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1. Introducere

Principa]ul obiectiv al acestui ghid este de a oferi purtitorilor de cuvinr si
specialigtilor in relagii cu presa sfaruri practice pentru a-si ameliora activitatea cu
mijloacele media sia 1mbunatat1 astfel imaginea institugiilor pe care le reprezintd In ochii
publicului. Acest gh1d acoperi toate domeniile majore de activitate ale celor implicari n
PR, Intentia este ¢a el s} reprezinte o resursi zilnicd de referinge 41 iriformarii pentru a
aborda relagiile insticutiei cu mijloacele media.

Utilizarea acestul ghid vi va ajuta s3 realizati urmitoarele:

- $4 dezvoltafi §i sd implementati cu succes o strategie media pentru institutia
dumneavoastrd.

Succesul in relatiile cu presa necesiti planificare si tehnici proactive bazate pe
intelegerea prln(:lpulor fundamentale ale comunicirii st a felului in care functioneazd
mijloacele media.

- 84 creayi §i si diseminati mesaje cu impact.

A te face auzit este de fapt principalul obiectiv al oricirel comuniciri iar acest lucru
depinde de alegerea adecvati a cuvintelor, a imaginilor, a limbajului, 2 momentului si a
mesajelor in sine. Ghidul vi ofer3 sfaturi practice despre modul in care'sd vi formulati
mesajele, astfel Incit s reusiti s3 ajungeti la cei ce vi ascultd si si Ti motivari.

- 84 Iucrayf in mod eficient cu presa.

Ca in orice altd sferd a activititilor sociale, si mijloacele media au propriul set de
reguli, principii $i valori bine definite. Cunoasterez acestora, precum si a persoanelor care
aplich acest set de reguli, principii si valori, reprezinti calea optimi pentru o relagionare
reusitd cu presa. Acest ghid vi va oferi unele sfaturi utile despre modul in care trebuie si
ascultati presa, dar §i despre modul in care si v3 faceti la rindul dumneavoastri ascultar
de reprezentantii acesteia.

- S& cunodgsteti st sd intrebuintati eficient principalele instrumente de
refationare cu presa.

Orice expert al relapilor cu presa are la dispozitie o gami largd de instrumente pentru
a comunica eficient cu presa — comunicate de presa, conferinte de presd, interviuri, etc.
Fiecare dintre aceste instrumente prezinti avantaje si dezavantaje ¢i fiecare este menit si
atingd un anurnit abiectiv. Ghidul vi va ajuta si intelegeti mai bine cdnd si cum trebuje s3
intrebuintati aceste instrumente, peniru a asigura succesul maxim al institugiei
dumneavoastri.

- 8% imbundedtiti relatiile dumneavoastrd cu presa, in calitate de reprezentant
al institutie: dumneavoastrd.




Unul dintre principiile de bazi ale relatiilor de succes cu presa este dezvoltarea unor
relatii bune de lucru cu reporterii care seriu despre institutia dumneavoastrd. Acest ghid
vi oferd sfaturi practice in privinta modului de 2bordare a acestor reporteri, precum si in
privinta felului in care si construiti un mediu de Incredere reciprocd, necesar pentru o
cooperare reusiti cu presa.

- 54 abordati stirile negative.

Stirile neganive sunt o realitate cotidiani in relatiile cu presa. A nu reactiona deloc la
aceste stiri negative nu este niciodati o idee buni, insi o reactie exagerati ar putea fi de
asemenea o greseali. Acest ghid vi va oferi o serie de indicatil §i vi va Invira regulile de
bazi ale comunicirii cu mijloacele media in cazul unei suri negative, astfel incét si puteti
preveni declansarea unei crize adevirate.

- 54 evitati conflictele cu presa.

Dezacordurile cu presa sunt inevitabile, insi 2 le lisa si devind conflicte majore cu
unul sau mai multe canale de media este un deserviciu adus oricirel institutii.

Ghidul vi oferd sfaturi despre felul in care si interactionati cu presa, firi a o
transforma in dusmanul dumneavoastri.

- 84 v& comportati profesional in cadral interviunrilor.

Interviul este una dintre cele mat eficiente modalitdti de a ajunge la un public larg, ins3
accesul la public nu garanteazi automat succesul in ceea ce intentionati s comuaicati. Un
interviv bun vi poate aduce mari beneficii, atit dumneavoastrd, cit st organizatiei pe care
o reprezentati, insi un interviu nereusit se poate transforma cu ugurings intr-un dezastru
in relatiile cu presa. Acest ghid vd va ajuta si actionati eficient in fata camerei de luat
vederi §i a microfonului.

- §4 abordayi siruatiile critice.

Crizele reprezinti maxima provocare pentru specialistii PR. Fiecare ctizd este
diferitd. Uneori chiar dacd averi un plan de comunicare pentru situaii de crizd nu vi ajutd.
Acest ghid v va ajura si descoperiti ce alte elemente sunt necesare pentro a avea succes.

Relationarea cu presa poate consuma mult timp si poate fi stresantd, insd de obicel
aduce si multe avantaje. Transformati-o intr-o parte agreabild a activitidtii dumneavoastrd
profesionale si nu vi vei plinge niciodats ci vi ia mult timp si suntet confruntati cu
intrebén incomode din partea reporterilor.

Vi doresc lecturi plicors!




O strategie media

Problema caa mai mare In comunicare este iluzia ¢ a avut loc.
George Bernard Shaw




2. Dezvoltarea si implementarea wunei strategii
media

Problema cea mat mare tn comunicare este iluzia cd a avut loc.
- George Bernard Shaw

fn epoca moderni comunicarea a devenit un proces permanent, care a inceput cindva
de mult firi participarea sau acordul nostru, si care va dura la nesfirsit cu sau fird
implicarea noastrd activi. In zilele noastre nici o institutie sau Eersoané ublici nu isi
poate permite si stea deoparte de mijloacele de comunicare. Chiar atitudinea pasivi a
devenit sinonimi cu un mesa] negativ — de obicel interpretat drept sentiment de
culpabilitate. :

Asadar imaginea unei institutii sau a unei persoane publice depinde nu doar de
calitatea serviciilor publice pe care le asigurl, depinde gi de capacitatea lor de a~gi
comunica funcda, rolul lor in societate.

Aceasti dependentd de comunicare este deosebit de importantd In spectal pentru
magistrati, deoarece in ochii publicului el reprezintd legea. Oricit de bine si-ar face
meseria, lipsa comunicirii adecvate va determina publicul si presupund ci au ceva de
ascuns, subminind astfel unul din stalpii fundamentali ai unét societin democratice —
increderea cetitenilor in statul de drept.

Consiruirea si mentinerea perceptiei publice a unei institutii functionale si de succes
nu mai este doar o problems dI; “Itmagine”, este o chestiune functionald fird de care nici
o institutie publicd nu Isi poate indeplini adecvat indatoririle. Ca orice alti functie 2
institutiel, s1 comunicarea eficientd trebuie si urmeze o strategie pe termen lung st
implementarez unui plan de comunicare.

Ce tnseamni strategie media?

Strategia media a unei instituti defineste imaginea pe care respectiva institutie doreste
s3 0 aibi In ochii publicului si descrie actiunile necesare pentru a se realiza acest lucru.
Este un document major de politici a institugiel deoarece include o declaratie clard a
misiunii si viziunii sale, dar reprezinta si un document de lucru, care include o definige 2
mesajelor sale, identificarea publicului rintd, precum §i un plan de comunicare 2 acestor
mesaje citre public.

2.1, Comunicare reactivd vs. Comunicare proactivad

Procesul de comunicare e o sosea cu dublu sens. Orice institutie publici este supusi
cercetirii tot mai atente din partea publicului si a presei si trebuie s3 facd fatd zilnic in
mod profesional numeroaselor cerinte din partea presei. In acelasi timp, simpla reactie la
cerintele presei lasd inigiativa comunicirit in afara institugier si nu poate servi scopului
construirii imaginii institutiei in ochit publicului. Reactia [a solicitirile din partea presei,
oricit de profesionald ar fi, e pur s simplu insuficienta.

Planul de comunicare descris aici vi va ajuta si transformati comunicarea reactivd
fntr-un proces proactiv, ceea ce va ajuta institutia dumneavoastrd s evite angrenarea in
virtejul evenimentelor zilnice si totodard si i51 atingd obiecuivele de politicd publici.
Aceasta Ingi nu Inseamnid ci solicitdrile din partea presei pot fi ignorate. O aﬁordare




proactivi a procesului de comunicare inseamnd ci reactiile la solicitdrl neasteptate ar
trebui s4 fie mcluse intr-un plan coerent al distribuirii mesajelor din partea institutiei.

2.2, Mesajul

P4ni acum ¢itiva ani, ,mesaj” era un termen profesional folosit numai de specialistii
din domeniul marketingului sau comertului. Ideea ci orice institutie publici ar trebui si
aibi un mesaj propriu, mdiferent de secrorul sdu de activitate, este az1 farg rispanditi.

fn sensul siu inipial, termenu] “mesaj” desemneazi o expunere scurtd a viziunii,
valorilor si scopului cu intentia de a influenta si stimula un anumit public. In sens mai
larg, termenul desemneazd un Intreg ansamblu de imagini, cuvinte si actiuni care
impreuni definese o nstitutie in viziunea camenilor.

Institutiile sau persoanele publice au avut un anumit mesaj inci nainte de a auzi de
acest termen sau de a incepe si lucreze la acesta. Ca parte integranti a imaginii sale,
mesajul s-a format in trecut in mintea oamenilor si poate i sensibil diferit de cel dorit.

Formularea mesajului institutiei reprezintd primul pas pe lungul drum al formairii
opiniei publice despre aceasta.

In cazul oricirei institutii mesajele se incadreazi in doui categorii conexe, dar totusi
separate — mesaje strategice si mesaje specifice. :

2.3. Mesajul strategic

In termeni simpli, mesajul strategic al unei institurii poate fi comparat cu termenul
“brand” (marci) din domentul marketingului comereial. Acesta desemneazi un set amplu
de principii legate de misiunea generald pe termen lung a institutiel, care ghideazd si
modeleazi toate comunicirile institutiei.

Mesajul strategic decurge din obiectivele strategice ale institutiei si ar trebui plasat in
planul politicii, alarri de politica generali a institutiel. Mesajul strategic ajuti institutiile
53 1si dgfineasci rolul pe piata ideilor si le permite oamenilor si identifice institutia in
mintea for .

Cele mai simple mesaje strategice pot fi reduse uneori la un simplu slogan sau chiar {a
un singur cuvint. Candidatul Partiduﬁli Democrat la alegetile prezidem,:ia%e din 2008 din
Statele Unite, Barrack Obarna, a optat pentru un singur cuvint - campania sa electorald
se desfisoard sub mesajul strategic exprimat printr-un singur cuvint — “Schimbare”.
Toate mesajele sale specifice se concentreazi pe ideea de schimbare in diversele sfere
sociale si economice.

Formularea unui messj strategic precis $i atrigitor este extrem de in(l{portanti pentru
a atrage atentia camenilor, care sunt deja supraincircati cu sute de alte imragini,
preocupidri si mesaje concurente.

Dezvoltarea mesajului strategic inscamn3 de fapt pozitionarea instirutiei in contextul
priorititilor, intereselor, valorilor si credintelor publiculu.

In cazul institurillor magistraturii este deosebit de important s se inteleagi ci mesajul
lor strategic de comunicare nu reproduce pasaje din Constitugie sau din alte texte de lege
relevante leigat de rolul lor in justitie sau afacerile interne, ci se adreseazi cetitenilor
explicindu-le cum afecteazi acel rol constitutional vietile si interesele lor.

Pentru a formula acel mesaj strategic, trebuie s3 rispundeti la urmitoareke intrebiri:




* Care este misiunea noastri fundamentali?

® Care sunt valorile fundamentale pe care le promoveazi institutia noastrs?
* Cine si cum beneficiazi de pe urma activititii noastre?

e Care sunt interesele lor?

Rispunsurile la acest intrebiri ar trebui si furnizeze cadrul general pentru mesajul
strategic al institutiei.

2.4, Mesajul specific

Mesajul specific derivi din mesajul strategic si se concentreazd pe o sferi specifici a
activitipifor wmstitutiei. Trebuie si indeplineasci cerinte similare cu cele ale mesajului
strategic in privinta continutului si semnificariet pentru public si se concentreazi pe un
anurnit obiectiv al procesului de comunicare. Spre deosebire de mesajul strategic, mesajul
specific poate {1 limitat in tmp (de exemplu, prezentarea unor noi facilitiu, comunicarea
unor proceduri imbunititite, etc.). Orice institugie poate avea si implementa mai multe
mesaje specifice fn acelagi timp.
Formularea acestor mesaje specifice de obicel respecti urmatoarea ordine:

* Acordul comun asupra obiectivelor: Toti factoril decizionali ai institutiei
trebuie si fie de comun acord cu obiectivele mesajuluj;

s Identificarea “publicului tinti” — respectiv a categoriilor de oameni sau a
institutiilor vizate de mesaj;

+  Dezvoltarea si clarificarea limbajului-— reducerea mesajului la un slogan sau
frazi simple sau mebilizatoare poate reprezenta cteodari diferenta dintre
succes §i ésec;

*  Abordarea creativi — nu vitapl ¢i un mesaj monoton §i plicticos, prezentat
fird imaginatie la o conferintd de presd de rutini pur ¢ simplu meritd si
esueze.

Un mesaj bun twebuie si se asocieze cu valor si si se adreseze sentimentelor
publicului. Chiar daci rasa umani este numiti stingific “homo sapiens”, adici omul cu
ratiune, adevirul este ci e mult mal convingitor si relationezi cu publicul la nivel
emotional decit la nivel practic. Emotiile sunt provocate atunci cind un mesaj evoci
valorile umane, astfel ¢i pentru a avea o sansi de succes, mesajele trebuie si se bazeze pe
aceste valori.

2.5. Cum sa creadm mesaje de succes

Cuwintele sunt cu sigurantd cel mai puternic drog folosit de omenire.

Rudyard Kipling
Conceperea mesajelor poate fi considerati o formid de artd aplicati §i este practic
imposibil si se creeze o retetd universal valabild pentru conceperea unui mesaj.

Totusi, existi unele cerinte pe care un mesaj ar trebul 53 le indeplineasci pentru a avea
sanse de succes. Jatd in continuare o listd a principalefor cerinte:




* Un mesaj bun trebuie si fie motivant, adici trebuie s§ motiveze oamenii in 2
lua o anumitd decizie sau masuri Pentru 2 atinge acest scop, un mesaj trebuie
si se bazeze pe unele ratiuni primordiale, care determini comportamentul
umsan, cum sunt realizarea, dreptatea, solidaritatea, succesul, siguranta,
dragostea, puterea, banii, cdutarea fericirll, teama, etc. Altlel spus, un mesaj
bun rezoneazi cu valorile si sentimentele oamenilor;

*  Unmesaj bun trebuie sd fie clar si inteligibil. Dupi cum spune David Carson,
unul dintre cei mai cunoscuti experti americani din domeniul publicititii,
Jhiciodatd nu trebuie si luim lizibilitatea drept comunicare”.

¢ Un mesaj bun trebuie si fie ugor de inteles §i conceput pentru un public
anume. Trebuie si aveti Intotdeauna in vedere cine este publicul
dumneavoastri, care este nivelul sdv de cunogtinte in privinta subiectului pe
care il abordati si utlizati cuvinte pe care publicul e intelege. Evitat jargonul,
termenii juridici si acronimele.

* Un mesaj bun trebuie si capteze atentia. Mesajul trebuie s3 aibi un caracter
nou si original chiar de la primele cuvinte; altfel s-ar putea ca publicul si nu
fie dispus si 1l asculte.

*  Un mesaj bun trebuie si sune entuziast. Entuziasmul arati publicului ci intr-
adevir credeti in mesajul dumneavoastrd. Publicul nu va crede un mesaj care
nu pare si-| enuziasme nici pe autor. :

»  Un mesaj bun trebuie s3 aibd irnIpact asupra destinatarilor. Trebuie si 1i fack
pe oameni si Inteleagd ci mesajul li se adreseazi personal.

¢  Un mesaj bun trebuie s3 fie convingitor. Pentru a crea un mesaj convingitor,
trebule s3 cunocasteti inainte de toate nevoile publicului. Un mesaj convingitor
este acel mesaj care ii poate convinge pe oameni ¢i ii va conduce spre
realizarea anumitor obiective.

Toate aceste cerinte sunt doar indicatii; unele mesaje se vor incadra mai mult In una
sau mai multe dintre aceste cerinte: foarte putine mesaje acoperd toate cerintele, Tnsi
respectarea structuril psthologice a mesajului va va ajuta si creali mesaje reusite.

2.6. Dezvoltarea planului de comunicare

Dezvoltarea unui mesaj specific trebuie si fie strins legatd de elaborarea planului de
comunicare. Planul respectiv arati cine, cind si ce trebuie ficut peniru a putea transmite
mesajul respectiv publicului fintd.

Procesul de planificare a comunicirii trebule si aibi ca rezultat idei 51 pagi specifici
pentru captarea atentiei publicului si 2 presei $i a le transmite mesajul institutiel. Pentru a
indeplini acest obiectiv, planul de comunicare trebuie sa rispundi mai intdi unor intrebirt
esentiale legate de activitatea institutiei si de efectul pe care aceasta il are asupra vietilor
oamenilor:

¢ Cum afecteazd activitatea noastri vietile oamenilor?

¢ Ce anume din activitatea noastri prezinti interes major pentru cetiteanul
mediu?

* Cum putem atrage atentia presei $i a publicului asupra a ceea ce facem?




Daci avett in vedere permanent aceste principii de bazi, elaborarea planului de
comunicare este un-exercitiu relativ simplu de a pune intrebin si de a da rdspunsuri la o
serie de Intrebiri, care conduc de la misiunea strategicd a institutiei la planul de actiune
pentru distribuirea mesajelor sale specifice.

Un plan mediv de comunicare trebuie si includi rispunsurile la wrmitoarele
intrebidr::

¢ Care este misiunea noastri strategici?

®  Care estz mesajul nostru strategic?

Care este mesajul specific al acestui plan de comunicare?
Care sunt grupurile noastre tinti?

Care este viziunea lor asupra noastrd si a chestiunilor in cauzd in acest
moment?

Ce efect dorim si obfinem asupra acelei viziuni prin mesajul nostru?

Ce 1i face pe acesti oameni si vibreze? Ce aspecte ale activititii noastre
prezintd interes pentru el

» Reflecti continutul mesajului nostru interesele oamenilor cirora ne adresim?

* Vor avea nevoie oamenii cirora ne adresim de pregitire juridici pentry a
intelege mesajul nostru?

¢ Cum vom transmite mesajul — ce mijloc media este mai potrivit pentru
publicul nostru finti?

* Cine se va adresa publicului si presei in calitate de reprezentant al institutiei,
in aceastd chestiune? O persoani din cadrul institutiei, un beneficiar al
actvititilor noastre, un partener?

®  Ce resurse sunt necesare pentru implementarea planului de comunicare?
»  Care este momentul optim pentru a actiona?

¢ & »

Tineti minte ¢i momentul potrivit este extrem de important. Existi o multitudine de
evenimente §i mesaje care concureazi pentru a capta atentia publiculul tinti. Aceasta
Inseamnd de fapt ci planul dumneavoastri de comunicare ar trebui s ia In considerare si
celelalte evenimente publice ce se desfisoard in acelasi timp si mesajele concurente
transmise publicului. ,Atagare2” unei stiri la un eveniment anume — de exemply,
adoptarea unei noi legi sau o aniversare importanti — vi poate miri sansele de a vi face
avzlt 1 invers — planificarea evenimentelor in timp ce alt eveniment major capteazi
atentia Fublicului poate diminua sansele de a obtine prezentarea in mijloacele media si
impact la public.

2.7. Cum sa profitam de oportunititi

Elaborarea mesajelor §i implementarea unui Plan de comunicare nu pot lua in
considerare toate evenimentele posibile. In realitate, cele mai multe activitéti de PR sunt
o reactie la evenimente care nu au fost anticipate sau planificate. Evenimentele
imprevizibile — evolutii neprevizute intr-un anumit caz, stiri in legituri cu mesajele san
activititile institutiel, sondaje publice - atrag presa si atentia publicului si pot reprezenta
o excelenti oportunitate suplimentari pentru implementarea planului de comunrcare.




Plan de comunicare

Puteti avea idei genisle, dar daci nu rausit] s e transmitefi bine,
nu vé vor duce nicdieri,

Lee lacocca, fost Director Executiv al Chrysler Corp.




3. Implementarea Planului de comunicare

Puteti avea idei geniale, dar dacd nu rengiti s le transmiregi bine,
nu v vor duce nicdiert.
Lee lacocca, fost Director Executiv al Chrysler Corp.

Problema majori cu toate strategiile media i planurile de comunicare este ¢i trebuie
implementate de ¢ineva. Implementarea lor nu presupune doar bunivointi si angajare, i
51 0 buni cunoagtere z aspectelor practice ale relatiei cu presa, precum si unele abilitigl in
utilizarea principalelor instramente ale profesiel. Instrumentele relatiilor cu presa sunt
cele care transpun strategille §i planuri[l; in mesaje concrete si produc {in majoritatea
cazurilor) impactul dorit.

3.1. ,,Lada de unelte” mass-media

»Lada de unelte” mass-media prezentati In aceasti lucrare contine principalele
instrumente folosite de specialistii PR in contactele lor cu presa. Mai exact, arati cum si
cind si utilizim unele dintre cele mai populare forme de comunicare cu presa —
comnunicatul de presi, buletinul informatv, dosarul de presi, reportajele informative,
conferintele de presd si declaratiile scrise.

Interviurile, datoritd importantei lor in cadrul relagiilor cu presa, vor fi analizate
Intr-o sectine separatd a acestul ghid (vezi Capitolul 5).

3.2. Cuvinte §i imagini

" In centrul tuturor proceselor de comunicare se afli cuvintele si imaginile. Alegerea
cuvintelor potrivite §i prezentarea imaginilor adecvate reprezinti linia de femarca;ie intre
stitncd si arti in lumea relatiilor cu presa. Este aproape inutil si subliniem importanta
alegerii cuvintelor si imagimlor potrivite in procesul de comunicare, ins cu toate acestea
mu%gi cameni ay tendinta de a subestima importanta acestora. Aceasta este de altfel una
dintre cele mai mari greseli In procesul de comunicare.

Druapi cum spunea Mark Twain, “diferenta dintre cavdntul potrivit si cwvdntul
aproape potrivit este diferenta dintre thuminare st lnmina unui licurici™.

Acelasi lucru, chiar intr-o misuri mai mare, este valabil §i in cazul imaginilor. Nu
uitati ¢ In cazul televiziunii, dar si pentru presa scrisi, imaginea este stirea. Dat fiind
faptul ci acest ghid analizeazi separat interactiunea cu televiziunea, in acest punct e bine
si reamintim doar faptul <d la televizor mai putin de 10% din impresia finali a
telespectatorilor este reprezentat din cuvinte, restul fiind imagini si atitudini. (vezi
Capitolnl 5.3.)

3.3. Comunicatul de presa

Comunicatele de presi reprezintd instrumentul cel mai important de transmitere a
stirilor si mesajelor citre presa. Principalul lor public 1l constituie presa si principalul lor
obiectiv este si convingi reporterii si scrie un artico) sau un reportaj despre chestiunea
respectivi. Daci un comunicat de presi este bine scris, atunci unii reporteri il pot folost




ca atare — copiind si integrand Intregul comunicat sau cel putin cez mai mare parte din
¢l in publicatiile lor. _

Reporterii au intotdeauna pufin timp la dispozigie pentru a citi, deci un comunicat de
presi trebuie s# le poatd transmite incd de la primele doud fraze daci stirea meritd luatd
in considerare, Mai mult, si publicul cititor decide adesea daci si citeasci sau nu intregul
articol in functie de titlu sau de primul paragraf (denumit de jurnalisti “lead™), asa ci
formularea corecti a acestora este de important3 majori.

fn mod ideal, un comunicar de presi ar trebui si cuprindi numai o pagind. Comunicatele
de presi de doud pagini se pot folosi numai ¢ind chestiunea abordatd include multe date si
aspecte diferite legate intre ele— ca publicarea unui raport sau a unui sondaj.

fn general, comunicatul de presi trebuie si fie distribuit cu utilizarea antetului oficial
al institutiei si s# contind urmitoarele elemente:

- Data emiterii, in mod ideal plasati intr-o pozitie foarte vizibili — colrul
superior in partea stingi 2 paginii, sub antet, etc;

- Date de contact — numele, functia, numirul de telefon (inclusiv numirul de
mobil) si adresa de e-mail ale persoanei de contact, care trebuie si fie
intotdeauna disponibili si ofere informatii suplimentare si s3 rispundi altor
intrebiri ale presei; :

- Titlul — Ca si in cazul ttluriior din ziar, si aici este cel mai iridicat ca ticlul s

fie scris dupi ce comunicatul de presi a fost redactat. Tot ca in cazul unui titlu
de ziar, principalul scop al tithului unui comunicat de presi este acela de a
capta atentia cititorului, oferindu-i acestuia o parte esentiali a informagilor
cuprinse in comunicat, insd formulatd scurt si atractiv, Retinetl totust ¢3 un
titlu este un titly, $1 nu un sumar al articolului — in caz contrar, reporterii nu
vor citl s restul articolului. Lungimea maxima a titlului trebuie si fie de
aproximativ 10 cuvinte; :

- Lead-ul — Acestz este primul si cel mai important paragraf al comunicatului
de presd. Acesta rezuma stirea si condenseazi cele mai importante informatii
pe care doriti si le comunicag. Un lead bun are de obicei una sau doud fraze
si nu se intinde pe mai mult de patru rinduri. In general, un lead trebuie si
transmiti care e gtirea, precum $i de ce este importanti pencru cititori;

- Citatul — Dupi lead, se recomandi In general s3 includeti un citat din partea
unui personaj din conducerea institutiei sau a altui vorbitor ales. Citatul nu
trebuie si continue relararea faptelor despre chestiunea respectiv, ci ar trebui
si includd o opinie, o pirere sau o atitudine personali, care si sublinieze
importanta evenimentului. Folositi o frazd scurti la Incepurul ciratului, apoi
prezentati vorbitorul siincheiati cu o frazi ceva mai lungd a acestuia. Retineti
faptul 3 un citat serveste unui scop dublu — pe de o parte, furnizeazd
informarii necesare pentru comunicatul de presi si pe de altd parte arati ci
persoana citatd este o persoand pe care presa ar putea $i o contacteze ulterior
pentru a obtine mai multe opinii, comentarii sau reactii acum sau in viitor;

- Fundalul §i paragrafele de detalii — acestea descriu stirile intr-un mod detaliat
si le plaseazi in contextul §i perspectiva dorite;




- Citatul final — uneori se foloseste un citat final pentru a inchela comunicatul
de presd si pentru a desemna persoana respectivi ca fiind una ale cirei opinii
presa poate doti si le foloseascd pe viitor in chestiuni similare.

- Unmarcaj clar al sfarsitului comunicatului — multe comunicate de presi sunt
transmise prin fax, este important ca reporterii si ingeleagi ¢ acel comunicat
se¢ termini pe acea pagini. In cazurile rare cind se transmit prin fax
comunicate de presi de doud pagini, trebuie s3 indicati clar pe ambele pagini
numirul acestora §i si included titlul comunicatului din nou st in partea
superioard a celei de 2 doua pagini.

3.4. Buletinul informativ

Buletinele informative (invitatille) reprezintd instrumentul unlizat pentru a informa
presa despre un eveniment ce urmeazi a se produce si pentru a o invita si acopere acel
subiect. Principalul lor scop este de a-1 determina pe reporteri, editori si pe editorii
seniori s3 Inscrie respectivul eveniment in calendarele lor, deci trebuie emise cu mult
inainte (de eveniment) si trebuie si confind suficiente informarii spre a atrage atentia
presei, fird a dezvilui totusi stirea integral, aceasta urmind a fi prezentati la evenimentul
respectiv.

Nu existd reguli generale despre termenul prealabil in care ar trebul transmis un
buletin informativ citre presi, acest lucru depinzind In mare misuri de natura
evenimentului planificat 5i de termenele limiti de planificare ale presei locale. In cazul in
care buletinul informativ initial este trimis cu maj mult de cateva zile in avans, ar trebui
si trimiteti un nou buletin informativ cu o zi sau doud inainte de eveniment. Se
obisnuieste de asemenea, in special In cazul unor evenimente foarte importante, si se ia
legatura telefonic cu reporterii mass-media tinti in ziua dinaintea evenimentului. In astfel
de cazuri, aved grijd si nu 1i cereti reporterului respectiv doar sa isi confirme participarea,
ci §i 1 furmizati acestuia si unele informatii suplimentare despre eveniment, care nu au
fost incluse initial in buletinul informativ. In caz contrar, un telefon care si ceari doar
confirmarea participirii poate provoca o anumiti enervare §i oricum nu garanteazd
participarea reporterilor.

Principalele elemente ale unui buletin informativ bun ar trebul si includi
urmitoarele:

- Data emiterii, trecuti cel mai bine intr-o pozitie foarze vizibild — coltul stinga
sus al paginii, sub titly. In urele cazun, data include si mentiunea “pentre
planificars™;

- Date de contact — numele, funcgia, numirul de telefon (inclusiv numirul de
mobil) al persoanei de contact, disponibilZ si ofere informarii suplimentare §i
sd rispundi altor intrebiri ale presei;

- Titlul — spre deosebire de titlul unui comunicat de presi, titlul unui buletin
informativ ar trebui s3 includi atdt continutul, ¢ic si informatii logistice — ce
anume trateazd evenimentul, unde si cind va avea loc;

- Mentiunea clari *informativ®, astfel Tncit reporterii si nu il poatd intrebuinta
drept comunicat de pres#;




- Cupnnsul buletinului informativ — nu mat mult de doua paragrafe de text
care s& descrie evenimentul planificat, scopul si importanta sa, precum si Jocul
si data la care va avea loc. Acest paragraf, trebuie si dea reporterllor o idee
asupra a ceea ce se pot astepta dacd participi la eveniment si cu toate acestea
nu dezviluie prea mult. Se obisnuieste de asemenea s3 se incheie acest paragraf
cu o reiterare a ceea ce se va intdmpla, 2 locariei si a datei la care se va produce.
Numele confirmate ale celor ce vor lua cuvinwl la eveniment pot fi de
asemenes incluse;

- Sub cupr tnsu) mesajului, este imporcant s3 notapl inci o datd ci buletinul de
presi este in scop de planificare si X informaiile conginute nu trebuie
publicate inainte de evenimentul in sine.

3.5. Backgrounder-ul (Dosarul de presa)

Backgrounder-ele reprezinti note detaliate, care oferd informatii suplimentare despre
o temi anume. Ele pot oferf informatii statistice despre organizatie sau despre un aspect
anume, despre cronologia evenimentelor, despre persoanele de contact pentru informarii
suplimentare sau p051b11e resurse care vor zjufa reporterii in redactarea, articolelor lor.
Dupi cum sugereazi insisi denumirea acestui instrument media, backgrounder—ul se .
foloseste alZturi de alt instrument de comunicare — un comunicat de presi, o conferinti
de presd, o declaratie sau un interviu. Un backgrounder bun poate fi inirebuintat de presa
intr-o varietate de moduri — poate fi publicar aliruri de articol, poate ofeti reporterului -
ider despre felul in care 53 gl redacteze articolul sau poate fi arhivat si folgsit ca referinri
pe viitor. Poate, de asemenez, sa fi ajute pe reporteri sd cerceteze chestiunea mai in detaliu
si Je oferd totodatd informapi obiective despre organizarea si detalnle de fond ale
chestiunii in discutie. :

3.6, Conferinta de presi

Conferintele de presi reprezinti unul dintre cele mai vtilizate instrumente media
pentru comunicarea citre presi a stirilor importante. Contrar opiniei generale, o
conferinti de presi reusiti e foarte greu de organizat. O conferinti de presi nu reprezinti
un eveniment la care reprezentantii unei institutii vin si pliutiseasci de moarte presa
vorbind indelung despre fapte, rapoarte sau rezultate sau opinil deja bine cunoscute.
Conferinta de presi nu este nici o ocazie pentru discutii improvizate cu presa in privinga
unor chestiuni care pot interesa reporterii la momencul respectiv.

Provocarea majori a unei conferinte ‘de presi este selectarea adecvati a temei de
discutie si a mesajului, prezentarea lor intr-o maniera atractivi 5i abilitatea de a nu devia
de la subiectul stabilit inigial. In cazul in care conferinga de presa este sustinuti de mai
multe persoane, rolurile si mesajele acestora trebuie s3 fie bine coordonate dinainte. Este
foarte important si reusiti si anticipati toate intrebirile delicate sau incomode pe care le-
ar putea avea reporterii s s incercati si oferin un rispuns la acestez in declaratiile si
remarcile vorbitorului.

Conferinta de presd trebuie moderati de o persoani care 3 aib# in spate o experientd
considerabili in domeniu! mass-media, care ar trebui in mod ideal s 11 cunoasci personal




pe reporteril participaati — de obicei, purditorul de cuvint sau secretarnl de presi al
institutiei respective.

Moderatorul conferintei de presd trebuie si fie capabil si stabileasci un echilibru
foarte delicat intre dorinta legitimi a presei de a adresa o varietate de intrebari, legate sau
nu de subiectul dezbitut si si mentini intreaga conferinti de presd centrati pe temna
tnitiali, firi a permite nici unui participant si aiba ,,monopolul” evenimentului,

In general, conferintele de presi necesiti angajamentul st participarea factorilor de
decizie ai institutiei, care trebuie s3 se implice activ In selectarea si prezentarea temelor st
mesajelor evenimentului respectiv.

Retineri ¢ in timp ce pentru institutie o conferingd de presi reprezinti un eveniment
major, pentru presi acea conferinti de presi reprezinti doar o altd ocazie “de a scrie un
articol” sau de ,a face o stire” , in concurentd cu multe alte evenimente din ziua
respectivi. Orice ,stire” are nevoie de o informatie buni si de impact vizual. Pentru
televiziune nimic nu este mai plictisitor decit o masi cu ,capete vorbitoare” care discutd
chestiuni politice.

Ganditi-vi dinainte la felul in care tema.si mesajul dumneavoastri se raporteazd la
stirile despre cameni, alegeri una dintre acestea s prezentati-o presel. Asigurafi-vi c3
aveti lz indemdnd imagini — obiecte, prezentiri vizuale, modele, machete etc., pe care
cameramanii din televiziune i fotografii din presd si le poatd inregistra §1 folosi ulterior.

Dupi ce stabiliti tema s1 mesajul 51 dupi ce redactati In linii mari conferinga de presd,
existi o listd de pasi logici care trebuie respectai: .

Planificarea:
¢ Sabiliti mijloacele media dnts;
* Redactag buletinul informativ §i consultati-vi legat de acesta la nivelul
decizional 2l institutiei;
*  Alegeti locul potrivig
¢ Consultati-vi cu factorii decizionali ai institufiei §i selectati posibilii vorbitori
la eveniment, stabilind totodati ordinea acestora.

Pregitirea:
*  Transmiteri buletinul informativ;
¢ Daii telefoanele de monitorizare la reporteri pentru a le oferi un plus de
informatii $i pentru confirmarea participdrii;
* DPregitiu 51 consultati punctele de discuzie ale reprezentantitor institugiei,
coordonindu-le cu discursurile vorbitorilor invitati;

* Redactati comunicatul de pres3, un eventual backgrounder (dosar de presi),
precum st alte materiale pentru mapa de presi;

* Consultati-vi cu factorii de decizie ai institutiei n privinta tuturor
materialelor pregitite, tipiriti-le st pregiuti apol mapele de presd;

* Pregdtig materialele vizuale pe care urmeazd si le prezentari la conferinta de
presa;




» Inci o dati confirmati participangii §i verificati discursurile vorbitorilor
invitati;
* Revedeti locatia evenimentului si dotdrife tehnice.

T timpul desfisuririi evenimentului:
¢ Redactati o listi a participanilor;
¢  Distribuifi comunicatul de presi;

» Rispundeti la intrebirile si cerintele speciale adresate de reprezentani presei
— interviuri dupi eveniment, alte informatil solicitate.

In eventualitatea in care irebuie s3 aranjati si interviurile de dupi eveniment, atunci
trebuie si le reamintiti vorbitorilor ¢3 se asteaptd din partea lor si rezume tot ceea ce s-a
spus deja la conferinta de press, inainte de a mai da alve detalil. Multi reprezentanti media,
in special posturile de televiziune sau radio mai mari, nu vor folosi declaratiile din cadrul
conferintei de presi, ci vor prefera mai degrabi si 2ibd o declaratie scurtd pentru grupajul
for informativ. Ceea ce trebuie s3 faci vorbitorul intr-un astfel de caz e pur §i simplu s
repete pe scurt mesajele evenimentului.

Urmirirea consecintelor evenimentului:
¢ Rispundet la cererile de informatii suplimentare ale reporterilor;
¢ Realizag interviurile de dupi eveniment; '
»  Adunaii clipurile si filmérile de la conferinta de presi.

3.7. Declaratiile scrise

Declaratiile scrise reprezintd un instrument de comunicare folosit atunci cind
interactionarea directi cu reporterii este dintr-un motiv sau altul imposibili sau de
nedorit. Declaratiile ficute In scris reprezinti de fapt un instrument la care se apeleazi “In
ultimi instanti” si ar trebui folosit cu deosebitf grij si ¢t mai rar, dat fiind faptul ciin
majoritatea cazurilor astfel de declaratii produc efecte secundare negative,

Declaratiile ar trebui si fie scurte si la obiect si ar trebui s ofere doar informatiile
necesare in chestiunea solicitati. Retineri faptul ci pentru reporteri, care mai tot timpul
au nevoie de sunete si imagini, o declaratie scrisi este aproape intotdeauna un fnlocuitor
nedorit al contactului direct. Dac¥ oferiti totusi o declaratie bine scrisd si substantiald, veti
compensa, cel putin partial, reactia inevitabil negativd a reporterilor.

Declaratiile scrise pot fi intrebuintate In urmatoarele situarii:

¢ Cind reporterul are nevoie numai de un citat sau de o declaratie din partea

unui reprezentant al institutiel; in astfel de.cazuri o declaratie scrisi este calea
cea mai ugoard pentru ambele parti;

* Ca rispuns la o cerere de comentarii legate de o stire negativi: o declaratic
bine scrisi reduce posibilitatea interpretirilor gresite si garanteazd faptul ¢
mesajul institutiei ajunge la publicul larg; :

» Daci persoana pe care reporterul doreste s o intervieveze, Intr-adevir nu este
disponibili, atunci o declaratie scrisd poate fi folositd in ultimd instangi;




* Daci persoana solicitati nu are abilitiile necesare pentru a sustine un
interviu, si existi pericolul de a confunda mesajul sau de & prezenta informatii
eronate sau care nu trebule divulgate la momentul respectiv.

Amintiti-v3 totusi ci In toate cazurile mentionate mai sus, declaratiile scrise sunt doar
un substitut de moment pentru un -interviu personal. Varianta declaratiilor scrise va
amaéna contactul direct cu presa doar pentru un timp, insi nu il va putea inlocui pe termen
lung.

Printre aspectele negative ale declaratiilor scrise, se pot mentiona:

* jignirez reparterului {(din cauza refuzului contactului direct), astfel diundnd
acoperiri de catre presz a stirij;

¢ diminuarea rolului institutiel — in generzl presa va acorda mai mult spariu g1
timp celor care au fost de acord si vorbeascd in direct, si va acoperi doar
superficial o declaratie scris3 din partea institutiei dumneavoastrd;

* persoana sau institugia care di o declarapie scrisd poate si pari vinovartd si ¢d
incearci si ascundd o anumitd ving;

* prejudicierea pe termen lung a relagiilor cu respectivul reporter § si implicit cu
canalul de media pe care acesta il reprezinti.




Purtator de cuvant la lucru

Potl castiga mai mulfi prieteni n doud luni daca devii cu adevarat interesat de alfi,
decat in doi ani daca incerci s& fi faci pe aliji s devind interesafi ce tine.

Dale Carnegie, scriitor si conferentiar american




4. Lucrul de zi cu zi cu presa

Poti cdstiga mai multi prieteni in dowd luni dacd devii cu adevdrat interesat de alti,
decit tn doi ani dacd incerci sd i faci pe altii sd devind interesagi de tine.
' - Dale Carnegie, scriitor §i conferentiar american

Stabilirea unei relatii profesionale bune cu jurnalistii care scriv articole despre
Institutia dumneavoastra este chela succesului in relatiile cu presa. Cea mai buni cale de
a realiza acest lucru trece prin Intelegerea mecanismelor de functionare ale presei si
adaptarea activitifii dumneavoastri cu presa la nevoile §i interesele reporterilor. O
institutie, care este vizutd de reporteri ca fiind deschish §i corectd, va avea probabil parte
de o mai buni acoperire in presi si alte mijloace media decit una care impune limitiri
inutile accesului presei $i nu satisface astfel nevoia de informatie a‘acesteia.

4.1. Principii fundamentale

Unul dintre principiile de bazi ale comunicirii este acela ci daci ai vorbit dar nu te-
al ficut auzit, inseamnd ci de fapt nu ai spus nimic. Transmiterea mesajului citre publicul
tintd este una dintre obligatiile majore ale specialistilor PR.

Dacid presa sau publicul nu i aude, Inseamni c3 ceva nu functioneazi n schema
comunicirit — fie au ales mesajul gresit, fic au folosit un limbaj neadecvat, fie nu si-au
ales bine momentul pentru a vorbi.

Toate acestea pot fi schimbate prin mai buna intelegere a mecanismului de
funcgionare a presel, a ceea ce il stimuleazi pe reporteri s asculte, 2 intereselor §i
priorititilor lor. Dupi cum spunea Winston Churchill, “Curajn! este ceea ce iti trebuze
pentru a te vidica si a vorbi; tot curaj 3t trebute pentru a te aseza si a asculta”. Pentru 2
Invitz si vorbitl mal bine trebuie si Incepeql prin a Invita s ascultati mai mult.

Existd numeroase definitii stiintifice si populare ale presei si mijloacelor media n
general, ale intereselor lor si mai ales ale rolului lor in formarea opiniei publice.
Mijloacele media au cunoscut o schimbare majori in ultimii ani, datoriti aparitiei
internetului §i & posibilicitii de comunicare digitaﬂi rapidi. Cu toate acestea, nu se poate
nega faprul ¢i mijloacele traditionale de media rimédn principala sursi de informare

entru oameni §i a sti ce 7l face s§ reactioneze este o necesitate pentru oricine doreste si
ﬁ: capteze atentia ca si abilitatea de a ajunge la public si mai ales de -1 atinge.

Presa este interesati mai ales de acele stiri care influenteazi vietile oamenilor.
Principalele mijloace media joaci un rol important in dezbaterile publice si in stabilirea
agendei politice, drept pentru care interesul lor major se Indreaptd citre oprnie si analizi,
Presa este de asemenea interesatd de povestile de viatd, mai ales de cele £’amatice, s1 de
imagi.nil. Capacitatea de a furniza presei astfel de “produse” are de obicei ca rezultat si
atentia lor,

Iati in continuare o listd cu sfaturi esenpzle pentru a reusi si intelegeti §i si
comunicati mai bine cu presa:

O Principalul produs al presei sunt stirile. Incercagi si inpelegeti conceptul mass-
media despre valoarea stirilor — ce evenimente meritd acoperirea de presi si
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de ce. Incercati si generati si si atrageyi atentia presei citre astfel de
evenimente §i atUnci acoperirea este garantatd;

Din perspectiva presel, nu existd stiri “pozitive” sau “negative” — existd doar

stirt si non-stirl. Pentru ca o informatie oarecare si poata fi considerad stire,

ea ar trebui s3 rispundi la urmitoarele Intrebiri fundamentale: cine, ce, unde,

cind, de ce s cum. (in englezi Reguls celor 5 W g 1H).

Pentru z fi demni de luat in considerare, stirea respectivi ar webui si fie o

noutate (ceva ca Inajnte era necunoscut), ar trebui s fie ancoratd in ttmpul real

{adica s3 aibi legituri cu un eveniment In destisurare) si ar trebui si prezinte
interes pentru public. Cu cit este mai ridicata audienta pentru informatia

respectivi, cu atit mai mult se va afla printre priorititile mass-medies;

Pentru mass-media timpul se mdsoard in cicturi de 24 ore de stiri. Stirile de
astizl nu vor mai prezenta interes méine. Luatl de asemenea in considerare
termenele limitd. Toate mijloacele de media au termenele lor limitdi de
productie si planificirile lor specifice. Dacd le oferifi informatii dupi ce
respectivele termene limit} au expiras, atunci este prea purin probabil ca mass-
media s3 mai poatdl acoperi corespunzitor evenimentul respectiv.

Arunci cind scrieti buletine informative, comunicate de presd, declaratii sau
orice alte materiale pentru presi, retineti faptul ¢i mass-media este interesatd
de un subiect bun, cu o distinctie clar intre fapte si opinii; .

Redactati materialul pentru presd cit mai scure si la obiect cu putintd; pe cat
posibil, evitati cliseele, stereotipurile si limbajul juridic;

Daci dumneavoastra sunteti cel responsabil cu contactele de presd din partea
institugiei, atunci fiti mereu disporubil. Acest lucru va tnsemna inevitabil ¢i
programul dumneavoastrd de lucru s-ar putea prelungi uncori pind spre
miezul noptii si ar putea de asemenea include weekend-urile!

Proficati de orice ocazie g1 folositi-vi imaginatia §1 creativitatea pentru a
furniza mass-mediel imagini cit mai sugestive si Interesante! Pentru
televiziune de exemplu, imaginea este mult mal importanti decit textul scris;

Daci vi ascundei de mass-media, acest lucru nu ii va face pe reporteri si
renunce {a subiect, ci doar va face insticutia dumneavoastrd si pard vinovati §i
incapabili. In loc de a sta deoparte in cazul unei stiri negative, Incercati si
intervenigi In cursul evenimentelor prin discutii cu presa;

Retineti faptul cZ In multe situatii cruciale, presa s-ar putea dovedi singurul
dumneavoastri aliat, asa ci ardtati intelegere cind aceasta greseste.

Dar inainte de toate, inainte de a vi ocupa de toate aspecte mai complicate ale relagier
cu presa, avefi nevoie de unele instrumente de bazi. :

4.2. Dotarile hardware necesare

Daci doritl 3 averl relatii profesioniste cu presa, atunci avep neapirati nevoile de
anumite elemente de hardware. Biroul responsabilului PR ar trebui si fie dotat cu
urmitoarele:

Computer si laptop — ambele ar trebui si aibi instalate programefe software
office de bazi pentru scrierea de texte, pentru e-mail, prezentiri, precum st
programe audio i video;

Imprimanti, scanner, xerox,
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Fax;
Retroproiector multimedia;

Telefon mobil separat pentru contactele cu presa (oferip acest numir de
telefon in schimbul numerelor de telefon ale reporterilor);

Un televizor, doud aparate video (pentru inregistrare si pentru a dubla
inregistririle);

Un radio;

Conexiune internet de mare vitezs;

O cameri digitali;

Un reportofon de calitate;

Abonament separat la principalele publicatii nationzle si la toate publicatiile
" locale.

Tortusi, principalul atu al vnui birov de presi 1l reprezinti abilititile dumneavoastri
profesionale de a lucra cu presa si, de Ia sine ingeles, bugetul pe care il aveti la dispozitie.

4.3. Cum sa creati si s3 mentineli o baza de date media

Baza de date a contactelor mass-media este cea mai importanti listd de care au nevoie
specialistii PR. Aceasta oferd informatii 5i acces direct la mijloacele media care se ocupi
e activitatea institutiel dumneavoastrid. Cu cdt este mai detaliatd si actualizatd aceastd

listd, cu a

tit mai bine vi Indeplinit indatoririle meseriei de expert PR. Iati in continuare

principalele informatii pe care aceastd listd ar trebui s3 le includa:

Informarii despre toate canalele mass-media:

Numele institutiet;
Numirul de telefon principal, numirul de fax principal;
Adresa;

Formartul sau specializarea — in cazul mijloacelor media, profilul pe care
acestea sunt specializate;

Regiunea geografici de acoperire si distributie;

Proprietaru};

Directoru} General;

Directorii de Stird;

Reporterul de bazi (contact de bazd) — numere de telefon fix si mobil,
personal si la birou, numir de fax, adrese de e-mail;

Termene limitd pentru planificare;

Termene limitd peniru prezemarea informatiilor;

Formasul preferat de prezentare a informailor — e-mail, fax etc.

In plus, daci opereazi in afara sediului publicatiei:

Corespondentul local (in acest caz, contactul dumneavoastri de bazi) —
numir de telefon fix si mobil personal si la birou, numir de fax, adrese de e-
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mail, adrese de contact;
- Termene limiti pentru planificare;
- Termene limiti pentru prezentarea informatiilor;

- Numele si datele de contact ale sefulut Unititii de Corespondenti (sau functia
similari) de la sediul central.

Informatii suplimentare despre posturile de televiziune:

- Seful departamentului de gtiri;

- Editorul Sef (editorul care numeste reporterii si cameramanii pentru a se
ocupa de anumite subiecte pentru buletinul de stiri; persoana de bazd atunci
cind vine vorba de planificarea subiectelor de stiri In privinta organizariel
dumneavoastri);

- Producitorii de emisiuni de stirl (diverse emisiuni de stiri — de exemplu, cea
de la ora & seara, cea de la 10 seara —pot avea producitori diferiti. Ei sunt ce
care hotirisc care stiri vor fi difuzate si care nu);

- Timpii de emisie a gtirilor;

- Programe specializate si talk show-uri: orar de emisie, datele prezentatorilor,
reporterilor, ete. :

- Cifrele medii de audienti.

Informagii suplimentare despre posturile de radio:
- Orarul de emitere a gtirilor;

- Prggrame s;l;ecializate s1 talk show-uri: orar de emisie, datele prezentatorilor,
producitonlor erc;

- Numele 51 datele de contact ale directorului de programe;
- Cifrele medii de audienti.

Informatii suplimentare despre presa scrisi:
- Frecventa publicatiei (zilnic, siptiménal etc.);
- Numele si datele de contact ale editorului;
- Tirajul mediu.

4.4. Cum sa va cunoasteti mai bine reporterii

In functie de mediul presei locale cu care colaborati si de profilul institutiei
dumneavoastra, listele media descrise mai sus pot contine intre ¢ duzind si literalmente
sute de contacte. Totusi in majoritatea cazurilor, veti avea de lucrat zilnic cu un numdr
Limitat de reporteri ,specializati”. Uneori va trebui s interactionayl direct cu o varietate
de algd jurnaﬁgi — gazde ale emisiunilor talk — show, prezentatori, editori §i reporteri
de investigagil, precum si reporteri din alte orase sau tiri, insi numirul reporterilor de
bazd care se ocupi sl acoperi activitatea dumneavoastrd este limitat [a doar citiva. E1 sunt
cel mal importanti cameni in lucrul dumneavoastri cu presa si alte mijloace mass-media.
Autndinea lor precum i relatia dumneavoastrd profesionali cu et sunt esengiale pentru
cantitatea §i caliatea acoperirii de care se va bucura institufia dumneavoastri,




Tatd in continuare citeva sfaturi practice pentru a crea si a mentine o relatie de succes
cu mijloacele mass-media;

» Cunoasteti-vi reporterii de bazi pe nume, vorbiti cu el in mod regulat;

» Pistrati legitura constant, faceti cunostintd cu el 5i urmiriri-le evolutia;

> Rimanetila curent, cititl stirile, urmiripi-le subiectele §i articolele publicate si
oferiti-le feedback;

» Petreceti timp vorbind in parte cu fiecare dintre ei, acest lucru vi va ajuta si

treceti peste bariera profesionali dintre dumneavoastri, pe de o parte, si
reporteri, pe de altd parte;

Ajurati-i cu stirl $i evenimente. Meseria unui reporter este de a scrie gtiri si
relatiri. Dacd deveniti o sursi zilnicid valoroasi de stiri, atunci automat
deveniti o parte importanti din viata respectivului reporter, cistigindu-i astfel
increderea si atitudinea pozitivi;
> Aveti grija si nu ciideri in capcana de a trata reporterii ,cuminti” preferential
— aceast3 atitudine i-a¢ face pe cei mal duri 53 se comporte si mai riu. Tratag
toti reporterii egal;
¥ Orice profesionist in domemul comunicirii are citeodats de a face cu un
reporter lent si slab pregitit. Dati dovadi de ribdare si retineti ¢i prea putini
reporteri defin un anumit bagaj de cunostinte in domeniv} juridic. Dac3 nu
inteleg ceva, dap dovadi de ribdare si explicati-le respectivii termeni sau
situagi, chiar daci dumneavoasttd vi se par elementare. Reporterin fird
experientd v vor ocupa mat mult timp, dar vor accepta ¢l vor transmite mai
departe mult mai mult din mesajul dumneavoastri.

» Oferiti-le jurnalistilor ceea ce au nevoie, fir a le cere ceva in schimb. Mai
devreme sau mai tirziv, aceastd favoare se va intoarce.

Y

4.5. ,VAnzarea” de stiri

Pentru a implementa o strategie media cu scopul de a transmite mesaje i a imbunaig
imaginea institugiel {despre care s-a discutar in Capitolul 2), este nevoie si convingetl
presa si scrie articolele pe care le doril la un moment dat. Aceastd abordare activid (opusa
simplei reacrii la solicitdrile specifice ale presei) 1i permite institutiel si atragi atentia
presei si a publicului larg citre evenimentele respeciive, ceea ce este benefic imaginit
generale 2 institugiei. In limbajul de jargon din domeniul PR, aceastd relagie proactivi cu
presa este denumit adesea "vanzare” de stiri”.

Ca st in doemeniul vinzirilor, succesul depinde nu doar de calitatea produsulu, o s
de buna cunoagtere z cerintelor pietel. Altfel spus, pentru a fi capabil si “vinzi” eu succes
o stire presei, ar trebui si stiti ce anume doreste presa si lumea mass-media in general.

Dupi cum s-a descris deja in acest ghid, presa doreste In principal stiri, opinii,
subiecte bune si imagini. In timp ce stirile “bomb3i”, opiniile despre evenimentele curente
si imaginile corespunzitoare sunt vsor “de vindut” — dat fimd faptul ¢i mass-media este
mereu . in ciutare de stiri si articole senzationale, este nevoie de o cu totul altil abordare
pentru a vinde presel stiri mai putin senzationale.

Stirile bune transmit foarte bine mesaje, ceea ce Inseamni ¢ pot A un instrument
valoros pentru specialistit in PR. Daci agl ales stirea potrivitd, iatd in continuare citeva
sfaturi utile pentru a ,,vinde” cit mai bine preser.




Inainte de a contacta reporterii vizagi din baza dumneavoastra de date media (vez
punctul 4.3.), trebuie s3 figi foarte bine organizat:

» Adunag, revedeti si pregiriti orice documente de care ar putea avea nevoie
presa pentru a acoperi sublectul selectat de dumneavoastri. Fiti pregitit
eventual si trimiteti mal multe e-mail-uri sau faxuri reporterilor interesan de
subiect;

»  Aveti mereu In vedere mal multe modalititi de a v4 axa pe mesajul din stirea
dumneavoastri, ginditi-vi dinainte la puncte de discutie i, daci este cazul,
consultafi-vi in aceastd privingd cu reprezentantil. abilitati din institutia
dumneavoastr;

» Pregiuti-vd, fie dumneavoastrd, fie alt reprezentant al institugiei
dumneavoastrd, si dati eventuale interviuri pe marginea stirii respective.

Awnci ¢ind contactafi reporterii, ginditi-vi ce anume ar putea prezenra interes
pentru ei. Cu cit conoasteti mai bine reporterii, cu atit mai garantat va fi succesul
dumneavoastrd. Fiecare jurnalist are o pre?erin;i ersonali pentru subiecte de stiri si o
manierd proprie de a acoperi stirile. Daci sunteti 1fjau'niliaurizat cu acea manierd proprie 2
respectivulul jurnalist, vd va I cu atdt mai usor si alegeti reporterul potrivic pentru a se
ocupa de stirea dumneavoastri.

Cunoasterea In detaliu a mijloacelor mass-media este de asemenea utild, dat fiind
faptul ci fiecare trust media are o politicd editoriali proprie atunci cind vine vorba de
se})ectarea stirifor si a subiectelor — unele mijloace media prezintd mai mult interes
pentru probleme sociale, altele in stiri despre camenii de ré‘.nf sau chestiuni politice, iar
altele sunt specializate pe anumite domenii de activitate. Daci sunteti familiarizat cu 1oate
aceste aspecte, arunci vd va fi mai usor si v3 hotiriti in privinta reporterilor care se vor
ocupa de subiectul dumneavoastri. :

Tnainte de contacta reporterii pentru a le oferi un subiect, verificagi inci o dati in baza
dumneavoastrd de date media care sunt termenele lor limit3d de planificare. Reporterii
trebuie s discute ideile lor de subiecte cu editorii sau producitorii inainte de intdlnirea
editoriali zilnick, asa ¢ nu prea are sens 3 1 sunaji pe reporterii respectivi dupl aceasd
sedingi.

Dest termenele de planificare pot varia, in general este indicat si contactari reporterii
in vederea unei gtiri intre 10 dimineata si prinz. Atunci cind le prezentati subiectul, fitl
succint §i incercati s3 le oferiti cele mai interesante aspecte in mai pugin de 30 de secunde.

De obicei reporterii sunt presati de timp si adesea vi vor spune pe loc daci sunt sau
au interesati de subiectul propus de dumneavoastra. in cazul in care v3 spun ¢i au sunt
interesai de subiectul dumneavoastri, nu prea mai puteti face nimic, dec1 daci incercati
54 prezentati subiectul respectiv mai pe larg se va dovedi o pierdere de timp atit pentru
dumneavoastrd, cit §i pentru reporter.

Dacd reporterul isi manifestd interesul, atunci va prelua el inifiativa din acel moment
si dumneavoastrd vetl avea timp s pregititi toate aspectele importante ale stiril in cauzi.
Atunci cind purtati un dialog cu presa si mai ales cu televiziunea, amintii-vi si le spuneti
ce imagini vor Insoti gtirea dumneavoastri,

Mults reportert, mai ales cei din lista dumneavoastr3 de jurnalisti “preferai”, se vor
ocupa de sugiect doar pentru ¢i este vorba de institutia dumneavoastri sau pentru ci vi
fac o “favoare™ personald, in schimbul unor informatii pe care le-ati furnizat cindva sau




pe care le veti furniza cu alti ocazie. Desi aceasta poate pirea calea mai usoard, amintiti-
vi totusi ci astfel de “favoruri” st “prietenii” sunt adesea evidente publicului larg, ceea ce

s

implici un anumit grad de pierdere a credibilititii.

Este de asemenea important si retineti faptul ci judecata finald in privinta subiectului
dumneavoastri va fi emis¥ de publicul larg, nu de reporter sau editor. Dac# subiectul este
neinteresant sau plictisitor, atunci “favorul” din partea reporterului de a publica
respectivul subiect se va Intoarce fmpotriva dumneavoastrd, afectind imaginea
dumneavoastri in ochii publicului. :

4.6. Declaratii “off the record” (neoficiale), "scurgerile de informatii”,
discutiile “on background”, embargouri, declaratii in exclusivitate

C Declaratii “off the record” {neoficiale)

In industria PR existi o permanenti dezbatere teoretic, daci declaratiile sau
conversariile “off the record” cu mijloacele mass-media sunt cu adevirar posthile.
Majoritatea expertilor in comunicare congtientizeazd faptul ci In relaiile cu mass-media
nu existd “off the record”, st ci de fapt, mai devreme sau mai tdrziu, “rot ceca ce spul
poate si va fi folosit impotriva ta In instanga 3piniei publice”. Totusi, indiferent de cit de
acceptati este aceastd teorie “off the record”, majoritatea specialistilor PR au folosit
aceasti metodi in repetate randuri,

in sfera jurnalismului, termenul “off the record™ inseamni de fapt ci informatia poate
fi folositd, dar ¢3 sursa el nu poate fi divulgati.

Pentru specialistul PR, aceasta este o modalitate convenabild si comodi de a influenta
felul in care subiectul dumneavoastrd este tratat de mijloacele media, fird a se identifica
in calitate de sursi a informatiei. Un exemplu bun in acest sens ar fi si discutati cu
reporterul fapte reale ce prejudiciazd credibilitatea adversarului dumneavoastrd. Daci
faceti aceste declaraii “off the record”, atunci reporterul va afla aspecte negative
importante despre adversarul dummeavoastrs, dar nu veti fi infitisat drept acela care
“arunci cu noroi” in el.

Dupi cum sugereazd exemplul si de altfel termenul in sine, tehnica “off the record”
ar trebui utilizati doar cu acel reporteri pe care #i cunoasteti foarte bine $i In care stiti ci
puteti avea incredere deplind. Fiti constient de faptul ¢i reporterul va imparuisi
informatia “off the record” editorului siu — de fapt aceasta este o reguld a jurnalismului
— si informatia respectivi s-ar putea foarte bine s& nu fie publicati de loc, daci editorul
nu cunoagte sursa. De asemenes, daci se va afla sub presivne din partea unor terfi
interesafi, presa s-ar putea si Incalce contractul cu dumneavoastri si si divulge informagit
despre sursele sale.

In general, tehnica “off the record” ar trebui folosits in situatii rare si in acele cazur
in care este singura metodd de incredere pentru a influenta felul in care este tratat
subiectul. Este de asemenea important si repineti faptul ¢ dumneavoastri i reporserul ar
trebui s3 stabilifi convengia “off the record” Tnainte de a furniza orice informatii. Va fi
prea tirziu si negociati statutul de “off the record” dupi ce ag Impartisit informatiile
reporterulul,

O Discugii “on background”

Discutia “on background” este de fapt o varianti a tehnicii “off the record”, care
inseamnd c3 reporterul poate s# citeze cuvintele, dar nu si numele dumneavoastri. Citatul
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va fi airibuit “surselor noastre” sau mai riu, unei “surse fmalte” din institutiz
dumneavoastr3, In situagia “off the record”, ii furnizati reporterului niste informatii pe
care le poate folosi ca parte din articolul siu si pentru publicarea cirora isi asumi intreaga
responsabilitate. Declaratiile oferite “on the background” vor apirea in articol ca citat
separat, responsabilitatea pentru ele fiind atribuitd unet surse necunoscute, insi adesea
ugor de identificat. 4

Ca 5i in cazul “off the record” gi conventia “on background” ar trebui incheiati cu
reportern) Inaintea furniziiril oriciror informapil §1 ar trebui folositd doar in cazuri
exceptionale $i numai cu reporteri cunoscut si de incredere.

“In ambele Tazusitotsh; este bine i fiticonstientir-ci daci respectivul mijloc de— . —
informare este supus unei presiuni oarecare, s-ar putea si vi se divulge identitarea cfe sursd
initiali a informagiei.

Q “Scurgeri de informatii”

Spre deosebire de informatia “off the record”, care se ocupi de fapre reale, dar
neatestate, “scurgerea de informartii” este furnizarea intentpionatd cfe informarii

confidentiale sau aflate sub embargo, care nu ar trebui ficute publice in mod oficial Ja +;
momentul respectiv. Desi aceasti tehnici este similard cu tehnica de comunicare “off the
record”, scurgerea de informatii nu este considerati un instrument media, ¢i mai degrabi * v
un instrument politic sau de campanie, dat fiind faptul i principalul scop urmirit este . °
influengarea opiniei publice, precum si a actiunilor -'autorité',cilljor competente intr-o

anumita situatie. Astfel de exemple pot fi scurgerile de informatii In privinta unor |
investigagii interne, a unor invesiigagii in curs de derulare sau a altor documente sau -
informani confidentiale.

Datoritd gradului de -confidentialitate implicat in aceste cazuri, mass-media este *
extrem de interesati in informatiile furnizate astfel, avind totodat tendinra de a exagera
peste masurd importanfa lor, sporind astfel impactul respectivel scurgeri de informatit. In
acelasi timp, Insd, “scurgerile” de informatii adesea Incalcd legea sau regulamentul de
ordine internd al unei institutii si drept urmare nu trebuie folosite ca instrument PR,

O Situatiile de ,,embargo”

In limbajul specializat jurnalistic, termenul de “embargo” desemneazi o interdictie
temporari de a publica infjormagiile furnizate. Institudile folosesc tehnica embargoulut
atunci cind Incearcd si fregéteascé mass-media pentru un eveniment major, dar doresc si
pistreze discretia pand la un anumit moment.

Aceasta este o tehnici folositi In cazurile in care mass-media are nevoie de oarecare
timp inainte de a putea divulga stirea — de exemplu, emiterea unui raport important, care
necesitd multd munci preliminard, sau anuntarea unei noi initiative politice, ce necesiti
multe informarii, date si cercetdri suplimentare, sau aumirea de noi directori, caz in care
mass-media are nevoie de imp pentru a pregit CV-urile si datele notlor directori numiti
in functii ete. In acest caz reprezentantul PR va pune la dispozita presei in prealabsl
informatii relevante, Insi vor stabili de comun acord o datd ulterioars pentru publicarea
stirii.

Embargourile se dau de obicel cu o zi sau chiar cu citeva ore inamte. Aceste situatii
de embargo ar trebui intrebuintate doar cu un numir limitat de reprezentanti mass-
media, pentru 2 reduce astfel riscul divulgirii informatiel inainte de termenul stabilit.




Retineti faptul ci instinctul natural al mass-mediei este acela de a face publici o
informatie cit mai repede cu putinti si eventual naintea concurentel.

O Declaratii ,,in exclusivitate”

Clanza de ,exclusivitate” este de fapt un acord incheiat cu un reprezentant mass-
media, pentru a-i oferi acces la informatii sau interviuri inaintea altor reprezentanti mass-
media, n schimbul unei acoperiri exunse.

Exclusivitatea poate fi folositd In cazul unor stiri importante, atunci ¢ind mass-media
are un interes special in a urmiri evolutia unui anumit subiect. Daci oferiti exclusivitate
unui anumit reprezentant mass-media, aceasta se face In schimbul tipului de acoperire

convenit — lungimea articolului sau interviuhai, dreprul de publicare inaintea oricirei alte

publicatii etc.

Daci subiectul este intr-adevir interesant, majoritatea reprezentantilor mass-media
vor fi de acord cu acesie concest, pentru a Invinge concurenta. Totusl retineni faptul ci
“exclusivitatea” incaics unul dintre principiile dumnezvoastri de bazd in relatiile cu mass-
media, §1 anume s tratait toatd mass-meé)ia in mod egal si nepartimtor. Exclusivitatea ar
putea si vi asigure succesul necesar pe moment, dar in acelagi timp ar putea prejudicia
relatiile dumneavoastri cu ceifalil reprezentanti mass-media. Din acest motiv,
exclusivitatea ar trebui folositd doar atunci cind considerati necesar, §i ar trebui alternatd
in11:1re g::rincipalii reprezentanti mass-media incercind astfel s3 pdstrati cit de cit un
echilibru.

4.7. Cam si raspundeli la telefoanele reporterilor

A rispunde la telefoanele din partea reporterilor este una dintre cele mai banale rutine
zilnice din viata unui reprezentant PR. Céteodatd aceastd activitate poate fi stresantd i
poate [ua mult dmp. din cdnd in cind se dau telefoane din partea presel, care vi cer si vi
schimbati agenda zilnici si sa faceti lucruri pe care nu le-ati planificat dinainte. Totusi,
orice reprezentant mass-media vii va spune ci primirea si rispunsul la fiecare telefon din
partea presei este ceea ce distinge un bun purtitor de cuvint de unul slab pregitit.

Si rispundeti la telefoanele din partea presei este un lucru imperios atunci cind
interactionati ¢cu mass-media. Chiar daci nu aveti nimic senzational de declarat intr-o
anumitd chestiune, reporterul se va astepta si audid acest lucru de la dumneavoastrd
personal,

Jurraligtii 1au legitura telefonic cu dumneavoastrd din doud motive principale — fie
doresc acces {la o persoani pe care doresc si o intervieveze sau la un eveniment) sau
doxgeslc informatii. In gener;ﬁ, misiunea reprezentantulul PR ar fi s3 le furnizeze pe
ambele.

In cazul tn care este imposibil si oferiti jurnalistilor ceea ce doresc (din motive bine
intemeiate — !egale, logistice, fizice), atunci explicap-le sincer si deschis aceste motive.
Totusi, inainte de a furniza informatia, incercati pe cit posibil s3 intelegeti cum va fi
folosnd aceastd informarie. Altfel, s-ar putea dovedi foarte dificil si apreciati cum si
reactionati. Puneti reporterului niste intrebdti in prealabil:

¢ Despre ce anume scriep?
*  Ce informatie anume dorii si aflati de la mine?

*  Ce alte informatii detineti deja In acest sens?
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* Doriti si luag un interviu §i altcuiva din institugia mea?
¢ Cacde lung va fi articolul?
*  Care este termenul dumneavoastra limit3?

Majoritatea reporterilor vor rispunde cel putin la citeva din aceste intrebiri, dat fiind
faptul ¢ ingeleg cd au nevoie de cooperarea dumneavoastri, pentru a-si atinge la rindul
lor obiectivul s1 a primi rispunsuri la intrebirile lor. Incercati si v formagi o idee clari
despre articolul pe care il scrie reporterul inainte de a incepe si discutagi despre subiect.

Nu trebuie si ridspundeti la Intrebdri pe loc, decit dacd intrebirile respective sunt
foarte simple sau vizeazi aspecte care au fost deja ficute publice. Spuneti-i reporterului
ci 1l veti suna mai tdrziu, pregititi-vi bine rispunsul si apoi luati din nou legitura cu el.
Acest Jucru nu fi deranjeazd pe reporteri (in misura in care vi tineti promisiunea si luagi
legitura cu ei ulterior), deoarece ei au nevoie de rispunsul dumneavoastri inainte de
termenul lor limitd gi nu imediat cind suni. :

4.8. Cum si reactiondm la stirile negative

La fel ca evolutiile sau evenimentele negative, si stirile negative despre institugia
dumneavoastri sunt inevitabile. In timp ce stirile negative reprezinti un indicator
important al unei situaii de crizd, trebuie si fifi congtient de faptul cd nu toate stirile
negative indicd o crizd (pentru comunicarea In situatii de crizi, vezi capitolul 6).

Stiri negative pot apirea ca urmare a unei evolutii negarive, a unei neintelegeri sau a
unei campanii media a altcuiva. Felul in care dumneavoastri i institutia dumneavoastri
reactioneazi lu o stire negativi ar putea si prevind o eventuali situatie mai gravi, sau chiar
o crizi serioasd.

in primul rind, majoritatea stirilor “rele” sunt previzibile. Daci sunteti la curent cu
activitatea institutiei dumneavoastri §i cu evolul;iil% inregistrate de aceasta, atuncl este
relativ simplu sd v dapi seama ce impact ar putea avea asupra mass-mediei, ceea. ce
inseamnd ci ar trebui s fitl pregitit cu o reactie.

Daci o stire “rea” provenind de la institutia dumneavoastrd este pe cale de a fi ficut2
publicd, ceea ce In majoritatea cazurilor este inevitabil, atunci cea mai buni politici este
ca dumneavoastrd ngivi si faceti publici aceasti stire. Chiar daci ar fi in continuare o
patd pentru imaginea institutiel dumneavoastri, daci faceti publici informaria personal,
Inaintea presei, vetl avea avantajul de a o putea interpreta, precum si respectul mass-
mediei si al publicului larg, pentru capacitatea de a v recunoaste cu onestitate propriile
gregeli.

Totusi, in multe cazuri o stire negativi vine sub forma unui telefon neasteptar din
partea unui reporter. In astfel de situatii, este extrem de important si vi dagi seama ce va
urma si cum sa abordati aceste situatii.

Prea putini reporteri vi vor spune deschis la telefon ci pregitesc o stire negativi
despre institugia dumneavoastri, deci este extrem de important s3 ascultati cu deosebiti
atentie toate intrebirile lor si si Incercati si evaluat astfel situatia reald. Mai presus de
orice, chiar daci vi dati seama ci stirea va fi un negauivi, nu adoptati o atitudine defensivi
§1 nu Incercati s tiayl conversatia. Prima sarcind a dumneavoastri este s obtineti de la
reporter cit mai multe informatii cu putintd despre articolul respectiv; dupi ce
convorbirea se inchele, veti avea suficlent timp si va stabiliti pozitia §i reactia.

Ca si in articolul precedent, si in acest caz existi o setie de intrebiri pe care si le
adresati reporterului inainte de a furniza orice informatie:




»  Despre ce anume scrieti?

¢  Ce informatii anume doriti si aflari de [2 mine?

¢ Ce alte informatii detineti deja in aceastd privingd?

*  Doriti 53 luagi un interviu si altcuiva din institutia mea?
¢ Care este termenul dumneavoastri limiti? etc.

Torodati, dacd apelul telefonic cu Intrebirile negative vi ia prin surprindere, atunci
cu sigurantd reporterul stie mai multe decit dumneavoastri in aceasti chestiune §i ar fi
cazul si vi puneti dumneavoastri Intrebiri suplimentare:

¢ Oare reporterul imi spune totui?

¢ Cine ar putea si fie in spatele acestei situarii, de unde ar putea si provini
informatia? |

¢ Qare chiar am ficut anumite greseli si daci da, care este rispunderea noastri?

In timp ce discutati cu reporterul, incercagi si nu reactionati in nici un fel si cel mai
important, si nu spunetl nimic ce ar purea fi citat ulterior. Ca si in cazul telefoanelor
norniale din partea presel, tncercati s vi pistrati calmul si promiteti-i reporterului ¢ veti
aduna informatiile necesare, dupi care veri reveni cu un telefon inainte de termenul siu
limitd de predare.

Dupi ce Incheiati convorbirea telefonici, cel mai bine e s3 intelegeti ¢4 agenda initiald
pentru ziua respectivi s-a Incheiat si s3 treceti la activne. Persoane%e din departarnentul
de PR sunt obisnuite cu o astfel de rutini zilnics, insi alti angajari ai institutiei s-ar putea
si nu ingeleagi foarte bine de ce un telefon din partea unui reporter trebuie si le schimbe
si lor agenda zilnicd. Drept urmare, prima dumneavoastri sarcini va fi si il convingeti ci
tormularea unui rispuns nu poate astepta.

Arunci eand i planificati reactia, Incercapi si vi imaginati cum va arita stirea efectivi
in presd — care ar fi lead-ul, care ar fi cel mai riu lucru care s-ar putea spune despre
instituria dumneavoastrs, cine ar fi intervievar in acest sens, care ar fi acuzatiile etc,
Comparati aceasti perspectiva cu faptele reale asa cum le cunocasteyi dumneavoastri —
care este responsabilitatea institutiel dumneavoastri si ce anume nu a mers bine.

Cirteodati articolul este pur si simplu gresit — reporterul a primit informatii eronate
sau a interpretat gresit faptele. In astfel de cazuri, existi posibilitatea de “o omori din
fasi” povestea respectivi, explicind reporterului sau editorului siu situatia reald. In cele
mal multe cazuri, mass-media f51 va continua articolul, insi dumneavoastrd veri avea
ocazia si vi explicati pozitia. Unii profesionisti PR incearcd si anthileze stirile negative
prin subminarea credifl)ailitigii acuzatorului in fata reporterilor, dar avetl grijd ca aceasti
strategie si nu se fntoarci Impotriva dumneavoastri — pentru un reporter aceasta ar
putea aduce o noui perspectivi la un subiect si asa atractiv, iar mass-media se bucuri
atunci cind persoanefe publice se tachineazi reciproc.

Daci institntia dumneavoastrd este Intr-adevir responsabili de ceea ce se scrie in
stirile negative, atunci mal bine ginditi-vi la o alti strategie pentru reactia
dumneavoastra:

- in primul rind, retineti ci daci vi recunoasteti greselile, puteti si vi
consolidati credibilitatea in fata publicului, care In felul acesta va asculta cu
mai multi atenrie argumentele dumneavoastri;

- Inal doilea rand, incercati s3 evitati o atitudine defensivi. Chiar dac3 institugia
dumneavoastri va fi infifisatd drept “personajul negativ” in 10atd povestea,




aduceti-vi aminte c3 viata nu este niciodatd doar alb §i negru, dar existi multe
circumstante §i publicul va Intelege ¢d nu sunteti in totalitate atit de “negativ”.
Un riispuns la o stire negativi ar trebui sd Incerce sd explice 51 si jusutice aceste
circumstante foarte succint §i fird s dati impresia de defensivi in exces;

- In al treilea rind, incercati si evaluagi posibilul impact negativ al stirii
respective $i stabiliti-vd reactia. Dacd stirea ne%atwi vine din partea unui

mijloc media local, cu tiraj redus, neexistind astiel posibilitatea de a fi preluati
de principalele mijloace media, ati face o greseald gravd dacd ati rispunde la
aceastd stire printr-un mijloc media de audientd mai mare, deoarece in felul
acesta ou veti face nimic aftceva decir sd rispanditi chiar dumneavoastri stirea
negativi;

- In al patrulea rind, daci ati epuizat toate optiunile mai sus mengionate, puteti
opta pentru varianta “nu sunt disponibil pentru comentarii” {ceea ce nu este
echivalent cu a spune “firi comentarii”). Daci stirea negatvi este doar o
situatie singulari Iner-o anumitd chestiune, atuncl aceasti strategie ar putea si
functioneze, degi ar fi in continuare consideratd de multi ca o recunoastere a
culpabilitigii; '

- In al cincilea rind si cel mai important: niciodatid si nu declarati “firi
comentarii®, deocarece in ochii opiniei publice aceastd declaratie este
echivalent cu recunoasterea vinei. Chiar daci intr-adevir nu aveti nimic de
comentat, Tncercati si exprimati -acest lucru In alte cuvinte — de exemplu
“momentan pregitim un rispuns competent $i cuprinzitor fatd de aceste
afirmatii” sau ceva aseminiror,

Retineti ci toate acestea sunt sfaturi despre felul in care si reactionati fatd de o singuri
stire negativi. Situatiile de crize de comunicare vor fi discutate separat In aceasti manual
{vezi Capitolul 6).

4.9. Conflictele cu mass-media

Niciodatd sd nuw intri in competitie cu cineva care
cumpdrd cerneald cu butoinl.
Citarul preferat al lui Bill Clinton din Mark Twain

Practic este imposibil si convietuiti in perfectd armonie cu mass-media. Reporterii si
editorii acestora au cu totul alte prioritin decit dumneavoastrd si adeseori dg aici pot
rezulta conflicte. Jurnalismul si PR sunt doui domenii de activitate conexe, dar au
obiective complet diferite,

Mass-media urmireste si adune si si afle toate pirtile si piesele unei stiri, pentru a
furniza astfel posibilitatea de dezbateri, comentarii §i opinii personale pe baza acesteia.
Datoria dumneavoastrd este de a vi asigura ci mesajele dumneavoastri sunt cu adevirat
receptionate si auzite, ceea ce nu Inseamni ¢i acest lucru vi va reusi intotdeauna. Acesta
nu este un teren echitabil,

Mass-media are Intotdeauna avantajul ultimului cuvint, si daci intragi in conflict cu
un reporter satt un editor nu vi va fi de nici un folos, chiar din contra.

Totusi sunt cazuri in care repotterul greseste evident si articolul pe care il pregiteste
va diuna imaginii institutiei dumneavoasiri. In astfel de situarii, ar trebui si avetl o




discutie cu jurnalistul in aceasti privingi, prezentindu-i informatli suplimentare si
argumente despre tema respectivi.

Majoritatea jurnalistilor Erofesioniﬂi sunt in principal interesati si afle adevirul 5i no

vor desconsidera faprele sau detaliile furnizate de dumneavoastri ulterior, deci, daci aven
dreptate din start, aveti sanse mari in a-i convinge de puncial dumneavoastri de vedere.

Amintigi-vi ci nu este fn nici un caz indicat si vi pilerdeti cumpitul sau chiar s3 vi
enervati pe un reporter, deoarece aceasta ar putea duce, ce CIpu;:in pentru un timp, la
distrugerea imaginii institutiei dumneavoastri. Jurnalisti cred cu tirie In rolul pe care
mass-media independent3 trebuie s3 1l aib3 In societatea civild si una dintre cele mai grave
greseli din partea cuiva ar fi si le spund cum anume si se ocupe de o stire, chiar daci
gresesc parpial sau in totalitate. Informatii noi sau o discutie amiabild §i politicoasi au mai
multe sanse de succes decit orice Incercare de a folosi prestunea sau disputa.

Daci vi enervatl pe un reporter intr-o astfel de situatie, comiteti de fapt o dubld
gregali — pur si simplu aceastd atitudine va da nastere unel noi gtirl negative despre
umneavoasira.

Un reporter de televiziune, care are reactia dumneavoastrd de enervare pe camerd, va
ardta aceste imagini audientel, un reporter radio va Cllbune inregistrarea respectivi, lar un
jurnalist de presi scrisi va descrie Impétimit reactiz dumneavoastrd s1 eventual va ataga o
pozi Ja aceIParticol. Si vi pierdeti cu firea este o atitudine complet gresitd chiar s1 n
cazurile In care dumneavoastri aveti perfecti dreptate si jurnalistul greseste — in ochi
opiniei publice, cel care nu reuseste si 51 controleze firea si nervil intotdeauna pierde
Bl

In general, nu se meriti si reacionati la o gtire negativi dupi publicarea ei. Puteri s3
cereti mass-mediel si corecteze stirea respectivi doar daci prezentati dovezi faptice in
acest sens. S In acest caz este important si vi imaginafi cum ar ardta urmitorul articol —
dacd va repeta majoritatea aspectelor negative din cadrul primului articol, atunci s-ar
putea si nu se merite si prezentagi o mici informatie corectatd. In orice caz, nu reactionat
ca §i cum v-ati simti ofensat — nu atacati profesionalismul mass-mediei, al reporterului
sau calitatea articolulul. Astfel de rispunsurt de obicel nu sunt publicate sau sunt folosite
impotriva dumneavoastri.
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Interviul — o provocare!

Increderea nu apare din definerea tuturor raspunsurilor;
ea se naste din atitudinea deschisa fat de toate intrebérile.
Sursa necunoscutd




5. Interviuri

Incredevea nu apare din detinerea tuturor rdspunsurilor;
ea se naste din atitudinea deschisd fard de toate intrebdrile.
Sursd necunoscutd

Interviul este cel mai puternic instrument de influentare a opiniei publice, pe care il
are la dispozitie un reprezentant PR, dat fiind faptul ¢i vi oferd acces direct la publicul
larg. Fiecare ocazie de interviu ar trebui considerati drept o posibilitate de a vi transmite
mesajul direct citre public, de a vi implemnenta strategia media si de a dezvolta si sustine
imaginea pozitivé a institutiel dumneavoastri. Acestea fiind spuse, nu trebuie omis totusi
faptul ci flecare interviu implicd §i pericolul de prejudiciere a reputagiel si imagini
dumneavoastri, mai ales daci nu sunteti bine pregitit pentru a da un interviu. Asadar, o
parte importantd a activititii dumneavoastri de persoani PR este s3 cunoasteti arta
interviului §i totodard s4 1l pregiuti s1 pe altii s3 dea interviuri de succes.

Tnainte de a analiza detaliile unui interviu, iati citeva sfaturi utile pentru a sti cum si

abordati aceasti formi de interactionare cu mass-media:
¥ Pregititi-vi dinainte mesajele pe care doriti si le comunicati si gisici

modalitit de a pu devia de la subiect de-a lungul interviului, firs si ignoragi
totusi Intrebirile venite din partea reporterului;
Fiti succin $i la obiect. Dati rdspansuri simple, dar nu excesiv simplificate.
Evitati decaliile inutile, pe care publicul nu [e intelege. Nu folositi prea multe
figuri de stil, evitati jargonul profesional si terminologia juridici;

v

» Incercati si veniti cu cel putin o sintagmi memorabili, pe care publicul o va
retine din interviul dumneavoastri si o va folosi ulterior pentru a transmite
mai departe meszjul dumneaveastri principal;

» Ori de cite ori este posibil, dati interviul in direct si personal. Interviurile
inregistrate ar putea fi editate. In cazul unui interviu prin telefon, nu aveti prea
mari posibilititi de a interactiona direct cu reporterul inainte sau in timpul
conversaticl;

» lIncercati si intuiti care vor fi intrebirile — in special cele pe care nu le doriti
— ¢l pregititi-vi rispunsurile dinainte;

» Verificatl antecedentele si pozitia reporterulul si a mass-media In aceasti
chestiune, ciutati ultimele interviuri si articole despre aceasti chestiune si
incercati s incuiti contextul participirii dumneavoastrd;

» Nu spunep niciodatd “Firi comentarit™;

» Nu consideraii Intrebirile provocatoare ca pe o dovadi de rea intentie — de
obicei, aceste intrebiri sunt semnul profesionalismului in jurnalistic;

» Nu vi simtiti obligat si rispundeti la o intrebare doar pentru ci v-a fost
adresati, totusi nu ignorati nici o intrebare. Gisiti o modalitate de a dirija
delicat conversatia in directia doriti de dumneavoastri;
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% Planificati cu atentie durata intervinlui — de obicei timpul este prea scurt
pentru a spune tot ceea ce dorigi, asa ci Incercai si v& concentrati pe mesajul
dumneavoastrd principal;

>

Nu v pierdeti niciodati cu firea,

5.1. Pregiitirea

Pregitirea unul intervin presupune doui componente principale — adunarea
informaritlor §i pregitirea mesajelor ce urmeazs a fi transmise.

Ca si in cazul oricirei alte solicitiri din partea reporterilor (vezi 4.7.), inainte de a
accepta invitagia la un interviu, incercati si obtineti cit mai multe informatii cu putinti de
la solicitant. In plus, il puteti intreba pe jurnalist care vor {i principalele Tntrebin ale
interviului. Prea putini v vor spune toate Intrebirile, dar majoritatea vi vor spune cel
putin citeva din intrebirile interviului. Cel mai probabil va trebui si intuin
dumneavoastrd, care ar putea fi cele mai incomode Tntrebir.

»

Y

Adunati informatii despre subiectul interviului, inclusiv propriile
dumneavoastrd declaratii, interviuri st remarci mai vechi pe aceasti temd sau
alte pozirii oficiale adoptate de institugia dumneavoastrd in acest sens.

Adunati stiri st informatii recente despre subiectul respectiv — care au fost
cele mal recente evolutil in acel domeniu, cine si-a exprimat deja pozifia
oficiali, ce opinii si puncte de vedere au fost deja prezentate publicului.

Dac3 dintr-un motiv sau altul sunteti impiedicat de prevedenle legale s3
rispundeti la anumite intrebdri, atunci analizati incd o datd cu atentie ce
informatil puteti si ce informatii nu puteg divulga si pregititi-vi si explicati
mass-mediei §i publicului larg de ce anumite informatii nu pot fi furnizate la
motmentul respectiv.

Elaborati-vi mesajele si principalele declaratii, pe care doriti ca publicul 53 le
retind din interviul dumneavoastrd si gindin-vi la modalititi atractive si
interesante de a le transmite.

Incercati s1 intuiti fntrebirile dificile si pregititi eventuale rispunsuri dinainte.

Repetati ,frazele de refocalizare” care vi vor duce de la o intrebare incomodi
ta un rispuns dorit;

Consultati-vé, daci este necesar, colegii si superiorii in privinta aspectelor pe
care intentionati si le abordati in cadrul interviului dumneavoastrs;

Avetl in vedere partea de logisticd — unde si cind va avea loc nterviul, cind
va dura intregul proces etc.

Faceti-vi timp s3 vd pregitisl si si participati la interviu firs si vi gribigi.




5.2. Interviuri prin telefon

Interviurile prin telefon reprezinti una dintre cele mai frecvente modalititi de
interactiune cu mass-media, in principal datoriti simplitigii lor sub aspect logistic. fn
majoritatea cazurilor, atunc cind este nevoie dear si furnizati citeva informatii simple,
aceste interviuri prin telefon vor economisi atit timpul dumneavoastri, cit st pe cel al
reporterului. Totusi, chiar §1 fn aceste cazuri, abordati telefoanele de la reporteri asa cum
s-a mengionat deja In capitolul 4.7.

Interviurile prin twelefon pot fi uneori riscante. Vorbiterii neexperimentati pot aborda
un interviu prin telefon ca pe o conversatie normali la telefon. Jurnalistii cu experienti,
pe de altd parte, vor Incerca si momeascd interlocutorul de la rispunsuri la intrebin
ugoare Ja discutarea unor chestiuni dificile si controversate. Este extrem de tmportant s3
congtientizati faptul ¢i un interviu prin telefon necesici acelasi nivel de pregirire i
concentrare ca sl un interviu In persoand cu reporterul, in studio.

Daci discutag cu jurnalistul fnaintea interviului, incercati si stabiliti de comun acord
durata interviuhsi. In cazul interviurilor scurte prin telefon, puteti aplica formarul unei
declaratii serise (vezi punctul 3.7.). Revedeti mesajul pe care l-ati pregitic s1 lisan spatiu
doar pentru una sau maxim doui intrebiri suplimentare. fn cazul unui interviu mai lung,
revedeti intregul proces care v-ar permite si s intuifl ntrebirile, si identificti eventualele
intrebiri incomode si pregititi-va rispunsurile ca si cum ati fi in studio cu reporterul.

5.3. Interviurile in studioul de televiziune

Interviurile televizate in direct reprezinti una dintre cele mai puternice modalititi de
& interactiona direct cu publicul, de a v transmite mesajul direct 51 implicit de a vi
constrii o imagine pozitivd atdt dumneavoastri, cét i institutiei pe care o reprezentatl.

Aceste interviuri vi pot aduce un mare plus de imagine, dar in acelasi timp se pot
transforma in adevirate dezastre sau pot pur si simplu si devind plictisitoare si
neinteresante, agadar dezvoltarea abilitifilor necesare pentru a da un interviu televizat
este de importanti majori.

Tati in continuare citeva puncte principale, pe care le puteti lua in considerare pentru
a fi capabili sd pregititi si sd dati un interviu televizat ct mai bun:

Considerente inainte de a accepta interviul

¥ Desi in general orice invitatie de a participa la o emisiune televizatd in direct
ar trebui consideratd o ocazie excelentd si nu ar trebul refuzatd cu usurintd,
totusi existd unele consideratil pe care ar trebui s3 le analizati inainte de a 0
accepta:

v Care este subiectul emisiunii respective? Sunteti familiarizat cu acesta?
Reporterii §i producitorii de televiziune au propriile lor liste de contact. S-ar
putea si vi sune pe dumneavoastri, pentru ci nu au pe altcineva cu experienta
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necesard in domeniul respectiv sau pentru ¢i nu au acces la persoana care ar fi
cea mai buni alegere pentru interviul in cauzi. Evaluati-vi cunogtingele despre
subiectul respectiv §i ginditi-vi dacd nu ar fi mai bine si recomandati pe
altcineva care ar putea transmite mesajul institugtel mai bine decit
dumneavoastri. Daci sugerati un vorbitor alternativ adecvat, presa ar putea
accepta aceastd propunere, fird si mai intrebe de motivele neparticipiril
dumneavoastri. Totusi, in cazul in care sugerati o alti persoand, asigarati-vd
ci respectiva persoani este disponibild si dornici si ia in comsiderare un
interviu televizat.

Ce parte a subiectului va aborda interviul? Nu uvitagi ¢il jurnalistii sunt invitag
si vi spund cit mai putin cu putinti despre interviu, pentru a vi stirni astfel
interesul. Subiectul interviului vi va fi prezentat foarte pe larg, ceea ce ulterior
fi va permite jurnalistului si vi adreseze o gami largi de inwrebiri. Tncercari s3
vi dati seama dinainte care va fi subiectul exact al interviului §i totodatd daci
detineti cunostintele necesare pentru a putea dezbate aceste chestiuni.

Cum este programul — cum va fi abordat subiectul? Emisiunile TV au stiluri
si formate diferite. Ele pot aborda tema respectivi in profunzime sau doar
superficial, In scopuri serioase sau doar pentru divertisment. Talk show-urile
politice §i revistele de lifestyle vor avea o abordare complet diferitd a
persoanelor pe care le intervieveazi. Este important s3 cunoagteti dinainte care
este abordarea emisiunii asupra tematcii respective si aveti in vedere acest
aspect atunci cind luati o hotérire.

" Care este publicul tintd? Un interviu este intotdeauna o ocazie de a vi adresa

direct publicului, Tnsi fiecare emisiune are un anumit public. Daci dorig si
comunicati eficient cu publicul, trebuie si gtiti dinainte in ce categorie se
ncadreazi acesta. Agentiile specializate efectueazi sondaje de audientd in
mod frecvent. Informatiile din respectivele sondaje v3 pot oferi o imagine
relativ exactd nu doar in privinta numirului de telespectatori, dar si a datelor
demografice — media de vérsta, nivel de educatie, sex etc. Dacd doriti sd vi
faceti auzit, atunci este important si folosifi limbajul specific publicubui-
respectiv si s3 vi ajustat astfel mesajul la interesul si nivelul de inielegere
corespunzitoare.

Cum veti beneficia dumneavoastri si institugia dumneavoastri de pe urma
zcestui intervit? Ce obiective specifice veti putea astfel indeplini In privinga
politicii dumneavoasud PR? Poate acest lucru si vi ajute si Imbunititi
relatiile dumneavoastri cu alte institutii sau cu grupurile foti?

Cum ar putea acest interviu si vi prejudicieze imaginea dumneavoastrd sau a
institutiei dumneavoastri? Care ar putea fi riscurile §i efectele negative ale
participirii dumneavoastri la respectivul interviu?

Care vor fi intrebirile adresate? Tn aceast3 etapi, inainte de a accepta efectiv si
participati la interviu, este greu si vi imaginati toate Intcebirile posibile, insd
le puteti intui si analiza pe cele principale.




lal purtstoralii de

¥ De ce v-au invitat tocmai pe dumneavoastzri? Veti fi in rolul pozitiv sau in
rolul acuzatului? Cele doud roluri necesiti pregitiri diferite din partea
dumneavoastri §i vor urmir obiective diferite.

v" Cine este moderatorul — un Rottweiler sau o pisicutd? Stilul $i caracterul
moderatorului joaci un rol decisiv in calitatea interviului. Persoanele mai
putin experimentate au tendinta de a prefera moderatori “mai blinzi” care s3
nu adreseze intrebiri prea dificile si care si nu insiste in obtinerea unui anumit
rispuns cu orice pret. Totusi, aveti griji: citeodatd un moderator “mai biind”
poate fi mai dificit decit unul cu adevirat dur si dificil. Daci nu sunt stimulate
si antrenate suficient, persoanele care dau interviuri pot si se relaxeze, Isi pot
pierde concentrarea §i riscd astfel sa plictiseascd publicul, ceca ce adesea poate
fi echivalent cu un esec. Din contrd, “rottweilerii” pot ajuta persoana
intervievati si se concentreze §i sd actioneze mult mai bine. Daci sunteti pus
sub presiune de un moderator extrem de agresiv, de asemenea veti dobindi un
avantaj psihologic In ochii publiculei — camenii au tendinta de a se coaliza cu
cei care sunt atacati pe nedrept.

¥" Cine altcineva va mai participa si cum? Talk-show-urile au mai mulgi invitati.
Unii dintre agestia pot participa sub o formi sau alta la segmentul la care ati
fost invitat. Tnainte de a accepta si participati, este necesar si aflati cine
altcineva este sau va mai fi invitat si discute sublectul cu dumneavoastri sau
cu moderatorul.

v Care este formarul emistunii? Va fi un interviu fati in fati doar cu
moderatorul sau vor avea loc discugii si cu alii invitagi? Cit va dura
participarea dumneavoastri efectivi? Veti vorbi primul sau ultimal in privinga
chestiunii abordate? Veti putea interactiona si cu ceilalti participanti?

¥ Sunteti invitat la o emisiune in direct sau la una inregistratf? Dack emisiunea
este Tnregistratd, atunci existd pericolul ca interventiile dumneavoastrs si fie
editate ulterior. O emisiune in direct este mult mai indicatd decit una
inregistratd §i pentru ci transmisiunea n direct are capacitatea de a concentra
mai malt participangii. N

¥ Daci este o emisiune Inregistrati, va fi editati ulterior? Vor mentine
contributia dumneavoastrd (nu vi bazati pe asta}? Retineti ¢3 unele emisiuni
sunt inregistrate pentru ci e mai convenabil si nu vor fi editate ulterior. .
Interesati-va dinainte in privinta statutului emisiunii — la care sunteti invitat
s& participati.

v Unde, cind si pentru cit timp va fi necesari prezenta dumneavoastri? Aveti
timpul necesar s3 vi pregititi 51 s3 ajungeti acolo la timp?

Dupi ce ati rdspuns la toate aceste intrebiri, hotéri si participati la interviu. Tati ce
trebuie s3 faceti in continuare:

Pregitiri dupi acceptarea interviului.

¥ Analizati tematica intervinelui inci o datd, cit mail aprofundat cu putingi.




Verificati ultimele evolutii in domeniu, alte interviuri date n presi, cele mai
recetite stirl, pozitiile ofictale ale altor institutil etc. Pregititi documente sau
date tehnice pe care doriti s le folositi sau sa le prezentari,

¥ Alegeti-vi mesajele. Retineti c¢i publicul nu va retine mai mult de tret mesaje
de la un singur intervievat, asadar pregititi doar tret mesaje sau chiar mai
putin. In ceea ce priveste continurul, mesajele dumneavoastri ar trebui si
corespundi obiectivelor institutiel si strategiel dumneavoastrs de presi. In
ceea ce priveste stilul gi formatul, mesajul trebuie sd respecte cerintele descrise
in capitolele 2.2. — 2.5.

v" Intuiti intrebarile. Jurnalistul v va comunica unele din cele de bazi, incercan
si vedetl In ce direcpie se Indreaptd aceste Intrebari sl aleituiti o listd cu alte
intrebiri posibile. In special, faceti o listd cu fntrebirile “incomode” §i repetagi
rispunsurile dumneavoastrd. Retineti faptul <i, inainte de toate, trebuie s3
gisiti modalititi de a vi transmite mesajele fird a ignora intrebixile ce vi vor
fi adresate.

v" Nu memorap rispunsurile; acest fucru va pirea artificial si lipsic de sinceritate
la televizor.

¥ Nu folosip clisee.

v" Evitai pe cit posibil termeni juridici sau jargonul profesional. Acolo unde
termenil juridici sunt necesari pentru precizia exprimarii, explicati publicului
pe scurt termenul respectiv in contextul folosit de dumneavoastra.

v" Rispunsurile dumneavoastrd trebuie si fie scuste si la obiect, dar nu
simplificati lucrurile prea mult. Rispunsurile lungi si complicate ar putea si
nu fie ingelese bine de public, dar rispunsurile prea simplificate vor pirea
dispretuitoare §i nu vor fi apreciate nici ele.

v" Repewati modurile de a include propriile mesaje in interviu fird a siiri peste
intrebiri,

v Cind vi formulag rispunsurile, retineti ci oamenii sunt interesagi de
rezultate, nu de eforturile depuse, obstacole sau promisiuni.

Impresia generald a telespectatorilor se bazeazi pe trel componente — 70% prezentd,
20% atitudine gi doar 10% conpinut (cuvinte), deci felul in care atdtapy i in care vi
comportati la televizor este de fapt mai imporrant decit ceea ce spuneti. Imaginea
dumneavoastri e purtitoarea mesajului, care fie va potenta, fie va Impiedica publicul si
audi ceea ce avetl de spus. latd cteva sfaturi despre cum s3 vi pregititi pentru o aparitie
la televiziune: :

v Fiti imbricat bine, insi nu exagerat de elegant. Costumul de afaceri standard
este mult mai adecvat decir o tinudi oficiali sau de seari. fmbricimintea non
formali poate fi purtatd doar daci e o parte 2 mesajului — daci de exemplu,
doriti s1 afisati © imagine degajatd si in afara serviciului.

v" Birbarii trebuie s# fie proaspit birbieriti si tungi recent. Talk show-urile de
obicei arati publicului doar niste “capete vorbitcare” i orice mic detaliu din




infitisarea dumneavoastry, care in situatiile cotidiene de comunicare ar putea
trece neobservat, va fi atent analizat in timpul interviului.

Telespectatorii asociazd o persoani cu barbd cu o atitudine de rebel si o barbi
de doui zile trebuie afisatd doar de un pop star .

Adoptati o imbriciminte conservatoare, dar nu demodara.

Doamnele ar trebui si evite accesoriile sau bijuteriile prea inciircate. Acestea
distrag privirea si adesea telespectatorii Isi vor concentra atentia asupra lor.

Nu purtati hzine in dungi sau carouri — fac ca imaginez dv. si ,tremure” la
televizor gi poate de asemenea distrage atentia telespectatorilor.

Evitati combinatiile de alb si negru sau alte culori contrastante. Negrul vi va
face tenul i pari palid si va crea impresia ¢3 sunteti stresat si nesigur pe
dumneavosstri. Albul va strdluci In lumina puternici a studioulul de
televiziune in nuante de verde, roz si albastru si v va face fata si pari foarte
nchisi. Culorile tipdtoare sau contrastante distrag prea mult atentia de [a
expresia dumneavoastrd. Atunci cind vi alegep tinuta vestimentard pentru o
aparitie la televiziune, folositi nuante de albastru, gri, bej sau culori pastelate.
Daci doriti si adiugati o pati de culoare, atunci folositi mici trucuri
vestimentare — in cazul birbatilor, o cravatd In culori putin mai vii si cazul
femeilor, o esarfi colorati discret sau o brogi.

Pregidri imediat inaintea interviului

v

Tnainte de a vi indrepta spre postul de televiziune, verificati daci au apirut
stiri legarte de interviul dumneavoastrd, s-ar putea ca moderatorul si vi ceard
si le comentati sau afl putea si le folositi ca ilustrare recentd sau punct in
comentarii,

Luati-vd o marji suficientd de timp pentru z ajunge la studioul de televiziune
inainte de inceperea emisiunii — veti avea nevoie de timp pentru a vi adapta
la mediu sia vi concentra asupra sarcinii,

Dupi ce ati ajuns la postul de televiziune, cereti producitorului orice materiale noi
pe care ar trebui si le comentati — cirti, interviuri, publicatii, articole, rapoaste
etc., care at fost incluse in program dupi ce afl acceptat s participati.

Nu consumati biuturi alcoolice, nu fumagi. Televiziunea amplifici puternic
starea de spirit si comportamentul camenilor i chiar cantitif mici de aleool
pot pirea macceptabile la televizor. Alcoolul vi poate calma, dar n acelasi
ump vi poate incetini reactiile si capacitatea de concentrare §i trebuie evitat
categoric inainte de o aparitie la televizor. Dacd fumagi chiar inainte de
interviu, o modalitate frecventd de calmare pentru fumirori, veti avea o voce
rigusitd chiar de la primele cuvinte.

Permiteti machiajul de televiziune. Doamnele de obicer obiecteazd atunci cind
se pune problema machiajului suplimentar, dat fiind faprul ci s-au machiat
deja In ziua respectivd, iar domnii sunt din principiu Tmpotriva ideii de
machiaj. Totusi, pentru televiziune machiajul este necesar, altfel fara
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dumneavoastri poate apirea transpiratd in lumina puternici a reflectoarelor.
Intensitatea luminit va va da aparenta transpirafiei, iar publicul va interpreta
acest Jucru ca un semn de tensiune.

Cereyi moderatorul si v indice eventual prima intrebare §i interesati-vi cu
privire la lungimea ultimelor dumneavoastri luiri de cuvint. Cel mai
probabil, aceste doud secvente ale participirii dumneavoastri vor rimine in
amintirea publicului.

Inainte de a lua loc pentru interviu, obisnuiti-vi cu lumina din studio, pentru
a nu fi nevoit s clipiti prea des atunci cind incepe emisiunea. Rugati asistentul
de produerie s vi duci in studio cu citeva minute inainte de a intra n emisie.
Cat timp vi aflati in studioul de televiziune, inainte si dupi interviul propriu-
zis, avefl griji la aga numitul efect “Big Brother” — o camerd de filmare
ascunsi sau un microfon ar putea si Inregisireze orice miscare sau reactie a
dumneavoasted, astfel incat incercati pe cat posibil s v3 pistrari calmul, s3 nu
gesticulari si s3 nu vorbiri.

in direct

v

Pe misurd ce interviul se apropie de fncepur, reammuri-vi obiectivul
dumneavoastri principal si mesajele chele pe care derii si le transmiteti.
Acesta este de altfel motivul pentru care v aflati acolo, deci incercagi si nu vi
pierdeti concentrarea din cauza ambiantei, a celorlalti participanti sau a stirii
anuntate la televizor inainte de a v veni rindul.

Chiar si cel mai experimentati vorbitori pot suferi uneori de trac. Respirati
profund inainte de a incepe si vorbiti. In acelasi timp, pregititi-vi cuvintele de
deschidere. Atunci cind vi vine rindul, veri avea mai multd incredere in
dumneavoastra si orice presiune a unei discutii in direct va fi risipitd.

Stagi drept, nu v3 aplecati In fad, nici nu vi spryjiniti de capdwul scaunului,
Tineti-vi capul drept.

Daci tineti neapirat si incrucisati miinile, atunci puneti-le una peste cealalti.
Nu gineti miinile sub masi — poate pirea ci ascundeti ceva.

Ultati-vi la interlocutorul dumneavoastri, ca intr-o conversatie normali. Nu
Incercati s vi uitati la camer3 sau la altcineva din studioul de televiziune.

Se obignuieste si privitt la cameri doar atunci cind persoana cu catre vorbiti nu
se afld in aceeasi Incipere — ca in cazul unei transmisiuni in direct de la fata
locului.

Vorbiti cu o tonalitate normald, aveti griji s3 pronuntati fiecare cuvint clar.
Vorbiti natural, Incet. Nu vi emotionati prea tare.

Rispunderi [a fiecare intrebare. La inceput, dati raspunsul in linii mari, si abia
apoi detaliile.

Ginditi-vd — nu vi grabig. Este permis §i totodati recomandat 53 faceti cite
O pauzd.




Asunci cind nu doriti 53 rispundeti la o intrebare — fie pentru c3 este prea
“dificili” sau “incomodi”, sau pentru ci v-ar devia de la mesajul
dumneavoastri initial, gisiti oricum o modalitate de a evita rispunsul fird a
ignora totusi intrebarea. Unele astfel de modaliti ar putea fi fraze de genul:

- “Aceasta este o intrebare foarte importants, pentru a putea si rispund in
mod corect, permiteti-mi si ¢ pun intr-un context anume.”

- “Nu se poate da .un rispuns precis la Intrebarea dumneavoascrd, dar
permiteti-mi si vd impértisesc opinia mea pessonald in aceastd privingd.”

- “Pirerea dumneavoastri (a colegului, a oponentului dumneavoastri) este
importanti, dar cel mai important aspect in aceastd privintd ar fi...”

O tehnici frecventi a moderatorilor este si parafrazeze cuvintele
dumneavoastri si si le dea un alt inteles. In cazurile in care moderatorul vi
interpreteazd gresit, intervenitl politicos §t spuneti: “Nu, nu am spus aga ceva.
De fapt, ceea ce am spus a fost ...” si apol repetati §i accentuati mesajul
dumneavoastri.

Moderatorii neexperimentati sau agresivi ar putea uneori si vi bombardeze cu
diverse intrebiri si afirmatii. Degi pare dificil, aceasta este de fapt o situatie in
care puteti alege intrebirile la care sd rispundeti si mai ales in ce ordine.
Incepeti prin a spune: “Au apirut multe intrebiri in discutie, asadar permiteti-
mi v rog si rispund la flecare intrebare in parte, incepand cu ...” §1 apoi
alegeti Intrebarea care se apropie cel mai mult de mesajul pe care doriri s3-1
transmitef!,

Comportamentul si atimdinea intr-un studio de televiziune

v
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Daci vi adresati moderatorulul pe nume, faceti acest lucru intr-o manierd
formali, chiar dacd s3 presupunem ci vd cunoasteti foarte bine de mulr timp;
Pregatiti-vd intotdeauna notite. Scrieg-le lizibil, cu litere mari, pe partea de
sus a unel pagini, astfel incir si nu fie nevole si vi aplecati prea mult atunci
cind v uitati Ia ele. Nu le ascundeti — nu este nimic riu in a vi uita la notitele
dumneavoastri din cind in ¢ind;

Daci doriti si prezentati un document anume, aritagi-l inti asistentului de
productie. Nu incercad si prezentati documentele n fata camerel. Atunci
cind apare momentul oportun, rugati moderatorul si prezinte documentul
respectiv telespectatorilor;

Aduceti-vi aminte ci imaginea dumneavoastrd este cea care conteazd mal mult
decit cuvintele dumneavoastri;

Pistrati-vi calmul si stipénirea de sine;

Zimbiti, nu vi pierdeti cu fires;

Preluati inifiativa, nu luati o atitudine defensivi;

Aveti griji la limbajul corpului —gesturile $1 mimica sunt foarte importante la
televizor;




¥" Dupi ce intervinl se termind, rim3neti pe loc, pind cind vi se spune ci va
puteti ridica;

v TFaceti o inregistrare proprie , pentru a putea astfel s vi revedeti prestatia si s3
o imbungtif pe viitor.

5.4. Interviul la fata locului

Existd doud diferente majore intre interviul la un studio TV si un interviu la fafa
locului (in biroul dumneavoastri, la o manifestare sau conferinti oficiali, etc.). Cel mai
probabil, interviul va fi inregistrat (si editat nlterior) si veri putea alege locatia intervinlui
chiar dumneavoastri.

Ca la otice interviu inregistrat, aflati dinainte ¢4t va dura acesta in varianta sa finali
televizatd, Dacd este vorba doar de o declaratie scurti pentru stirile de seard, retineti ci
acest interviu va dura nu mai mult de 10 — 20 de secunde. Aflag tema acestor intrebdri,
pregititi-le din timp si incercati si vi limitati rispunsurile la 10 — 20 de secunde. In
limbajul specializat al televiziunii, aceste scurte declaratii sunt numite “inserturi” sau
comentarii scurte. Acestea nu permit editiri §i vor transmite direct mesajul citre
telespectatori. Daci durata interviului dumneavoastsd televizat va fi mai lungi, pregiriti-
vi §i comportafi-vi ca in cazul unui interviu intr-un studio TV. Incercati intotdeauna si
vorbiti cit de mult va dura interviul transmis, acest lucru vi va conferi un control mai bun
asupra mesajulul.

Alegerea focatiei intervinlui se face uneon de citre cameraman sau producitorul de
teren, dar puteti totusi si participati activ in acest proces de selectie sau puteti chiar si
alegeti locatia interviului. Interviurile in spatele unui birou sugereaz3 ideea unui birocrat
tipic, deci este bine 3 vi ginditi Ia o altd locatie atractiva legatd de munca dumneavoastri
— un loc interesant din interiorul cidirii, in fata calculatorului, in fata stemei institutiel
dumneavoastri etc. Imaginile cu steagul national sau steagul UE in spatele
dumneavoastri ar trebul rezervate exclusiv pentru ocaziile foarte solemne sau oficiale.

Uneorl, s-ar putea si fiti intervievat in biroul dumneavoastri de citre moderator, cate
se afl3 in studioul de televiziune, la mulgi kilometri distantd. In acest caz, vi adresati
maderatorulul, vorbind direct la camera.

5.5. Ambuscadele

Ambuscadele reprezinti scenariul de cogmar al departamentului de relatii cu presa.
Presa vi agteaptd chiar la usd atunci cind vi doriti mai putin §i vi va bloca orice cale de
iesire cind vepi dori s3 vi retrageti. Televiziunea adori astfel de instantanee: imagini cu
oameni care fug pe un coridor sau care Incearci si se ascundi in spatele unor dosare, genta
sau usl sau care tipd la cameraman sau reporter si fie ldsart Tn pace. Daci trimiter] paznicil,
situatia poate deveni chiar mai uritd, ceea ce v poate pune intr-o situatie si mai neplicurti,
deci ginditi-vi la alte modalitiiti de a rezolva astlel de situagii.

Nu vitati urmitorul aspect: daci invocal dreptul constitutional de a nu fi filmat sau
inregistrat firi consimrimantul dumneavoastrd, s-ar putea si nu vi fie de nici un folos, ba
chiar din contri: telespectatorii vor crede astfel ci ntr-adevir aveti ceva important de
ascuns.




Citeva sfaturi practice despre modalitatea optimi de 2 vi descurca in cazuri de
“ambuscadi”™:

v In primul rind, incercai si intuiti si implicit si preveniti situagile de
ambuscadi. Ambuscadele apar de obicei cénd este o lipsd acuta de informatii
despre o sure senzationali. Daci furnizagi informatiile necesare la timp,
ambuscadele vor deveni de-a dreprul inutile. In eventualitatea in care anumite
informatii nu pot fi divulgate la timpul respectiv, atunci informagi mass-media
in aceastdl privingi $i spuneti-le cind anume vor putea fi divulgate respectivele
informarii;

fn cazurile In care comunicarea cu mass-media nu este de dorit, dar
perspectiva unei ambuscade pare foarte posibild, atunci pregitifi-vi dinainte
discursul, precum si comportamentul pe care si il adoptati in cazul in care vel
fi “prins™;

Nu improvizatl. Reporterul vii va intinde diverse capcane, in speranta ¢i v va
prinde cu un rispuns neelaborat. Fiti pregitit totugi cu citeva cuvinte §i nu
Improvizan raspunsuri pe care nu sunteti In misuri si le dagi;

Tncercati si nu vi pierdeti controlul. Atunci cind vi incoltesc, reporterii se
asteaptd din partea dumneavoastrd la o reactie nervoasi. Daci vey fi agreabil
cu ei, i veri surprinde cu sigurantd s1 vi va face s3 pareti increzitor si sigur pe
dumneavoastri;

Tncercag si nu lungiti tntilnirea prea mult. Pisiti in alti camerd (dar nu vi
intoarceti In cea din care tocmai ati iesit), indreprati-vi spre un lift sau o
masind. Nu spuneti niciodatd “fard comentarii®. Replica “Mi-e teami ci nu
am acum informatii noi n aceasti chestiune” inseamund cam acelagi lucru, dar
nu suni la fel de defensiv si nu v3 va face si pireyt vinovat. Repetati acelagi
lucru in timp ce v indepirtati de locatia interviulul, Vorbiti despre aspectele
de logistici si procedurale, nu despre conginut.

Atunci cind vi aflag Intr-o situatie de ambuscadi, este deja prea thrziu si
fugiti sau si v ascundeti. Ganditi-vi cum ar arita o astfel de scend la televizor
51 actionafi calm si cu demnitate.

Interviurile in situagii de ambuscadd sunt rareori succese, si minimalizarea daunelor
este cel mai bun lucru care se poate face, deci in astfel de cazuri e necesar s3 analizat cum
si le prevenisi din capul locutui.




Situatia de criza ... in comunicare.

Un sef mult prea increztor In sine si-a adunat odaté angajsfii si le-a spus:

"De acum inainte, nu vreau sd mai aud nimic de probleme - noi avem doar oportunitaf™.
Saptdmana urméatoare, un angajat umil vine la biroul sefului i Ti spune:

“Sefule, ne confrurtdm cu o oporiunitate de nerezolvat”.

m




6. Comunicarea in situatii de criza

Un sef inult prea tncrezdtor in sine si-a adunat odatd angajati si le-a spus:
“De acum fnainte, nu vreawu sé mai aud nimic de probleme —

not avem doar oportunititi”.

Sdptémdna wrmétoare, un angajat umil vine la biroul sefului 5 §i spune:
“Sefule, ne confruntim cu o oportunitate de nerezolvat™.

Crizele sunt inevitabile in viata oricirei instirarii. Degi cauzele lor pot i extrem de
diverse, toate crizele au o trisdturi comuni — impiedicd buna functionare a institutiei si,
daci nu sunt solutionate prin misuri urgente, pot distruge imaginea publici a acesteia
pentru mult timp.

Fiecare crizi este diferitd si continutul ei imprevizibil. Singurul lucru cu adevirat
previzibil este faptul ¢ mai devreme sau mai tirziu, orice institutie se va confrunta cu o
situatie de crizi. Fehul in care vi descurcati intr-o astfel de situarie reprezinti unul dintre
cele mai provocatoare aspecte pentru institugiel in general, $1 pentru responsabilul PR in
special. .

Diverse crize pot avea aspecte comune, insi a le trata pe toate la fel este o greseali
majord. Crizele pot 1i clasificate In trei mari categorii si ffecare trebuie tratati In mod
diferit. Concret, existi crize functionale, crize de campanie negativi i crize de imagine.

O crizd functionald este rezultatul unor probleme majore in functionarea institutiei
— activitate ineﬁcienti, lipsi de resurse umane sau mareriale, suprasolicitare cu sarcini
prea dificile, chiar si zccidente, incendii sau dezastre naturale.

O siwagie de crizd datorati unei campanii negative este rezultatul unei actiuni
deliberate din partea unui tert, menite si atace performantele, politica sau integritatea
institutiei pe care o reprezentati,

O crizi de imagine este legatd de atitudinea 5i comportamentul unei persoane din
conducerea institutie: dumneavoastri — coruptle, fraudi, incompetentd, comportament
Necorespunzator eic.

Daci nu este tratati cu atentia cuvenitd, criza functionald poate degenera usor intr-o
crizi de imagine, deoarece demonstreazi incapacitatea-conducerii institutiel de a solutiona
problemele apirute. Situatiile de crizi datorate unei campanil negative de asemenea pot
conduce la crize de imagine, daci nu sunt solutionate la timp In mod profesionist — pur $1
simplu deoarece mesajul negativ va prevala in rindul opiniei publice.

in toate cele trel cazuri, institutia trebuie si reactioneze In mod profesionist, ceea ce
este imposibil firi elaborarez in prealabil a unui plan de comunicare in situatii de crizi.

6.1. Planul de comunicare in situatii de criza

Dhaci eguati in planificare, atunci planificag si eguati!

Planificarea prevenirii unei situatii de crizd este aseminitoare planificirii prevenirit
wnui incendin inir-¢ clidire. Pentru a reactiona in mod eficient, trebuie s aveti stabilit un
plan clar de actiune, precum si o distribuire a responsabilitifilor §i sarcinilor printre




actorii cheie. Este deja prea tirziu si v3 organizad planul de apirare o dati ce incendiul
s-a declansat.

Citiva din pasii pe care ar trebui 53 1i respectati pentru a fi pregititi cu adevirat pentru
o situatie de crizi:

v" Creatl o echipd de urgenti, ceea ce oricum sund mai bine decit o echipi de
crizd. Echipa respectivd ar trebui sd includ3 urmétoarele perscane: directorul
general, purtitorul de cuvént, alti directori importanti, seful serviciului de
securitate, un secretar, personal tehnic si receptionera/operatoarea de la
centrala telefonici);

¥" Numiti un lider al acestel echipe de urgentd. Ideal, acesta ar trebui s fie
persoana cu functia cea mai Inaled din cadrul institutiei;

¥ Numid un purtitor de cuvint pentru situatii de crizd — acesta ar putea fi
diferit fat de purtitorul de cuvint al institugiei in general. Totusi, este hine si
aveti in vedere faptul ¢i in situatii de criz3, mass-media va dori sd ia legitura
nu doar cu purtitorul de cuvint, ci si cu seful institutied;

v Este indicai si averi o organigrami foarte bine definiti si instruiti tot
personalul despre felul in care ar trebui si reactioneze in caz de urgents;

v Efectuati simuliri anual, sub comanda directorului general;

+" Elaborati un sistem permanent de alerti pentru echipa de urgentid — numir de
telefon personal, numir de telefon mobil, adrese de contacr;

v Crizele sunt momentele cind veti culege roadele bunei dumneavoastri relagii
cu mass-media, Vel avea atunct nevoie de Increderea §i sprijin din partea
reporterilor apropiati institutiel dumneavoastri, fundamente ale unor relati
construite §i susinute de-a lungul anilor;

v Doar doud persoane ar trebui si vorbeascd in timpul unei situatii de crizd —
liderul numit al echipei de urgenti § $i purtitorul de cuvint. Este extrem de
1mportant s reineti faptul ci in situatii de crizi institutia dumneavoastrd ar
trebui si aibi o singuri voce reprezentativi si ar trebui si reactioncze la

“atacurile” mass-media in mod coordonar.

6.2. Abordarea atitudinii de negare a crizei

Oamenii din domeniul PR de obicei detecteazi o situatie de crizi destul de repede,
dar nu si superiorii lot. Persoanele din conducere si pozitil inalte urisc efectiv situariile
de crizi. In plus, acestia au agende de lucru extrem de incircate si nu sunt incintay de
perspectiva de a anula totul pentru a se ocupa de o crizi. Pe de alti parte, daci institugia
nu recunoaste situatia respectivi de crizi si nu se mobilizeazi in sensul solutionirii ei, nu
va fi capabili si reactioneze corespunzitor — deci, principala sarcind a reprezentantului
PR este si convingd conducerea institupiel de existenta unel crize si implicit 53 o
mobilizeze pentru a putea astfel depiigl respectiva sitnatie.

In fazele initiale, atunci cind de exemplu a apirut doar o singurd stire negativd in
presi, este greu si recunoasteti dumneavoastri si si convingeti pe altcineva de iminenga
unei situatii de crizi. Incercati si vi imaginati care ar putea fi urmitoral articol. Daci




stirea reprezintd potential de a se dezvolta Intr-o serie de articole mult mai defiimitoare,
atunci situatia de crizi este inevitabili §i ar trebui s3 incepet deja si actionati.

S-ar putea si dureze mai mult pind reusiti si convingeti conducerea institutiei de
existenta unei sitvatii de crizd. Explicati-i directorului sau presedintelui institutiei care ar
putea fi urmirile acestei crize, cum ar putea mass-media s exploateze respectiva stire, de
unde ar putea si provini, despre ce tip de crizd este vorba §i cum ar putea ea si afecteze
Imaginea institutiei, in general (si a conducerii institutiei, implicit). Daci metoda nu
functioneaza, giisiti pe altcineva si fi explice directorului intreaga situatie — persoana
respectivi poate fi fie din cadrul, fie din afara institutiei, dar este obligatoriu o persoand
in care directorul are depling incredere.

6.3. Abordarea presei in situatii de crizi

Atunci c¢dnd criza a izbuenit si directorul institutiei a recunoscut-o §i a mobilizat
resursele necesare pentru solutionarea ei, putefl incepe si implementati planul de
comunicare in sitvapi de crizd. TatZ in continuate principalii pasi pe care ar trebui s3 i1
luati intr-o astfel de situatie:

¥ Reuniti echipa;

Informati membrii echipei;

Revedeq planul general de situatii de urgentd si adaptati-1 la situatia actuali;
Revedeti si actualizati fisele postului pentru fiecare, cine, ce si ¢ind va face;
Adunati si evaluati toate faptele problemei;

RN

Luari misurile necesare pentru a controla daunele deja aduse si de asemenea

luati mzsuri preventive;

v Initiati o investigatie interni a faptelor. In aceasti fazi, este mult mai
imporrtant si identificati corect faptele — va fi timp suficient mai tirziu si
gasiti g1 vinovatul;

¥ Fi sincer ¢ deschis fatd de mass-media. Orice urmi de indoiald sau ezitare in
relapiile cu mass-media intr-o situagie de crizi vor sugera vinovigie;

¥ Reacrionati cit mai repede cu putind; altfel va trebui si explicari i tiriginarea
faptelor;

v" Dupi ce ati adunat toate faptele existente, elaborati o declaratie initiald pentru

mass-media.

Declaratia inigiald ar trebui s3 includi:

- Evaluarea clari a celor Intimplate, faptele asa cum le vedeu
dumneavoastri;

- Daci sunt implicate victime umane, arital compasiune pentru acestea si
pentru familiile lor;

- Expliceni pasii si misurile pe care le-api luat deja — inceputul investigapiei
interne si misurile preventive implementate;

- Acceptati-vi greselile (in cazul in care intr-adevir vi faceti vinovat de
situatie respectiva); nu Incercal si aruncan vina asupra altcuiva. Daca vi




acceptatl gregelile, ceea ce verl declara ulterior va apirea mai credibil in
ochi publicului;

- Nu incepeti declaratia initiali prin negarea faptelor negative;
- Dacd presa a publicar vreun aspect neadevirar, atunc rectificati-l cu griji
in finalul declaratiet dumneavoastri.

Elaborati o figd de date despre institugia dumneavoastri — aceasta ar trebui si
fie pregatitd dinainte, deoarece unii oameni s-ar putea si audi acum pentru
prima dati de dumneavoastri. Aceasta va i folositi de mass-media pentru a
furniza informatii generale despre institutia dumneavoastri, atunci cind face
publici respectiva crizi. :

Fisa de date trebuie si includi urmitoarele elemente:
- Denumirea oficiald, funetiile legale, scopul si obiectival principal;
- Numele liderului, experienta sa in cadrul institugiei;

- O listi foarte scurti a celor mai importante gi recente evenimente — cazuri
cunoscute de succes;

- Unele date statistice de baz3;

- Elaborati aceast3 listd succint si la obiect — va apirea ca paragraf de fundal -
al articolului, nu ¢a articol separat. Scopul siu este de a plasa evenimentul
actual de crizd intr-o list# lung3 de activititi normale si de succes.

Stabiliti si impuneti reguli de comunicare cu mass-media. Mal presus de orice,
acest lucru Inseamni si stabiliti bine logistica contactelor dumneavoastri cu
mass-media In perioade de crizd. Nu este vorba despre ceea ce veti spune —
ci cind, unde si cine va furniza informafia. Daci mass-media ste cind s3 se
astepte la urmdtoarea declaratie, atunci nu vi va mai agasa in permanenti cu
telefoane si veti avea in felul acesta timp si v pregititi mai bine réspunsurile.

Este imposibil si stabiliti reguli vniversale in privintz continutelui comunicirilor
dumneavoastrd. Regulile specifice diferi de la un tip de crizd la altul, dar exist3 unele linii
directoare in privinta continutului $i 2 stilului optim pe care puteti si le adoptati in
majoritates cazurilor:

B Fiti primul cel care anuntd vestile rele despre dv.. Daci sunteti convins ci
stirea respectivi va deveni publicd, atunci este mai bine si faceti chiar
dumneavoastri acest lucru. Aceasta vi va da un dublu avantaj considerabil
intr-o situagie si-asa suficient de complicatd: in primul rind, cine are
initlativa comunicirii stivilor negative are totodatd si privilegiul
interpretdri}; in 2l doilea rind, dacd anunrapi chiar dumneavoastri surile
respective v3 va scuti de incomoda intrebare: “de ce v-api ascuns pind
acum?”;

B Adoprtati ¢ atitudine pozitivi. Desi poate pirea imposibil, incercati si
formulati un mesaj pozitiv chiar §i situatii de crizi. De exemply, in loc s3
spuneti “ Afirmatiile impotriva noastri sunt false i riu intentionate”, mai
bine spuneti “Am nceput deja o investigatie interni riguroasi in aceastd




privinti §i vom comenta pozma noastri oficiald atunci cind vor fi stabilite
faptele”;

B Inregistrati fiecare declaratie sau interviu. Vet avea nevoie de ele pentru a
formula rispunsul dumneavoastry;

W Péscrap-vi scipinirea de sine. Daci lipsa totali de reactie Intr-o situatie de
crizi poate duce la un dezastru, nmict reactia excesivd nu este o idee buni,
deoarece poate trida o stare de nervozitate si poate sugera vina
dumneavoastri; _

B Mai mult decit de obicei, evitati categoric conflictele si certurile cu mass-
media;

B Aveti griji la limbajul trupului, afisati 0 imagine profesionistd;

B Evitati orice element de retorici, ce ar putea fi interprerat gresit;
concentrati-vi asupra mesajului dumneavoastri si gisiti diverse modalitip
de a-l repeta;

B Nu rispundeti la intrebiri de genul “ce-ar fi daci...” — nu rdspundeti la
Intrebiri rpotetice — reformulati-le, corectati-le si abia apoi rispundeti la
ele;

B Nu oferiti “opinit sau pireri personale” — intr-o situatie de crizi acest
fucru ar sugera faprul ¢ nu sunteri de acord cu pozita institutiel
dumneavoastr;

B Amintiti-vd fapml cd institutia trebuie s3 aibi o singuri voce!

N Dupd ce a trecut riul mal mare, planificati interviuri citre mass-media
peniru a explica ce anume nu a mers;

W Analizari, revedeti si puneti in practici.

6.4, Abordarea crizelor functionale

O erizd functionali este adesea rezultatul unel disfunctii in cadrul insttutiel —
activitatea ineficientd, lipsa de resurse umane sau materiale, suprasolicitarea cu sarcini
prea dificile, chiar accidente, incendii sau dezastre naturale. Atunci cind zvonuri despre
aceste probleme ajung la urechile presel, Inci nu se poate vorbi de o crizi de imagine 51
reactia prompti intr-o astfel de situape vi va ajuta s evitag o eventuald crizd majord de
Lmagine pentru institutia dumneavoastri.

Analiza si solutionarea unei crize functionale nu tin doar de competenta purtitorului
de cuvint. Institutia trebuie la rindul siu si ia anumite misuri, pentru a solutiona o crizi
functionald. Relatiile cu mass-media pot pirea un aspect important in situatil de crizi
functionald, dar reprezinti totusi doar un aspect, care ar trebui si fie sustinut de si si
meargi mind in mini cu misurile practice luate de institutie pentru a contracara efectele
negative ale crizei functionale.

Principiul de bazd Intr-o astfel de situatie: actionad rap1d si hotdrdt pentru a rezolva
problemele st a disemina informatiile cit mai detaliat cu putintd tn privinga misurilor
luate si a rezultatelor obtinute pind acum;

¥ Pastrati legitura cu mass-media. Multe persoane g1 instituti comit greseala de
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inchide liniile de comunicare cu mass-media In primele ore ale unei crize.
Acest comportament poate duce si la alte probleme — reporterii vor
interpreta gresit aceasti atitudine. Daci situagia de crizi este cu adevirat una
functionali, tot ceea ce trebuie si faceti este si implementat planul
dumneavoastri In situatii de urgentd. Furnizati pe tot parcursul evenimentelor
informatii citre presi;

¥ Oferiti asistentd sau consultantd victimelor crizelor functionale. Dacd a avut
loc un incendiu cu victime omenesti, manifestati-vi compasiunea si oferiti
sprijin de orice natur? familiilor victimelor;

¥" Fiti invotdeauna disponibil pentru mass-media. Din picate, s-ar putea ca in
situatii de crizi si fitl nevoit si vi tineti telefonul deschis permanent. A nu
rispunde [a telefoanele din partea presei este o greseald gravi, care intordeauna
este interpretati ca un semn de culpabilitate;

v Oferiti tuturor ultimele informatii. Pdstrat o buni comunicare in cadrul
institugiei. Asigurati-vi inci o datd ci institutia are o singuri voce,

6.5. Abordarea campaniilor negative

Existd o pirere generald gresitd, conform cireia termenul de “campanie negativd”
descrie orice actiune negativi intreprinsi de un concurent sau de mass-media impotriva
institugiel durnneavoastrd — articole negative despre activitdfile dumneavoastrd, despre
calititile profesionale etc.

in terminologia de specialitate, “campania negativi” se referi la un atac deliberat din
partea cuiva in privinta unui lucru pe care dumneavoastri il faceti bine. Dacd faceti ceva
gresit, atunci este vorba fie de o crizi functionals, fie de una de imagine.

St

Folosirea termenului “campanie negativi” in cadrul unui interviu sau a unei declaratii
este deosebit de periculoasi, deoarece implici vinovitia altcuiva, pe de o parte, i
sugereazi faptul ¢i In institutia dumneavoastri totul functioneazd perfect, pe de altd
parte. S dati vina pe mass-media intr-o situatie de campanie negativi este una dintre cele
mai frecvente greseli ale politiciendlor si institutiilor publice deopotrivd.

Daci vi confruntati intr-adevir cu o “campanie negativi”, fiind atacat in mod
deliberat pentru ceva ce faceti corect, existd doud mari aspecte asupra cirora trebuie si vi
concentrati atentia tn plus fatd de implementarea planului dumneavoastri de comunicare
in situatii de crizi — propriile argumente, precum si motivatiile, att ale dumneavoastri,
cit si ale oponentului.

Daci sunteti acuzat ci ati ficut ceva gresit, desi ati [#cut totul corect, atunci folositi
cele mai bune argumente pentru a convinge publicul de drepratea dumneavoastri, Alegeti
citeva — dous sau trei argumente solide in favoarea dumneavoastrd — si folositi-le in
toate mesajele citre presi. Nu vi exageragi realizirile— trebuie si demonstrati ¢i avetd
dreptate, firi si pireti totusi ofensat s1 fird si v asumati succese discutabile.

Intelegerea motivelor din spatele unéi actiuni este extrem de importanti pentru
public, decarece in felul acesta se poate aprecia cine are dreptate si cine greseste, Asadar
explicari nu doar ceea ce faceti, dar si motivul pentru care faceti acest lucru. In unele




situatii poate fi de folos si puneti public sub semnul Intrebirii motivele oponentului
dumneavoastri — ce interes are acesta si vi atace. Daci aveti motivatiile corecte si
criticile dumneavoastri pornesc dintr-un interes personal, atunci publicul se va plasa de
partea dumneavoastrd §i campania negativi se-va intoarce impotriva autorilor si initiali.

6.6. Criza de imagine

Criza de imagine este un atac public asupra integrititii si caracterului unei persoane
publice. Ea pune sub semnul intrebirii onestitatea lor si le aduce totodati o gam3 variati
de acuze — coruptie, incilcarea legilor, evaziune fiscali, conflicte de interese, hirpuire
sexuali etc. Dupi cum s-a demonstrat In multe cazuri, astfel de afirmatii pot distruge
imaginea §i cariera unel persoane publice, chiar fird a se ajunge vreodati in fata unei
instante.

Trebuie si retineti ci nici faptul de a fi “perfect curat” nu v protejeazi de o eventuali
crizi de imagine. Persoanele publice au multi oponenti, critici sau riu-voitori si pot usor
cidea victime unor astfel de afirmatii nefondate daca nu iau misuri rapide pentru a-si-
curita numele si a reface increderea publicului.

Mai mult, in orice societate democraticd presa independenti §i cetitenii au dreptul si
datoria publicd si tragd la rdspundere membni alesi si numiti ai celor trei ramuri ale
conducerii statului: executivd, legislativa §1 judiciari si nu iau integritatea ca fiind de la
sine inteleasd. E drept ¢ acest scepticism este foarte sinitos pentru societatea in
ansamblul ei, insi pune functionarii public sub supraveghere atentd si face si nu le fie
aplicabild prezumtia de nevinovitie. Ca urmare, acuzatiile de abuz sau comportare
improprie au parte de beneficiul Indoielii chiar fird dovezile necesare ale faptelor
incriminate. Orice persoand publicd poate cidea victimi unei astfel de crize de imagine si
abordarea ei este adesea o problemi de supravietiure profesionali.

O ,crizd de imagine™ este adesea folositd in relatiile cu intregul sistem politic, sau cu
institutiile sale luate separat, inclusiv cele de naturd judiciari. Tn acest manual, vom
considera o crizd de imagine ca fiind o siteatie specificd de crizd ce afecteazi o persoani
publici si prin extrapolare, institugia pe care aceasta o reprezinti,

Toate crizele de imagine sunt diferite si de obicei foarte complicate, deoarece implici
multe alte persoane si pirtl interesate. Este agadar practic imposibil s se stabileasci un set
de reguli universale, totusi extsti unele metode general acceptate pentru abordarea unor
astfel de situatil. Acestea diferd intre cele doui tipuri de crize de imagine: o crizi de
imagine atunci cdnd sunteti vinovat si o crizi de imagini atunci c¢ind sunteti nevinovat.

Reguli generale:

Nu Incercati sd vi ascundeti. Pini la urmi criza de imagine va trece de la sine, dar
va lua. cu sine i reputatia $i cel mai probabil §i cariera dumneavoastri. S8 vi
ascunderi de mass-media este cea mal mare greseali pe care o puteti face in
eventualitatea unei crize de imagine; A doua este si vi angajatt in minciuni
suplimentare ca s v acoperiti eroarea inigiald; Cind esti in crizd, trebuie s iegi In
public;




Oferiti mass-mediei mai multe informarii deciit doreste si deveniti mai
disponibili decat vi se cere. O varianti ar f1 s3 sustineti o conferinti de presi,
care si se rermine numal dupd ce reporterii au epuizat toate intrebirile

posibile;

Folositi-vi cel mai bun contact media pentru a oferi varianta dumneavoastrs a
situatiel. Alegeti reporterul in care aveti cea mai mare fncredere si oferiti-1 toate
datele necesare, un interviu, tot ceea ce este necesar pentru a publica versiunea
dumneavoastri;

Faceti publice stirile negative inaintea oponentilor dumneavoastra.

Pe lingi aceste reguli generale, existd §i citeva metode suplimentare ce ar putea fi
intrebuinrate in cazurile in care sunteti $i cind nu sunteti vinovat.

Reguli atunci cind sunfeti vinovat:

“Intotdeanna recunoasteti-vd deschis si sincer o greseald.

Aceasta va lua autoritdtile pe nepregdtite 5i vd va da posibilitatea sd comiteti
mat tarziu alte multe greseli.”

Mark Twain

Nu incercati si convingeti si si spuneti oamenilor cit de vinovat sunteti (sau
persoana respectivi din cadrul institutiei dumneavoastri). Publicul trebuie si-
decid4 acest lucru pe baza informatiilor pe care le furnizati dumneavoastri. Dacd
existd o vind cit de mici din partea dumneavoasted, atunci vi gisiti In cel mai
ingrat tip de crizd de imagine si este timpul si actionati;

Adunay soate faptele. Este imposibil si elaborati o strategie potrivitz daca nu stiti
exact ce a mers riu; Dacd persoana implicatd nu vi di informatiile necesare aflat
cit de mult stiu presa sau autorititile si nu permiteti s3 figi surprins de noi fapte
n cauzi;

Evaluati cam cét de departe ar putea merge povestea. Citeodatd, poate fi vorba de
o stire de o zi, dar in cele mai multe cazuri, este vorba de mai mult. Génditi-vi la
cel mai riu scenariu cu putinti — ce anume ar putea fi descoperit de mass-media
si cit de grav v-ar fi afectati imaginea. In crizele de imagine, scenariul cel mai riu
cu putingi este adesea scenariul realist;

Nu incercati s3 “musamalizafi” povestea. “Musamalizarea” stirilor (convingerea
editorului sZ nu le publice) funciioneazi numai pe termen scurt si miciodatd cu
toate canalele de presi. “Musamalizarea” unei afaceri poate s3 v ajute si cistigati
timp dar nu si faceti fati situatiel in general. 33 fiti congtient ci Incercarea de a
“musamaliza” o situatie creeazi o noud ,perspectivi” asupra ei (in jargonul
reporterilor, o noud evolutie importantd sau segment al afaceril} Poate face
situatia si,devind chiar mai picantd pentru presd;

Furnizati tot ceea ce ar putea descoperi mass-mediz, indiferent de cit de rusinos
ar fi acest lucry pentru dumneavoastrd sav pentru institutia dumrneavoastri. Vetl




cstiga In felul acesta increderea publicului, fiind deschis in legituri cu greselile
dv. si veti avea sansa si alegeti ce interpretare si dati faptelor;

Oferiti o motivatie pentru actiunile dumneavoastri. S-ar putez ca acest lueru 4 nu
v ajute Intotdeauna, dar dacd nu facefi aceasta, atunci publicul si mass-media vor
crea el 0 motivatie pentru greselile dumneavoastri. Nu inventati un motiv - nu va
rezista la o analizd atenti. Uneori in spatele unor actiuni ilegale sau lipsite de eticd
se afli o motivarie nobil3, ceea ce oricum nu v va scuti de vini, dar poate afecta
judecata publicului fard de dv.. Totusi chiar dacd motivatia dumneavoastri nu este
nobili, este indicat s3 o recunoagteti in fata mass-mediei, atitudinea deschis3 fad
de mass-media fiind recomandatd In crizele de imagine.

Reguli atunci cdnd sunteti nevinovat:

“ Cast precum gheaga de-ai fi si pur cum este neana,
de calomnie tor nu vei scipa.”
William Shakespeare

Degi astfel de cazuri sunt rare, totusi o crizi de imagine poate afecta chiar si pe cel
nevirtovari. Dacl sunteti nevinovat, nu fnseamni ci veti scipa mai ugor de acuzatiile
defiimitoare aduse la adresa dumneavoastri. Iatd in continuare citva staturi practice pe
care [e puteti lua In considerare in astfel de situarii:

Gisitt pe altcineva sd vorbeascd In numele dumneavoastrd gl si vi sustinid
nevinovitia; Imaginea celui acuzat de o faptd rea a suferit defa si persoana
respectivi a pierdut deja o parte din credibilitatea in faga publicului. Intotdeauna
e o idee buni si gisiti pe altcineva cu reputatie buni la public care 3 se ridice in
apirarea dumineavoastrd;

Apelati la un prieten din presi. Unul dintre contactele dumneavoastr cele mal
bune din media ar putea si fie dispus si vi apere public, publicind propria
dumneavoastra versiune asupra faptelor;

Furnizatl toate detaliile, luati-vi timpul necesar pentru a rispunde la toate

intrebirile. O modalitate de a “inibusi” rapid o afacere este “asaltarea” presei cu
informatii.




Diferenta intre bine si rau




7. 13 lucruri pe care sé le faceti si 13 lucruri pe
care sa nu le faceti in relatiile cu mass-media

Lucruri pe care DA, merita si le faceti:

1.

10

11.

12,

13.

Adoprayl o atitudine proactivi. Ceea ce va scrie mass-media despre
dumneavoastrd v priveste direct. Oricum mass-media va scrie ceva, deci
implicari-vi in procesul respectiv.

Ginditi-vd la mass-media ca la uneori singurul dumneavoastri aliat in fata
opinie1 publice si In ciutarea adeviralui.

Elaborati mesaje de efect — acestea trebuie si stimuleze, , sa fie motivate, usor
de Inteles, entuziaste, miscitoare §i convingitoare,

Nu uvitapl ¢i planificarea mesajului dumneavoastri este cel mai important
lucru. Planificati-l bine, dar profitati de oportunititile neprevizute.

Alegeti cuvintele i imaginile potrivite. Ambele sunt mult mai puternice decit
v& putetl imagina.

Nu witati ¢i pentru mass-media nu existd stiri “pozitive” sau “negative” —
existd doar stirl §i non-stiri. Valoarea ca stire se miisoard prin ,Regula celor
5W+H?”. Creati o stire. Orice subiect demn de a fi considerat stire de mass-
media trebuie sd rispundi la intrebirile: Ce, Cine, Cind, Unde, De ce 5i Cum.

Publicul poate asculta stirile, insd va auzi doar mesajele DCSIPM — De Ce
Sunt Importante Pentru Mine? Calibrari-vd mesajele in functie de interesele
publicului.

Strile despre evenimente negative pot fi uneori ascunse, insi numai pentrit o
perioadi limitatd de timp. Gasiti momentul, abordarea §i modul de prezentare
potrivite 51 dezviluiti respectivele stiri chiar dumneavoastri.

Cele mai importante persoane cu care lucreazi un purtitor de cuvént sunt
reporterii care scriu stirl despre institutia dumneavoastri - este indicat si 1
cunoastefl pe nume, si pistral permanent legitura cu e, si riméneti la curent,
s cititl stirile, si urmadrici stirile lor, sd I ajutari cu articole si subiecte, si
cunoastetl termenele lor limitd. Oferiti-le ceea ce au nevote, fir3 2 cere ceva in
schimb — mai devreme sau mai tirziu, favoarea vi se va Intoarce.

Pistragi totul simplu — mass-media este muit mai superficiald decit vi
imaginatL Stirile spuse simplu, dar bine vor atrage atentia publicului mult mai
mult decit cele mai profunde analize politice.

Formularea mesajului institutiei este o chestiune mult prea important3 pentru
a fi l3satd pe seama camenilor care elaboreazi deciziile de naturi politici ale
institutiei. Reprezentantul PR ar trebui si fie implicat direct In dezvoltarea si
elaborares atit 2 mesajelor strategice, cit 5i a mesajelor specifice ale institugiel.

Intotdeauna rispundeti la telefoanele reporterilor. Nu se admite nici o
exceptie de la aceastd reguli. Si firi angajat in PR inseamni automat si fiti
disponibil si In afara orelor normale de [ucru, in special in situatii de crizi.

Acceptati-vi greselile. In cazul in care intr-adevir vi faced vinovar de ceva



anume, nu are rost si negati acest lucru. Dac3 vi recunoasteti greseala, acest lucru
s-ar putea si limiteze daunele i i v readuci o parte din increderea pierduti.

Lucruri pe care si NU le faceti:

1.

10.

11.

12.

13.

Nu incercati si construiii o imagine media prin controlarea presei. Mass-
media nu poate §i nu trebuie si fie controlatd. Mass-media controlatd nu
dispune de increderea publiculul; mijloacele mass-media independente sunt
adesea vizute ca mult mai de incredere.

Daci nu doriy si vi creati dusmani in lumea mass-media, atundi incercati si
nu favorizati nici un mijloc de informare anume.

Stirile despre evenimentele pozitive pot fi omise sau pur si simplu uitate, Nu
vi liudati cu ele; gisitl pe alwineva care si le prezinte in numele
dumneavoastri.

Nu distorsionati niciodati adevirul st nu induceri niciodatd mass-media in
eroare in mod intentionat. Credibilitatea dumneavoastrd in fata reporterilor si
a publicului larg reprezinti cheia dumneavoastri citre o strategie PR de
succes.

Nu ascundeti informatiile. Intr-un final mass-media va afla totul, asa ¢i mai
bine furnizati chiar dumneavoastri toate informatiile posibile.

Nu oferiti informatii “off the record” (neoficiale) sau “on background”
fnainte de a conveni Impreund cu reporterul toate condigitle. Tor ceea ce
declarati presei va fi, mai devreme sau mai tirziu, folosit impotriva
dumneavoastri in instanta opiniei publice. :

Nu permiteti ca eforturile dumneavoastri PR si fie zid3rnicite de prevederile

legale. A cistiga In instangz de judecatd nu insearnnd a clstiga In instanta

opiniel publice.

Nu utilizati niciodatd sintagma “firi comentarii”, niciodatd si nu vd ascundeti

de mass-media — ambele atitudini implic3 ideea de vinovigie.

Nu plecati de la premisa ci reporterii sau publicul larg vi ineleg in totalitate.
ntotdeauna dumneavoasird sunteti cel care stiti mai mult, deci incercaii si v

puneti in locul lor si dati explicatii in cuvinte pe care toatd lumea le poate

Intelege.

Evitati (sau explicati dacd e inevitabil) intrebuintarea termenilor juridici,

Qamenii de rind nu trebuie si fie nevoiti 51 15 angajeze un avocat personal ca

53 vi poatd intelege.

Aveti griji si nu facetl nici o greseali de naturd tehnici — acestea distrug

credibilitatea. O simpld greseald de ortografie sau o datd gresitd vor distruge

imaginea institutiei si vor diunz continutului unui mesaj, oricit de bine

elaborat ar fi acesta.

Nu ignorati situatiile de crizi -— pani la urm3 vor dispdrea, insi o datd cu ele

ar putea dispirea si reputatia dumneavoastri.

Niciodati si nu intrati intr-un conflict serios cu o persoand care cumpiri

cerneald cu butoiul. Mass-media detine controlul final asupra mesajului, deci

pe cit posibil evitati conflictele mediatice.







