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Managementul relatiilor mass-media

¢ Notiuni generale de management

¢ Institutii media (specific, organizare, decizie, fluxul
informatier)

¢ Tipurile materialelor de presa (in functie de tip si de
institutie)

¢ Reguli de redactare a materialelor de presa (mod de
alcatuire, limbayj)

¢ Notiuni de etica profesionala. Libertatea presei. Drepturi si
obligatii ale ziaristului



Managementul relatiilor mass-media
Notiuni de management

Modele manageriale

- exista o diferentd substantiala intre ceea ce fac managerii
cu adevarat si ceea ce se spune,in general, ca fac;

- munca managerilor se caracterizeaza printr-un ritm
sustinut, cu intreruperi, prin etape scurte, varietate,
fragmentare a activitatilor si printr-o preferinta pentru
contactele verbale.
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Notiuni de management

Henry Mintzberg: exista 10 roluri manageriale grupatein
trei domenii:

Domeniul interpersonal (relatiile pe care managerul le
intretine cu ceilalti):

¢ Reprezentant — datorita autoritati sale formale s1 a pozitiei
simbolice, reprezentand organizatia

¢ Lider— managerul imbina nevoile organizatiei cu cele ale
persoanelor individuale de sub comanda lor

¢ De legatura - managerul trebuie sa is1 mentina o serie de
relatiil s1 contactein exteriorul organizatiel
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Notiuni de management

Domeniul decizional (in functie de tipurile de decizie)
Intreprinzator — managerul 1a decizii privind schimbari in
functionarea organizatiei

Factor de solutionare a perturbarilor — managerul trebuie sa
la decizii care decurg din evenimente imprevizibile care nu

sunt sub controlul sau

Factor de alocare a resurselor — managerul planifica timpul,
programeaza munca si autorizeaza actiunile

Negociator (,,exploatare a resurselor in timp real”)
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Notiuni de management

Domeniul informational (stringerea, difuzarea si
transmiterea de informatii)

¢ Monitor — managerul este persoana cheie in ceea ce priveste
tot ce se intampla in organizatie, primind informati1 despre
evenimente interne si externe s1 transmitandu-le celorlalti

¢ Difuzor — transmiterea de informatii faptice si valorice

¢ Purtator de cuvant - managerul trebuie sa dea informatu
despre organizatie persoanelor din afara ei
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Notiuni de management

Henri Fayol defineste managementul ca un tot ce cuprinde cinci
elemente:

+ Prevedere si planificare — examinarea viitorului si intocmirea
planului de actiune

- esenta planificari consta in utilizarea optima a resurselor
¢ Organizare — crearea structurii materiale si umane a intreprinderii

- trebuie sa existe o unitate de comanda si1 actiune, in sensul unei
conducer1 organizate linear, cu definirea clara a responsabilitatilor

¢ Conducere — mentinerea activitatii in randul personalului

- conducerea se refera in primul rand la relatiile dintre manager s1
subordonatii sai in planul imediatului, a sarcinii specifice

¢ Coordonare — corelarea, unificarea si armonizarea tuturor
activitatilor

* Control — supraveghere, astfel incét totul sd se desfasoare in
conformitate cu regulile stabilite
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Notiuni de management

3. Modelul managerial Rosemary Stewart

R. Stewart sustine cd un post (inclusiv cel de manager) poate fi
analizat prin perspectiva a trei elemente:

¢ 1. Cerinte
- aceste cerinte pot fi impuse de sef, de colegi, de mediul extern
organizatiei, de subordonati, pot fi cerinte autoimpuse

¢ 2. Constrangeri
- limitar1 impuse de nivelul resurselor existente, limitari legale,
acorduri sindicale, limitari tehnologice, limitari impuse de politica
proprie a organizatiel, de atitudinile s1 asteptarile oamenilor

¢ 3. Optiuni

- optiunile implica a face / a nu face ceva anume, cat s1 mijloacele
folosite pentru respectiva actiune
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Notiuni de management

Micro-mediul organizatiei

Organizatia isi desfasoara activitatea simultan in:
= mediul intern = totalitatea activitatilor si conditiilorin careisi
desfasoara activitatea si raporturile stabiliteintre ele
= Mmediul extern
- macromediu: factori politici, economici, sociali, tehnologici,
demografici, socio-culturali, ecologici, educationali, juridic
- micromediu, din care fac parte:
Furnizorii
Intermediarii
Clienti1 — cea mai importanta parte a micromediului — piata de desfacere
Concurentii
Organismele publice
organisme financiare (banci, companii de asigurari)
mass-media
asociatil ale cetatenilor, consumatorilor
institutii guvernamentale, locale
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Comunicarea de presa este forma de comunicare
desfasurata organizat, dupa reguli specifice, prin care un
mesaj adresat unui anumit public ajunge la acesta prin
intermediul mijloacelor de comunicare in masa.

- mesajul este, in general, important atat pentru emitator, cat
s1 pentru receptor

- tipuri de mesaje
Informative
publicitare
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Caracteristici ale comunicarii prin presa:
- planificare = viziunea autorului asupra articolulul
- claritate = in conceptie, organizare si limbaj
- concizie = informatie fara inflorituri

- onestitate = scriem doar ce stim ca e corect/ real

- precizie = raspunsurile la cele 6 intrebari (cine, ce, cand,
cum, unde, de ce)

- armonizare = stilul, tonul articolului trebuie sa fie potrivit
subiectului

- eficientd = cum ajunge mesajul la publicul vizat
- prospetime = fara clisee




Managementul institutiei de presa
Instizutii media

1. Dupa aria de acoperire

1. 1nternationala (informatiile s1 aria de difuzare vizeaza
mai multe tar1)

2. nationald/ centrala (aria de difuzare este cuprinsa in
interiorul granitelor unei tari, informatiile vizeaza
preponderent tara respectiva, in cazul presei centrale,
sediul se afla in capitala tari)

. regionala (informatiile s1 aria de difuzare sunt limitate
la 0 anumita regiune)

. locala (informatiile s1 aria de difuzare vizeaza o singura
unitate administrativ-teritoriald)
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Instizutii media

2. Dupa canalul de transmitere a informatiei
1. presa scrisa (ziare, magazine, reviste)
2. presa audio (radio)
3. presa video (TV)

4. presa on-line (agentii de presa, new-media)
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Instizutii media

3. Dupa tipul informatier furnizate

1. informativa cu caracter general (majoritatea produselor
media)

2. informativa — specializata (presa sportiva, culturala,
politica etc.)

3. de divertisment (tip magazin, revistele)

3. formativa (presa de opinie)
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Institutii media

4. Dupa periodicitate
1. anuala
2. trimestriala
3. lunara
4. saptamanala

5. cotidiana
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Institutii media

Organizarea unei institutii media
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Institutii media

Reporter = ziarist de teren, care colecteaza informatia de la
sursa/ surse

Redactor = ziarist care redacteaza articolele (vechime)

Realizator = (in presa audio-video) ziarist care realizeaza si
conduce emisiunile aldturi de prezentator

Producator = (in presa audio-video) ziarist care concepe,
realizeaza si coordoneaza 0 emisiune
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Instizutii media

Departament = structura de baza a unei institutii de presa,
formata din reporteri si redactori specializati pe un domeniu
anume, care se ocupa de culegerea si redactarea
informatiilor din domeniul respectiv

Sef de departament = persoana desemnata sa conduca si sa
coordoneze un departament al unei institutii de presa, care
de obicei selecteaza/ triaza s1 propune spre publicare
materialele realizate de membrii departamentului
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Instizutii media

Secretar (general) de redactie/ editor coordonator = ziarist care
coordoneaza si raspunde de activitatea echipel insarcinate cu
realizarea din punct de vedere tehnic a produsului media
(reporteri, fotografi, cameramani, informaticieni, machetisti). El
administreaza/ triaza materialele realizate de ziaristi si propuse de
sefil de departament, impune programul de lucru, participa la
sedintele de lucru, decide modul de aranjare in paginad/spatiu
temporal a materialelor de presa si publicitare

Redactor sef/ redactor sef adjunct = persoanele aflate la
conducerea redactionala a unei institutii media, cu putere de
decizie in ceea ce priveste selectia finala, modul de redactare,
orientarea si publicarea materialelor intr-un produs media
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Instizutii media

Fluxul informatiei

Colectarea se realizeaza de catre reporter, prin munca de teren
Trierlea (surselor, informatiilor, materialelor)

Reda[:tarea se realizeaza de catre reporter/redactor in redactie

Controlul redactional realizat de catre seful de departament, editor

Transmiterea catre public a informatiei prelucrate

*kkkk
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Tipurile de materiale de presa

Reguli care tin de specificul canalelor de transmitere:

- presa scrisa: materiale mai ample, cu detalii mai multe,

citate, opinia autorului este mai evidenta decat in alte
produse media

- radio: informatie foarte concentrata
TV: “o singura imagine face cat o mie de cuvinte”

agentie de presa: informatie obiectiva, fara limitari spatiale




Stire
Reportaj
Analiza
Anheta
Comentariu
Editorial

Managementul relatiilor mass-media
Tipuri de materiale de presa




Managementul relatiilor mass-media
Reguli de redactare a materialelor de presa

Regula de baza: orice intrebare pe care si-0 pune ziaristul va fi
formulata in mod inevitabil de catre client sau consumatorul de
informatie

Informatia transmisa trebuie sa fie:
- completa (sa raspunda la toate intrebarile posibile)
- concisa (cat mai multa informatie in cat mai putine cuvinte)
- corecta (reala, adevarata)
- exacta si1 verificata (precizia datelor)
- inedita (necunoscuta, cu un caracter de noutate pronuntat)
- actuala (cat mai apropiata ca timp)
- de 1mpact (ca efect, timp s1 spatiu)
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Reguli de redactare a materialelor de presa

Stirea:
- regula piramidel inversate

- implica formularea si redarea informatie1r de maxima
importanta in prima sau, cel mult, in primele doua fraze
ale stir11, respectiv continuarea relatari cu elementele
mai putin importante, care vor fi amplasate in paragrafe
succesive, in asa fel incat acestea sa poata fi omise,
incepand cu sfarsitul materialului, fara ca fondul
informatiei sa fie, in vreun fel, afectat
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Reguli de redactare a materialelor de presa

Semnatura: orice ziarist trebuie sa is1 asume responsabilitatea
stirilor pe care le furnizeaza.

Nume:

- numele persoanelor s1 ale surselor trebuie verificate si1 redate
exact (prenume + nume).

- mentionarea functiei persoanelor 1mp11cate in eveniment,
precum §i specnﬁcarea titlurilor onorifice in cazul persoanelor
implicate in actiunile diplomatice, mondene sau religioase.

- daca numele se repeta prea des, ele pot fi inlocuite de funtie sau
de diferite combinatii: “primarul X, “primarul Clujului” etc.

- titlurile universitare se folosesc doar in cazul Tn care acestea au 0
relevanta clara in continutul stirii.

Apelative: nu se apeleaza la apelative de genul “domnul”, “doamna”
etc.
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Reguli de redactare a materialelor de presa

Limbaj: claritate - folosirea cuvintelor exacte, a unei gramatici,
topici si stilistici perfecte.

Timp: verbe la timpuri trecute (de preferinta perfectul
compus), pentru ca relateaza, prin definitie, evenimente care
s-au produs inainte de momentul difuzarii informatiei.

Verbe:
- neutre (a spune, a declara, a indica s.a.)

- de distantare (a afirma, a considera, a judeca, a
pretindes.a.m.d.)

- de aprobare (a sublinia, a reaminti, a denunta, a justifica
etc.)
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Ziarul

¢ PROIECTUL COMUNICATIONAL
(realitate, context, mesaj)

- Ziarul — o creatie subiectiva

- Ce nu poate lipsi “actorilor” comunicarii (in presa scrisa)

- Intentia informationala in conceperea si elaborarea ziarului
- Ziarul — un mesaj contextual
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Ziarul

¢+ OPTIUNEA REDACTIONALA

- “Un ziar pentru cine?”

- “Un z1ar pentru a spune ce?”

- “Un ziar cu cine?”

- Zaarul s1 comportamentul comunicational

- Cadrul (tipic) de organizare a si functionare a ziarului
(statutul publicatier)
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Ziarul

* VIZUALIZAREA MESAJULUI

- Machetarea si structura publicatiel

- Distribuirea pe pagini a textelor s1 imaginilor
- Realizarea propriu-zisa a machetei
 Calibrarea s1 cotarea textelor

* Calibrarea s1 cotarea titlurilor

» Calibrarea s1 cotarea fotografiilor

- Litera de ziar

- Punerea in pagina — criterii s1 tehnici uzuale
- Culoarea s1 mesajul publicistic

- De la sedinta de macheta la inchiderea editiel
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Ziarul

ziarul = un proiect si un rezultat al unei actiuni (“strategii”)
comunicationale.

is1 propune constructia unei “realitati informationale”
scopul = de a convinge

caracter deliberat al mesajulul, trasaturile
particularizatoare releva, dimensiunea subiectiva

originalitate de interpretare si stil (“stilul casei’”), Impact
cognitiv si emotional, determinarea unor atitudini civice,
politice, morale, de adeziune sau respingere a unor idel,
opinii, programe
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Ziarul

Un ziar bine conceput tine cont de:

¢ realitatea de fapt (“obiectiva™),

¢  realitatea publicistica (preconizata si finalizata de echipa
redactionald);

¢  realitatea publicului (perceptfia nemijlocita “a vieti
traite”).



Managementul relatiilor mass-media
Ziarul

Caracteristicile ziaristului de presa scrisa

- onestitate
- Integritate
- discernamant

- capacitatea de a identifica relatia cauza-efect in producerea i
derularea evenimentelor

- capacitate de contextualizare
- vocatia adevarului

- curiozitate

- spirit critic

- talent

- capacitate de sinteza
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Ziarul

Zlarul, un mesaj contextual — 5 tipuri de context

faptic;
paradigmatic;
emotional;
radicalizant;

al vizualizarii (macheta, punerea in pagina)
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Ziarul

Contextul faptic

- pretinde ziaristului sa pastreze confinutul si sensul faptelor,
in functie de contextul s1 cauzele care i-au determinat
valoarea de fapt public semnificativ.

Aceeasi atentie relativa la integritatea faptelor trebuie avuta
in vedere s1 in momentul “prelucrarii” redactionale (scriitura,
stil, gen publicistic).

Calitatea mesajului depinde de modul cum observam, de
capacitatea ziaristului/comunicatorului de a pastra si prelua
Tntocmai faptul — in cauza si semnificatia sa
comunicationala.

- triada “fapt — context — redactare”
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Ziarul

2. Contextul paradigmatic:

- relatia semantica prestabilita intre Emitator (redactia) si
Receptor (publicul)

- ambii poli a1 comunicarii — “redactia” s1 “publicul” —
utilizeaza acelasi “cod” comunicational;

- continutul, sensul, utilizarea cuvintelor, conceptelor,

expresiilor recurente sunt familiare pentru cei ce transmit si
cel ce recepteaza mesajul.

- este normal sa stabilesti cui comunici, dar tot atat de
normal este sa stabilesti s1 cum comunici.
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Ziarul

3. Contextul emotional (“psihologic™):

- vizeaza reactia pstho-mentala a publicului, dar s1 a
ziaristului, in fata unor situatii, stari, evenimente

- daca publicul este de asteptat sa aiba o reactie emotionala
puternica, ziaristului nu este firesc sa 1 se intample acelasi
lucru

- “A nu fi surprins de nimic face parte din insasi
calificarea reporterului”, J.F. Mansfield.

- “contextul emotional” poate fi constatat, dar poate fi s1
supralicitat, estompat, provocat, ocultat etc.

- ex. relatarea efectelor statistice ale unor catastrofe
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Ziarul

4. Contextul radicalizant:

- apare in momentele unor confruntari majore ntre grupuri
politice sau de Interese, in interiorul unui sistem/regim politic,
intre sisteme, tari, culturi etc.

a) informatia este subiectivizata pana la paroxism (golita de
realitate, de adevarul faptelor, “joaca” un rol);

b) informatia urmeaza logica unor scenarii (constructii
arbitrare, pentru o cauza si nu pentru o evolutie organica);

- informatia este determinata de criteriul pasional s1 nu de cel
rational.

- ex.: corespondentele de razboi, scandalurile romantate ale
presedintilor
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Ziarul

5. Contextul vizualizarii:

- concretizarea solutiilor redactionale s1 secretariale pentru a
obtine efectul comunicational preconizat.

- realizarea unor relatii comunicationale incitante intre texte,
titluri si Imagini

- Vizualizarea este direct legata de intentia informationala, dar
st de formatul, periodicitatea s1 destinatia (“publicul de
referinta”).

- eX. diferente de vizualizare Intre cotidiane populare,
independente (ex. Adevarul, Romania liberd) si cotidiane
specializate (ex. Economistul, Ziarul financiar); intre ziare de
scandal (“jelow press”™) s1 cele oneste, de opinie s1 analiza;
intre cotidiane si periodice
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Zlarul

“Un ziar pentru cine?” — stabilirea “publicului {inta”, in
functie de obiectivele prestabilite ale proiectului.

- alegerea subiectelor, maniera de a le trata, forma de
redactare: scriitura, vocabularul, inclusiv in ce priveste
prezentarea: titraj (titrare), 1lustratii, punere in pagina.”
- Recomandare: realizarea unui numar zero (“pilot”), cu
texte, titluri, imagini reale.
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Zlarul

Un ziar pentru a spune ce?

- mesajul adecvat atat publicului {inta, cat si orientarii
ziarului

- mesaj asumat

Un ziar cu cine?
- echipa cu atributii bine stabilite

- delimitarea clara a sectorului administrativ de cel
redactional
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Zlarul

Ziarul si comportamentul comunicational

a) al ziaristului /comunicatorului — accepta si 1si impune
anumite norme de conduita derivate din statut, din orientarea
produsului media, din asteptarile publicului

b) al celor care recepteaza mesajul (public, persoane,
Institutin) - atitudinea si1 interpretarea normativa a actului
publicistic
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Zlarul

Cadrul de organizare a si functionare a ziarului

- Principii editoriale

- Piata

- Resurse financiare— proprii, atrase (sponsorizari,
publicitate), vanzari

- Resurse umane

- Costuri — salarii, costurile tiparirii, ale distributiei,
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Zlarul

Machetarea — coordonata de secretariatul de redactie in
colaborare cu redactorul sef

- realizata de graficieni, designeri, operatori, tehnoredactori

- presupune gandirea si executia machetei “electronice”,
alegerea elementelor grafice (litera de titlu si text, format,
culoare), compatibilitatea dintre continutul textului (mesaj)
st mijloacele de vizualizare ce sporesc vizibilitatea si
efectele informationale.

- machetarea urmeaza structura pe pagini/ sectiuni a ziarului
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Zlarul

Distribuirea pe pagini a textelor si imaginilor

- pagina 1 — oglina comunicationala a ziarului

- proportie intre titluri-texte-imagini: tendinta moderna este ca
macar 50% sa fie ocupat de titluri $1 imagini

- rubrici permanente (de stir1, tablete, comentarii etc)

- chenare pentru delimitare s1 subliniere

- elemente legate:

calibrarea si cotarea textelor (acelasi tip si dimensiune a caracterelor, lungimea
randurilor s1 a coloanelor)

calibrarea si cotarea titlurilor (atu vizual — are n vedere dimensiunile titlului: numar
de cuvinte, familia,caracterul, tipul si corpul de litera )

calibrarea si cotarea fotografiilor (functie informativa, de divertisment, formativa)
familii, caractere, tipuri si corpuri de litera
culoarea.
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Zlarul

Punerea in pagina
Diagrama lui Arnold — construita pe baza rezultatelor obtinute
in urma observari “traseulur” urmat de cititor1 pe pagina de
ziar:

* Fond (locul din stanga sus, locul cel mai important al fiecarei
pagini).

¢ Contrafond (dreapta sus, al doilea, ca importanta, in
structurarea paginii).

¢ (Centrul optic (putin mai sus de centrul geometric).

¢ Ultima ora (sau “la inchiderea editie1” etc.unde se pot publica,
printr-o atenta prelucrare grafica si tipograficd — chenar, litera
mare si pregnanta — informatii de interes, imediate.
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Zlarul

Culorile

¢ (ulorile de referinta sunt cele sapte culori ale curcubeului (plus
alb si negru): rosu, portocaliu, galben, verde, albastru, indigo,
violet.

¢ Dupa importanta, sunt:

- culorile de baza (albastru, verde, rosu)

- culori complementare.

- culori calde (rosu, portocaliu, galben)

- culori reci (albastru, verde).

Un studiu american arata ca femeile prefera albastru si verde;
barbatii — portocaliu si rosu
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Zlarul

Avantaje s1 dezavantaje ale folosirii culorilor

+ poate implica emotional cititorul
+ ajuta la perceperea mai rapida a mesajului

- policromia costa (3 culori + negru costa de 8 ori mai mult
decat alb-negru)

- alegerea gresita a culorilor poate agresa cititorul si
distorsiona mesajul
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Zlarul

De la sedinta de macheta la inchiderea editiei

- ziua/sdptimana/luna unui editor incepe cu o foaie uriasi ALBA
- apar primele stir1 pe agentii

- apar primele informatii de la reporterii de pe teren, primele
materiale redactate

- apar machetele de publicitate s1 sunt pozitionate in pagini

- se decid articolele de fond, coloanele de stiri

- se macheteaza fiecare pagina

- se da bun de tipar (secretar general de redactie si redactor sef)

- se trimite in tipografie
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