& ‘\“::/%’«; Q2

(8
UNIVERSITATEA —
BABES-BOLYAI FSPAC o e

INSTITUTIA PURTATORULUI DE

CUVANT
SUPORT DE CURS

I ual
| B
° | B
- )
@ ‘

Prof. univ. dr. Cosmin Vasile Irimies

cosmin.irimies@fspac.ro

COMUNICARE $I RELATII PUBLICE


mailto:cosmin.irimies@fspac.ro

Informatii generale: Date de identificare a cursului

Date de contact ale titularului de curs Date de identificare curs
Nume : prof.univ.dr. Cosmin Irimies Numele cursului: Institutia
purtatorului de cuvant

Birou: Str. Minerilor nr. 85, cam. 210 Codul cursului: ULR4540

Telefon: +40-264.405390 Anul III, semestrul V
E-mail: cosmin.irimies@fspac.ro Numar de credite: 5
Consultatii: joi, orele 14-16 Tipul cursului: obligatoriu
. Conditionari si cunostinte prerechizite

Participarea la acest curs nu este conditionata de parcurgerea si promovarea
altor cursuri sau discipline, dar intelegerea in profunzime si insusirea cunostintelor predate
in cadrul cursului este facilitata de participarea la cursurile legate de managementul
institutiilor de presa, precum si a celor legate de introducerea in relatiile publice. De
asemenea, participarea la acest curs presupune dorinta studentilor de a se implica intr-un
curs interactiv, deschidere spre prezentari publice si spre realizarea unor activitati si teme

colective.

. Descrierea cursului
Obiectivul general al cursului "Institufia purtatorului de cuvant" vizeaza

dobéandirea cunostintelor de baza necesare abordarii profesioniste a domeniului relatiilor
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publice si comunicarii din perspectiva celor care realizeaza, in cadrul oricarei organizatii,
relatia coordonata, structurata, cu mass media, respectiv din perspectiva purtatorului de
cuvant sau a conducatorului unui department / birou de relatii cu mass-media.

Obiectivele specifice ale cursului sunt legate de insusirea deprinderilor
specifice necesare acestei profesii, precum stabilirea relatiei cu mass media, comunicarea in
situatii de criza, redactarea comunicatelor de presa, organizarea evenimentelor de presa
(conferinte, briefinguri, declaratii de pres3, etc.), organizarea si functionarea unui
department / birou de comunicare si PR, respectiv de relatii cu presa.

La finalul cursului, studentii vor avea cunostintele de baza necesare pentru

inceperea unei activitati in domeniu, cursul avand si o parte practica si una teoretica.

. Organizarea temelor in cadrul cursului

Cursul este structurat pe module de invatare, in cadrul carora sunt abordate
diferite teme care prezinta informatii in vedere formarii cunostintelor si deprinderilor ce
vizeaza cu precadere relatia cu mass media, comunicarea in situatii de criza, redactarea
comunicatelor de pres3, organizarea evenimentelor de presa (conferinte, briefinguri, declaratii de
presa, etc.), organizarea si functionarea unui department / birou de comunicare si PR, respectiv de
relatii cu presa.

Nivelul de intelegere si utilitatea informatiilor prezentate in fiecare modul vor
fi optimizate daca In timpul parcurgerii suportului de curs, vor fi consultate sursele
bibliografice recomandate. In situatia in care materialele bibliografice nu vor putea fi
accesate, se recomanda contactarea tutorilor disciplinei.

Tematica aleasa pentru cursul Institutia purtdtorului de cuvant urmareste
definirea unor notiuni de baza in exercitarea acestei activitati incadrata in categoria relatiilor
publice aplicate. Din acest motiv, temele selectate au vizat in primul rand definirea si

prezentarea domeniului relatiilor publice, cu accent pe PR institutional, stabilirea unor



termeni de referinta pentru studierea acestui domeniu, definirea si prezentarea notiunii de
comunicare intra si inter institutionala si a principalelor tehnici de comunicare.
Partea teoretica a cursului va cuprinde, astfel, sase teme importante:
1. Relatii Publice sau relatii media (Public relations vs media relations)
2. Managementul comunicarii (notiuni generale):
3. Tehnici si instrumente de relatii publice utilizate de purtatorii de cuvant
- Comunicarea de masa
- Relatiile cu mass-media
- Organizarea biroului de presa
- Comunicatul de presa
- Conferinta de presa si briefingul de presa
- Advertorialul
- Interviul
4. Comunicarea in situatii de criza si rolul purtatorului de cuvant
- Principii de baza
- Etapele unei comunicarii eficiente in situatii de criza
- Comunicarea de criza si social media
5. Institutia purtatorului de cuvant in noul context media
- adaptarea comunicarii de presa la mediul online
- redactarea materialelor specifice (comunicat, interviu, anunt) pentru mediul
online
- instrumente specifice comunicarii in mediul online din perspectiva
purtatorului de cuvant
6. Principii etice in activitatea purtatorului de cuvant
Temele cursului vor fi abordate pornind de la nivelul general, abstract (prezentarea
unor notiuni generale, teoretice), pentru a ajunge la un nivel particular (precum cel al

fiecarui studiu de caz).



. Formatul si tipul activitatilor implicate de curs

Avand in vedere particularitatile invatamantului la distanta dar si
reglementarile interne ale CFCID-FR al UBB, parcurgerea si promovarea acestei discipline
presupune antrenarea studentilor in urmatoarele tipuri de activitati:

a) consultatii - pe parcursul semestrului vor fi organizate doua intalniri de consultatii
fata in fata;

b) realizarea studiului individual prin parcurgerea suportului de curs si bibliografiei
precizate;

c) doua teme care vor fi rezolvate si, respectiv trimise tutorilor in conformitate cu
precizarile din calendarul disciplinei.

d) forumul de discutii.

o Materiale bibliografice obligatorii
In suportul de curs sunt precizate atat referintele bibliografice obligatorii, cit
si cele facultative. Sursele bibliografice au fost astfel stabilite incat sa ofere posibilitatea
aprofundarii nivelului de analiza si, implicit, comprehensiunea fiecarei teorii.
Lucrarile mentionate se regasesc si pot fi imprumutate de la Biblioteca
Facultatii de Stiinte Politice, Administrative si ale Comunicarii, precum si de la Biblioteca

Centrala Universitara ,Lucian Blaga”.

. Materiale si instrumente necesare pentru curs
Optimizarea secventelor de formare reclama accesul studentilor la urmatoarele

resurse:



calculator conectat la internet (pentru a putea accesa bazele de date si resursele
electronice suplimentare, dar si pentru a putea participa la secventele de formare interactiva
on line)

acces la resursele bibliografice, inclusiv la cele online sau chiar open- access (ex:
abonament la Biblioteca Centrala , Lucian Blaga”)

acces la echipamente de fotocopiere

o 1.8. Politica de evaluare si notare

Evaluarea finala se va realiza pe baza realizarii temelor solicitate:

Pentru predarea temelor se vor respecta cu strictete cerintele si termenul de predare.
Orice abatere de la acestea aduce dupa sine pierderea punctajului corespunzator acelei
lucrari. Evaluarea acestor lucrari se va face imediat preluare, cu transmiterea prin
intermediul platformei de studiu a punctajului obtinut. Daca studentul considera ca
activitatea sa a fost subapreciata de catre evaluatori atunci poate solicita feedback
suplimentar prin contactarea titularului sau a tutorilor prin email.

o Elemente de deontologie academica

Se vor avea In vedere urmatoarele detalii de natura organizatorica:

Orice material elaborat de catre studenti pe parcursul activitatilor va face dovada
originalitatii. Studentii ale caror lucrari se dovedesc a fi plagiate nu vor fi acceptati la
examinarea finala.

Orice tentativa de frauda sau frauda depistata va fi sanctionata prin acordarea notei
minime sau, In anumite conditii, prin exmatriculare.

Rezultatele finale vor fi puse la dispozitia studentilor prin afisaj electronic.

Contestatiile pot fi adresate in maxim 24 de ore de la afisarea rezultatelor, iar

solutionarea lor nu va depasi 48 de ore de la momentul depunerii.



o Strategii de studiu recomandate:

Date fiind caracteristicile invatamantului la distanta, se recomanda studentilor o
planificare riguroasa a studiului individual si asistat, a dialogului cu tutorii si titularul de
disciplina. Lectura constanta si rezolvarea la timp a temelor garanteaza un nivel optim de
intelegere a continutului tematic si totodata sporesc sansele promovarii cu succes a acestei

discipline.

o Studenti cu dizabilitati

Studentii afectati de dizabilitati motorii sau intelectuale vor beneficia, in
functie de situatie, de conditii de natura sa le ofere sanse egale cu cele pe care le au la

dispozitie ceilalti studenti. Aceste situatii vor fi analizate cu ocazia primei intalniri.

. Scopul si obiectivele

Obiectivul general al cursului "Institutia purtatorului de cuvant"
vizeaza obtinerea cunostintelor necesare abordarii profesioniste a domeniului relatiilor
publice si comunicarii din perspectiva celor care realizeaza, in cadrul oricarei organizatii,
relatia coordonata, structurata, cu mass media, respectiv din perspectiva purtatorului de
cuvant, a specialistului In comunicare si relatii publice, respectiv a
conducatorului/coordonatorului unui department de comunicare, PR si/sau relatii cu presa.

Obiectivele specifice ale cursului sunt legate de insusirea deprinderilor
specifice necesare acestrei profesii, precum stabilirea relatiei cu mass media, comunicarea
in situatii de criza, redactarea comunicatelor de presa, organizarea evenimentelor de presa
(conferinte, briefinguri, declaratii de presa).

La finalul cursului, studentii vor avea cunostintele de baza necesare pentru

inceperea unei activitati in domeniu, cursul avand si o parte practica si una teoretica.



Temele cursului vor fi abordate pornind de la un nivel general (prezentarea
relatiilor publice), pentru a ajunge la un nivel particular (activitati specifice institutiei
purtatorului de cuvant).

Temele mari care vor fi abordate in cadrul cursului sunt structurate in modul
urmator:

1. Relatii Publice sau relatii media (Public relations vs media relations)

2. Managementul comunicarii (notiuni generale)

3. Tehnici si instrumente de relatii publice utilizate de purtatorii de cuvant

4. Comunicarea In situatii de criza si rolul purtatorului de cuvant

5. Institutia purtatorului de cuvant in noul context media

6. Principii etice in activitatea purtatorului de cuvant

Calendarul cursului va include parcurgerea sintetica a primelor trei teme majore in
cadrul primei intalniri,

1. Relatii Publice sau relatii media (Public relations vs media relations)

2. Managementul comunicarii (notiuni generale)

3. Tehnici si instrumente de relatii publice utilizate de purtatorii de cuvant

urmand ca a doua intalnire sa fie dedicata prezentarii aspectelor teoretice ale
ultimelor trei teme,

4. Comunicarea In situatii de criza si rolul purtatorului de cuvant

5. Institutia purtatorului de cuvant in noul context media

6. Principii etice In activitatea purtatorului de cuvant

Intdlnirile urmatoare vor fi dedicate activitatilor practice dezvoltate pe baza
cunostintelor teoretice acumulate in cadrul primelor intalniri: prezentari, simulari de

situatii, redactarea materialelor specifice activitatii purtatorului de cuvant.



. Continutul informational detaliat

Cuprins:
1. Relatii Publice sau relatii media (Public relations vs media relations)
- Relatiile publice: scurta istorie, evolutie, tendinte si roluri ale PR, definitii

- Relatiile media: definitii si principii

2. Managementul comunicarii (notiuni generale):
- Comunicarea - definitii si modele
- Procesul de comunicare
- Comunicare interpersonala
- Comunicare organizationala

- Obstacole comunicationale

3. Tehnici si instrumente de relatii publice utilizate de purtatorii de cuvant
- Comunicarea de masa
- Relatiile cu mass-media
- Organizarea biroului de presa
- Comunicatul de presa
- Conferinta de presa si briefingul de presa
- Advertorialul
- Interviul
4. Comunicarea In situatii de criza si rolul purtatorului de cuvant

- Principii de baza

Etapele unei comunicarii eficiente in situatii de criza

- Cum recunoastem o criza?



- Construirea mesajelor
- Responsabilitatile comunicatorului
- Planul de comunicare in situatii de criza
- Criza de imagine
- Cauze care pot genera criza
- Efectele crizei de imagine
- Comunicarea de criza si social media
5. Institutia purtatorului de cuvant in noul context media
- adaptarea comunicarii de presa la mediul online
- redactarea materialelor specifice (comunicat, interviu, anunt) pentru mediul
online
- instrumente specifice comunicarii iIn mediul online din perspectiva
purtatorului de cuvant
6. Principii etice in activitatea purtatorului de cuvant
kkk
Comunicarea publica si, in cadrul ei, comunicarea cu publicul larg, prin intermediul
mass-media sau nemijlocit au devenit elemente firesti si absolut obligatorii pentru orice
structura organizationald, fie ea publica sau privata si indiferent de domeniul in care
activeaza. Orice institutie, fie ea publica sau privata, relationeaza intr-un fel sau altul cu
media ca fenomen general sau cu un anumit tip de media ca reprezentant al interesului
public si este nevoita sa faca fata judecatilor si provocarilor publice cotidiene. Luand in
considerare aceste aspecte, institutiile de orice fel trebuie sa fie riguros pregatite sa faca fata
acuzatiilor justificate sau nu, sa rezolve eventualele crize mediatice in care ar putea fi
implicate si sa organizeze si sa coordoneze campanii publice, dar mai ales sa faca fata
evolutiilor extrem de rapide ale contextului informational si ale cerintelor in permanenta

crestere ale publicului.
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"A fi pregatit riguros" nu este insa nicidecum atat de simplu pe cat ar putea parea.
Aceasta In conditiile in care pregatirea riguroasa pentru dezvoltarea si coordonarea unei
relatii coerente cu media implica nu doar angajarea unui specialist in relatiile cu presa ori
crearea unui birou de presa in cadrul institutiei, ci si cunoasterea tuturor detaliilor unei
comunicari de succes, anticiparea reactiilor presei si, in noul context informational globalizat
si nemijlocit, ale publicului, precum si un management deschis, cooperant si transparent.
Statutul de purtator de cuvant implica, la randul lui, abilitati speciale legate de toate
aspectele procesului de comunicare publica.

Un purtator de cuvant de succes nu trebuie sa se rezume la a fi un excelent
comunicator, ci trebuie sa aiba si aptitudini si competente manageriale, in conditiile in care
este nevoit sa faca fata mai multor tipuri de situatii, de la elaborarea si transmiterea unor
simple comunicate de presa sau organizarea conferinfelor de presa obisnuite, pana la
coordonarea unor campanii publice de complexitate crescuta sau managerierea situatiilor
de criza.

Purtatorul de cuvant este, in acelasi timp, cel care trebuie sa faca fata retinerii
manifestate de mediul intern al institutiei fata de ochiul public (media), dar si criticilor
formulate de aceasta fata de institutia pe care o reprezinta.

Cu alte cuvinte, purtatorul de cuvant al unei institutii, fie ea publica sau privata,
guvernamentala sau nu, trebuie sa fie un profesionist adevarat in ceea ce priveste relatiile
publice, dar si activitatea jurnalistica propriu-zisa.

Pentru o intelegere mai aprofundata a domeniului, trebuie sa pornim de la intelegerea
ampla a domeniului relatiilor publice si a incadrarii institutiei purtatorului de cuvant si a
relatiilor media in acest context extins.

Ca urmare, vom porni de la nivelul general pentru a ajunge la cel particular al

activitatii de zi cu zi a purtatorului de cuvant.
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Relatia dintre jurnalisti si specialistul in relatii publice este esentialda in analiza
relatiilor spublice si a relatiilor media, intrucat natura ei determina si contureaza modul in
care acestia interactioneaza formal.

Alaturi de relatia directa, profesionalad si personald cu jurnalistii insa, activitatea
purtdtorului de cuvant si a specialistului PR este determinata in mod esential de aparitia si
extinderea fenomenului social media, care a devenit in ultimele 2 decenii (2000-2019)
principalul spatiu de expunere si propagare a informatiei, dar si principala sursa de
informare a publicului larg. Intrucat social media si internetul in general au devenit nu doar
un spatiu de stocare si propagare a informatiei, ci si o unealta noud, dar din ce in ce mai
importanta in activitatea de relatii publice, este important sa analizam in ce masura aparitia
acesteia determina activitatea de relatii media (media relations).

Mai mult, in conditiile in care spatiul virtual permite specialistilor in relatii publice sa
lanseze spre publicul larg propriiile produse media, este important sa stabilim modul in care
acest lucru contrabalanseaza, echilibreaza fenomenul si impactul media asupra publicului,

dar si asupra organizatiilor.
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SUPORT DE CURS
1. Relatii publice si relatii media
- Relatiile publice: scurta istorie, evolutie, tendinte si roluri ale PR, definitii

- Relatiile media: definitii si principii

In secolul XIX, Relatiile Publice (RP) erau privite ca instrument de influentare a
publicului (comunicare ghidata de un scop propagandistic)

Secolul XX aduce o transformare a RP dintr-un proces de comunicare unidirectional
si fara reguli - intr-un proces bidirectional, echilibrat, cu anumite reguli (McQuail D.,
Windahl S. - “Modele ale comunicarii”)

Rex F. Harlow, in “Public Relations Review” (studiu asupra definitiei RP 1900-
1975), propune urmatorul model de definire a relatiilor publice:

- RP = functie manageriald, care ajuta la stabilirea si mentinerea unor limite
reciproce de comunicare, la acceptarea reciproca si la cooperare intre organizatie si
publicurile sale; ajuta managerii sa fie informati asupra perceptiei publice si sa raspunda
cererilor opiniei publice; folosesc ca principale instrumente de lucru cercetarea si
comunicarea bazate pe principii etice.

- RP = corp specific de cunostinte, deprinderi si metode;

- RP reprezinta funcfia managementului care se ocupa de relatiile dintre
organizatii si public;

- Activitatea de RP este desfasurata de catre practicieni, care servesc interesul
public (comunicare bidirectionala, imagine pozitiva, nevoile organizatiei, consiliere, parte

componenta a conducerii, prognoza etc.)

Asociatiile de PR din diferite colturi ale lumii au oferit, de-a lungul timpului, o serie

de definitii ale relatiilor publice:
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- efort deliberat, planificat si sustinut pentru stabilirea si mentinerea Intelegerii

reciproce intre organizatie si publicul sau (British Institut of Public Relations);

- inseamna reputatie, respectiv rezultatul a ceea ce facem, a ceea ce spunem si a
ceea ce spun altii despre noi; disciplina care cauta sa obtina reputatie cu scopul de a castiga

suport si de a influenta opinia publica si comportamentul (British Institut of Public Relations)

- efort managerial sustinut si sistematic prin care o organizatie incearca sa
obtina Intelegerea, simpatia si sustinerea tipurilor de public pe care le are sau doreste sa le

obtina (Dansk PR Klub of Danemark);

- efort constient si legitim de a dobandi intelegere si de a mentine increderea
publicului (Deutsch PR Gesellschaft)

»,Un efort deliberat, planificat, o arta si stiinta de a analiza tendinte, a prevedea
efecte, a sfatui in consecinta conducerea structurii organizationale si a aplica propriile
programe de actiune, care sa serveasca atat interesul institutiei, cat si pe cel al publicului”
(Asociatia Internationala de PR).

Practica relatiilor publice constituie arta si, in acelasi timp stiinta analizarii
tendintelor, anticiparuii consecintelor, consilierii liderilor organizationali si implementarii
strategiilor de actiune menite sa deserveasca atat interesele organizatiei, cat si pe cele ale

publicului - World Assembly of Public Relations (Mexico City; 1978)

Teoreticienii si practicienii au contribuit si ei individual la definirea domeniului.

Una dintre primele definitii ale activitatii de relatii publice a fost aceea de ,stiinta a
consensului public” - Edward Bernays, Crystallizing Public Opinion (1923).

Incercarea de definire a relatiilor publice de citre unul dintre primii sii practicieni
oficiali a fost urmata de altele, toate pornind insa de la ideea de consens in relatie cu opinia
publica. Astfel, John Marston (The Nature of Public Relations-1963) vedea relatiile publice
drept comunicarea planificata, persuasiva, menita sa influenteze un public reprezentativ, in

timp ce, in opinia teoreticienilor de la Dr. Rex Harlow Foundation for Public Relations
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Research and Education, relatiile publice reprezinta o functie distincta a activitatii
manageriale care contribuie la stabilirea si mentinerea unor relatii bidirectionale de
comunicare, intelegere, acceptare si cooperare intre o organizatie si publicurile ei.

Relatiile publice exista pentru a ajuta organzatiile sa-si atinga obiectivele asigurandu-
se ca publicul crede ceea ce trebuie sa creada, considera Simon Moore in 1996 (An Invitation
to Public Relations)

Pe de alta parte, Raymond Simon definea relatiile publice drept efortul de a produce
bunavointa la nivelul diferitelor publicuri ale unei organ izatii, astfel incat acestea sa nu
afecteze capacitatea de a face profit a organizatiei respective (Public Relations: Concepts and
Practices, 2nd ed., 1980)

Relatiile publice sunt functia manageriala prin care conducerea unei organizatii
raspunde mediului in care functioneaza si incearca sa-l influenteze (Baskin & Aronoff, Public
Relations: The Profession and the Practice, 1988)

»Relatiile publice sunt arta subtila de a-1 lasa pe celalalt sa faca asa cum vrei tu”,
spunea definitia oferita in 1951 de Nielander & Miller (Public Relations)

Pe de alta parte, potrivit definitiei incluse In anul 1990 de Richard Weiner in
Dictionary of Media and Communications, relatiile publice reprezinta un set de activitati si
atitudini menite sa analizeze, sa se adapteze, sa influenteze si sa directioneze opinia publica
in sensul intereselor unui individ, grup sau organizatie.

Din punct de vedere filosofic, relatiile publice reprezinta un set de actvitati prin care
un individ sau o organizatie cauta sa obtina recun oastere, isi prezinta obiectivele si planurile
in fata diverselor publicuri, isi construieste credibilitatea, era de parere, in 1995, David Finn
co-fondator al Ruder Finn Public Relations.

In aceeasi idee, Cutlip, Center & Broom (Effective Public Relations, 1994) descriu
relatiile publice drept activitatea de management care identifica, stabileste si mentine relatii

pozitive intre o organizatie si publicul de care depinde succesul sau esecul acesteia.
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O definitie interesanta e oferita de Baskin & Aronoff, care considera ca relatiile
publice sunt activitati care promoveaza transferul reciproc de influenta si intelegere intre
partile componente ale organizatiilor si public (Public Relations: The Profession and the
Practice, 1992).

Tot la transfer de idei se refera si Harlan & Scott, conform carora relatiile publice
reprezinta comunicarea abila a ideilor catre publicuri diverse in vederea atingerii

rezultatelor/ obiectivelor dorite (Contemporary Public Relations, 1955).

Practicienii par sa ofere o abordare mai plastica definirii relatiilor publice:

Relatiile publice sunt arta de a te face crezut - Ivy Ledbetter Lee (1914)

Specialistii in relatii publice realizeaza aranjamente florale ale faptelor, asezandu-le
astfel Incat petalele ofilite si mai putin atragatoare sa fie ascunse de flori atragatoare - Alan
Harrington (Forbes, august 1992)

Relatiile publice se aseamana artei impachetarii cadourilor. Fie ca e oferit in hartie
simpla sau elegantd, adevarul e adevar, iar publicul intelege in cele din urma acest lucru.
Arta consta in a Impacheta adevarul in propriii tai termeni - Michael Levine, Guerrilla PR
(1994)

Relatiile publice inseamna a-ti prezenta clientul in cea mai buna lumina, astfel incat
acesta sa obtina castiguri financiare si o imagine pozitiva - Dick Delson (practician, Los
Angeles, 1991)

Relatiile publice inseamna sa comunici ceea ce crezi tu ca e important publicurilor
care conteaza, la momentul potrivit, pentru a atinge un obietiv - Frank Walton,
vicepresedinte al of Ruder Finn Public Relations (1995)

Relatiile publice constituie legatura dintre publicul larg si problemele de interes din
plan politic si social - este definitia oferita de activistul social Lyle Gregory (1991)

Relatiile publice reprezinta afacerea crearii si schimbarii atitudinilor - Harold Burson,

presedinte si CEO al Burson Marsteller
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Relatiile publice sunt activitatea manageriala menita sa ridice nivelul atitudinilor
publice, sa identifice abordarea interesului public de catre un individ sau organizatie sa
planifice si sa aplice programe de actiune menite sa obtina intelegerea si acceptarea publica
- Denny Griswold, editor al Public Relations News

Relatiile publice au devenit un mediu de comunicare in sine, o industrie care schimba
perceptii, redefineste realitatea si produce consens - Mark Dowie, fost editor al Mother Jones
magazine

Un specialist in relatii publice e un constructor de poduri, construind, pe baza
comunicarii bidirectionale, relatii pe temen lung intre organizatii si publicurile lor - Peter

Jeff, practician (Grand Rapids, Michigan, SUA).

Cuvintele cheie pentru definirea conceptului de relatii publice:

»Deliberare - activitatea de RP este intentionatd, menita sa influenteze, sa obtina
intelegere, sa furnizeze informatii si sa primeasca o reactie din partea celor vizati;

»Planificare - activitatea de RP este organizata: se cauta si se obtin solutii, se planifica
logistica, totul se desfasoara sistematic, ceea ce presupune cercetare si analiza;

»Realizare - o activitate eficienta de RP se bazeaza pe strategiile si realizarile unui
individ sau unei organizatii. Cu cat aceste realizari sunt in folosul comunitatii sau publicului
vizat, cu atat eficienta este mai mare;

»Comunicare bidirectionald - activitatea de RP presupune nu doar transmiterea

informatiei, ci si obtinerea unor reactii din partea auditoriului;

»Functia de conducere - putem vorbi despre un management corespunzator al unei
organizatii abia atunci cand activitatea de RP este parte integranta a procesului decizional
de la nivelul de varf al conducerii.

»Consens -unul dintre obiectivele principale ale activitatii de relatii publice este

atingerea consensului intre interesele organizatiei si interesele sau perceptia publicului
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Noi tendinte, noi abordari

> In segmentul teoretic si conceptual, unde RP si comunicarea sunt definite in
raport cu teoria organizationala si economicd, organizatia este definita ca o retea de relatii
in scopul definirii si atingerii obligatiilor reciproce. Pentru a avea succes se face mereu apel
la valorile etice, la moralitate - corporate social responsability, la consolidarea reputatiei;

> In domeniul rolului RP si al profesionistilor in comunicare, ce joacd acum un
rol strategic si operativ in organizatii;

» In continutul competentelor, fie ele de specialitate, fie manageriale, unde
specialistii In RP si comunicare devin indispensabili, iar formarea lor profesionala de

asemenea.

Intr-o institutie ne confruntim cu 3 tipuri de imagine:

> Imaginea reald (obiectivd), Imaginea dobanditd, castigata (subiectiva - adica
maniera in care este perceputa institutia) si Imaginea dorita (maniera in care institutia
trebuie sa fie apreciata).

> Pentru a reusi In gestionarea acestora trebuie respectate 3 principii:

—autenticitatea - trebuie sa se bazeze pe un concept real, autentic, asociat institutiei,
»produselor” sale;

—adaptabilitatea - conceptul trebuie sa fie declinabil si peren, mai mult, trebuie sa fie
energic, dur, tare;

—seductia - publicul nu asteapta doar declaratiile voastre.

Tendintele recente aratd 4 roluri ale specialistului in RP.:
Rol tehnico-specializat: desfasoara activitati specifice RP si traditionale:

relatia cu media, organizarea de evenimente, atragerea de sponsori si sponsorizari, toate
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acestea devenind mult mai complexe si mai importante. De asemenea, au mai aparut si
activitati cu un grad mai ridicat de specializare: comunicarea de criza, corporate social
responsability, comunicarea financiara si comunicarea interna.

Rol strategic - participa la definirea si elaborarea strategiei de dezvoltare a
organizatiei, ce cuprinde printre altele si componente de RP si comunicare: activitati de
comunicare (ascultare) cu exteriorul/clienti/public; de analizare a dinamicii valorilor,
asteptarilor si opiniilor difuzate/exprimate de parteneri/stakeholder, toate acestea avand
ca scop final obtinerea succesului.

Rol consultativ-formativ - ofera consultanta de specialitate atat staff-ului, cat

si celorlalti angajati ai institutiei;
Rol managerial - conduce activitatea de RP si comunicare si cu ajutorul unor
instrumente specifice altor compartimente: instrumente de gestiune a auditului, a

planificarii, controlul gestiunii si monitorizare.

O noua definire a RP
RP au fost considerate de-a lungul timpului ,propaganda”, ,difuzare de
informatii”, ,persuasiune”, ,intelegere reciprocd”. In prezent se lucreazi in domeniu cu trei
noi conceptel:
» Conceptul de ,core PR” - PR traditional, caracterizat prin metode si tehnici de
influentare a opiniei publice si este bazat mai mult pe comunicare externa.
» Conceptul de ,extended PR"” - ce cuprinde actiunile de ,core PR” + comunicare
interna + comunicare financiara + comunicare de marketing.
» Conceptul de ,corporate communication” - folosit mai mult (de citre economisti)

in cadrul marilor firme private.

U Invernizzi, E., Manuale di relazioni publiche — Le tecniche e i servizi di base, Mc. Graw-Hill,
2005
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Evolutia Relatiilor Publice:

- Thomas Jefferson (al 1ll-lea presedinte al SUA), cu ocazia unui discurs in fata

Congresului in 1807, a combinat “relatii” cu “public”, ptr. a defini starea de spirit a cetatenilor
in interiorul unei comunitati politice.

- 1882 - la Yale Law School, av. Dorman Eaton a sustinut in fata studentilor o

conferinta in care folosea termenul de PR.

- primul mare test al noii profesii a fost insa acela de a convinge poporul american sa
intre In Primul Razboi Mondial. Pentru a atinge acest obiectiv, presedintele SUA Woodrow
Wilson a infiintat, in anul 1917, Comitetul Informarii Publice (cunoscut drept Creel
Committee), al carui cel mai important membru era Edward L. Bernays, cun oscut drept
parintele relatiilor publice moderne.

-Succesul comitetului l-a determinat pe Bernays sa infiinteze, dupa razboi, o agentie
de relatii publice pentru a aplica practicile si tehnicile comitetului in scopuri comerciale. Mari
corporatii precum General Electric, Proctor & Gamble, CBS sau American Tobacco l-au
angajat pe Bernays pentru a crea si implementa diverse activitati de relatii publice.

-In anul 1923 Bernays isi publici lucrarea Cristalizarea Opiniei publice si stabileste
fundamentele teoretice ale profesiei, folosind conceptele si instrumentele si stiintelor sociale
si ale psihologiei (fundamentate de unchiul sau, Sigmund Freud) pentru a le demonstra

clientilor sai cum pot atinge si satisface cele mai adanci dorinte si nevoi ale publicului lor

Activitatea de relatii publice este:
edeliberatd;
*planificatd;
*se bazeazd pe realizdri;
eserveste interesului public;

*este eficientd doar atunci cdnd comunicarea are loc in ambele sensuri
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In activitatea de relatii publice, comunicarea este dirijati in doud directii:
intern si extern:
° Comunicarea interna - se desfasoara pe verticala si pe orizontalda cu
personalul organizatiei.
° Comunicarea externa - este indreptatd in afara organizatiei, citre opinia
publica.
Comunicarea externa, in general, se deruleaza pe doua planuri:
*cu populatia (comunitatea locala sau societatea in ansamblu), segmente ale ei, lideri
de opinie, mass media.

*in medii internationale de interes.

Componente de baza ale RP, conform PR Society of America :

- Consilierea

- Cercetarea

- Relatiile cu presa

- Publicitate

- Relatiile cu membrii organizatiei

- Relatiile cu comunitatea

- Afacerile publice

- Relatiile guvernamentale; strangerea de fonduri

- Evenimente speciale

lerarhia efectelor - Michael L. Ray, autorul teoriei efectelor, considera ca in
procesul de persuasiune intervin 3 etape distincte, care se succed in aceeasi ordine:
- Etapa cognitiva, in care publicul constientizeaza mesajul;

- Etapa afectiva, in care publicul evalueaza continutul mesajului;
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- Etapa conotiv3, In care au loc modificari ale comportamentului.

Distributia specialistilor de PR pe domenii de activitate, anul 2000, cf. PRSA (sursa:

US Department of Labor):

Departamente de PR (interne si externe)
- Conducatorul departamentului - coordoneaza + interfata intre conducerea
organizatiei si membrii departamentului;
- Coordonatorii de proiecte - desfasoara activitati specifice de PR ce vizeaza un
anumit eveniment sau o anumita categorie de public tint3;
- Specialistii/expertii In comunicare;

- Tehnicienii (asigura logistica: editare, prelucrare imagini, design, secretariat, etc.)

Relatiile media intre tensiune si incredere

Relatiile media constituie un proces complex privit ca fiind una dintre
componentele strategice ale activitatii de relatii publice, implicand trei paliere diferite de
interactiune: nivelul individual profesional (PR-jurnalist), cel organizational si, in final, un
palier complementar al sistemelor interne adiacente.

Relatiile media sau relatia cu presa nu vizeaza doar emiterea si transmiterea
comunicatelor de presa sau furnizarea raspunsurilor la solicitarile jurnalistilor, nici macar
realizarea unei reviste a presi consistente in fiecare zi, prin cresterea sau monitorizarea
numarului de aparitii in presa. Adevaratul obiectiv al relatiilor media vizeaza imbunatatirea
imaginii publice a unei organizatii sau a produselor ei, precum si informarea si influentarea
reala a publicului vizat.

In mod obisnuit, organizatiile apeleazi la relatiile publice pentru diverse motive:

1. Imbunititirea imaginii / brandului
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2 Crearea unui profil media pozitiv

3 Influentarea atitudinii publicului tinta

4, Imbunititirea relatiilor cu comunitatea

5 Cresterea cotei de piata

6 Influentarea factorilor de decizie locali, nationali sau internationali

7 Imbunititirea relatiei de comunicare cu investitorii/sponsorii (existenti sau
potentiali)

8. Tmbunété;irea relatiilor de afaceri. (Wragge, D., Theaker, A, & Bland, M,

(2005), Effective media relations: How to get results)

Desi relatiile media sunt adesea privite ca un element secundar si tratate ca atare,
toate aceste obiective pot fi atinse mult mai usor, uneori DOAR prin existenta unei acoperiri
media favorabile cat mai ample, fapt posibil doar

Relatiile media devin, in activitatea de zi cu zi a practicianului de relatii publice,
intrumentul prin care PR-ul incearca sa modeleze media utilizdnd activitati de framing si
agenda building, adaptandu-se In permanenta la asteptarile si rutina jurnalistilor.

Eficienta relatiilor media

Relatiile media cu adevarat eficiente incep cu definirea corecta a publicului, mai exact
a zonei media careia se adreseaza purtatorul de cuvant/organizatia, iar pentru aceasta
specialistul trebuie sa cunoasca foarte bine raspunsurile urmatoarelor 4 intrebari.

1. Care este rolul organizatiei?

Acesta va influenta in mod considerabil relatiile media, in conditiile in care functiile
organizatiei sunt determinante in ceea ce priveste extinderea si pregatirea/specializarea
publicului, cerintele si intereele lui, zona de acoperire etc.

Spre exemplu, un furnizor de servicii variate sau o companie mare, cu multiple
activitati va avea nevoie de o comunicare diversificata, in timp ce un producator de piese
auto se va adresa direct unui public restrans, specializat si unidirectionat.

2. Ce publicuri sunt eseniale pentru atingerea succesului?
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Cunoasterea si stabilirea exacta a publicului sunt cel putin la fel de importante
precum cunoasterea directiilor de activitate ale organizatiei, Intrucat doar prin aceasta
cunoastere mesajul poate ajunge acolo unde trebuie pentru a informa, a influenta si a
determina atitudini si actiuni.

3. Ce mesaje doreste organizatia sa transmita?

Intrucat publicurile pot fi extrem de diversificate, cu interese dintre cele mai extinse,
majoritatea organizatiilor vor avea mai multe mesaje pe care vor dori sa le transmita. Spre
exemplu, posibilii parteneri au nevoie de mesaje legate de rentabilitatea si viabilitatea
organizatiei, angajatilor li se vor livra mesaje care sa transmit sigurantd/securitate, in timp
clientii vor primi mesaje despre calitatea serviciilor sau a produselor, (povestea macelarului
care vinde aroma, nu bucata de carne cruda: ceea ce conteaza sunt aromele, nuantele, modul
de impachetare a mesajului)

4, Ce media sunt disponibile pentru transmiterea acestor mesaje spre publicul
definit?

In acest caz, mesajele trebuie si fie adaptate cerintelor diferitelor institutii/canale de
comunicare. [ar adaptarea vizeaza atat forma mesajului, cat si continutul acestuia adaptat nu
doar canalului, ci si publicului la care ajunge acesta.

Trebuie ca specialistii in relatii media sa cunoasca nu doar publicul, mesajul si
suportul acestuia, ci si aspectele legate de periodicitatea, aria de raspandire sau gradul de
specializare a institutiilor de presa carora le transmite mesajele.

Relatiile dintre jurnalisti si specialistii in relatiile publice par sa fi fost dintotdeauna
caracterizate de tensiune, iar potrivit specialistilor, “tensiunea existenta intre ei este
necesara si reprezinta un semn de sanatate a ecosistemului media” (Macnamara, 2014, para.
34). Atat jurnalistii, cat si specialistii in relatii publice sunt in egala masura constienti de
natura relatiei lor, fapt care nu 1i Impiedica insa sa colaboreze.

Potrivit autorilor DeLorme & Fedler principalii factori de tensiune care s-au impus

de-a lungul timpului in relatia dintre jurnalisti si specialistii in relatii publice au fost:
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- foamea de publicitate

- contextul situational al originilor publicitatii

- metodele folosite in perioada de inceput de specialistii in PR

- propriile probleme ale jurnalistilor

-scopurile, obiectivele proprii ale jurnalistilor

- contextul

(DeLorme & Fedler, 2003, pag. 15).

Un studiu realizat in anul 1998 arata ca jurnalistii nu percepeau sau anticipau o
influenta mai mare a relatiilor publice asupra fenomenului stirilor, Insa practicienii au
sesizat o influenta crescuta a relatiilor publice asupra construirii agendei publice (agenda
setting). (Sallot, Steinfatt, & Salwen, 1998, p. 373), iar aceasta diferenta de perceptie este
determinanta pentru strategiile de relatii media.

Potrivit unui studiu realizat in anul 2014, perspectiva jurnalistica denota un oarecare
pesimism in ceea ce priveste viitorul jurnalismului, subliniind faptul ca reducerea continua
a personalului determina scaderea timpului alocat si a calitatii documentarii si redactarii,
fapt care se dovedeste a fi unul dintre principalii responsabili pentru nivelul crescut al
continuturilor de PR care reusesc sa isi faca loc in spatiul media (Macnamara, 2014, para.
33).

Pe de alta parte, din perspectiva relatiilor publice nu exista satisfactie fata de aceasta
stare declarata a presei, o serie de specialisti In relatii publice din USA, UK si Australia
subliniind importanta majora a jurnalismului independent pentru societate (Macnamara,
2014, para. 33).

Studiul contribuie esential la intelegerea corecta a naturii relatiei actuale: pe de o
parte avem de-a face cu un mediu jurnalistic pesimist in ceea ce priveste propriul sau viitor,
iar pe de alta parte - specialistii In PR care par sa/si fi pastrat increderea in presa si sa
constientizeze importanta acesteia, fapt care i-ar putea determina sa continue aplicarea

strategiilor traditionale de PR in paralel cu tehnicile inovative.

25



Alte studii aratd, la randul lor, convingerea gresita a specialistilor PR ca perceptia
jurnalistilor cu privire la ei e mai rea decat in realitate.

Astfel, potrivit unui studiu realizat in anul 2004, liderii de opinie din mediul
jurnalistic manifesta o atitudine pozitiva fata de mediul relatiilor publice, in ciuda perceptiei
contrare a acestuia, autorii apreciind ca aceasta eroare de perceptie ar putea determina
denaturarea relatiei si ratarea unor oportunitati reale de colaborare (Shaw & White, 2004,
p. 25, 35, 36), credand o ruptura care are la baza si faptul ca specialistii In relatii publice
supradimensioneaza frecvent perceptia pe care jurnalistii o au asupra lor insisi si
subestimeaza perceptia acestora cu privire la mediul relatiilor publice (Tkalac Verc¢i¢ & Coli¢,
2016, p. 30).

Corectarea perceptiilor eronate care determinda un nivel uneori nejustificat de
tensiune in relatia specialistului PR cu media ar putea avea drept consecinta imbunatatirea
acesteia si trecerea de la nivelul tensiunii la cel al increderii, al doilea element de baza al

relatiei dintre cele doua categorii de specialisti.

Increderea este un element esential in construirea relatiei profesionale si personale,
iar cercetarile arata ca atitudinea pozitiva a jurnalistilor ea este direct proportionala cu
experienta jurnalistica practica a specialistului in relatiile publice care dobandeste, prin
aceasta experientd, capacitatea de a se ridica la nivelul valorilor si al asteptarilor jurnalistice
in ceea ce priveste asumarea responsabilitatilor relatiilor media. Cu toate acestea, aceasta
experienta nu afecteaza in mod semnificativ nivelul de incredere profesionala (Sinaga &
Callison, 2008, p. 13-15).

O alta variabila care determina increderea se refera la cine (persoana) sau ce
(institutie/organizatie) reprezinta specialistul in relatii publice, sursa primara a materialului
de relatii publice influentand considerabil nivelul de credibilitate (Len-Rios, Hinnant, &

Park, 2009).
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Asadar, desi poate parea greu de castigat, increderea de care se bucura
specialistul in relatii publice poate fi determinata/ ajutata de cativa factori foarte clari:
- experienta jurnalistica a specialistului in PR
- credibilitatea institutiei sau a persoanei pe care o reprezinta specialistul in PR
- nivelul de experienta profesionala a jurnalistului (jurnalistii cu experienta ridicata
tind sa evite materialele de relatii publice si sa filtreze mai puternic informatia primita pe

acest canal, astfel incat sa/si mentina nivelul ridicat de incredere din partea publicului)

Rolul social media in relatiile publice si in relatiile media

Privite ca spatii de comunicare si interactiune interumana folosite pentru crearea,
multiplicarea si schimbul de continut precum informatii, experiente, perspective, puncte de
vedere si chiar materiale jurnalistice, social media reprezinta un instrumend de PR extrem
de eficient in procesul de informare si comunicare publica.

In contextul ascensiunii fulminante a social media in contextul informational al
ultimilor ani, specialistii In relatii publice au fost nevoiti sa deprinda folosirea acestor
instrumente si sa foloseasca in propriul avantaj popularitatea crescanda a retelelor care le
permit acum sa aiba o legatura directa cu publicul lor.

Cele 7 segmente functionale ale social media Kietzmann et al. (2011)

(1) Identitatea - modul in care utilizatorii se prezinta in social media, imaginea pe
care si-o construiesc

(2) Conversatia / Dialogul

(3) Diseminarea informatiei in functie de specificul fiecarei platforme

(4) Conectarea permanenta

(5) Relatia stabilita de organizatie cu diferiti stakeholders

(6) Reputatia in social media

(7)  Grupurile si apartenenta la ele
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Dincolo de a fi un spatiu de comunicare directa cu publicul, social media poate
reprezenta si un element tactic menit sa asigure comunicarii specialistilor in PR cu jurnalistii
o dimensiune mult imbogatita, fiind o linie de comunicare mai clara, mai rapida, constanta si
mult mai eficienta. (Bajkiewicz, Kraus, & Hong, 2011). Aceasta in conditiile In care jurnalistii
sunt permanent la curent cu postarile organizatiilor in spatiul virtual, in timp ce organizatiile
au acces imediat si constant la informatiile difuzate de jurnalisti In social media.

Este motivul pentru care multi dintre specialistii in PR privesc social media si media
traditionala ca fiind egale in importanta, cu toate ca jurnalistii manifesta teama ca social
media va creste in importanta in viitorul apropiat, devansand media traditionala, fapt care
ar putea duce la erori informationale si propaganda necontrolata, determinand cresterea
tensiunilor Intre cele doua sfere profesionale (Macnamara, 2014, p. 52).

Cu toate acestea, coexistenta celor doua dimensiuni ale media nu este imposibila,
intrucat acelasi subiect poate avea succes atat in social media, unde poate deveni viral azi,
cat si in media traditionala care il poate prelua si transforma in propria poveste
documentata.

Este cert Insa ca aparitia si cresterea social media prezinta un avantaj major pentru
specialistii in PR care nu mai sunt nevoiti sa astepte ca povestea lor sa fie preluata de
jurnalisti pentru ca aceasta sa ajunga la public.

Exitd, In mod evident, optiunea reclamei platite sau a interactiunii directe cu
jurnalistii, caz in care studiile ultimilor ani arata ca doar 32.6% dintre specialistii in PR
considera ca importana interactiunilor platite cu media va creste in urmatorii ani, In timp ce
57.1% sunt de parere ca interactiunile directe, neplatite, vor creste in importanta. (Zerfass,
Vercic, & Wiesenberg, 2016, p. 27).

Acelasi studiu arata insa ca specialistii in PR sunt mult mai optimisti (50,3%) in ceea
ce priveste puterea lor de a forma si influenta opinia publica prin propriile canale de

comunicare (owned media - social media), fata de puterea presei de face acelasi lucru
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(37.0%), iar aceasta perceptie influenteaza modul in care ar putea evolua interactiunea cele
doua zone profesionale.

Speicalistul in PR trebuie sa fie capabil sa gaseasca echilibrul astfel incat jurnalistii sa
nu se simta nici neglijati, dar nici asaltati de informatii. Acest echilibru poate fi atins prin
realizarea unei strategii de comunicare digitala / online a organizatiei, care ar trebui sa
stabileasca atat nivelul prezentei online aq organizatiei, cat si pe cel al prezentei Inpresa
traditionald, interesul organizatiei fiind acela de a avea o prezenta constanta si semnificativa
pe platformele multiple, cu public semnificativ, cat mai larg. (Martino & Lovari, 2016, p. 33).

Crearea unor zone de presa pe site-urile proprii ale organizatiei este unul dintre
elementele care contribuie la realizarea acestui echilibru, zona de presa (newsroom sau
newscorner), fiind aceea in care specialistul in PR posteaza comunicatele sau informarile de
presa, date de contact, galerii foto-video, iar jurnalistii pot folosi aceste date pentru
propagarea mesajului.

Este extrem de important ca acest instrument sa fie user-friendly, adaptate
terminalelor mobile (mobile-friendly), interactive, actualizate constant, usor de folosit si sa
ofere informatiiile de care jurnalistul are nevoie.

Un studiu realizat in anul 2017 (TEKGROUP 2017 Online Newsroom Survey Report)
arata ca 95% dintre jurnalisti considera importanta existenta acestui instrument, 30% dintre
acestia spunand ca urmaresc zilnic, iar peste 50% - o data pe saptamana. De asemenea,
studiul arata ca 95% dintre jurnalisti prefera sa primeasca alerte, iatr 95% vor sa primeasca

stiri targetate.

[I. Managementul comunicarii (nofiuni generale):

Comunicarea - definitii si modele
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» comunicare = 1. instiintare, aducere la cunostinta; 2. contacte verbale in interiorul
unui grup sau colectiv; 3. prezentare sau ocazie care favorizeaza schimbul de idei sau relatiile
spirituale...2

»Simplitatea aparentd nu elimind necesitatea de a defini mai exact semnificatiile
stiintifice ale termenului ,comunicare". Comunicarea este un proces care, din unghiul stiintei
comunicarii, dispune de patru componente fundamentale: un emitdtor, un canal, o informatie
si un receptor. Intr-o forma extrem de simpl3, procesul de comunicare sau comunicarea poate
fi redat (sau redata) astfel:

Modelul elementar al comunicdrii:

informatie informatie

emitator »canal »receptor

Modelul elementar al comunicarii, inclusiv ,efectul”
informatie informatie

emitator —» canal —_————» recepto—— efect

» comunicarea se aseamana procesului ,stimul-reactie” (receptorul reactioneazi la
stimulii provenind din partea emitatorului)

»comunicarea devine un proces prin care un emitdtor transmite informatie
receptorului prin intermediul unui canal, cu scopul de a produce asupra receptorului anumite
efecte

Mergand mai departe, putem prelucra si imbogati modelul elementar al
comunicarii cu inca trei elemente fundamentale: codarea, decodarea si ,zgomotul de fond”:

Modelul fundamental al comunicdrii

2Van Cuilenburg, J.J., O. Scholten, Stiinta comunicarii, Humanitas, Bucuresti, 2001
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)

X y X+Z X

emitator codare canal decodare receptor efect

Z

zgomot de fond

Modelul poate fi citit relativ simplu:

Daca un emitator doreste sa transmita informatie (x) unui receptor, informatia
trebuie sa fie inteligibila. Emitatorul trebuie sa-si gaseasca cuvintele, sa se exprime. Pentru
a se face inteles, oral sau in scris, el trebuie sa-si codeze mesajul, sa foloseasca coduri. O data
codat, mesajul este transpus in semnale (y) care pot strabate canalul spre receptor.
Receptorul trebuie si decodeze mesajul transpus in semnale si si-l interpreteze (x"). In fine,
comunicarea poate fi Ingreunata de un surplus irelevant de informatie (z) sau de zgomotul
de fond. Un exemplu il ofera distorsionarea mesajelor radiofonice din motive atmosferice.
Acest ultim model al comunicarii are avantajul ca ne permite sa introducem in discutie

succesul (in sens restrans) actului de comunicare.

Etapele procesului de comunicare si mecanismele interne ale sale sunt:

»Codificarea intelesului — consta in selectarea anumitor simboluri, capabile sa
exprime semnificatia unui mesaj. Cuvintele, imaginile, expresiile fetei, sau ale corpului,
semnalele ori gesturile se constituie in simboluri ale comunicarii.

In cadrul organizatiei, forma cea mai importanti de codificare rimane, totusi

cea a limbajului.
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» Transmiterea mesajului - consta in deplasarea mesajului codificat de la emitent la
receptor prin canalul vizual, auditiv, tactil sau electronic de comunicare. Modul de
transmitere a mesajului este determinat, astfel incat el devine o parte a mesajului.

» Decodificarea si interpretarea - se refera la descifrarea simbolurilor transmise,
respectiv, explicarea sensului lor, proces formalizat in receptarea mesajului. Aceste doua
procese care compun receptia sunt puternic influentate de experienta trecuta a receptorului,
de asteptarile si abilitatile acestuia de a descifra si interpreta diversele simboluri. Prin
intermediul lor se constata daca s-a produs sau nu comunicarea, daca emitentul si receptorul
au inteles in acelasi mod mesajul.

» Filtrarea - consta in deformarea sensului unui mesaj datorata unor limite fiziologice
sau psihologice. Filtrele fiziologice determinate de handicapuri totale sau partiale (lipsa sau
scaderea acuitatii vazului, auzului, mirosului etc.) limiteaza capacitatea de a percepe stimuli
si, deci, de a intelege mesajul. Filtrele psihologice se instaleaza ca urmare a unor experiente
trecute ori a unor sensibilitati, predispozitii. Ele pot afecta perceptia si modul de interpretare
a mesajelor, dandu-le o semnificatie total sau partial diferita fata de cea a emitentului.

» Feed-back-ul. Acesta iIncheie procesul de comunicare. Prin intermediul sdu
emitentul verifica in ce masura mesajul a fost inteles ori a suferit (filtrari.

Pentru manageri, feed-back-ul comunicarii se poate produce in diverse moduri.
Astfel, poate exista un feed-back direct si imediat prin care raspunsul receptorului este
verificat in cadrul comunicarii fata in fata. Prin diverse simboluri - cuvinte, gesturi, mimica
fetei - se constata daca mesajul a fost receptat sau nu corect. Feed-back-ul indirect, propagat
si intarziat prin declinul rezultatelor, calitatea slaba a activitatilor, cresterea absenteismului,
conflicte de munca etc., poate indica dificultati vechi si profunde ale comunicarii, ignorate

sistematic.

Comunicare interpersonala
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Cum construim un raport interpersonal?

« In afaceri, In viata social4, la scoali succesul nostru depinde de un bun raport pe care
il construim cu oamenii din jurul nostru. Acum, ca am constientizat acest lucru, trebuie sa
aflam cateva elemente care ne vor ajuta sa construim mai usor un astfel de raport
interpersonal.

Comunicarea nu se rezuma nicidecum la transmiterea verebala a mesajului, ci se
constituie Intr-un intreg ansamblu de elemente care au darul de a prezenta un mesaj
complex, informatie, atitudine si sens. In tot acest ansamblu, informatia nonverbali detine
un rol extrem de important, aceasta putand, in unele cazuri, sa modifice fundamental sau sa
imbogateasca In mod esential sensul mesajului.

Comunicraea nonverbala cuprinde tot ceea ce aditioneaza mesajul propriu - zis,
respectiv limbajul corpului (body language) (gesturi, pozitie, dinamica faciala); atingerile;
spatiul, teritoriul personal; privirea; mirosul; paralimbajul (intonatie, tonalitatea vocii,
viteza vorbirii) .

Potrivit specialistilor, intr-o singura secven{a comunicationala, receptorul percepe si
decodifica 7% cuvinte, 38% paralimbaj si 55% limbajul corpului (Albert Mehrabian si

Morton Weiner 1967, Decoding of inconsistent communication)

Spatiul personal

* Primul pas pentru construirea unui raport interpersonal poate fi alegerea distantei
potrivite fata de partener.

* Mai mult sau mai putin inconstient, oamenii au nevoie de un “teritoriu” individual,
de un anumit spatiu de manevra, in care se simt in siguranta.

* Personalitatea fiecaruia dintre noi este intr-o relatie determinanta cu patru categorii

de spatiu: intim, personal, social si politic.
> Zona intima: 0-45 cm. Este zona accesibila exclusiv in raporturile cu cei

apropiati emotional: rude, prieteni. Este o zona aparata ferm, uneori la nivel inconstient; 1i
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acceptam cu placere pe cei dragi, dar i {inem la distanta pe ceilalti. Ne jeneaza aglomeratia
din lift sau tramvai. Atingerea corpului interlocutorului are semnificatii deosebite in culturi
diferite: Intalnirile dintre arabi difera de intalnirile dintre europeni. Atingerea celuilalt are o
forta deosebita la nivelul subconstientului. Un studiu american facut intr-un supermarket
din Kansas City a aratat ca atingerea usoara a antebratului clientului ridica procentul de
cumpadrare a unui anumit produs de la 51% la 79%.

* Zona intima este impartita in doua zone: zona intima apropiata (de contact) si zona
intima indepartatd, cea la care se poate atinge cu mana. In plan psihic, doud persoane
inghesuite in lift nu se afla in zona intima apropiat3, chiar daca fizic ele se afla. Acest lucru
face ca cele doua persoane sa evite sa-si Intdlneasca privirile, sa ridice bariere prin ridicarea
bratelor.

> Zona personald: 46 cm-1,22 m este echivalenta cu lungimea bratului intins, cu
pumnul strans. Distanta personala este cea accesibila doar unui interlocutor relativ apropiat,
o cunostinta mai veche la o petrecere sau la o intalnire de afaceri.

* Daca partenerul se retrage un pas inapoi sau face gesturi de distantare, inseamna ca
ati patruns in zona sa personala si ca acest lucru 1l deranjeaza.

> Zona sociala: 1,2-3,5 m. Este distanta pe care o punem inconstient intre noi si
necunoscuti, fata de interlocutorii ocazionali, atunci cand discutam prima data cu cineva.

* Folosirea cu inteligenta a acestei zone poate indica: dominarea (pastrarea distantei
mai mari), interesul, dezinteresul, superioritatea sau puterea, fara a folosi cuvinte. Nu v-ati
simtit jenati sau, dimpotriva, bine in preajma cuiva, fara sa existe o declaratie explicita?

* Pentru partenerii intimi, distanta sociala are rolul de relaxare.

> Zona publica: peste 3,5 m. Este distanta care apare in raporturile oficiale,
rezervata celor care se adreseaza unui grup de ascultdtori de pe o pozitie dominanta:
profesori, judecatori, preoti, politicieni, comandanti, dictatori. Ordinea enumerarii indica

cresterea graduala a distantei publice.
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» Concluzii privind spatiul personal:
*nord-americanii: in jur de 0,6 m,
enordicii: mai mare de 0,6 m,

elatinii si arabii prefera un spatiu mai mic

\

Intimate Audience
Zone Zone

Friend Social
Zone Zone

v

www.skillsconverged.com

Asa cum am precizat deja, mesajul verbal este insotit si de semnificatiile limbajului
trupului, care detin o pondere covarsitoare in stabilirea si perceperea sensului final al
mesajului de catre receptor.

Astfel, limbajul trupului de modifica in atitudini de dominare, agresive, defensive etc

Semnificatii ale unor anumite gesturi personale:

. Un partener timid, complexat, nesigur isi va {ine mainile lipite de corp si haina
incheiata, pentru a ocupa un spatiu mai redus.
. Cel dezinvolt, care se crede superior, va tinde sa ocupe un spatiu simbolic mai

mare; va face gesturi largi, cu bratele intinse, pentru a impune distanta.
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. Strategii la nivel de subconstient pentru a ocupa un spatiu mai mare:

—coafuri Tnalte;

-pernite la umeri;

—tocuri Inalte;

-haina descheiat3;

-parfumuri puternice;

—fotolii mari;

-gesturi spatiale mai puternice, mai largi.

. Un studiu al universitatii din Pittsburg arata ca absolventii cu inaltimi cuprinse
intre 1,88 si 1,93m au fost angajati cu salarii cu 12,4% mai mari decat colegii lor mai scunzi.
Concluzia: oamenii care ocupa mai mult spatiu au o putere de negociere relativ mai mare.
Solutii: cei care sunt mai scunzi trebuie sa foloseasca alte tehnici pentru a compensa acest

lucru.

Privirea si contactul vizual

. Ochii sunt cel mai important instrument de transmitere a mesajelor
nonverbale, intrucat ei pot stabili directia, orientarea, intensitatea sau cantitatea informatiei

. “Ochii sunt oglinda sufletului” spune un proverb arab. Daca vorbiti cu cineva
care va place, 1l priviti intens in ochi pana la 70% din timpul discutiei. Ostilitatea ne impinge,
chiar la nivel de subconstient, sa evitam privirea intrelocutorului.

. Un bun comunicator isi priveste partenerul drept in ochi 50-60% din durata
convorbirii. Daca ascultati, este recomandabil un contact vizual de circa 5 secunde, la
intrevale egale de timp. Daca este greu sa se stabileasca un contact vizual, este recomandabil
sa se priveasca un punct imaginar la nivelul ochilor interlocutorului, daca este posibil chiar
intre ochi.

. Daca aveti in fata grupuri mari, este bine sa priviti, pe rand, fiecare segment

din grup.
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. Functiile privirii:

- Cauta informatia,

- Da semnalul pentru incepera vorbirii,
- Indica natura relatiei,

- Compenseaza distanta fizica.

Tipuri de priviri

. Privirea oficiala fixeaza doar fruntea partenerului, un mic triunghi deasupra

ochilor. Acest tip de privire este insotit si de un ton dictatorial. Tonul dictatorial fara privirea
oficiala poate starni ilaritate.

. Privirea intima baleiaza de la nivelul ochilor pana la nivelul coapselor. Este o

privire evaluativa.
Fizionomia poate simula sau masca emotii si atitudini. Poate divulga mesaje

contradictorii fata de cele exprimate pe cale verbala. Ea regleaza comunicarea.

Strangerea de mana

. La prima intdlnire si prima strangere de mana se pot transmite, la nivel
infraconstient, mesaje de dominare, supunere sau egalitate. Mesajul de dominanta si de
preluare a controlului apare in mana intinsa cu palmain jos.

. Mana intinsa cu palma in sus transmite supunere si Incredere. Palmele in
pozitie verticala semnifica respect reciproc.

. Oferind aceeasi strangere de mana pe care o practica interlocutorul, putem
stabili un raport subconstient, cu un efect surprinzator de bun. Patru genuri de
corespondente trebuie avute In vedere: 1) viteza de strangere a mainii, 2) forta de strangere,
3) oscilatia mainilor, 4) durata strangerii mainii.

. Cand cineva iti intinde mana, asteapta sa simii forta de strangere si, apoi,

raspunde cu aceeasi forta. Pastreaza contactul vizual! Lasa partenerul sa impuna ritmul
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strangerii si oscilatia In sus si in jos, ca si durata. Da drumul mainii de indata ce partenerul o
elibereaza pe a ta!

. Strangerea mainii poate trada nehotarare, moliciune si slabiciune. Mana
intinsa sub forma de “peste mort” (flasca si moale) tradeaza in mod cert asa ceva. Mana ferma
si viguroasa semnifica cu totul altceva. Exista si tehnica “manusii”, care consta in strangerea
cu ambele maini si este folosita de politicieni si oportunisti, pentru ca semnifica sinceritate,
incredere si prietenie. Adaugarea mainii stangi transmite un plus de sentimente. Folosita la

prima intalnire este suspecta.

Postura

. Linia trupului, a umerilor, a gatului au cota lor de importanta. Modul in care ne
aplecam catre sau ne distanfam de partener transmite disponibilitate sau nepasare. Linia
coloanei si linia umerilor, ca si faptul ca stam in picioare sau asezati pot umili si domina, pot
crea un raport de egalitate sau pot indica respect excesiv si cedare a controlului.

. Capul plecat si umerii lasati semnaleaza obedienta, inferioritatea, slabiciunea
sau timiditatea.

. Postura dreapta cu capul sus sau lasat putin pe spate indica superioritatea si

multumirea de sine.

. Incordarea si rigiditatea tradeaza teama.
Zambetul
. “Un zambet cumpadra totul si nu costa nimic” spune un proverb chinez.

Zambetul este un instrument de comunicare pentru ca dezarmeaza, destinde atmosfera,
declanseaza sentimente de simpatie si convinge mai usor. Nimeni nu-i atat de “bogat” ca sa
nu simta nevoia unui zambet si nici intr-atdt de nemernic incat sa nu-l merite. Pentru

persoane de contact, negociatori, diplomati, vanzatori, purtatori de cuvant, agenti de
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protocol si relatii publice si alte categorii de comunicatori, zdmbetul este “meserie” pur si
simplu.

o Totusi, pentru oamenii de afaceri si managerii duri si intransigenti, a nu zambi
sau a zambi rar poate fi interpretat ca un semn de putere si seriozitate.

In functie de persoanele angrenate in procesul de comunicare, zambetul poate fi
natural sau fals.

Zambetul natural este automat, spontan, generat ca o reactie necontrolata a
creierului, in timp ce zambetul fals ssau fabricat poate fi afisat in functie de dorinta actorului

comunicational, este asimetric si dureaza mai mult decat zambetul natural, autentic.

Mimica

Mimica este data si de sedimentarea in timp a celor mai frecvente expresii
emotionale, care dau nastere ridurilor de expresie, acestea fiind un indicator cel mai adesea
obiectiv cu privire la natura persoanei implicate in procesul de comunicare:

- Riduri in colturile externe - Persoane simpatice,

- Cute verticale pe frunte - Persoane dominatoare si autoritare, este expresia
asociata atitudinilor imperative,

- Riduri orizontale pe frunte - Persoane naive - expresia asociata nedumeririi,

Omega intre sprancene - Persoane melancolice,

Riduri adanci intre nas si gura - Persoane triste, posace,

Multe riduri in jurul gurii, gura punga - Persoane pretentioase si vesnic

nemulfumite.

Foloseste gesturi deschise!
. Limbajul gesturilor si indiciile pozitiilor corpului pot spune multe lucruri
despre dorinta de a comunica, despre deschiderea, sinceritatea si atitudinea ta sau a

partenerului. Mesajul gesturilor poate fi unul extrem de variat si nuantat. Cel mai adesea,
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atitudinea de Inchidere si defensiva este semnalata prin incrucisarea bratelor si picioarelor,

prin lasarea pe spatarul scaunului sau prin indepartarea de interlocutor. Un mesaj agresiv si

de frustrare poate fi regasit in mainile Inclestate la nivelul fetei, iar o atitudine de plictiseala

si indiferenta poate fi indicata de gestul de a sprijini falca pe toata palma. Manifestarile de

acest gen sunt gesturi inchise. Ele arata ca interlocutorul nu doreste comunicarea deschisa

sau cd nu ne agreeazad. Bratele si picioarele incrucisate creeaza bariere, ca si privirea
orientata in alta parte sau peste interlocutor. Evitarea contactului vizual deschis, contractia
pupilelor sau ascunderea ochilor si a fetei in spatele ochelarilor sau a unor bucle de par
cazute peste fata pot fi alte gesturi de inchidere. Daca partenerul ia distantd, se lasa pe
spatarul scaunului si are bratele incrucisate, nu mai insista; el nu mai este cu tine.

. Tehnica gesturilor deschise este folosita din pur profesionalism de catre

vanzitori, agenti de protocol sau reporteri. Intre altele, aceasti tehnici consti in orientarea
palmelor si bratelor deschise catre partener, orientarea corpului si a fetei catre partener,
evitarea bratelor si picioarelor incrucisate, inclinarea corpului catre interlocutor, sustinerea
privirii, etc. Atunci cand partenerul si-a incrucisat bratele, ofera-i ceva pentru a-i da ocazia

sa le deschida. Vei anihila o bariera.

Evita raspunsul negativ!

. Atunci cand interlocutorul a apucat deja sa spuna NU este ca si cum s-ar fi
sdpat o prapastie intre tine si el. O astfel de situatie trebuie pe cat posibil evitata. Raspunsul
negativ este semnalat adesea printr-o indepartare, o Incruntare, o incrucisare a bratelor, o
mascare a unghiului intern al ochiului, o micsorare a pupilelor sau o privire severa.

. Cand se intdmpla ceva de genul acesta, NU ASTEPTA SA AUZI NU! Pune o
intrebare! Fa un compliment!

. Exemplu: “Inainte de a-mi raspunde, imi ingiduiti, vi rog, si expun unele

avantaje ale propunerii mele?” In timpul expunerii, urmareste reactiile produse asupra
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interlocutorului. Cand descoperi ceva ce nu-i place, intreaba daca poti sa continui. Este un
mod nevinovat de a manipula si de a clarifica delicat punctele de dezacord.

. Provoaca raspunsul pozitiv!

. Cand interlocutorul este nervos, suparat sau prost dispus, sunt sanse reduse
sa-i obtii acordul. Este foarte probabil ca-ti va tranti un NU. Dispozitia sa proasta poate veni
din diverse motive: aglomeratie, caldurg, frig, graba, o disputa cu partenerul anterior etc, de
care nu esti vinovat, dar asta nu conteaza. Lucrurile pot sta la fel cu un copil imbufnat, ca si
cu un client care a avut necazuri cu produsele cumparate de la tine.

. Daca persoana pe care vrei sa o convingi este intr-o dispozitie negativa, inainte
de a-i cere acordul, schimba-i starea, inverseaza-i dispozitia. Una din tehnicile cele mai
simple este folosirea corecta a intrebarilor retorice de genul “nu-i asa?” Este important sa
obtii un prim DA si, apoi, alte raspunsuri afirmative, adresand o serie de intrebari scurte si
simple. S-a demonstrat ca fiecare DA pronuntat ca raspuns influenfeaza in mod incongtient
psihismul si ajuta la crearea unei dispozitii pozitive. Inversarea dispozitiei negative este
insotita de relaxarea pozitiei trupului si de gesturi deschise.

. Exemplu: ai de prezentat o lucrare la seminar in fata unui profesor absent si
indispus. Este bine sa nu te grabesti sa ataci subiectul imediat. Mai intai, ar fi bine sa pui o

serie de Intrebari politicoase si magulitoare, la care sa obtii raspunsuri pozitive:

. “Se spune ca nu prea aveti timp de pierdut cu lucrarile slabe. Asa este?”

. “Banuiesc ca acordati, in schimb, multa atentie celor serioase. Adevarat?”

. “Veti fi sincer cu mine, nu-i aga?”

. In mod normal, dupa o serie de trei raspunsuri DA, profesorul va fi gata si vada

lucrarea si dispozitia lui va fi mai buna.

Tacerile
o Uneori, tacerea intervenita in plina conversatie pare sa dureze o vesnicie.

Partenerul ezitd intre NU si DA. Atmosfera devine apisatoare si tensionata. Intr-o intlnire
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diplomatica sau de afaceri pot sa apara situatii in care primul care vorbeste pare ca are ceva
de pierdut. Ce-i de facut?

. Recomand sa arborezi un zambet curat, sa te uiti In stanga, in dreapta si, apoi,
sa te apleci catre partener si sa-i spui ceva de genul: “Bunicul meu din partea tatalui spunea
adesea ca tacerea inseamna DA. Asta ai vrut sa spui?” De obicei, da rezultate bune.

. Uneori, teama de tacere este teama de gandurile celuilalt.

[II. Comunicarea in situatii de criza si rolul purtatorului de cuvant

Relatiile publice au fost, inca de la aparitia lor, coloana vertebrala a relatiei unei
organizatii cu societatea/comunitatea/publicul, care poate fi general, global sau restrans,
specific, in functie de produs, interese, de mesaj saun de circumstante. In functie de aceste
variabile, specialistii in PR se orienteaza spre un anumit tip, spre o anumita categorie de
public pentru a-si programa campaniile generale sau specifice.

Comunicarea de criza, spre exemplu, e una dintre situatiile care necesita orientarea
spre un public extrem de bine definit si Intr-o continua evolutie datorata dezvoltarii masive
si transformarii continue a canalelor de comunicare si a tehnologiei, care fac ca, In societatea
noastra aflata in permanenta schimbare, managementul comunicarii de criza sa se dezvolte

ca o dimensiune specifica, noua si distincta a relatiilor publice.

Ce este comunicarea de criza?

In mod normal, o situatie de crizi consti in aparitia si conturarea unui context
indezirabil care ar putea afecta imaginea, reputatia, publicul sau serviciile unei organizatii
(Fearn-Banks, 2006). Potrivit acestei teorii, “criza e o situatie mult mai grava decat o simpla

problema” (p. 8). Natura crizei poate fi complet impredictibild, in unele cazuri avand cauze,
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solutii si rezolvari interne, in timp ce in alte cazuri vorbim despre amenintari asupra imaginii
publie, externe a organizatiei.

Unele crize pot deveni suficient de grave incat sa puna in pericol membri ai
comunitatii, angajati, manageri, si in unele situatii chiar sa afecteze dramatic vieti (Fatima
Oliveira, 2013).

Avand in vedere complexitatea fenomenului, “cercetarea in domeniul comunicarii de
criza vizeaza in special relatia dintre situatiile de criza, strategiile de comunicare si perceptia
crizei” (Schultz, Utz & Goritz, 2011, p. 20).

Crizele pot fi privite ca majore sau minore. In timp ce o crizi minori are o arie de
influenta restransa, permitand corectarea si controlarea ei cu mai multa usurinta, crizele
majore pot provoca modificari substantiale, pierderi de vieti si genereaza efecte importante
in plan individual sau organizational, precum si la nivelul comunitatii careia 1i apartine
organizatia afectata (Fearn-Banks, 2007).

Modul in care e perceputa si definita situatia de criza determina actiunile si strategia
de combatere a ei.

Coombs (2012) definea criza ca fiind “perceptia unui eveniment neasteptat si
imprevizibil care ameninta asteptarile publicului si are un impact semnificativ asupra

performantelor organizatiei, generand rezultate negative

Managementul comunicarii de criza

Indiferent de definitia agreata, o situatie de criza va afecta invariabil ordinea sociala
si interactiunea dintre organizatie si publicurile sale (Dowling, 2002).

Criza afecteaza in mod clar reputatia organizatiei si rezultatele ei, Intrucat in lipsa
unei reputatii bune, perceptia comunitatii asupra organizatiei are de suferit, si poate afecta
activitatea organizatiei in sine. Reputatia definita ca “reprezentarea/ perceptia tuturor

actiunilor trecute ale companiei si a proiectelor si perspectivelor acesteia care firmeaza
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imaginea companiei din perspectiva tuturor elementelor ei cheie” (Fombrun, 1996, p. 165)
poate fi construita doar prin transferul continuu al informatiei oficiale cu privire la
activitatea si implicarea publica a organizatiei., informatia filtrata prin media traditionala
sau social media putand si ea contribui la dezvoltarea reputatiei organizatiei (Coombs &
Holladay, 2007).

Daca ne referim la tehnicile traditionale folosite de specialistii in PR, vorbim despre
10 practici care si-au dovedit eficienta in abordarea comunicarii in situatii de risc sau criza
(Veil, Buehner, & Palenchar, 2011):

(1) Stabilirea abordarii crizei sau a situatiei de risc

(2)  Planificarea logistica

(3)  Stabilirea unei relatii de parteneriat cu publicul

(4) Cunoasterea si intelegerea dorintelor / cerintelor publicului

(5) Comunicarea cinstita, sincera si deschisa

(6) Folosirea unor surse credibile

(7) Comunicarea empatica, manifestarea grijii si a interesului fata de
problemele/cerintele publicului

(8) Colaborara deschisa cu presa si accesibilitatea

(9)  Acceptarea nesigurantei / ambiguitatii

(10)  Furnizarea mesajelor care fac trimitere la eficienta masurilor luate

Comunicarea de criza se bazeaza pe o abordare menita sa minimizeze impactul

negativ, daunele asupra organizatiei si a publicurilor acesteia si poate fi impartita in trei faze
mari (Coombs, 2007):

1. Faza pre-criza

a. Se axeaza pe masurile care pot fi luate Tnainte de declansarea crizei pentru
reducerea sau chiar eliminarea efectelor negative

b. Are darul de a reduce din intensitatea crizei si a o transforma intr-una

accesibila
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C. Specialistul in PR isi pregateste strategia si tehnicile de comunicare astfel incat

impagtul negativ sa fie minimizat

2. Raspunsul la criza
a. Planificarea e pusa in scena
b. Specialistul In relatii publice creeaza si distribuie informatiile catre diversele

publicuri stabilite

C. Poate fi Impartita in doua etape (Coombs, 2007):
i. Raspunsul initial la situatia de criza
il. Repararea daunelor

3. Faza post-criza.

a. Comunicarea revine la normal

b. Monitorizarea reactiilor si a efectelor

Cele mai raspandite doua greseli in abordarea situatiilor de criza sunt: neintelegerea
naturii si amplorii unui eveniment, unei probleme si preluarea controlului asupra unei
probleme care nu este de competenta organizatiei. Intelegerea perceptiei publicului asupra
riscului este esentiala. Gestionarea perceptiei si a asteptarilor publicului reprezinta un
factor-cheie pentru obtinerea intelegerii si sprijinului. Activitatile primordiale sunt: relatiile
cu angajatii, cu membrii comunitatii si construirea mesajelor.

O comunicare eficienta trebuie sa aiba In vedere:

+Pregadtirea canalelor prin care publicul poate exprima opinii: linii telefonice gratuite,
fax, intalniri.

«Asigurarea vizibilitatii pe timpul procesului.

«Gestionarea mesajului. Pastrarea mesajului clar, sincer si consistent.

Gestionarea perceptiei care reflecta competenta, adevarul si transparenta.

«Corectarea imediatd a relatdrilor neadevdrate din presd ,si care sunt orientate pe un

drum gresit;
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Realizarea comunicdrii interne inaintea efectudrii declaratiilor publice;

«Pdstrarea contactului cu familiile victimelor.

«Comunicarea, imediat ce pot fi confirmate, a tuturor stirilor, bune sau rele; si daca este
o0 veste proasta ea trebuie sa ajunga imediat la toate canalele mass-media deodata. Totusi nu
etalati in public prea multe stiri proaste.

«Informarea, cu prioritate, a echipei de gestionare a crizei cu privire la reactiile

publicului, presei si actionarilor, astfel incat sa nu opereze in necunostinta de cauza.

> Mesajele vor atrage atentia daca: vor fi acceptate de catre mass-media,
folosesc fraze memorabile, nu sunt incarcate de prea multe cuvinte, sunt comunicate
dinamic, sunt ajutate de imagini sau un fundal care completeaza mesajul.

> Mesajele vor fi intelese daca: sunt folosite cuvinte simple, sunt relevante
pentru situatia in care se afla audienta.

> Mesajele vor fi crezute daca: vin de la o organizatie cu o buna reputatie, sunt
transmise de un comunicator credibil, sunt comunicate intr-o maniera credibila si cu
sinceritate, sunt relatate obiectiv, cu compasiune si daruire, sunt transmise intr-o maniera
nepartizana.

> Mesajele vor fi luate drept plan de actiune de catre audienta daca: includ
instructiuni clare de actiune, sunt urmate de comunicate consistente, clare si frecvente, sunt
transmise unei audiente-tinta, pregatita cu cunostintele si instrumentele necesare actiunii,

sunt repetate de cei care au influente asupra audientei.

Principii de comunicare eficienta in caz de criza:

. 1. Intr-o crizd, problemele se schimbd rapid - cind o problem3 este trecutd in
planul doi, va aparea alta; nu va lasati prins doar in rezolvarea problemelor de ieri; Anticipati
succesiunea problemelor;

. 2. Desemnati un singur purtdtor de cuvdnt, "mai multe creiere, o singurd gura”
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. 3. Comunicati devreme si des

. 4. Incurajati abordarea "Pe usa din fatd“ - Primiti presa pe “usa din fatd”, pentru
ca sa nu foloseasca “fereastra laterala” sau “usa din spate”

. 5. Luati-o Inaintea evenimentelor - Anticipati vestea proasta si pregatiti
mijloacele pentru presa

. 6. Daca sunt stiri proaste, comentati-le - daca presa sau altcineva descopera
stiri proaste, iar dumneavoastra nu le comentati, veti fi banuit ca Incercati sa le ascundeti;
Fiti o sursa credibila de fapte verificabile.

. 7. Trimiteti toate stirile proaste deodatd - “Aveti o zi a vestilor proaste si nu o
luna”

. Daca exista un numar de situatii jenante aparute in presa, reale sau banuite,
anuntati-le pe toate deodata.

. 8. Evitati sd intrati singur in bucluc

. Daca nu sunteti centrul crizei, evitati atragerea tirului asupra dumneavoastra

prin comentarii nepregatite si actiuni care lasa audienta perplexa si nu va aratati proactivi

doar de dragul de a fi.
. 9. Incetati actiunea cdnd sunteti in inferioritate
. Daca, in mod clar, pierdeti jocul si tot ceea ce spuneti este subevaluat, atunci

retrageti-va si reveniti intr-o alta zi, cand timpul a vindecat ranile si 0 noua perspectiva a fost

deschisa.

Cauze care pot genera aparitia unei crize de imagine:
> Incapacitatea organizatiei de a-si crea si gestiona o identitate puternica,
relevanta atat in interior, cat si in cadrul extraorganizational;
> Lipsa de preocupare a managementului pentru promovarea si gestionarea

unei imagini coerente;
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» Imposibilitatea organizatiei de a avea controlul total asupra mesajelor care
creeaza vizibilitatea In spatiul public;
> Incapacitatea organizatiei de a asigura o imagine coerenta, credibila si stabila

prin compatibilizarea mesajelor.

Conform PR Society of America, practicianul de PR actioneaza ca si consilier al

conducerii, dar si ca mediator, sprijinind convertirea scopurilor private in politici si actiuni
motivate, acceptate de public;

RP sunt integrate Intr-un proces mai larg, cu 4 componente:
- Definirea problemei;
- Planificarea si programarea;
- Actiunea si comunicarea;

. Evaluarea.

In functie de traseul parcurs si de completitudinea etapelor, procesul de

comunicare poate imbraca urmatoarele forme:

> proces de comunicare unilaterald. Se desfasoara intr-un singur sens, de la

emitent la receptor. Aceasta forma este lipsita de ultima etapa a procesului, feed-back-ul.
Din anumite motive, emitentul nu considera necesara verificarea raspunsului.

Procesul comunicarii unilaterale isi dovedeste eficienfa In anumite situatii
cand discutiile, dezbaterile si chiar simple explicatii sunt nepermise, considerate

consumatoare inutile de timp.

> proces de comunicare bilaterald. Se desfasoara in doua sensuri: emitent-
receptor si receptor-emitent.
Desi poarta dezavantajul consumului de timp, aceasta forma se dovedeste

mult mai propice si eficienta in cazul comunicarii organizationale.
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Canalele de comunicare:
-Relatii media (comunicate de presa, conferinte etc)
-Relatii directe, doar cu grupuri restranse de public
-Prezentari (video, multimedia etc)
-Produse sau servicii (sunt purtatoare de mesaj-calitate, design, pret etc)
-Materiale tiparite (pliante, brosuri,etc) + elem de identificare
-Reclama
-Corespondenta (scrisori, fax, mailuri)

-Puncte de desfacere a produselor/serviciilor (expozitii, prezentari etc)

Mass media reunesc acele mijloace de comunicare ce permit informarea
publica prin orice forme de imprimare, inregistrare, transmitere si comunicare,
materializata in ziare, reviste, buletine periodice, emisiuni de radio si televiziune, orice alte
forme de inregistrare grafica, fonica sau vizuala, destinate si folosite ca mijloace de
exprimare si informare publica de masa.

Atentie!

Materialele transmise mass-media trebuie sa aiba anumite calitati pentru a
capta interesul:

* Actualitatea - informatia perimata nu va fi niciodata preluata. Elementul de noutate
este intotdeauna si de interes.

» Ineditul - publicul si, implicit, presa sunt atrase de evenimente neobisnuite. Dar acest
lucru nu inseamna ca senzationalul sa afecteze mesajele.

» Conflictul - da stirilor o mai mare cautare. Exemple: razboi, sport, cazuri in justitie

etc.
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* Proximitatea - publicul este interesat de evenimentele din imediata sa apropiere.
Informatiile locale prezinta mai mult interes decat cele referitoare la evenimente petrecute
in Zzone mai indepartate.

« Suspansul - stirile cu un astfel de element sunt cautate de mass media. Exemplu: luari
de ostatici sau disparitii misterioase.

* Progresul - ultimele inventii sau descoperiri in anumite domenii, cum ar fi genetica
sau industria spatiald, sunt stiri de presa interesante.

* Proeminenta - stirile de senzatie despre personalitdfile momentului sunt foarte
gustate de public. Trebuie evitata insa suprasaturarea cu asemenea informatii, deoarece pot

fi interpretate drept ,cult al personalitatii”.

Social media In comunicarea de criza

Social media nu mai este azi doar un termen de dictionar, ci a devenit parte integranta
in comportamentul comunicational, iar organizatiile si specialistii in PR nu au cum saignore
social media in momentul in care isi definesc strategia si mai ales In momentul in care se
confrunta cu o criza comunicationald, expansiunea social media provocand schimbari
majore in comportamentul si practicile comunicationale curente (Macias, Hilyard &
Freimuth, 2009).

In mod evident, acest lucru a determinat si modificarea esentiali a comportamentului
comunicational in situatii de criza, acesta devenind imediat, nemijlocit, deschis, continuu si
omniprezent, o simpla postare in spatiul social media putand echivala cu sustinerea unei
conferinte de presa la nivel global in unele cazuri (ex. Twitter). Pe langa usirinta si
rapiditatea transmiterii mesajelor, acest fapt duce si la ingreunarea extrema a controlului
situatiilor de criza.

Nicio organizatie nu e imuna la situatiile de criza care pot aparea din interiorul sau

exteriorul organizatiei, expunand riscului reputatia sau chiar existenta organizatiei care
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ajung sa depinda de abilitatea de a comunica (Reynolds 2006, p. 249) in contextul exploziei
stirilor participative de tip user-generated)

Cultura propagata si facilitata de social media face mult mai dificile comunicarea si
gestionarea situatiilor de criza, informatia ajungand aproape instantaneu, in forme diverse,
pe plaforme multiple si prin intermediul multiplelor cdi, la toate categoriile de public care,
fiind parte social media ca experienta sociald, contribuie in mod direct la explozia unui
jurnalism cetatenesc, prin producerea si propagarea stirilor curente. (Landau, 2011).

Desi noile generatii sunt nascute si crescute in normele social media, acestea nu se
limiteaza doar la digital-nstives, la generatiile Y si Z, studiile aratand ca, desi generatiile mai
in varsta folosesc mult mai putin social media, numarul utilizzatorilor din aceasta categorie
creste exponential (Madden, 2010).

in aceste conditii, social media devine, asa cum am precizat, nu doar un instrument
de comunicare extrem de valoros, ci si un pericol real in situatiile de criza, adaugand viteza
si multiplicare instantanee, un numar extrem de mare de utilizatori si accesibilitate aproape
nelimitatd, caracteristici care permit atat instigatorilor, cat si comunicatorilor, sa emita
mesaje cu o viteza incredibila.

Cresterea Facebook de la aparitia retelei in 2004, expansiunea uluitoare a Twitter
din anul 2006 au determinat specialistii In relatii publice sa includa social media in strategiile
lor de comunicare (Miniwatts Marketing Group, 2012; Dugan, 2012).

Studiile ultimilor ani arata ca peste 80% din populatia nascuta dupa 1977 foloseste
social media in mod regulat, in timp ce procentele ajung la aproape 60% in cazul persoanelor
nascute intre 1965-1980, respectiv la aproape 50% in cazul celor nescuti in perioada 1946-
1964 (Pew Internet Research).

Cu un asemenea public, este absolut evidenta necesitatea adaptarii comunicarii de
criza la regulile si principiile social media.

Aceasta si in conditiile in care canalele traditionale de comunicare s-a dovedit a nu

avea intotdeauna rezultatele dorite, motiv pentru care departamentele de comunicare se vad
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nevoite sa apeleze la social media (Twitter, Facebook, bloguri etc) pentru a dubla
comunicatele de presa emise in incercarea de a ajunge la publicul vizat (Kerkhof, Schultz &
Utz, 2007)

Tehnicile traditionale nu au fost ingropate, insa e nevoie de adaugarea unor forme noi
de comunicare cu publicul astfel Incat mesajul sa ajunga rapid, corect si extrem de bine
directionat, in conditiile in care una dintre cele mai mari probleme cu care se confrunta
specialistii In relatii publice este aceea a transmiterii mesajului direct catre publicul de baza
si pastrarea interesului acestuia (Atkin 2001).

Dezvoltarea extrema a social media a transferat puterea dinspre specialistii in PR
catre utilizatorii care consuma si transmit constant informatia, social media avand acum
puterea de a influenta esential modul de gandire, comportamentele si reactiile indivizilor la
informatia care le este furnizata in situatiile de criza Paul, 2012).

Social media ofera insa specialistilor in PR un avantaj majorS$ acela de a putea selecta
si cunoaste In mod exact publicul caruia ii adreseaza mesajele mai ales in perioadele de criza
si posibilitatea de a ajunge la acest public prin canale multiple. Aceste canale ofera nu doar
sansa transmiterii rapide si directionate a mesajului, ci si un spatiu important de dezbatere
si feedback, oferind si posibilitatea de a transmite mesajul sub diferite forme care sa ajute la
receptarea cat mai buna a acestuia (scris, video, audio etc).

De asemenea, social media are capacitatea de a transmite si multiplica mesajul
aproape instantaneu, indiferent de relatia directa pe care organizatia o are cu publicul sau
de cat de numeros e acesta. In momentul lansirii informatiei in social media, aceasta se
propaga si se multiplica automat, contribuind la extinderea ariei de acoperire a informatiei.

Astfel, In societatea contemporana dominata de social media, majoritatea situatiilor
de criza se dezvolta in acest spatiu. Daca in cazul situatiilor complexe, al crizelor majore,
publicul este informat de media traditionald, in multe dintre cazurile in care vorbim despre
crize mici, discutiile de dezvolta in social media, zona in care se furnizeaza informatii, se

interpreteaza date, se construiesc solutii.
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In aceste conditii nu e de mirare ci din ce in ce mai multe organizatii care se
confrunta cu situatii de criza aleg sa utilizeze social media pentru a-si transmite mesajele
importante in timp de criza (Paul, 2001; Waters et al., 2009), timp in care Facebook si Twitter
par sa fi devenit cele mai potrivite canale de comunicare pentru atingerea publicurilor
specifice (Muralidharan et al.,, 2011), acestea ajutand in mod real organizatia sa ajunga la
public mult mai eficient decat alte canale (Muralidharan, Dillistone & Shin, 2011).

E de inteles in aceste conditii de ce atat de multe organizatii au decis sa includa social
media ca principale canale de comunicare in practica de PR (Schultz, Utz & Glocka, 2012).

Dar comunicarea prin aceste canale trebuie sa fie adaptata principiilor lor de
functionare. Astfel, in conditiile in care tehnologiile social media permit transmiterea
instantanee a mesajului in orice colt al lumii, specialistul in PR trebuie sa poata concepe
mesajul in functie de acesti parametri.

Specialistul in PR trebuie sa fie constient ca mesajul lui are nevoie cel putin de

- rapiditate

- acuratete

- actualitate si actualizare constanta

- elemente vizuale care sa capteze si sa mentina atentia

- spatiu de dezbatere/ discutie

In noul context al relatiilor publice, organizatiilor li se cere, mai ales in situatii de
criza, sa raspunda uneori in interval de ordinul minutelor prin intermediul platformelor
online, iar utilizarea social media pentru interactiunea directa si constanta cu publicul in
ceea ce priveste posibilele crize, precum si incurajarea dialogului deschis sunt uneori cele
mai bune tehnici de includere a social media In comunicarea de criza (Veil, Buehner, &
Palenchar, 2011, p. 113).

Specialistii in PR trebuie sa poata aborda o criza care se deruleaza in spatiul social
media cel putin prin intermediul celor 7 pasi dezvoltati de Champoux, Durgee & McGlynn

(2012):
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(1) existenta unei echipe

(2)  monitorizarea prezentei organizatiei in social media

(3) actiune rapida, imediata

(4) controlul si managerierea dialogului

(5) preluarea / asumarea responsabilitatii

(6) remedierea situatiei

(7) depasirea situatiei / schimbarea subiectului/ lansarea unei alte teme

Desemnarea unei persoane care sa se dedice gestionadrii prezentei organizatiei in
social media si managerierii siutuatiilor de criza in acest mediu este absolut esentiala,
intrucat aceste persoane trebuie sa fie familiarizate nu doar cu regulile de functionare si
transmitere a mesajului pe fiecare platforma, ci si cu sistemele de monitorizare si urmarire
(tracking tools). Aceasta in conditiile in care monitorizarea permanenta a prezentei
organizatiei in social media poate solutiona situatiile de criza inainte ca acestea sa ia
amploare, permitand captarea valului negativ manifestat inaintea declansarii crizei si care
este de natura sa afecteze perceptia publica asupra organizatiei. Daca manifestarile negative
nu sunt solutionate rapid, absenta reactiei poate avea un impact negativ major asupra
organizatiei, astfel incat cestea ar trebui sa fie constiente ca pot avea beneficii considerabil
mai mari de pe urma reactiei rapide decat cheltuind sume uriase pentru construirea unor
strategii Gotthilf (2010).

Desi platformele online permit stergerea comentariilor negative sau blocarea
factorilor care pot genera atitudini sau curente / dezbateri nedorite, s-a dovedit ca e mult
mai eficient ca organizatia sa managerieze atitudinile agresive si ostile prin dialog deschis si
public decét sa recurga la reducerea acestora la tacere. Asumarea responsabilitatii denota
respect pentru publicul din mediul online si poate aduce avantaje considerabile.

Alaturi de reactie si comunicare, monitorizarea e extrem de importanta in

gestionarea situatiilor de criza prin intermediul social media. Adeseori crizele pot fi
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prevenite prin urmarirea tendintelor in dezbaterile din mediul online si acoptarea unei
reactii potrivite.

Nu doar In cazul comunicarii de criza, ci in comunicarea publica privita la modul
general, social media ofera specialistului in relatii publice cel putin 5 oportunitati/ beneficii
sistematizate de cercetatorii in domeniu:

1. Surse considerabil crescute de informatie generata de utilizatori/ public cu privire

la evenimentele aflate in desfasurate

2. Posibilitatea de a transmite instantaneu o cantitate mare de informatii catre

publicuri largi si extinse

3. Instrumente de comunicare ce folosesc intregul spectru senzorial prin text, imagine

statica, sunet si imagini video, pentru a crea o comunicare completa

4. posibilitatea de a naviga intre comunicarea directa, privata (1 la 1) si comunicarea

multipla, deschisa (cu un public larg) in functie de context sau necesitati

5. Posibilitatea de a urmari sentimentele si atitudinile publicului in timp real prin

reactiile acestuia la informatia furnizata/ distribuita.

BIROUL DE PRESA SI PURTATORUL DE CUVANT

Relatia cu presa este nu doar o atributie Inscrisa in fisa postului purtatorilor de
cuvant, ci in primul rand o obligatie a sefului unei institutii, fie ea publica sau privata. Si
aceasta pentru ca relatia cu presa, ca element component al activitatii de relatii publice, este
cea mai raspandita si, de ce nu, cea mai usoara si mai ieftina modalitate de creare a imaginii
publice.

Usoara - din perspectiva nevoii ziaristului de a avea informatii proaspete si ieftina -
din perspectiva diferentei existente intre notiunile “publicity” (publicitate neplatita) si

“advertising” (reclama platita).
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Evident, pentru ca relatia cu presa sa fie una de success, trebuie sa pornim de la
premisa existenfei unui consens la nivelul interactiunii dintre institutie si reprezentantii
mass-media, consens care are la baza elemente precum: credibilitatea mesajului (care
impune lipsa oricaror inadvertente intre ceea ce spune institutia si realitate), reputatia
institutionala (modul in care institutia este perceputa de publicul mai mult sau mai putin
specializat), dar si a comunicatorului ei desemnat, atitudinea institutiei (modul specific in
care relationeaza cu presa: proactiv sau reactiv, formal sau informal) etc.

In ceea ce priveste relatia strict formali cu presa, este de dorit ca in cazul oricirei
institutii, dar mai cu seama al institutiilor publice, sa existe o persoana (de preferinta un
profrsionist in domeniul comunicarii) desemnata sa se ocupe de acest domeniu - purtatorul
de cuvant.

in modul cel mai evident, aceasti persoana trebuie sa intruneasca anumite
calitati care nu doar sa o recomande pentru functia respectiva, ci sa 1i ofere un anumit statut
in randul jurnalistilor:

- Integritate

- credibilitate - de credibilitatea comunicatorului depinde credibilitatea mesajului
si, implicit, a institutiei in sine

- impartialitate si echidistantd

- capacitatea de a reactiona in timp real si adecvat - nu trebuie omis faptul ca presa
are nevoie de reactii imediate, documentate, complete, care sa aduca un plus de informatie

- capacitatea de a intelege jurnalistii - un purtator de cuvant trebuie sa accepte
faptul ca nu intotdeauna agenda institufiei pe care o reprezinta este aceeasi cu agenda
jurnalistului, fiind nevoie de foarte multe ori de adaptarea propriei agende in functie de cea
propusa de jurnalisti care reprezintd, pana la urma, agenda opiniei publice

- capacitatea de a analiza si negocia situatiile care apar, recomandand optiuni
optime (de tip win-win) - purtatorul de cuvant trebuie sa fie pregatit in orice moment pentru

intrebarile incomode, avand capacitatea de a ,negocia” aparifia unor materiale de presa
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»favorabile” chiar si oferind mici picanterii pe care sa le exploateze apoi tot spre binele
institutiei. Aceasta In conditiile iIn care neasumarea slabiciunilor si a amenintarilor
institutionale poate ajunge sa se transforme intr-un ,dezastru” mediatic, In timp ce o
transparenta bine gandita poate evita asemenea situatii

- rdbdare - lipsa de rabdare, aroganta, orice semn de nervozitate a reprezentantilor

institufionali este taxata de jurnalisti

Purtatorul de cuvant trebuie sa mentina, prin natura pozitiei pe care o ocupag, o relatie
cu totul speciala cu reprezentantii presei. Astfel, pentru el, mai mult decat pentru orice alt
reprezentant al institutiei, jurnalistii nu sunt nici dusmani, nici prieteni, dar, pe de alta parte,
sunt si dusmani si prieteni. Din perspectiva comunicatorului, jurnalistul trebuie privit ca un
partener intotdeauna egal, pe care institutia se poate baza atat timp cat relatia este corects,
iar obiectivele sunt comune.

Aceasta In conditiile In care jurnalistul, ca filtru al mesajelor institutionale, actioneaza
in functie de interesul opiniei publice, de propria matrice, dar si de politica editoriala a
institutiei media pe care o reprezinta.

Acestea fiind spuse, pentru a-si asigura o corecta si coerenta receptare a mesajului pe
care-1 transmite, purtatorul de cuvant trebuie sa desfasoare permanent o documentare
atenta privind mass-media cu care colaboreaza, fara sa piarda un moment din vedere faptul
ca mass-media considera, in calitate de reprezentant direct al opiniei publice, esential ca
deciziile si gesturile fiecarei institutii de interes public sau privat sa fie monitorizate,
aprobate sau blamate.

Documentarea trebuie sa tina cont si de corespondentii internationali, care
monitorizeaza indeaproape evolufia economica si politicd interna si transmit semnale
corespunzatoare catre opinia publica internationala.

Documentarea realizata de purtatorul de cuvant include:

- analiza politicii editoriale a institutiilor media
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- analiza audientei fiecarei institutii media (cantitativa si calitativa)

- analiza publicului tinta al institutiilor media (specializat pe diferite domenii,
categorii de varstd, national/ international, nivel de studii, mediul rural/ urban, masculin/
feminin etc.)

- monitorizarea zilnica a presei in context general si pe probleme de interes specific

- analiza liderilor de opinie

Liderii de opinie reprezinta un segment aparte in activitatea oricarui purtator de
cuvant, intrucat rolul lor este esential diferit de cel al celorlalti jurnalisti. Aceasta In conditiile
in care liderii de opinie sunt nu doar personalitati cu vizibilitate semnificativ sporita fata de
colegii lor, foarte interesati si mai bine informati pe anumite probleme decat majoritatea
colegilor de breasld, dar sunt catalizatorii formarii opiniei publice, sunt printre primii care
imbratiseaza idei si puncte de vedere noi.

In aceste conditii, liderii de opinie au un rol esential in formarea si influentarea
opiniei publice, reusind sa determine grupurile sa actioneze intr-o anumita directie. Ca
formatori de trenduri, liderii de opinie au nevoie, la randul lor, de o baza solida in exprimarea
punctului de vedere asupra trendurilor, iar aceasta este o oportunitate foarte buna pentru
liderii institutionali si purtatorii de cuvant.

Avand in vedere c3, de cele mai multe ori, continutul informatiilor din mass-
media stabileste agenda vitoare a spatiului public (Agenda Settingg Theory), dar si ca mass-
media poate avea un efect moderat sau covarsitor asupra formarii opiniilor si atitudinilor
publice (Media Dependancy Theory), purtatorul de cuvant trebuie sa adopte diferite tipuri de
atitudine in relatia cu reprezentantii presei:

- atitudine proactiva - vizeaza generarea evenimentelor, a pozitiilor si ideilor fata
de un anumit subiect

- atitudine reactiva - se rezuma la formularea reactiilor pe marginea tematicilor

stabilite deja de presa sau de alte institutii
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Oportunitatea adoptarii unei atitudini proactive apare cu precadere in cazul
situatiilor deosebite, In special in primele faze ale unei crize, cand jurnalistii nu detin alte
surse de informare, iar purtatorul de cuvant este cel care are rolul de a directiona dezbaterile
publice catre o prezentare corecta a situatiei sau catre o prezentare care sa diminueze pe cat
posibil un eventual impact negativ asupra institutiei.

Spre deosebire de atitudinea reactiva, care nu ofera decat o palida reactie cu privire
la un anumit eveniment, proactivitatea vine in sprijinul mizei specialistului in comunicare,
in special a celui din sectorul public:

- transmiterea de mesaje nedistorsionate si complete despre avantajele si
dezavantajele unor actiuni/ atitudini

- 0 promovare institutionala realista

- dezvoltarea unei colaborari pe termen lung, de tip win-win

Aceasta In conditiile in care jurnalistii profesionisti apreciaza daca:

- suntavertizati cu privire la noutatile legate de activitatea institutiei,

- primesc informatii rapide, complete, coerente, de mare acuratete,

- informatiile sunt bine redactate,

- le sunt furnizate informatii suplimentare, pe care concurenta (alti jurnalisti) nu le

detin,

le sunt furnizate fotografii de la diferitele evenimente, statistici si date
suplimentare care 1i ajuta la redactarea materialelor si distantarea de concurenta

Rolul purtatorului de cuvant nu se rezuma insa doar la stabilirea unei relatii cu presa
si la monitorizarea ei, ci vizeaza si asumarea rolului de sursa/ voce oficiala a institutiei pe
care o reprezinta prin:

- interviu - punct de vedere asupra unei situatii/ teme. Poate fi face-to-face sau sub
forma unui raspuns scris la intrebarile jurnalistilor, fiecare dintre aceste metode avand

avantajele si dezavantajele proprii. Discutia face to face este una mai deschisa, mai apropiata,
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in timp ce raspunsurile 1n scris pot constitui o dovada in cazul unei interpretari eronate din
partea jurnalistului.

- comunicat de presa - stirea de interes public difuzata in mod oficial de institutie

- conferinta de presa - eveniment in cadrul careia conducerea institutiei prezinta o
noutate de anvergura, de interes public, care solicita discutii sau dezbaterea anumitor detalii,
greu de lamurit la distanta. Este convocata si pregatira de purtatorul de cuvant

- mapa de presa - suportul de control al interpretarii pentru conferinta de presa

- briefing-ul - mini - conferinta de presa sustinuta periodic de purtatorul de cuvant

- participarea la emisiuni radiofonice sau televizate, caz in care purtatorul trebuie
sa cunoasca regulile specifice activitatii de radio sau televiziune, pornind de la necesitatea
aparitiei pana la comunicarea in fata camerelor de luat vederi, stabilirea subiectelor de
discutat si a ideilor principale, verificarea mesajului si repetarea lui, alegerea vestimentatiei
potrivite (in nici un caz haine albe, prea colorate, costume cu dungi subtiri), atitudine, pozitie,
limbaj. Toate acestea in conditiile In care purtatorul de cuvant trebuie sa stie ca efectul

aparitiei sale intr-o emisiune televizata este 93% infatisare si 7% continut.

De asemenea, in momentul conceperii si al emiterii unui mesaj destinat
mijloacelor de comunicare in masa audio-video, purtatorul de cuvant trebuie sa se adapteze
stilului folosit de mijloacele respective, astfel incat mesajul sa poata fi redat complet si corect.
Din acest motiv, scrisul pentru televiziune este un element care trebuie cunoscut de orice
purtator de cuvant care doreste ca mesajul lui sa nu fie distorsionat din cauza lipsei de
coerenta sau a detaliilor prea amanuntite sau insuficiente, lucru valabil si in cazul aparitiilor
televizate.

Aceasta in conditiile In care recunoasterea puterii imaginilor de televiziune ar
putea duce la subevaluarea importantei cuvintelor. Necesitatea scrisului bun pentru
televiziune este mai mare ca niciodata. Audienta are nevoie sa infeleaga problemele politice,

sociale, economice si de mediu care ii afecteaza viata.
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Inaintea oricdrei aparitii televizate, purtatorul de cuvant, ca imagine a institutiei pe

care o reprezinta, trebuie sa se pregateasca temeinic si sa parcurga urmatoarele etape

orientative:

® Pregatire anterioara

e Relaxare si punerea ordinii in ganduri

e Stabilirea subiectelor de discutat/ a ideilor principale

e Stabilirea / cunoasterea in prealabil a formatului emisiunii si/ sau sectiunii

® Alegerea hainelor care vor fi purtate

e Verificarea mesajului, eventual testarea lui

® Repetitie: in oglinda

In timpul emisiunii televizate, purtitorul de cuvant trebuie si respecte urméatoarele

principii:

Amabilitate: neangajarea in dezbateri negative

Identificarea unui aspect pozitiv chiar si in ceea ce este negativ
Ignorarea a ceea ce se petrece in platou (zgomote, miscari etc.)
Replicile si declaratiile sa fie scurte, concise, clare, nu stufoase

Evitarea cuvintelor pompoase pentru a impresiona intervievatorul

In ceea ce priveste postura, mimica, gestica si atitudinea in timpul emisiunilor sau al

interventiilor televizate, purtatorul de cuvant trebuie sa:

natural

intrebare

nu fie prea rigid
stea Intr-o pozitie dreapta

gesticuleze moderat daca obisnuieste sa faca asta, pentru ca il va face sa para

fie el insusi, natural

priveasca interlocutorul in ochi

nu incerce cu orice pret sa ofere un raspuns daca nu stie sa raspunda la o
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Imbracamintea:

nu imbracaminte de culoare alba

nu haine de prezentare de moda

culori putine, simple si nu dungi subtiri la costume
aspectul sa fie Ingrijit, curat

93% infatisare, 7% continut

In cazul declaratiilor oficiale

lucrurile trebuie explicate in termeni reali
trebuie oferite solutii

in niciun caz nu trebuie sa se apeleze la minciuna. Purtatorul de cuvant trebuie

sa accepte ideea ca s-ar putea sa nu le stie pe toate, dar acest lucru nu inseamna ca nu se

raspunde celui care intreaba

trebuie manifestata amabilitate, caldura, cinste, naturalete
declaratiile nu trebuie citite cuvant cu cuvant
exte necesara o lista de idei

respiratia si vorbirea trebuie sa aiba un ritm normal

Principii ale comunicarii scrise si verbale pentru televiziune:
1. Stilul simplu

In ciuda dezvoltirii binevenite a programelor de informatii cu subiecte

specializate, cele mai multe programe de jurnalism de televiziune se adreseaza unei audiente

generale. Spre deosebire de ziare, capabile sa se adreseze unei audiente specializate,

televiziunile trebuie intelese de toata lumea, motiv pentru care trebuie sa pastreze un stil cat

mai accesibil. Ca recomandare generald, mesajele destinate televiziunii trebuie formulate

intr-un limbaj caracterizat de:

e acuratete,
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e claritate,

« simplitate,

e stil direct,

 neutralitate.

In special in interventiile televizate, gindurile clare devin confuze, propozitiile
simple tind sa se contorsioneze in "formulare". Limbajul direct se transforma in “oficial”,
riscand ca mesajul sa se piarda. Din acest motiv, purtatorul de cuvant trebuie sa pastreze in
minte foarte clar faptul ca exprimarea televizata trebuie sa pastreze mesajul cat mai simplu,
asemanator modului de adresare directd, catre o persoand, un element de ajutor fiind, in
acest caz, adresarea directa catre reporterul de televiziune, nu catre camera de filmat.

2. Logica

« atunci cand este posibil, subiectul trebuie sa pastreze firul cronologic,

« ca o regula general3, fiecare idee trebuie exprimata intr-o propozitie scurta,

e mesajul trebuie sa fie foarte bine inteles de purtatorul de cuvant Tnainte de a fi
transmis, pentru a putea fi inteles mai apoi corect de catre public.

e trebuie evitata capcana limbajului utilizat in documentele oficiale. Uneori cei care le
redacteaza urmaresc tocmai sa creeze confuzie, dar cel mai adesea cel care le-a redactat nu
are simtul cuvintelor,

e purtatorul de cuvant trebuie sa-si adreseze intotdeauna siesi intrebarea: Ce doresc
sa spun? si abia apoi sa spuna.

3. Feriti-va de stupiditdti

Uneori, din teama de a nu se incadra in timpul care le este alocat, purtatorii de
cuvant ajung sa nu mai spuna nimic. Cuvinte cu dublu sens utilizate involuntar,
superficialitatea sau lipsa de sensibilitate provenita din incercarea de a adopta o pozitie
oficiala nu trebuie sa isi gaseasca locul in interventiile purtatorului de cuvant.

4. Evitarea argoului
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Limita de demarcatie intre limbajul colocvial si argou este una foarte subtire
si foarte usor de depasit. Delimitarea devine si mai dificila pentru neprofesionistii in ale
televiziunii, pentru ca expresii sau cuvinte respinse ieri sunt utilizate in mod normal astazi,
iar maine se transforma in cuvinte gasite doar in dictionar.

5. Clisee

Reprezentantii institutiilor oficiale au intotdeauna o lista lunga cu fraze
pastrate In birouri, pe care insa nu este necesar sa le foloseasca. Ei fac de multe ori glume pe
seama lor insisi, avand ca subiect povestiri compuse in Intregime din aceste clisee. Este
recomandata gasirea unor alternative elegante la aceste clisee.

6. Acronime

Acestea constituie o forma de jargon. Unele acronime au trecut in limbajul
obisnuit ca entitati de dictionar. Exemplele clasice sunt NATO si UE. Pentru a fi folosite,
acestea trebuie intelese foarte bine si foarte corect in primul rand de cel care le utilizeaza,
pentru folosirea corecti si pentru ca, in caz de nevoie, si poati fi explicate. In limbajul militar,
acronimul SAM, de exemplu, este o prescurtare pentru “racheta sol-aer”. A descrie o astfel de
racheta ca “racheta SAM” inseamna sa spui “racheta racheta sol-aer”.

In concluzie, trebuie evitate acronimele care nu sunt intelese, precum si
constructiile gramaticale dubioase care se obtin folosind acronime.

7. Evitarea ofenselor inutile

- SEXISM

Cuvintele prin care se incearca impunerea recunoasterii locului femeilor in
societate sunt de obicei ofensive. Limbajul “sexist” este adesea inadecvat. S-au facut progrese
pentru eliminarea acestuia, in special in SUA si In Europa occidentalg, insa este un drum lung
pana la eliminarea definitiva a acestui limba;j.

- RASISM

In democratiile multiculturale actuale, neglijenta in a folosi un limbaj rasist

este de neacceptat. Nu este uzual, nici recomandat, in calitate de reprezentant oficial al unei
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organizatii, fie ea publica sau privata, sa te referi la culoarea, religia sau originea rasiala a
unei persoane. De asemenea, trebuie evitate greselile legate de folosirea cuvintelor care se
refera la credintele religioase. Erorile clasice includ referiri la bisericile evreiesti, la
sarbatorile crestine, la subestimarea importantei islamului si a budismului si confuzia in
legatura cu titulatura liderilor religiosi.

- ETICHETE POLITICE

Etichetele pot fi extrem de folositoare. “Dreapta” si “stanga” spre exemplu pot
fi indicatii scurte referitoare la personalitatile politice si este o tentativa de a le aseza in
context. Nu intotdeauna insa folosirea acestor etichete ne ajuta in transmiterea mnesajului,
astfel incat acestea trebuie evitate in conditiile in care mesajul nu este strict legat de spectrul
politic, evitarea lor ajutand la mentinerea neutralitatii, a obiectivitatii si echidistantei

institutiei reprezentate de purtatorul de cuvant in cauza.

BIROUL DE PRESA

Reprezinta elementul de legatura dintre organizatii, presa si publicul larg.

Activitdti de bazd:

-Cautarea si selectarea informatiilor din interiorul organizatiei;
-Intocmirea zilnici a revistei presei;
-Raspuns la intrebarile jurnalistilor;
-Alcatuirea, pe baza revistei presei, a dosarelor de documentare;
-Crearea relatiilor personalizate cu jurnalistii;
-Organizarea manifestatiilor ptr presa (conf,, vizite, dezbateri, etc)
-Realizarea unei baze de date cu mass-media
Misiunea biroului de presa
-Sa stabileasca si sa mentina relatii bune de comunicare intre organizatie si mass-

media;
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-Sa cunoasca tot ce se intampla in organizatie;

-Sa poata urmari si prevedea evolutia evenimentelor majore;
-Sa cunoasca deciziile conducerii si sa asigure transmisia lor;
-Sa asigure fluxul informational;

-Sa coopereze bine cu celelalte compartimente ale org;

Biroul de presa / Departamentul purtatorului de cuvant trebuie sa isi men{ina un
nivel clar de independenta si sa functioneze ca structura separata de serviciile de marketing

si publicitate.

Rolul si obiectivele biroului de presa
Sa informeze organizatia despre ceea ce se afirma in presa in legatura cu activitatile
ei sau alte aspecte relevante;

-Sa stabileasca si sa mentina o relatie buna cu presa, urmarindu-se:

a) difuzarea imaginii organizatiei in randul publicului {int3;

b) satisfacerea nevoilor de informare a presei si publicului;

c) crearea unui climat de intelegere si colaborare
Cum organizam un birou de presa?
-Unde?

-Cu ce? (echipament)

-Cu cine?

Instrumente 1n comunicarea media

Pitching-ul sau starnirea interesului cu o informatie bine plasata
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Adoptat ca termen universal, pitching-ul este, de reguld, primul pas in comunicarea
pe o anumita tema dintre jurnalist si specialistul in relatii publice, un pitching inspirat fiind
cel care ofera un lead inspirat, o informatie practica si usor de inteles, precum si o abordare
care ofera unicitate povestii sau o face sa fie extrem de interesanta si incitanta(McManamon
& Prazder, 2000, p. 27).

Evident, povestea/ informatia trebuie sa fie cat mai relevanta, 75% dintre jurnalisti
fiind de parere ca informatia pe care o primesc in pitch/lead este lipsita de relevanta, in timp
ce 28% dintre ei spun ca relatia cu specialistii PR a devenit una mult mai valoroasa in ultimul
an (potrivit Cision State of the Media Report pe anul 2019).

Canalul de transmitere joaca si el un rol extem de important, email-ul fiind canalul
preferat de 92% dintre jurnalistii inclui in Raportul Cision privind Starea Media pe anul
2017.

Comunicatul de presa permite institutiilor de presa sa afle o stire fara ca angajatii lor
sa paraseasca redactiile. Exista mai multe tipuri de comunicate (Dagenais, 1996), cum ar fi:

ecomunicatul-invitatie adresat presei, care e chemata sa asiste la o manifestare
anume;

ecomunicatul-stire, trimis cu cateva saptamani inainte de eveniment, pentru a
favoriza aparitia de stiri In presa scrisa si la televiziune ori radio despre respectivul subiect.

Avantajele comunicatului de presa sunt numeroase :

susurinta si rapiditate in ceea ce priveste conceperea acestuia;

eeficacitate 1n sensul atingerii unui ansamblu de institutii de presa;

sinstrument economic din punct de vedere financiar;

stransmiterea de date exacte;

*un bun control al informatiei;

+0 sursa de documentare pentru jurnalist.

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

deosebire de stirea de presa, nu este destinata in primul rand publicarii, ci, mai ales,
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informarii mass-media. Ca si stirea, comunicatul de presa reprezinta o forma activa de
difuzare a informatiei, in care inifiativa apartine posesorului acesteia, spre deosebire de
interviu de exemplu, in care posesorul informatiei are o atitudine reactiva, de raspuns la
initiativa altcuiva.

In redactarea si difuzarea unui comunicat de pres3, specialistul de relatii publice
trebuie sa tina cont de faptul ca, pentru mass-media, comunicatele sunt surse de informatii
oficiale.

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

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

un eveniment deja relatat In presa etc.

Caracteristici principale:
*este cel mai utilizat instrument de lucru in practica de relatii publice;
*nu are nimic in comun cu reclama, mai de graba cu publicitatea;
*este un instrument de lucru si de referina pentru ziaristi;
*pentru a putea fi publicat direct trebuie sa Intruneasca calitatile unei stiri de presa;

eeste Intotdeauna un document scris.
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Structura comunicatului de presa urmeaza, de regula, tehnica "piramidei rasturnate”,
ca si stirea de presa.

La fel ca in cazul stirii de presa, un comunicat de presa trebuie sa raspunda
urmatoarelor intrebari: cine? ce? cand? unde? de ce? cum? Pentru a raspunde acestor
intrebari si pentru a respecta regula "piramidei inversate", stirea se structureaza in trei parti:
introducerea, cuprinsul si incheierea.

Introducerea este partea cea mai importanta, deoarece ea trebuie sa raspunda, in cat
mai putine cuvinte (aproximativ 30), la cat mai multe dintre cele sase Intrebari. Ea constituie
un rezumat al stirii, dand cele mai importante informatii ale acesteia. in plus, rolul ei este de
a-1 atrage pe cititor/ascultator/telespectator sa parcurga acea stire in totalitate.

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

Intrebarile cdnd? si unde? localizeazi evenimentul in timp si spatiu. De obicei,
raspunsul la aceste Intrebari se gaseste tot in introducere.

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

«Intrebarea cum? se referi la imprejuririle in care s-a produs evenimentul, la modul
de desfasurare al acestuia. De multe ori, raspunsul la aceasta Intrebare trebuie si el atribuit
unei surse. Raspunsul se poate gasi in introducere, dar cel mai adesea el este situat in cuprins.

«Intotdeauna, una dintre cele sase intrebari, precum si riaspunsul ei, vor prezenta cel
mai mare interes pentru opinia publica si, prin urmare, vor constitui "cheia de bolta" in jurul

careia va trebui construita stirea. Aici intervine inspiratia specialistului de relatii publice,
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care va trebui sa determine exact elementul de maxim interes dintre toate datele legate de
evenimentul relatat. De obicei, acest element este legat de intrebarea cine? sau ce?.

*Uneori, introducerea unui comunicat de presa este singurul paragraf utilizat. Si
aceasta fie ca explicatie la o fotografie, fie ca si comentariu la o scurta secventa tv, fie ca 10
sec. de lectura la radio.

Cuprinsul detaliaza informatiile despre subiectul, actiunea, cauzele si imprejurarile
evenimentului. Astfel, in cuprins se gasesc informatii privind:

* numele si prenumele persoanei (persoanelor) implicate, organizatia careia apartin
aceste persoane si functiile indeplinite de ele;

» denumirea organizatiei care constituie subiectul stirii;

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

« afirmatii ale diferitelor surse (cu citarea acestora) referitoare la subiect, actiune,
cauze, imprejurari, posibile evolutii etc;

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

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

Regula "piramidei inversate" se respecta si in redactarea cuprinsului, informatiile
fiind relatate in ordinea descrescatoare a importantei lor pentru opinia publica. Cuprinsul
oferd, in majoritatea cazurilor, raspunsurile la intrebarile cum? si de ce?.

«In procesul de pregitire a unui comunicat de press, specialistul de relatii publice
trebuie sa tina cont de unele reguli, care pot fi exprimate sub forma unor intrebari:

subiectul comunicatului are valoare ca stire de presa?

«cui 1i este adresat comunicatul?

scomunicatul respecta structura formala ceruta unui asemenea document?

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

scomunicatul a fost transmis la cele mai potrivite mass-media pentru a putea ajunge

la publicurile-tinta vizate?
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seste confinutul comunicatului suficient de incitant pentru ca redactorul-sef sa
trimita un reporter care sa aprofundeze acea problema?

scomunicatul este suficient de concis (de reguld, nu trebuie sa depaseasca o pagina)?

data este corecta?

scontinutul comunicatului a fost coordonat cu ceilalfi membri ai staff-ului si
acceptatde conducerea organizatiei?

«existd o copie a comunicatului care sa fie pastrata ca inregistrare?

*Comunicatul de presa trebuie sa aiba un titlu si o introducere interesante, in caz
contrar risca sa treaca neobservat. Redactiile primesc in fiecare zi relativ multe comunicate
de presa3, care sunt selectate dupa o citire sumara; daca cel care citeste comunicatele de presa
nu gaseste nimic interesant in titlu sau cel putin in introducere, este greu de crezut ca va mai
avea rabdarea de a trece la cuprins si la incheiere.

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

Majoritatea statisticilor arata ca, la modul general, doar 1 din 10 comunicate de presa
emise de o institutie cu activitate constanta in domeniul relatiilor media ajunge sa fie
publicat.

Aceasta lipsa crescuta de interes are la baza cel putin trei cauze majore:

@® comunicatul de presa nu reprezinta o stire in adevaratul sens al cuvantului,
Uneori, chiar daca se refera la un eveniment/fapt cu grad ne noutate ridicat, acesta poate fi
mult prea specializat sau prezinta interes doar pentru emitent, nu si pentru jurnalisti

@® Multe dintre comunicatele de presa sunt redactate gresit sau neatractiv, includ

prea multa informatie tehnica sau jargon si ascund informatia de interes
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(stirea/povestea reald) undeva in cuprinsul textului, in loc sa o plaseze in fata.
Aceasta e cea mai frecventa cauza a esecului comunicatelor de presa.
@ Multe dintre comunicatele de presa sunt adresate gresit jurnalistilor care nu se

ocupa de domeniul vizat de informatia transmisa.

Un comunicat bun este cel care respecta anumite reguli:

o Lungimea ideala este aceea a unei singure pagini A4

o Expresiile inutile trebuie sa fie evitate (nu folosim anuntd sau are onoarea sa
anunte/ invite/decerneze etc)

o Textul trebuie sa fie asezat ingrijit in pagina, cu spatiu suficient intre randuri
(se recomanda spatierea de 1,5-2), corp de litera simplu si suficient de mare pentru a fi usor
de citit (recomandare 12), spatiu suficient in partile de sus si jos (header/footer), precum si
in partile laterale ale paginii pentru a permite editorului sa faca adnotari

o E-mailul este cale preferata de transmitere, astfel incat povestea sa ajunga
direct in computerul jurnalistului, usurandu-i munca si economisind timp pretios

o Data trebuie sa fie specificta inca de la inceputul comunicatului (partea
superioara a paginii), astfel incat jurnalistul sa stie ca este vorba despre o informatie noua,
de actualitate.

o Titlul scurt si atractiv trebuie sa atraga atentia unui jurnalist ocupat sau lipsit
de interes si sa asigure lectura

o Cele mai importante date/elemente trebuie sa fie cuprinse in primul paragraf
al comunicatului de presa. Orice jurnalist va scurta/ taia comunicatul incepand cu finalul, cu
ultimele paragrafe, astfel Incat acestea trebuie sa contina informatiile mai putin importante
Comunicatul ideal trebuie sa ofere informatii complete chiar daca doar primul paragraf

ajunge sa fie preluat
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o Un comunicat bun ar trebui sa cuprinda citate/declaratii atribuite unei
persoane cu autoritate publica din conducerea organizatiei/ institutiei pentru presonalizare,
umanizare si cresterea impactului

o Un paragraf ar trebui sa cuprinda maximum 3 fraze, numarul acestora fiind 1-
2 in cazul primului paragraf

o Prea multe detalii reduc impactul comunicatului si al informatiei cu adevarat

importante, dar elementele semnificative trebuie sa se regaseasca in material

o Un stil jurnalistic este de preferat exprimarii tehnice, foarte specializate sau
academice
o Jargonul de specialitate trebuie sa fie evitat ori de cate ori este posibil, in

special atunci cand comunicatul este adresat presei cu caracter general

o Superlativele sunt si ele de evitat

. O scurta prezentare a organizatiei poate fi inclusa (si delimitata grafic) la
finalul comunicatului, mai ales cand vorbim despre o organizatie putin cunoscuta publicului

sau jurnalistilor

. Comunicatul trebuie sa contina nume si date de contact (nume, e-mail, numar
de telefon)
. O organizatie poate emite forme diferite ale aceluiasi comunicat destinate

publicurilor sau publicatiilor / platformelor diferite. Publicatiile cu caracter tehnic,
specializat ar putea aprecia un comunicatg mai lung, mai detaliat, mai tehnic, eventual
cuprinzand o anexa tehnica

In majoritatea cazurilor, aceastd individualizare poate fi realizati cu usurinti in
paragraful introductiv

. Atasarea unor fotografii bine realizate poate adauga valoare unui comunicat

de presa, la fel si materialele video sau audio bine realizate
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. Embargo-ul la publicare (‘EMBARGO: A nu se publica sau difuza inainte de
Data/Ora) trebuie sa fie foarte bine justificate si flexibile (uneori, in cazul unui embargo pana
duminica dimineata poate fi permisa publicarea intr-un ziar cu editie de sambata seara)

Atentia acordata tuturor acestor detalii poate consuma timp suplimentar, insp poate

determin a succesul si eficienta unui comunicat de presa.

Distribuirea informatiilor adresate jurnalistilor

Informatiile adresate reprezentantilor media trebuie nu doar sa fie redactate si
prezentate intr-un mod corect si atractiv, ci sa si fie livrate In mod corect

Listele de presa trebuie sa fie In permanenta actualizate, Intrucat transmiterea
comunicatelor catre jurnalistii care au renuntat la aceasta meserie sau omiterea actualizarii
adreselor celor care si-au schimbat locul de munca / institutia de presa pot fi suparatoare,
neproductive, denotand in acelasi timp si lipsa de interes, respect si profesionalism.

Uneori organizatiile mari, cu activitati diverse, vor avea nevoie de mai multe liste de
presd, in functie de interesul/domeniul de interes al jurnalistilor si de tipul sau specificul
informatiei transmise.

Spre exemplu, UBB poate transmite informatii din domeniul sportului care nu sunt
atractive pentru jurnalistii din domeniul econoic, Insa acestia ar putea deveni interesati de
informatiile legate de dezbaterile pe teme economice sau de opinia pe teme economice
profesorilor din domeniu etc.

Alte liste ar putea fi folositoare in momentul in care dorim sa ne adresam doar unui
anumit tip de media sau jurnalistilor dintr-o anumita regiune. In cazul in care biroul de presa
foloseste o singura lista pentru transmiterea informatiilor, toti jurnalistii vor primi toate
comunicatele de presa

Crearea unui website propriu al organizatiei si postarea aici a tuturor comunicatelor
si informatiilor pentru presa insotite de fotografii sau filmari usor de vizualizat si de

descdrcat este si ea o idee buna pentru mentinerea unei relatii corecte si eficiente cu presa.
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Aceasta sectiune va fi privita drept o sursa oficiala de informare atat pentru jurnalisti,
cat si pentru publicul larg si trebui sa fie insa permanent actualizatd, Intrucat nimic nu alunga
mai rapid utilizatorii site-ului decat informatia veche sau neatractiva.

Social media poate reprezenta si reprezinta un instrument din ce in ce mai folosit si
mai eficient pentru transmiterea informatiilor atat catre jurnalisti, cat si catre publicul larg,
insa aici informatia trebuie sa fie adaptata specificului fiecarei platforme, sa cuprinda suport
vizual sau auditiv specific. Specialistul in relatii media trebuie sa evite sa furnizeze informatii
lungi si extrem de complexe, greu de citit in social media, avand intotdeauna varianta
trimiterii directe la website-ul organizatiei pentru informatii complete.

Pe de alta parte, social media impune monitorizarea constanta a reactiilor publicului

tinta.

Advertorialul

Specialistului in relatii media i se va putea cere, uneori, sa redacteze el insusi
materiale de promovare in presa a organizatiei, acestea purtand numele de advertoriale
(feature materials), care pot fi semnalate ca atare, pot fi nesemnate, semnate cu pseudonim

sau asumate de un redactor si pot face referire la: diverse aspecte ale activitatii unei

organizatii:
. prezentarea si analiza unor produse sau inovatii;
. opinii specializate cu privire la dezvoltarea segmentului / sectorului de

activitate vizat;

. sfaturi care poarta semnatura unui specialist;

. prezentari generale ale produselor sau serfiviilor oferite, analizate de un
specialist al organizatiei, cu impact asupra publicului tinta al publicatiei vizate.

Ca material de presa, advertorialele trebuie sa respecte intocmai regilile de redactare
si editare ale publicatiei carei i se adreseaza:

. sa aiba un Inceput, un cuprins si un final legate coerent
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. sa nu depaseasca lungimea aprobata de editrul publicatiei

. majoritatea cititorilor vor decide foarte rapid daca aloca timp materialului,
astfel incat primul paragraf trebuie sa fie capabil sa sigure succesul intregului material

o 1n afara de cazurile in care se solicita acest lucru, advertorialul trebuie sa evite

promovarea prea evidenta a propriilor produse/servicii

. sa fie obiectiv
. sa fie transmis in format electronic, nu tiparit, pentru usurarea publicarii
o sa furnizeze fotografii relevante, la nivelul de calitate, dimensiunea si

standardele solicitate de publicatie

. sa ofere toate informaatiile solicitate despre autor

. In cazul in care advertorialul e semnat/asumat de altcineva, trebuie si i se
ofere posibilitatea de a aduce modificari si de a-si pune amprenta personala

. Sa urmeze acelasi stil editorial ca restul publicatiei

. Sa nu suprapromoveze organizatia (overbrand)

Conferinta de presa

Conferinta de presa se organizeaza cu ocazia unor evenimente importante
care prezinta interes pronuntat pentru public.

Conferinta de presa trebuie sustinuta de factori de decizie din cadrul
organizatiei, care au competenta de a raspunde eventualelor intrebari ale jurnalistilor. Tema
conferintei de presa, precum si maniera de abordare a problematicii acesteia trebuie extrem
de bine alese. Ele trebuie sa capteze atentia tuturor, atat jurnalistilor, cat si publicului.
Subiectele dezbatute intr-o conferinta de presa nu trebuie sa fie foarte numeroase, se
recomanda maxim 3, tocmai pentru a nu dilua valoarea informatiilor transmise. Conferinta
de presa este recomandat a nu se desfasura foarte de dimineata, dar nici dupa-amiaza,

sugerandu-se ora 11, ora de Incepere trebuie precizata foarte bine in invitatia transmisa
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mass-mediei si trebuie respectata de catre organizatori, iar timpul de desfasurare nu este

bine sa fie prea lung, pentru a nu plictisi, maxim 75 de minute.

Organizarea unei conferinte de presd presupune:

*Alegerea unei sali incapatoare dotata cu mese si scaune suficiente pentru ziaristi,
surse de energie si sistem de amplificare, masa si scaune pentru cei care sustin conferinta;

«Stabilirea orei de desfasurare, indicat fiind tronsonul orar 10-14;

*Pregatirea unui scurt material introductiv, pentru a-i familiariza pe jurnalisti cu
subiectul propus;

*Stabilirea participantilor la conferinta;

Alcatuirea unei liste cu intrebari si raspunsuri posibile;

*Pregatirea dosarelor de presa pentru jurnalisti;

*Desemnarea unui membru al biroului de presa care sa inregistreze jurnalistii
prezenti si sa le Inmaneze dosarele de presa;

*Amenajarea unui mic bufet suedez;

*Anuntarea presei din timp (2-3 zile inainte), precizandu-se, prin intermediul unui

comunicat de presa, locul si ora desfasurarii, participantii, precum si temele conferintei;

Briefing-ul de presa
Briefing-ul de presd este asemanator conferinfei de presa, numai ca supune
atentiei mass-media un singur subiect, mai restrans si mai putin complex decat in cazul
conferintei de presa.
. Briefing-ul de presa este sustinut de catre o singura persoand, un specialist al
domeniului abordat. Organizarea sa este recomandata daca exista mai multe solicitari de
informatii din partea presei pe aceeasi tema. Briefing-urile de presa e bine sa fie sustinute de

materiale ajutatoare, cum ar fi prezentari video, pe calculator, videoproiector, etc.
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. De reguld, briefing-ul are doua parti: declaratia initiala si raspunsurile la
intrebarile presei si nu trebuie sa dureze mai mult de 20 de minute. Ca si in cazul conferintei
de presa, briefing-ul trebuie sa aiba un moderator, care dupa ce saluta presa, prezinta
persoana care sustine briefing-ul si tema abordata, stabileste cateva reguli pentru o mai buna
desfasurare, iar in incheiere invita jurnalistii sa adreseze intrebari, pentru ca in final sa

multumeasca celor prezenti.

Dosarul de presa

Dosarul de presa constituie un element de completare a unei conferinte de presa.

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

caracteristici tehnice ale unui produs, repere temporale ale evolutiei unui eveniment etc).

Interviul

Unul dintre instrumentele din ce in ce mai des folosite de purtatorii de cuvant si
departamentele media din cadrul organizatiilor este interviul adaptat atat pentru media
traditionala, cat si pentru social media.

Interviu poate fi destinat publicarii in presa tiparita, caz in care va fi realizat in functie
de interesul publicatiei respective si urmand regulile editoriale ale acesteia sau pentru media
online / social media, caz in care va fi adaptat regulilor specifice.

Pentru a deveni interesant pentru publicul tintd, intreviul realizat de specialistul in

relatii media trebuie sa urmeze cateva reguli de baza:
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- Saaiba in centru o persoana cu autoritate si credibilitate
- Sa ofere informatii noi si interesante din punctul de vedere al publicului, dar si al
organizatiei careia 1i promoveaza interesele
- Sanu fie foarte specializat/tehnic si specific
- Sa nu fie foarte lung (5-6 intrebari sunt suficiente, mai ales ca interviul este unul
pregatit din timp, iar raspunsurile pot fi ajustate in asa fel incat sa ofere toate
informatiile esentiale promovarii)
- Sa ofere suport audio-video in cazul social media sau media online, respectiv
fotografii in cazul publicatiilor tiparite
- Sa pastreze aparenta obiectivitatii si a respectarii principiilor jurnalistice
In cazul in care vorbim despre un interviu solicitat de jurnalisti, purtitorul de cuvant
trebuie:
. Sa fixeze / stabileasca interviul cat mai rapid posibil, astfel incat jurnalistul sa
nu-si piarda interesul, iar subiectul sa-si pastreze actualitatea
. Sa aloce timp suficient pentru realizarea interviului. De cele mai multe ori,
daca un jurnalist solicita un interviu de 20 de minute, acesta va dura de doua ori mai mult,
intrucat un interviu bun stimuleaza discutia, dezbaterile pe anumite teme si ar putea
determina aparitia mai multor materiale.
. Sa ofere sprijin In clarificarea unor termeni / contexte tehnice sau particulare
pe are jurnalistul nu are cum sa le stapaneasca
. Sa ofere jurnalistului date si materiale suplimentare care pot contribui la
crearea unui cadru mai clar al informatiilor
. Sa se ofere sa confirme date si sa fie disponibil pentru alte intrebari
lamuritoare. Acest lucru trebuie sa se rezume la date, nu si la stilul folosit de jurnalist.
. Sa nu solicite materialul Inainte de publicare, intrucat acest lucru poate fi

considerat ofensator de catre jurnalist
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Principii etice in activitatea purtatorului de cuvant

Perceptia conform careia “ orifce publicitate e buna cu exceptia necrologului“ a
aparutin anii ‘60 si s-a propagat excesiv, ajungand sa duca la scaderea drastica a credibilitatii
insasi activitatii de PR. Competitia masiva a anilor ‘80, explozia media care a caracterizat anii
'90 si si ultimele doua decenii au facut ca oamenii sa se transforme in “resursa umana®“,
relatia directa ajungand sa dispara treptat.

Relatiile publice au lasat de mult in urma “relatia“, indreptandu-se spre publicitate
si marketing pentru a deveni o afacere rentabila si pentru a ajunge la nivelul managerial care
sa permita implicarea in luarea deciziilor strategice, ignorand componenta etica, morala,
care a inceput in ultimii ani sa reapara in activitatea profesionistilor in PR.

Practicieii incep sa se raporteze din ce In ce mai des la integritatea si corectitudinea
profesionald, nu politica, respectul si relatiile interumane.

“Relatiile publice ar trebui sa fie acel concept necomplicat al cunoasterii oamenilor
cu care practicianul lucreaza, deservindu-i in mod profesionist si dezvoltand o relatie de
intelegere si incredere reciproca“ (Harvey Thomas (2002), Ethics and PR).

Potrivit lui Thomas, spectacolul activitatii de PR, caracterul stralucitor, dar im
personal al acestuia au dus la dezumanizare si, mai important, la decredibilizare, iar
redobandirea credibilitatii impune acceptarea si aplicarea catorva principii etice esentiale:

1. intelegerea si planificarea comunicarii in cadrul unei organizatii este parte a
strategiei generale a companiei, nu doar o anexa. Aceasta Intelegere va
determina oprire luptei pentru accesul in zonele de decizie si concentrarea
specialistilor in PR asupra activitatii de relatii publice

2. relatiile publice reprezinta “relatia“ specialistului in PR cu publicul

3. “imaginea este ceea ce reprezinti cu adevarat, este o proiectatd, nu creata

artificial
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10.

Relatiile publice se refera intadi la oameni, abia apoi la argument/idee
Nu exista comunicare de masa, orice comunicare e personala.
Daca specilistul in PR spune adevarul, nu va trebui sa faca eforturi sa tina

minte ce a spus.
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Alte informatii relevante pentru curs

Pentru o mai buna intelegere a aspectelor incluse si prezentate la cursuri, este

recomandata urmarirea si studierea publicatiilor de presa si a emisiunilor radiofonice si/

sau televizate din perspectiva mesajului transmis, a modului de prezentare, a organizarii/

redactarii materialelor etc.
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