dumneavoastrd de apartenentd sau la
realizarile acestuia. ATENTIE! Nu este important ceea ce raspund oamenii la acest
chestionar, ci important este sd auda si sd vadad numele sistemului si a realizarilor
acestuia. Ex: ,, Stiati ca sistemul X s-a implicat in rezolvarea problemei Y, reusind sd o
solutioneze?”

Pas 3. Se formeaza echipe de 2 persoane, barbat-femeie. Echipele de operatori vor avea
urmatorul speech: ,,Venim din partea sistemului X si realizim un chestionar pe tema Y.
Scopul acestui chestionar este acela de a ne forma o viziune de ansamblu asupra parerii
cetatenilor fata de problemele pe care le ridica tema Y. Dupa completarea chestionarelor,
operatorii vor multumi frumos celor care le-au completat si vor lasa acestora un mic
cadou: pix, sapca etc. cu simbolurile sistemului.

Aceastd metoda poate fi folositd cu succes in domeniul politic, in timpul campaniilor
electorale.

Care dintre modalitatile de a crea imagine, prezentate anterior vi se par cele mai eficiente si in ce
situatii ar trebui ele folosite?
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VII. Crearea de imagine cu ajutorul tuturor simturilor

Scopul si obiectivele:
1. Insusirea parametrilor care contribuie la crearea unei imagini pozitive pentru un
sistem.
2. Prezentarea unei tehnici importante in munca de PR si anume, ,,folosirea luminii”.
3. Acomodarea cu notiunea de sponsorizare, a principalelor modalitéti prin care se
poate realiza si a principalelor domenii in care aceasta actiune este benefica.

In momentul in care se creeazi imagine, este normal ca focalizarea sa fie maximald pe
analizatorul vizual. Scopul consilierului PR este acela de a dezvolta un comportament de atractie
a individului fata de sistemul a carui imagine o creeazd. Munca de PR, conform lui Oeckel,
inseamnd a actiona, a detine controlul asupra unei situatii intr-un mod dinamic, implicativ i nu
a astepta ca alti factori s@ actioneze pentru ca pe final consilierul PR sa reactioneze. O imagine
dimanica a unui sistem place atat elementelor din interiorul sdu, atat sistemelor dependente, cat
si unor observatori neutri din exterior. Dinamismul trebuie neaparat dublat de realizari clare si
palpabile. A actiona nu inseamna numai a avea realizari, produse noi, sevicii si a le face pe
acestea cunoscute, ci iInseamna a crea evenimente.

Alti doi parametri, care contribuie la formarea unei imagini pozitive a sistemului sunt
constanta si consecventa. Consecventa actionald si decizionald creioneaza, practic, directia pe
care marseaza sistemul, precum si un anumit mod de elaborare a problemei. Constanta aplicarii
unor decizii vine si Intdreste directia de dezvoltare a sistemului atat in ochii elementelor proprii,
cat si a celor din exterior.

Una dintre trebuintele individului uman este siguranta. Un sistem care emana siguranta,
constanta si consecventa e un sistem previzibil, e un sistem pe care te poti baza si cu care se
poate dezvolta acel sentiment de incredere reciproca.

Flexibilitatea sistemului trebuie manifestata ori de cate ori situatia o cere, dar in anumite
limite i in anumite zone.

Un alt parametru, care este bine sa fie perceput ca fiind specific oricarui sistem, este
transparenta. Aceasta asigurd un transfer §i un contratransfer informational curat, atat in
interiorul sistemului cat si intre sistem si mediul exterior. Transparenta contribuie la realizarea
intelegerii si increderii reciproce, insa existd anumite limite, anumite zone care nu trebuie sa fie
cunoscute.

Alte doud elemente de imagine importante pentru orice sistem sunt cantitatea si mai ales
calitatea. Cand spunem cantitate, ne referim la dimensiunile sistemului ca un tot unitar, la
productivitatea acestuia, la varietatea si la numarul produselor. Prin calitate se intelege un inalt
standard al produselor sau serviciilor. Calitatea inseamna si modul in care functioneaza
angrenajul unui sistem §i oamenii care compun un sistem.

Ultimul parametru la care vom face referire i care sprijind sistemul §i imaginea sa este
puterea. Un sistem puternic trebuie sd posede toate elementele enumerate anterior.

Un al doilea analizator, alaturi de cel vizual, prin care omul percepe si Incearca sa
cunoasca lumea este analizatorul auditiv. Elementele de ordin auditiv sunt mesajele transmise
prin statement-uri, discursuri, speech-uri, emisiuni radio, TV, zvonuri, spoturi publicitare audio
si audio-video precum si de sound-ul pe care il creati cu ocazia tuturor actiunilor si
evenimentelor pe care le creeaza sistemul. In crearea imaginii este foarte importanti corelatia
dintre ceea ce se aude si ceea ce se vede.
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O tehnicéd deosebit de importantd in munca de PR este reprezentatd de folosirea luminii.
Aceasta poate fi folosita cu succes In mai multe directii:

A. Tluminarea sediilor sistemului. Pozitionarea reflectoarelor trebuie facutd in functie de
cladire, totusi cele care lumineaza de sus in jos trebuie neaparat sa fie prezente; astfel se
creeazd o atmosfera de extindere, benefica sistemului. La intrarea principala a sediului
sistemului se recomanda a fi amplasat un panou luminos, pe care sa fie prezente numele
sistemului si sigla acestuia.

B. Iluminarea spatiilor din interiorul sistemului. Spatiile din interior trebuie sa fie
iluminate artificial, cu lumina care sa nu oboseasca privirea. Un aspect important asupra
privitorului 1l au panourile informative si reclamele luminoase.

C. Prezentarea noilor produse prin intermediul show-urilor cu raze laser. Show-urile
cu raze laser, proiectiile de tot felul, au un impact pozitiv asupra maselor.

O modalitate mascatd de a crea imagine unui sistem, cu un impact foarte puternic asupra
maselor, este reprezentatd de implicarea sistemului In rezolvarea unor probleme sociale, a unor
probleme de interes general. In acest sens, o modalitate de a actiona a sistemului este
sponsorizarea. Regula de baza dupa care functioneaza sponsorizarea este urmatoarea: sistemul
pune la dispozitia unui for competent o anumitd suma de bani, necesard pentru rezolvarea unei
probleme de interes general, dupa care, prin mass-media, gestul sau trebuie sa fie facut cat mai
cunoscut. Asemenea gesturi ale sistemului trebuie facute cunoscute doar prin mass-media; in nici
un caz astfel de gesturi nu trebuie facute cunoscute prin mijloace proprii, pentru ca suna a lauda
si are un efect negativ asupra imaginii sistemului.

Pentru ca aceastd metoda sa fie relevantd, sa ne conduca la rezultate pozitive, In ceea ce
priveste imaginea unui sistem, trebuie avute in vedere urmatoarele aspecte:

1.
2.

3.
6.

Sponsorizarea trebuie facuta ca urmare a unui plan dinainte stabilit.

Sponsorizarea trebuie astfel gndita, Incat sa actioneze directionat asupra anumitor
grupuri tintd care trebuie influentate intr-o cat mai mare masura.

Sponsorizarea nu trebuie sd fie singurul instrument de a crea imagine pentru un
sistem.

Actiunea prin care un sistem sponsorizeaza un eveniment trebuie facutd cunoscutd
prin mesaje simple, clare si pe intelesul tuturor.

Procesul sponsorizarii trebuie perceput ca fiind repetitiv.

Sponsorizarea Intdreste transferul si contratransferul informational dintre sistem si
mediul extern.

Increderea in sistem creste, in momentul in care acesta, prin anumite actiuni, constant
aplicate, devine credibil. In ceea ce priveste sponsorizarea, sistemul poate deveni credibil,
actionand in felul urmétor:

a.

Prin produsele si serviciile care le realizeaza. Ex: un sistem care produce
tehnica de calcul, poate sponsoriza cu un calculator, fiecare scoald din regiunea
sa. Actionand astfel, alaturi de gestul umanitar, sistemul isi pune In valoare
propriile produse sau servicii.

Punind in evidentd competenta proprie. Ex: sistemul dumneavoastra produce
aparatura muzicald si pune la punct un sintetizator de sunet.

Prin conceptul de ,corporate culture”. Trendurile pe care le dezvolta
conceptul de ,,corporate culture” trebuie sa fie pozitive, pentru ca sa atraga. Unul
dintre trendurile pozitive desprinse din cultura unui sistem este reprezentat de
actele caritabile pe care acesta le face, de ajutorul pe care il acorda societatii.
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Existd patru domenii mari in care sistemul se poate implica si-si poate crea imagine,
sponsorizdnd anumite actiuni si anume: social, sdnatate, sportiv, cultural.

1.

2.

Domeniul social. Acest domeniu cuprinde mai multe ramuri in care sistemul
poate investi: mediul inconjurdtor, organizatii neguvernamentale, invatimant si
cercetare, generatia tandra (copiii), generatia mai in varsta, somerii.
Domeniul sanatatii — poate fi impartit in mai multe ramuri:
o Actiunea de prevenire a unor boli.
o Cercetarea — materializatad prin medicamente noi pentru remedierea unor
boli (ex. SIDA).
o Operatiile — oameni care nu pot sd-si permitd o anumitd interventie
chirurgicala foarte scumpa.
o Oamenii cu diferite handicapuri.

Gesturile umanitare au doua valente, chiar si pentru consilierul PR: n primul rand ele
trebuie derulate in scopul de a ajuta si in al doilea rand pentru a crea imagine. Foarte
important: sponsorizdrile trebuie onorate pana la capat; ele nu trebuie niciodata retrase.

3.

Ommba W

b

Teme:

Domeniul sportiv. Sportul emana anumite caracteristici: dinamism, tinerete,
putere, pe care si le doreste orice sistem in imaginea sa. Existd mai multe
modalitati de a crea imagine pentru un sistem, sponsorizand anumite sporturi:
Preluarea caracteristicilor pozitive de imagine.

Cresterea popularitatii - sistemului abordand teme sportive in dialogul cu
grupurile tinta.

Sponsorizarea prin articole sportive.

Sponsorizarea prin tehnica avansata.

Anunturile audio si bannere publicitare.

Reclame audio-video.

Sponsorizari in cadrul marilor intreceri sportive.

Domeniul cultural. Scopul principal al sponsorizarii artei si culturii este acela de
a ataca grupurile tinta aflate pe o treapta superioard, atat in randul intelectualilor
cat si a oamenilor cu bani. Sistemele sponsorizeaza arta si cultura In primul rand
pentru a-si crea imagine, in al doilea rand din dorinta oricarui sistem de a intari
relatiile interpersonale, in al treilea rand din dorinta sistemului de a cunoaste
artisti valorosi din absolut orice ramura a artei si culturii, si nu in ultimul rand,
pentru a sprijini tandra generatie de artisti.

Prezentati principalele caracteristici pe care trebuie sa le aiba imaginea unui sistem

Definiti sponsorizarea si precizati aspectele care trebuie indeplinite, pentru ca aceasta
metoda sa fie eficienta.

Enuntati cele 4 domenii in care un sistem se poate implica pentru a-si crea imagine si
precizati pentru fiecare domeniu, care sunt ramurile spre care se poate orienta
sponsorizarea.
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VIII. Corporate Identity

Scopul si obiectivele:
1. Prezentarea parametrilor pe care se cladeste identitatea unui sistem
2. Familiarizarea cu conceptul de ,,Corporate Culture” si a instrumentelor prin care se
realizeaza ,,Corporate Culture”.
Conceptul cel mai cuprinzator care poate sa defineasca Gestaltul de imagine este
“Corporate Identity”. Identitatea unui sistem cuprinde doua directii macro:
a) Sistemul trebuie sa apartina unei clase, unui grup de alte sisteme, care actioneaza in
aceeasi zona.
b) Sistemul trebuie sa aiba capacitatea de a se diferentia, prin elemente specifice, atat in
cadrul grupului de apartenenta, cat si in afara lui.

Identitatea unui sistem se cladeste pe urmatorii parametri:

1) Continutul. Reprezintd esenta sistemului si ramificatiile acestuia. Continutul este
format din toate elementele componente: numele sistemului, valorile si normele,
regulile, activitatea, directiile de dezvoltare.

2) Forma interna. Cuprinde toate modalititile de prezentare a sistemului, membrilor
sai.

3) Forma externi. Se referd la imaginea pe care sistemul reuseste sa si-o impuna in
exterior.

4) Extensia. Se Intelege spatiul sau marimea dimensiunilor, cantitativa si calitativa, in
care sistemul reuseste sa se faca cunoscut.

Instrumentele prin care se realizeaza “Corporate Identity” sunt urmatoarele:

I.  Corporate communication

- include in el comunicarea intrasistemicda, pe cea intersistemicd si o a treia forma,
comunicarea integratd. Comunicarea integratd are rolul de a realiza o coerenta dintre cele
doud forme de comunicare (intra si intersistemica). Alaturi de coerenta, prin comunicarea
integrata, consilierul PR realizeaza si o coordonare a celor doud forme, inglobandu-le
intr-un tot unitar de comunicare al sistemului.

II.  Corporate behavior
- conceptul de “Corporate behavior” se refera la comportamentul sistemului ca un tot
unitar. Cuprinde doua trenduri majore:
1. comportamentul sistemului ca si tot unitar atat in interior cat i in exterior.
2. Comportamentul fiecarui membru al sistemului, atat in interior cat si in exterior.
- Comportamentul intrasistemic se refera la relatiile interpersonale, ale indivizilor din
interiorul sistemului, aflati pe aceeasi treapta ierarhica in sistem, cat si la legaturile
existente intre conducerea sistemului i subordonati. Modul de comportament, precum si
limbajul este bine sa se Incadreze intr-un tot unitar.
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III.  Corporate culture
- Cuprinde o parte imateriald, constituitd din norme, valori, atitudini, dorinte, idei etc., care
std la baza credrii partii materiale si anume produse si servicii ale sistemului.
- Cultura institutionala se realizeaza prin doua subsisteme:

a. Primul cuprinde traditii, mituri si ritualuri — sunt folosite de consilierul PR cu un
scop major — acela de a crea in interiorul sistemului simtdmantul de NOI; acest
simtdmant oferd unitate si putere sistemului.

b. Al doilea cuprinde o ierarhie, impreund cu un set de reguli formale; subsistemul
formal va crea o serie intreagd de subsisteme informale, in care relatiile
interpersonale se vor dezvolta In baza unor parametri informali, cum ar fi:
increderea reciproca, toleranta, respectarea personalitatii, socializare etc. Cultura
sistemica este un proces de lungd duratd, in care constanta, coerenta si
originalitatea au roluri principale.

IV.  Corporate design

- Desemneaza practic Gestaltul de imagine a sistemului cu care acesta se prezinta in
interior §i In exterior.

- Se refera la prezentarea din punct de vedere vizual a sistemului si la prezentarea acestuia
prin prisma altor analizatori

- Cuprinde o serie de parametri care ajuta la crearea si dezvoltarea imaginii sistemului:
numele, emblema, sloganele, culorile, toate materialele tiparite ale sistemului, toate
spoturile audio-video

Modul in care consilierul PR reuseste sa combine aceste instrumente, in scopul credrii
unei identitdti unitare durabile a sistemului, depinde foarte mult de structura de personalitate,
de originalitatea, de puterea de sinteza, de adaptabilitatea si dinamismul acestuia.

Teme:

Care este rolul comunicarii integrate Intr-un sistem?

Prezentati parametri pe care se cladeste identitatea unui sistem.

Enuntati si descrieti instrumentele prin care se construieste conceptul de ,,Corporate Culture”.
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Anexe
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