INSTITUTIA PURTATORULUI DE CUVANT

I. INFORMATII GENERALE

e Date de identificare a cursului

Date de contact ale titularului de curs: Date de identificare curs si contact tutori:
Nume: conf. dr. Cosmin IRIMIES Institutia purtatorului de cuvant

Birou: str. Traian Mosoiu Codul cursului:

Telefon: 0729777015 Anul 111, Semestrul |

Fax: 0318158582
E-mail: cosmin.irimies@fspac.ro
Consultatii: vineri 14.00 - 15.00

Eventualele probleme sau nelamuriri pot fi sesizate si prin e-mail, raspunsurile

urmand sa fie trimise in termen de maximum 2 zile.

. Conditionari si cunostinte prerechizite

Participarea la acest curs nu este conditionata de parcurgerea §i promovarea
altor cursuri sau discipline, dar intelegerea in profunzime §i insugirea cunostintelor
predate in cadrul cursului este facilitata de participarea la cursurile legate de
managementul institutiilor de presd, 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.

Cunostintele acumulate la curs vor ficompletate prin participarea la diferite
evenimente de presd (conferinte de presd, briefing-uri, intalniri informale etc.),
precum §i prin urmarirea modului in care diverse evenimente sunt reflectate in mass

media.

. Descrierea cursului



Obiectivul general al cursului "Institutia purtatorului de cuvant" vizeaza
dobandirea cunostintelor de baza necesare abordarii profesioniste a domeniului
relatiilor publice si comunicarii din perspectiva celor care realizeaza, in cadrul
oricarei organizatii, relatia coordonatd, structuratd, 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 presa, etc.), organizarea si functionarea
unui department / birou de comunicare si PR, respective de relatii cu presa.

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

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

o Organizarea temelor in cadrul cursului

Tematica aleasd pentru cursul Institutia purtdtorului de cuvant urmareste
definirea unor notiuni de baza in exercitarea acestei activitati incadratd 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 referintd pentru studierea acestui domeniu, definirea si
prezentarea notiunii de comunicare intra si inter institutionala si a principalelor tehnici
de comunicare.

Tn acest context, temele teoretice mari din structura cursului (1-3) vor fi parcurse
sintetic, acestea putadnd fi aprofundate individual de fiecare student, urmand ca
majoritatea cursurilor sd puna accent pe deprinderea teoretica si practica a activitatilor
specifice purtatorilor de cuvant (4): redactarea unui comunicat de presa, intocmirea §i
prezentarea unui dosar de presd, organizarea si sustinerea unei conferinte de presd /
briefing / declaratie, analiza unei conferinte de presd, simularea unor reactii ale
purtatorului de cuvant in situatii de criza date.

Partea teoreticd a cursului va cuprinde, astfel, patru teme importante:

1. Ce inseamnd PR?
2. Managementul comunicarii (notiuni generale):
3. Tehnici 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
4. Comunicarea in situatii de criza si rolul purtatorului de cuvant
Partea practica va cuprinde tema legatd de activitatea concretd a purtatorului

de cuvant, care va putea fi aprofundata duzpa parcurgerea aspectelor teoretice:

. Formatul si tipul activitatilor implicate de curs

Cursul va fi structurat in functie de aspectele teoretice care trebuie parcurse si de
acordul la care se va ajunge 1n urma discutiilor cu studentii, urméand sa se acorde o
atentie deosebitd activitatilor practice si lucrarilor menite sid releve gradul de
intelegere si Insugire a notiunilor teoretice, precum si sa lamureasca unele aspecte

neclare sau sa fixeze cunostintele acumulate in urma parcurgerii notiunilor teoretice.

o Materiale bibliografice obligatorii

1. Irimies, C. - ,,Principii de management al comunicarii si relatiilor publice”, Ed.
Accent, Cluj-Napoca, 2012

2. ,,Le Communicator, Le guide de la communication d’entreprise”, Marie Helene
Westphalen, Dunod, Paris, 2002;

3. Morgan, Gareth - , Imagini ale organizatiei”, De Boeck Université, Quebec, 1999 ;
4. ,La Communication publique en pratique”, Messager M., Ed. d’Organisation,
1994;

5. Invernizzi, Emanuele ,,Manuale di relazioni publiche — Le tecniche e i servizi di
base”, Mc Graw-Hill, 2005

° Materiale si instrumente necesare pentru curs

Pentru buna desfasurare a cursului, studentii vor avea nevoie de computere
pentru pentru realizarea lucrarilor solicitate, precum si de materiale aditionale 1n
vederea prezentarii eventualelor lucrari realizate (CD, memory stick). Aceasta in
conditiile n care cursul va fi unul interactiv, bazat pe prezentari realizate atat de
cadrul didactic, cat si de studenti in vederea dezvoltarii si perfectionarii abilitafilor de

prezentare $i comunicare publica.

° Calendar al cursului



Temele cursului vor fi abordate de la un nivel general (prezentarea relatiilor
publice) la unul particular (activitati specifice institutiei purtatorului de cuvant).

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

1. PR - istorie, evolutie, tendinte

2. Managementul comunicarii (notiuni generale)

3. Comunicarea in situatii de criza si rolul purtatorilor de cuvant
4. Tehnici de relatii publice utilizate de purtdtorii de cuvant

Calendarul cursului va include parcurgerea sintetica a primelor doua teme
majore,

1. PR - istorie, evolutie, tendinte

2. Managementul comunicarii (notiuni generale),
in cadrul primei intdlniri, urmand ca a doua intdlnire sa fie dedicata prezentarii
aspectelor teoretice ale ultimelor doua teme,

3. Comunicarea 1n situatii de criza si rolul purtatorilor de cuvant

4. Tehnici de relatii publice utilizate de purtatorii de cuvant.

Toate celelalte intdlniri vor fi concentrate in jurul activitatilor practice
dezvoltate pe baza cunostintelor teoretice acumulate in cadrul primelor intalniri:
prezentari, simuldri de situatii, redactarea materialelor specificxe activitatii
purtatorului de cuvant.

Temele solicitate in cadrul cursului vor viza redactarea unor comunicate de
presd, simularea unor conferinte / briefinguri / declaratii de presd, acestea urmand sa
fie predate, respectiv sustinute la datele stabilite in cadrul cursurilor.

Data examenului final va fi stabilitd de comun acord cu studentii, in intervalul

temporal alocat sesiunii de examene.

° Politica de evaluare si notare

Nota finala obtinutd va fi compusd din nota obtinuta la examenul final, cu o
pondere de 100% din nota finala.

Temele de seminarii predate dupa termenul de predare stabilit nu vor fi luate in
considerare.

Studentii trebuie sd pdstreze toate sarcinile realizate pe parcursul cursului pana

la primirea notei finale.



In cazul prezentarii la examen pentru marirea notei obtinute la testarea inifiala,
va fi luata in considerare ultima nota obtinuta in urma reexaminarii, indiferent daca
aceasta este mai micd sau mai mare decat nota initiald. Prezentarea la examenul

pentru marirea notei se poate face o singura data.

. Elemente de deontologie academica
Activitatea si studiul intr-o institutie academica de prestigiu precum
Universitatea "Babes-Bolyai" impun respectarea si promovarea unor norme de

conduitd academica de natura sa mentind un standard cat mai ridicat cu putinta.

Membrii Universitatii "Babes-Bolyai", inclusiv studentii, trebuie sa respecte
proprietatea individuala si sa evite cu orice pret orice tentativa de frauda, aici
incluzand asumarea unor rezultate care nu le apartin, plagiatul, sustragerea de la
sarcinile care le-au fost incredintate, indeplinirea defectuoasa sau neindeplinirea la
timp a acestora. In aceeasi categorie sunt incluse fabricarea de date experimentale,
necitarea sursei in cazul unui text, a unei idei preluate, utilizarea de instrumente /
materiale ce nu sunt admise ntr-o situatie de testare, asumarea individuala a meritelor
pentru munca unui grup, rezolvarea sarcinilor §i completarea examenului de cétre o

persoand neautorizata etc.

Toate acestea vor fi sanctionate corespunzator cu diminuarea punctajului
acordat sau chiar cu anularea lucrarilor.

De asemenea, tentativa de fraudare e a examenului prin copiere sau prin
incercarea de influentare de orice natura a cadrului didactic examinator constituie

frauda si va fi sanctionata cu eliminarea din examen.

. 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.

o Strategii de studiu recomandate
Pentru o buna intelegere si insusire a tehnicilor si activitdtilor specifice

purtatorului de cuvant este necesara alocarea unui timp de aproximativ 3 ore de studiu



individual pentru parcurgerea completa a suportului de curs, astfel incat studentul sa
fie familiarizat cu notiunile teoretice ce vor sta la baza aplicatiilor practice.

Prezentarea aspectelor teoretice va constitui si subiectul a 4 ore de curs
(primele doua intalniri) in cadrul carora se va face o prezentare sintetica a partii
teoretice cu explicarea si lamurirea eventualelor neclaritati.

Pentru realizarea sarcinilor si a temelor stabilite va fi nevoie de alocarea a
aproximativ 1-2 ore pentru fiecare tema, in functie de complexitatea acesteia, in timp
ce pentru sarcinile efectuate in timpul intalnirilor durata de abordare si indeplinire va

fi stabilitd de comun acord, in functie de complexitate.

. 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 coordonatd, structuratd, 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 crizd, 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. PR - istorie, evolutie, tendinte
2. Managementul comunicarii (notiuni generale)
3. Comunicarea in situatii de criza si rolul purtatorilor de cuvant

4. Tehnici de relatii publice utilizate de purtatorii de cuvant
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Calendarul cursului va include parcurgerea sintetica a primelor doua teme
majore,

1. PR - istorie, evolutie, tendinte

2. Managementul comunicarii (notiuni generale),
in cadrul primei intalniri, urmand ca a doua intdlnire sa fie dedicatd prezentarii
aspectelor teoretice ale ultimelor doua teme,

3. Comunicarea in situatii de criza si rolul purtatorilor de cuvant

4. Tehnici de relatii publice utilizate de purtatorii de cuvant.

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

situatii, redactarea materialelor specificxe activitatii purtatorului de cuvant.

. Cuprins:

1. Ce inseamna PR?
- scurta istorie a PR
- evolutia PR

- tendinte si roluri ale PR

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

- Obstacole comunicationale

3. Comunicarea in situatii de criza si rolul purtatorului de cuvant
- 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



4. Tehnici de relatii publice folosite in activitatea purtatorului de cuvant
- Comunicarea de masa
- Relatiile cu mass-media
- Organizarea biroului de presa
- Comunicatul de presa

- Conferinta de presa si briefingul de presa

e Continutul informational detaliat

Orice institutie, fie ea publica sau privata, relationeaza, intr-un fel sau altul cu
media ca reprezentant al interesului public si este nevoitd sd faca fatd judecatilor
publice. Luand in considerare aceste aspecte, institutiile de orice fel trebuie sa fie
riguros pregatite sa faca fatd acuzatiilor justificate sau nu, sd rezolve eventualele crize
mediatice Tn care ar putea fi implicate si sd organizeze si sd coordoneze campanii

publice.

"A fi pregatit riguros" nu este insd nicidecum atat de simplu pe cat ar putea
parea. Aceasta 1n conditiile Tn care pregatirea riguroasd pentru dezvoltarea si
coordonarea unei relatii coerente cu media implica nu doar angajarea unui specialist
in relatiile cu presa ori crearea unui birou de presda in cadrul institugiei, ci si
cunoasterea tuturor detaliilor unei comunicari de succes, anticiparea reactiilor presei,
precum si un management deschis, cooperant si transparent. Statutul de purtator de
cuvant implica, la randul lui, abilitati speciale legate de toate aspectele unui proces de

comunicare publica.

Un purtator de cuvant de succes nu trebuie sd se rezume la a fi un excelent
comunicator, ci trebuie sa aiba si aptitudini s1 competente manageriale, in conditiile n
care este nevoit sa facad fatd mai multor tipuri de situatii, de la elaborarea si
transmiterea unor simple comunicate de presd sau organizarea conferintelor de presa
obisnuite, pand la coordonarea unor campanii publice de complexitate crescutd sau

managerierea situatiilor de criza.

Purtatorul de cuvant este, in acelasi timp, cel care trebuie sa faca fata refinerii
manifestate de mediul intern al institutiei fatd de ochiul public (media), dar si

criticilor formulate de aceasta fatd 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 aprofundatd a domeniului, trebuie sd pornim de la
intelegerea ampla a domeniului relatiilor publice si a incadrarii institutiei purtatorului
de cuvant n acest cadru larg.

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

activitatii de zi cu zi a purtatorului de cuvant.

1. Ce inseamna PR?
- scurta istorie a PR
- evolutia PR

- tendinte si roluri ale PR

Tn 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 fard 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 reciprocad si la cooperare intre organizatie si
publicurile sale; ajutd managerii sa fie informati asupra perceptiei publice i sa
raspundd cererilor opiniei publice; folosesc ca principale instrumente de lucru

cercetarea §i comunicarea bazate pe principii etice.

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

- RP reprezintd functia managementului care se ocupd de relatiile dintre
organizatii i public;

- Activitatea de RP este desfasuratd de cétre practicieni, care servesc interesul
public (comunicare bidirectionala, imagine pozitiva, nevoile organizatiei, consiliere,

parte componenta a conducerii, prognoza etc.)



Definitii ale RP:

- efort deliberat, planificat si susfinut pentru stabilirea si mentinerea intelegerii

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

- inseamna reputatie, respectiv rezultatul a ceea ce facem, a ceea ce spunem si a
ceea ce spun altii despre noi; disciplina care cauta sa obf{ina 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 consecintd conducerea structurii organizationale si a aplica propriile
programe de actiune, care sa serveasca atat interesul institugiei, cat si pe cel al

publicului” (Asoc. Intern. de PR).

Cuvinte cheie, pentru a putea defini acest concept:
»Deliberare — activitatea de RP este intentionatd, menitd sa influenteze, sa obtina
intelegere, sa furnizeze informatii si sd primeasca o reactie din partea celor vizati;
»>Planificare — activitatea de RP este organizata: se cautad si se obtin solutii, se
planifica logistica, totul se desfasoard sistematic, ceea ce presupune cercetare $i
analiza;
»>Realizare — o activitate eficienta de RP se bazeaza pe strategiile si realizarile unui
individ sau unei organizatii. Cu cat aceste realizdri sunt in folosul comunitatii sau
publicului vizat, cu atat eficienta este mai mare;

»Comunicare bidirectionala — activitatea de RP presupune nu doar transmiterea

informatiei, ci si obginerea 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 integrantd a procesului

decizional de la nivelul de varf al conducerii.
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Noi tendinte, noi abordari

> In segmentul teoretic si conceptual, unde RP si comunicarea sunt definite in
raport cu teoria organizationald si economica, organizatia este definitd 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.

Tntr-o institutie ne confruntam cu 3 tipuri de imagine:

> Imaginea reald (obiectivd), Imaginea dobanditd, castigatd (subiectiva - adica

maniera In care este perceputa institutia) si Imaginea doritd (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 asteaptd doar declaratiile voastre.

Tendintele recente arata 4 roluri ale specialistului in RP.:

Rol tehnico-specializat: desfasoara activitati specifice RP si traditionale:

relaia cu media, organizarea de evenimente, atragerea de sponsori §i sponsorizari,
toate 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.
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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 $i monitorizare.

O noua definire a RP

RP au fost considerate de-a lungul timpului ,,propaganda”, ,,difuzare de
informatii”, ,,persuasiune”, ,,intelegere reciproca”. In prezent se lucreazi in domeniu
cu trei noi concepte’:

» 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
internd + comunicare financiard + comunicare de marketing.

» Conceptul de ,,corporate communication” — folosit mai mult (de catre economisti)

n cadrul marilor firme private.

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.

Activitatea de relatii publice este:

! Invernizzi, E., Manuale di relazioni publiche — Le tecniche e i servizi di base, Mc.
Graw-Hill, 2005
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*deliberata;
*planificata,
*se bazeaza pe realizari;
*serveste interesului public;
*este eficientd doar atunci cand comunicarea are loc in ambele sensufi
In activitatea de relatii publice, comunicarea este dirijatd in doud directii:

intern si extern:

o Comunicarea internd — se desfasoara pe verticala si pe orizontala cu personalul
organizatiei.

o Comunicarea externd - este indreptata in afara organizatiei, catre opinia
publica.

Comunicarea externa, in general, se deruleaza pe doua planuri:
°cu populatia (comunitatea locald sau societatea Tn 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 confinutul mesajului;

- Etapa conotiva, in care au loc modificari ale comportamentului.
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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 activit. specifice de PR ce vizeaza un anumit
eveniment sau o anumita categorie de public {inta;
- Specialistii/expertii in comunicare;

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

Il. Managementul comunicarii (notiuni generale):

Comunicarea - definitii si modele

»comunicare = 1. instiintare, aducere la cunostintd; 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 emitator, un
canal, o informatie si un receptor. Intr-o forma extrem de simpla, procesul de
comunicare sau comunicarea poate fi redat (sau redata) astfel:

Modelul elementar al comunicarii:

informatie informatie

emitator »canal » receptor

Modelul elementar al comunicarii, inclusiv ,, efectul”

informatie informatie

2Van Cuilenburg, J.J., O. Scholten, Stiinfa comunicarii, Humanitas, Bucuresti, 2001
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emitator » canal » receptor —» efect

» comunicarea se aseamini procesului ,,stimul-reactie” (receptorul reactioneazi la
stimulii provenind din partea emitatorului)
»comunicarea devine un proces prin care un emifdator 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 comunicarii

b

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 transmitd informatie (x) unui receptor, informatia
trebuie sa fie inteligibild. Emitatorul trebuie sa-si gaseasca cuvintele, sd se exprime.
Pentru a se face inteles, oral sau 1n 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 sa decodeze mesajul transpus in semnale si sa-I
interpreteze (x'). In fine, comunicarea poate fi ingreunati 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:

15



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

In cadrul organizatiei, forma cea mai importantd de codificare rimane, totusi
cea a limbajului.
»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 — constd in deformarea sensului unui mesaj datoratd 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
Ele pot afecta perceptia si modul de interpretare a mesajelor, dandu-le o semnificatie
total sau partial diferitd fata de cea a emitentului.
»Feed-back-ul. Acesta incheie procesul de comunicare. Prin intermediul sau
emitentul verificdA in ce masurd mesajul a fost inteles ori a suferit filtrari.

Pentru manageri, feed—back—ul comunicérii 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 sociald, la scoald succesul nostru depinde de un bun raport pe
care 1l construim cu oamenii din jurul nostru. Acum, cd am constientizat acest lucru,
trebuie sd aflam cateva elemente care ne vor ajuta sa construim mai usor un astfel de
raport interpersonal.
Comunicarea nu se rezuma nicidecum la transmiterea verebald a mesajului, ci se
constituie ntr-un ntreg ansamblu de elemente care au darul de a prezenta un mesaj
complex, informatie, atitudine si sens. In tot acest ansamblu, informatia nonverbala
detine un rol extrem de important, aceasta putand, in unele cazuri, sa modifice
fundamental sau sa imbogateasca in mod esential sensul mesajului.
Comunicraea nonverbald cuprinde tot ceea ce aditioneazd mesajul propriu — Zzis,
respectiv limbajul corpului (body language) (gesturi, pozitie, dinamica faciald);
atingerile; spatiul, teritoriul personal; privirea; mirosul; paralimbajul (intonatie,
tonalitatea vocii, viteza vorbirii) .
Potrivit specialistilor, intr-o singura secventa comunicationald, 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 fatd 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 zond aparatd ferm, uneori la nivel
inconstient; 11 acceptdm cu placere pe cei dragi, dar ii tinem 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 fortd deosebita la nivelul subconstientului.

Un studiu american facut intr-un supermarket din Kansas City a aratat cd atingerea
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usoara a antebratului clientului ridica procentul de cumparare a unui anumit produs de
la 51% la 79%.

» Zona intima este impartitd in doud zone: zona intima apropiatd (de contact) si zona
intima indepartati, cea la care se poate atinge cu mana. In plan psihic, doua persoane
inghesuite 1n lift nu se afla in zona intima apropiata, chiar daca fizic ele se afla. Acest
lucru face ca cele doua persoane sa evite sa-si Intalneasca privirile, sa ridice bariere

prin ridicarea bratelor.

> Zona personala: 46 cm-1,22 m este echivalentd cu lungimea bratului intins, cu

pumnul strans. Distana personala este cea accesibila doar unui interlocutor relativ
apropiat, o cunostin{d mai veche la o petrecere sau la o intalnire de afaceri.

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

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

* Folosirea cu inteligentd a acestei zone poate indica: dominarea (pastrarea distantei
mai mari), interesul, dezinteresul, superioritatea sau puterea, fara a folosi cuvinte. Nu
V-afi simtit jenati sau, dimpotriva, bine in preajma cuiva, fard 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 adreseazd unui grup de ascultitori de pe o pozitie dominanta:
profesori, judecatori, preoti, politicieni, comandanti, dictatori. Ordinea enumerarii

indica cresterea graduald a distantei publice.

> Concluzii privind spatiul personal:

enord-americanii: in jur de 0,6 m,
enordicii: mai mare de 0,6 m,

*latinii §i arabii prefera un spatiu mai mic
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www.skillsconverged.com

Asa cum am precizat deja, mesajul verbal este nsotit 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.

. Strategii la nivel de subconstient pentru a ocupa un spatiu mai mare:

-coafuri Tnalte;

-pernite la umert;

~tocuri Tnalte;

-haina descheiata;

-parfumuri puternice;

~fotolii mari;

-gesturi spatiale mai puternice, mai largi.
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. Un studiu al universitatii din Pittsburg arata ca absolventii cu inal{imi 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, il priviti intens 1n ochi pana la 70% din timpul discutiei. Ostilitatea ne
impinge, chiar la nivel de subconstient, sd 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. Dacd este greu sd 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 fatd grupuri mari, este bine sa priviti, pe rand, fiecare segment
din grup.
. Functiile privirii:

Cauta informatia,

Da semnalul pentru incepera vorbirii,

Indica natura relatiet,

- Compenseaza distanta fizica.

Tipuri de priviri

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

ochilor. Acest tip de privire este nsotit si de un ton dictatorial. Tonul dictatorial fara

privirea oficiala poate starni ilaritate.
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O 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 intalnire 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 palma in 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 stringere a mainii, 2) forta de
strangere, 3) oscilatia mainilor, 4) durata strangerii mainii.

. Cand cineva iti intinde mana, asteaptd sa simti forta de strangere si, apoi,
raspunde cu aceeasi fortd. Pastreaza contactul vizual! Lasd partenerul sd impuna
ritmul strngerii 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. Méana
intinsd sub forma de “peste mort” (flasca s1 moale) trddeazd in mod cert asa ceva.
Mana ferma si viguroasa semnificd cu totul altceva. Exista si tehnica “manusii”, care
constd in strAngerea cu ambele maini si este folositd de politicieni §i oportunisti,
pentru cd semnificd sinceritate, incredere si prietenie. Addugarea mainii stangi

transmite un plus de sentimente. Folositd la prima intalnire este suspecta.
Postura
e Linia trupului, a umerilor, a gatului au cota lor de importanta. Modul in care

ne aplecam catre sau ne distantam de partener transmite disponibilitate sau nepasare.

Linia coloanei si linia umerilor, ca si faptul ca stam n picioare sau asezati pot umili si
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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.

o Postura dreapta cu capul sus sau ldsat pugin pe spate indica superioritatea si

multumirea de sine.

O Incordarea si rigiditatea trideaza teama.
Zambetul
i “Un zadmbet cumpdra totul si nu costd 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 Tntr-atat de nemernic Tncét sa nu-
|1 merite. Pentru persoane de contact, negociatori, diplomati, vanzatori, purtitori de
cuvant, agenti de protocol si relatii publice si alte categorii de comunicatori, zambetul
este “meserie” pur si Simplu.

- Totusi, pentru oamenii de afaceri si managerii duri §i 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 datd 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 Th procesul de comunicare:

- Riduri in colturile externe - Persoane simpatice ,

- Cute verticale pe frunte - Persoane dominatoare si autoritare, este

expresia asociatd atitudinilor imperative ,
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- 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 pungad - Persoane pretentioase si

vesnic nemultumite.

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, 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 regésit in mainile inclestate la nivelul fetei,

iar 0 atitudine de plictiseala si indiferentd poate fi indicata de gestul de a sprijini falca

pe toata palma. Manifestarile de acest gen sunt gesturi inchise. Ele arati ca

interlocutorul nu doreste comunicarea deschisd sau cd nu ne agreeaza. Bratele si
picioarele incrucisate creeaza bariere, ca si privirea orientatd in altd 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 lasd pe spatarul scaunului si
are bratele incrucisate, nu mai insista; el nu mai este cu tine.

. Tehnica gesturilor deschise este folositd din pur profesionalism de catre

vanzitori, agenti de protocol sau reporteri. Intre altele, aceasti tehnicd constd 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 spunda 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
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incrucisare a bratelor, o mascare a unghiului intern al ochiului, o micsorare a pupilelor
sau o privire severa.

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

. Exemplu: “Inainte de a-mi raspunde, imi ingaduiti, vd rog, si expun unele
avantaje ale propunerii mele?” In timpul expunerii, urmareste reactiile produse asupra
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-{i va tranti un NU. Dispozitia sa proasta poate
veni din diverse motive: aglomeratie, caldura, 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 dispozitic negativa,
Tnainte de a-i cere acordul, schimba-i starea, inverseaza-i dispozitia. Una din tehnicile
cele mai simple este folosirea corectd a intrebarilor retorice de genul “nu-i asa?” Este
important sd 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
influenteaza In mod ncongtient 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 sd nu te grabesti sa ataci subiectul imediat. Mai inti, ar fi bine sa

pui o serie de ntrebari 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?”

. Tn mod normal, dupi o serie de trei raspunsuri DA, profesorul va fi gata sa

vada lucrarea si dispozitia lui va fi mai buna.

Tacerile
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. Uneori, ticerea intervenitd in plind conversatie pare sa dureze o vesnicie.
Partenerul ezitd intre NU si DA. Atmosfera devine apisitoare si tensionatd. Intr-o
intalnire diplomatica sau de afaceri pot sa apara situatii in care primul care vorbeste
pare ca are ceva de pierdut. Ce-i de facut?

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

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

I1l. Comunicarea in situatii de criza si rolul purtatorului de cuvant

Cele mai raspandite doua greseli 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
esentiald. Gestionarea perceptiei si a asteptarilor publicului reprezintd un factor-cheie
pentru obtinerea intelegerii si sprijinului. Activitatile primordiale sunt: relatiile cu
angajatii, cu membrii comunitatii si construirea mesajelor.

O comunicare eficientd trebuie sa aiba in vedere:

«Pregatirea 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 reflectd competenta, adevarul si transparenta.
«Corectarea imediata a relatarilor neadevarate din presa ,si care sunt orientate pe un
drum gresit;

Realizarea comunicarii interne inaintea efectuarii declaratiilor publice;

«Pastrarea contactului cu familiile victimelor.

«Comunicarea, imediat ce pot fi confirmate, a tuturor stirilor, bune sau rele; si daca
este 0 veste proasta ea trebuie sa ajunga imediat la toate canalele mass-media deodata.

Totusi nu etalati in public prea multe stiri proaste.
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-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 afld 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 §i daruire, sunt transmise intr-0
maniera nepartizana.

> Mesajele vor fi luate drept plan de actiune de catre audientd daca: includ
instructiuni clare de actiune, sunt urmate de comunicate consistente, clare si
frecvente, sunt transmise unei audiente-{inta, 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 criza, problemele se schimba rapid - cand o problema este trecuta in
planul doi, va aparea alta; nu va lasati prins doar in rezolvarea problemelor de ieri;

Anticipati succesiunea problemelor;

. 2. Desemnati un singur purtdator de cuvdnt, "mai multe creiere, o singura
gura"

. 3. Comunicafi devreme §i des

. 4. Incurajati abordarea "Pe usa din fatd* - Primiti presa pe “usa din fata”,

pentru ca sd nu foloseasca “fereastra laterala” sau “usa din spate”

. 5. Luati-0 Tnaintea evenimentelor - Anticipati vestea proasta si pregatiti
mijloacele pentru presa

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

. 7. Trimitefi toate stirile proaste deodata — “Aveti o zi a vestilor proaste si nu o

~ )

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

. 8. Evitati sa intrati singur in bucluc

. Daca nu sunteti centrul crizei, evitati atragerea tirului asupra dumneavoastra
prin comentarii nepregatite si actiuni care lasd audienta perplexa si nu va aratati
proactivi doar de dragul de a fi.

. 9. Incetati actiunea cénd suntefi in inferioritate

. Daca, in mod clar, pierdeti jocul si tot ceea ce spuneti este subevaluat, atunci
retrageti-va si reveniti intr-o altd zi, cand timpul a vindecat ranile si o 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 i gestionarea unei
imagini coerente;

> Imposibilitatea organizatiei de a avea controlul total asupra mesajelor care
creeaza vizibilitatea n spatiul public;

> Incapacitatea organizatiei de a asigura o imagine coerentd, credibild si stabild

prin compatibilizarea mesajelor.

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

al conducerii, dar i 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:
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> proces de comunicare unilaterald. Se desfasoara intr-un singur sens, de la

emitent la receptor. Aceastd forma este lipsitd de ultima etapd a procesului, feed—
back—ul. Din anumite motive, emitentul nu considerd necesara verificarea
raspunsului.

Procesul comunicarii unilaterale isi dovedeste eficienta in anumite situatii
cand discutiile, dezbaterile si chiar simple explicatii sunt nepermise, considerate
consumatoare inutile de timp.

> proces de comunicare bilaterala. Se desfasoard in doua sensuri: emitent—

receptor si receptor—emitent.
Desi poartd dezavantajul consumului de timp, aceastd forma se dovedeste mult

mai propice si eficientd In cazul comunicarii organizationale.

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 purtitoare 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
publicd prin orice forme de imprimare, inregistrare, transmitere §i comunicare,
materializatd in ziare, reviste, buletine periodice, emisiuni de radio si televiziune,
orice alte forme de inregistrare grafica, fonica sau vizuald, destinate si folosite ca
mijloace de exprimare si informare publica de masa.

Atentie!

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

« Actualitatea - informatia perimata nu va fi niciodata preluata. Elementul de noutate

este intotdeauna si de interes.
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« 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.

« Proximitatea - publicul este interesat de evenimentele din imediata sa apropiere.
Informatiile locale prezinta mai mult interes decat cele referitoare la evenimente
petrecute In zone 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 personalitatile momentului sunt foarte
gustate de public. Trebuie evitatd insid suprasaturarea cu asemenea informatii,

deoarece pot fi interpretate drept ,,cult al personalitatii”.

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.

Usoarda — din perspectiva nevoii ziaristului de a avea informatii proaspete si
ieftina — din perspectiva diferentei existente intre notiunile “publicity” (publicitate
neplatitd) si “advertising” (reclama platita).

Evident, pentru ca relatia cu presa sa fie una de success, trebuie sa pornim de
la premisa existentei unui consens la nivelul interactiunii dintre institugie 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 institutionald (modul in care institutia este perceputd 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.
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In ceea ce priveste relatia strict formala cu presa, este de dorit ca in cazul

oricarei institutii, dar mai cu seama al institutiilor publice, sd existe o persoana (de

preferintd un profrsionist in domeniul comunicarii) desemnatd sa se ocupe de acest

domeniu — purtatorul de cuvant.

In modul cel mai evident, aceasta 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 §i echidistanta

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 institutiei pe care o reprezinta este
aceeasi cu agenda jurnalistului, fiind nevoie de foarte multe ori de
adaptarea propriei agende in functie de cea propusd de jurnalisti care
reprezintd, pana la urma, agenda opiniei publice

capacitatea de a analiza §i negocia situatiile care apar, recomandand
optiuni optime (de tip win-win) — purtatorul de cuvant trebuie si fie
pregdtit in orice moment pentru intrebarile incomode, avand capacitatea de
a ,,negocia” aparitia unor materiale de presa ,,favorabile” chiar si oferind
mici picanterii pe care sd le exploateze apoi tot spre binele institutiei.
Aceasta in conditiile in care neasumarea slabiciunilor si a amenintarilor
institutionale poate ajunge sa se transforme intr-un ,,dezastru” mediatic, in
timp ce o transparentd bine gandita poate evita asemenea situatii

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

reprezentantilor institutionali este taxata de jurnalisti

Purtatorul de cuvant trebuie sd mentina, prin natura pozitiei pe care o ocupa, o

relatie cu totul speciald cu reprezentantii presei. Astfel, pentru el, mai mult decat

pentru orice alt reprezentant al institutiei, jurnalistii nu sunt nici dugmani, nici

prieteni, dar, pe de alta parte, sunt si dusmani si prieteni. Din perspectiva
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comunicatorului, jurnalistul trebuie privit ca un partener intotdeauna egal, pe care
institutia se poate baza atat timp cat relatia este corecta, iar obiectivele sunt comune.

Aceasta in conditiile in care jurnalistul, ca filtru al mesajelor institutionale,
actioneaza 1n 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 corectd si coerentd receptare a
mesajului pe care-| transmite, purtatorul de cuvant trebuie sa desfagoare permanent o
documentare atentd privind mass-media cu care colaboreaza, fara sa piardda 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 tind cont §i de corespondentii internationali, care
monitorizeaza Indeaproape evolutia economica si politica interna si transmit semnale
corespunzatoare catre opinia publicad internationala.

Documentarea realizata de purtatorul de cuvant include:

analiza politicii editoriale a institutiilor media

analiza audientei fiecarei institutii media (cantitativa si calitativa)

- analiza publicului tintd al institutiilor media (specializat pe diferite
domenii, categorii de varsta, 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 personalitdfi cu vizibilitate
semnificativ sporita fatd de colegii lor, foarte interesati si mai bine informati pe
anumite probleme decdt majoritatea colegilor de breasla, 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 sd determine grupurile sd actioneze intr-0

anumita directie. Ca formatori de trenduri, liderii de opinie au nevoie, la randul lor, de
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o baza solida in exprimarea punctului de vedere asupra trendurilor, iar aceasta este o
oportunitate foarte buna pentru liderii institugionali §i purtatorii de cuvant.

Avand in vedere ca, 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), purtitorul de cuvant trebuie sa
adopte diferite tipuri de atitudine in relatia cu reprezentantii presei:

- atitudine proactivd — vizeazd 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

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 corectd 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 decét 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 institutionald realista

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

Aceasta 1n conditiile in care jurnalistii profesionisti apreciaza daca:

sunt avertizati 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 11 ajutd la redactarea materialelor si distantarea de

concurenta
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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 raspuns scris la intrebarile jurnalistilor, fiecare dintre aceste metode
avand avantajele si dezavantajele proprii. Discutia face to face este una
mai deschisd, mai apropiatd, in timp ce raspunsurile in 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 presd — eveniment in cadrul careia conducerea institutiei
prezintd o noutate de anvergurd, 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 sd 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 purtdtorul de cuvant
trebuie sa stie ca efectul aparitiei sale intr-o emisiune televizata este 93%

infatisare si 7% continut.

De asemenea, in momentul conceperii §i al emiterii unui mesaj destinat
mijloacelor de comunicare in masd audio-video, purtitorul 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 purtitor de cuvant care doreste ca mesajul lui sd nu fie
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distorsionat din cauza lipsei de coerenta sau a detaliilor prea amanuntite sau
insuficiente, lucru valabil si in cazul aparitiilor televizate.

Aceasta in conditiile 1n 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 inteleaga problemele

politice, sociale, economice si de mediu care 1i afecteaza viata.

inaintea oriciirei aparitii televizate, purtitorul de cuvant, ca imagine a
institutiei pe care o reprezintd, trebuie sd se pregiteascd temeinic §i sd parcurgd
urmatoarele etape orientative:
® Pregatire anterioara
® Relaxare §i punerea ordinii in ganduri
e Stabilirea subiectelor de discutat/ a ideilor principale
® Stabilirea / cunoasterea in prealabil a formatului emisiunii §i/ sau sectiunii
e Alegerea hainelor care vor fi purtate
e Verificarea mesajului, eventual testarea lui
® Repetitie: in oglinda

Tn timpul emisiunii televizate, purtitorul de cuvént trebuie si respecte
urmatoarele principii:

e Amabilitate: neangajarea in dezbateri negative

e Identificarea unui aspect pozitiv chiar si in ceea ce este negativ

e Ignorarea a ceea ce se petrece in platou (zgomote, miscari etc.)

e Replicile si declaratiile sa fie scurte, concise, clare, nu stufoase

e 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:

e nu fie prea rigid

e stea intr-o pozitie dreapta

e gesticuleze moderat daca obignuieste sa facd asta, pentru ca il va face sa para

natural

e fie el insusi, natural

e priveasca interlocutorul in ochi

e nu incerce cu orice pret sd ofere un raspuns daca nu stie sa raspunda la o

Tntrebare
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fmbricimintea:

e nu imbracaminte de culoare alba

e nu haine de prezentare de moda

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

e 93% infatisare, 7% continut

Tn cazul declaratiilor oficiale

e lucrurile trebuie explicate in termeni reali

e trebuie oferite solutii

e in niciun caz nu trebuie sa se apeleze la minciuna. Purtatorul de cuvant trebuie
sd accepte ideea cd s-ar putea sa nu le stie pe toate, dar acest lucru nu
inseamna ca nu se raspunde celui care Intreaba

e trebuie manifestatda amabilitate, caldura, cinste, naturalete

e declaratiile nu trebuie citite cuvant cu cuvant

e cxte necesara o lista de idei

e respiratia si vorbirea trebuie sa aiba un ritm normal

Principii ale comunicirii 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 sd 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:
* acuratete,
* claritate,
* simplitate,
* stil direct,
* neutralitate.

In special in interventiile televizate, gandurile clare devin confuze, propozitiile

simple tind sa se contorsioneze in "formulare". Limbajul direct se transforma in
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“oficial”, riscand ca mesajul sd se piardd. 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, citre 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 0 regula generala, fiecare idee trebuie exprimata intr-0 propozitie scurta,
* mesajul trebuie sa fie foarte bine inteles de purtitorul de cuvant inainte de a fi
transmis, pentru a putea fi inteles mai apoi corect de catre public.
* 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,
* purtatorul de cuvant trebuie sa-si adreseze intotdeauna siesi intrebarea: Ce doresc sa

spun? si abia apoi sa spuna.

3. Feriti-va de stupiditati

Uneori, din teama de a nu se incadra in timpul care le este alocat, purtatorii de
cuvant ajung sd nu mai spund nimic. Cuvinte cu dublu sens utilizate involuntar,
superficialitatea sau lipsa de sensibilitate provenitd din incercarea de a adopta 0

pozitie oficiald nu trebuie sa isi gaseasca locul in interventiile purtatorului de cuvant.

4. Evitarea argoului

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

astdzi, iar maine se transforma in cuvinte gasite doar in dictionar.

5. Clisee

Reprezentantii institutiilor oficiale au Tntotdeauna o listd lungd cu fraze
pastrate in birouri, pe care insd nu este necesar sa le foloseasca. Ei fac de multe ori
glume pe seama lor insisi, avand ca subiect povestiri compuse 1n intregime din aceste

clisee. Este recomandatd gasirea unor alternative elegante la aceste clisee.
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6. Acronime

Acestea constituie o forma de jargon. Unele acronime au trecut in limbajul
obignuit 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 corecta si pentru ca, in caz de nevoie, sa poata fi
explicate. Tn limbajul militar, acronimul SAM, de exemplu, este o prescurtare pentru
“racheta sol-aer”. A descrie o astfel de rachetd ca “rachetd 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 incearcd 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 occidentala, insa
este un drum lung pana la eliminarea definitiva a acestui limbaj.

- 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 organizatii, fie ea publicd 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 referd 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 insd folosirea acestor etichete ne ajutd in transmiterea
mnesajului, astfel incat acestea trebuie evitate in conditiile in care mesajul nu este
strict legat de spectrul politic, evitarea lor ajutdnd la mentinerea neutralitatii, a

obiectivitatii si echidistantei institutiei reprezentate de purtatorul de cuvant in cauza.
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BIROUL DE PRESA

Reprezinta elementul de legatura dintre organizatii, presa si publicul larg.
Activitati:
-Cautarea si selectarea informatiilor din interiorul organizatiei,
-Intocmirea zilnica 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 sd mentind relatii bune de comunicare intre organizatie $i mass-
media;
-Sa cunoasca tot ce se Intdmpla 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 mentina 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 legaturd cu activitatile ei
sau alte aspecte relevante;
-Sa stabileasca si sa mentind o relatie buna cu presa, urmarindu-se:
a) difuzarea imaginii organizatiei in rdndul publicului tintd;
b) satisfacerea nevoilor de informare a presei si publicului;
c) crearea unui climat de intelegere si colaborare

Cum organizam un birou de presa?

-Unde?
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-Cu ce? (echipament)

-Cu cine?

Comunicatul de presa permite institutiilor de presd sa afle o stire fard ca
angajatii lor sa paraseasca redactiile. Existd mai multe tipuri de comunicate
(Dagenais, 1996), cum ar fi:
scomunicatul-invitatic adresat presei, care e chemata sa asiste la o0 manifestare anume;
scomunicatul-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;
ecficacitate n 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 destinatd in primul rand publicarii, ci, mai
ales, informarii mass-media. Ca si stirea, comunicatul de presa reprezintd o forma
activd de difuzare a informatiei, in care initiativa apartine posesorului acesteia, spre
deosebire de interviu de exemplu, in care posesorul informatiei are o atitudine
reactivd, de raspuns la initiativa altcuiva.

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

de informatii oficiale.

. Comunicatul de presd apare din initiativa sursei detindtoare 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 consideratd ca importantd si atractiva pentru opinia publica, prin urmare,
sarcina specialistului de relatii publice este de a redacta si difuza comunicatele de
presa numai atunci cand acestea sunt oportune: cand informatia este de interes public.

O ultimd mentiune trebuie facuta cu privire la stilul de redactare al comunicatului,
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care trebuie sd fie conceput astfel Incat sa castige competifia 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 referinta pentru ziaristi;

. pentru a putea fi publicat direct trebuie sa Intruneasca calitatile unei stiri de
presa;

. este Tntotdeauna un document scris.

Structura comunicatului de presd urmeazd, de reguld, tehnica "piramidei
rasturnate", ca si stirea de presa.

La fel ca in cazul stirii de presd, 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 rispunda in introducere, in
primul rdnd se determind 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 (persoand, grup de persoane, organizatie, natiune
etc.) este bine cunoscut opiniei publice, iar aceasta manifesta un interes special pentru
el; se va rdspunde mai Intai la intrebarea ce? atunci cand actiunea prezinta mai mult
interes pentru opinia publica decat persoanele implicate.

Intrebarile cand? si unde? localizeaza evenimentul in timp si spatiu. De

obicei, raspunsul la aceste intrebari se gaseste tot in introducere.
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. Intrebarea de ce? se refera la cauzele evenimentului, iar rispunsul la ea se
poate gasi fie in introducere, fie in cuprins. Acest raspuns este de obicei atribuit unei
surse.

. Tntrebarea cum? se refera la imprejurarile 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 Tn cuprins.

. Intotdeauna, una dintre cele sase intrebari, precum si raspunsul ei, vor
prezenta cel mai mare interes pentru opinia publicd §i, prin urmare, vor constitui
"cheia de bolta" in jurul careia va trebui construitd stirea. Aici intervine inspiratia
specialistului de relatii publice, care va trebui sa determine exact elementul de maxim
interes dintre toate datele legate de evenimentul relatat. De obicei, acest element este
legat de intrebarea cine? 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 §i 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;

sexplicatii detaliate ale unor afirmatii (date) din introducere;

ecorelari ale evenimentului relatat cu evenimente anterioare sau ulterioare etc.

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

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

ssubiectul comunicatului are valoare ca stire de presa?
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«Cui Ti 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?)?

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

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

scomunicatul este suficient de concis (de regula, nu trebuie sa depaseasca o pagina)?
«data este corectd?

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

-eXista o copie a comunicatului care sa fie pastrata ca inregistrare?

o Comunicatul de presa trebuie sa aiba un titlu si o introducere interesante, in
caz contrar risca sa treaca neobservat. Redactiile primesc in fiecare zi relativ multe
comunicate de presa, care sunt selectate dupa o citire sumara; daca cel care citeste
comunicatele de presd nu gaseste nimic interesant in titlu sau cel putin in introducere,
este greu de crezut cd 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 presd si utilizdnd aceeasi tehnica a "piramidei inversate". Acest
lucru este necesar deoarece de multe ori comunicatele de presd bine scrise sunt

preluate de mass-media fara modificari.

Forma comunicatului
*pagina A4,
®pe o singura parte a colii de hartie;
*textul se bate la 1,5 sau 2 randuri;
®2-3 cm margini stanga-dreapta;
*paragrafe de 30-40 cuvinte maxim;

®ideal sa nu depaseasca o pagind; daca depaseste se scrie la baza primei pagini

"urmeaza pagina 2";
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*este de dorit ca o frazd sa nu treacd de pe o pagind pe alta.

Conferinta de presa

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

Conferinta de presd trebuie sustinutd 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 conferintd de presd nu trebuie sa fie
foarte numeroase, se recomandd 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 ncepere trebuie
precizata foarte bine in invitatia transmisd mass-mediei si trebuie respectatd 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 presa presupune:
*Alegerea unei sali incapatoare dotatd cu mese si scaune suficiente pentru ziaristi,
surse de energie si sistem de amplificare, masd si scaune pentru cei care sustin
conferinta;
«Stabilirea orei de desfasurare, indicat fiind tronsonul orar 10-14;
*Pregdtirea 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 sd le Tnmaneze dosarele de presa;
«Amenajarea unui mic bufet suedez;
«Anuntarea presei din timp (2-3 zile Tnainte), precizandu-se, prin intermediul unui
comunicat de presd, locul si ora desfasurdrii, participantii, precum si temele

conferintei;
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Briefing-ul de presia

Briefing-ul de presa este asemandtor conferintei de presd, numai ca supune
atentiel mass-media un singur subiect, mai restrans si mai pufin complex decat in
cazul conferintei de presa.

. Briefing-ul de presa este sustinut de catre o singurd persoana, un specialist al
domeniului abordat. Organizarea sa este recomandatd daca existd 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.

. De reguld, briefing-ul are doud parti: declaratia initiald si raspunsurile la
intrebarile presei si nu trebuie sa dureze mai mult de 20 de minute. Ca si in cazul
conferintei de presd, briefing-ul trebuie sd aiba un moderator, care dupa ce saluta
presa, prezintd persoana care sustine briefing-ul si tema abordatd, stabileste cateva
reguli pentru o mai buna desfasurare, iar in incheiere invita jurnalistii sd 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, 0 persoand, un produs, o activitate etc. Dosarul de presa completeaza
informatia care nu poate fi difuzata - din motive de spatiu - printr-un comunicat sau in
cadrul unei conferinte de presa; este vorba, 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 sd-i ofere o serie de informatii
suplimentare (date biografice ale unei persoane, caracteristici tehnice ale unui produs,

repere temporale ale evolutiei unui eveniment etc).
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