Mass Media - Partner in Carrying Out Different
Forms of Public Communication

Abstract

In the Romanian public sphere a fault line
is noticeable between the two pillars of public
communication: the citizen and the public autho-
rities, despite the fact that we live in a time of
extensive development of communication means
and also that, in its essence, public communication
means more than simply to inform the public. Also,
in the economy of the process of building the public
immage of a public institution, all registers of public
communication bring their contribution, but external
communication, especially media relations, are of
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strategic importance in realizing this goal. From
both perspectives, the present paper shows that
there is a large diversity of instruments available to
public institutions in working with the media (press
release, press conference, interview, etc.) and that
the media can fully contribute to the realization of
all forms of public communication, provided there is
instututional willingness for this matter. To conclude,
between any public institution and the media there
must exist professional colaboration relations, based
on mutual respect.
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1. Cadru general
1.1. Imaginea publica: caracteristici, diferenta specifica

Imaginea din administratia publica se plaseaza, la randul sau, in conceptul de ima-
gine publicd, care inglobeaza multiple manifestari, si anume: imaginea de institutie/
organizatie/intreprindere, publicitatea de prestigiu, imagine de marca, imagine de
produs, comunicare institutionala. Toate aceste componente se conjuga si se in-
fluenteaza (de pilda, calitatea vizuald a unui dosar de presd este o problema con-
comitent de imagine de marcd si de comunicare institutionala), constituindu-se
intr-un ansamblu care raspunde unui obiectiv comun, acela de a da o viziune pozitiva
asupra institutiei/organizatiei, asupra ofertelor acesteia, cu alte cuvinte de a construi
notorietatea sau prestigiul —ideal dorit de toatd lumea. Imaginea institutionala in forma
sa purd vizeaza identitatea, crearea in constiinta cetateanului/consumatorului a unei
reprezentari organizationale clare, ce se distinge de imaginile de marca comerciale.

In literatura de specialitate, personalitatea unei institutii/organizatii se defineste
plecénd de la doi poli de referinta: cultura organizationala si imaginea publicd. Cultura
organizationala — reprezinta ,,un set de valori, semnificatii, comportamente gi practici
organizationale, precum si de orientare a conduitei organizationale” (Vldsceanu,
2005, p. 166). Ea se plaseaza la nivelul structurii informale a acesteia si vizeaza
pattern-uri comportamentale specifice, mituri i simboluri menite sa sustina interesele
individuale si de grup ale membrilor respectivei organizatii. Chiar dacd este mai
degraba invizibil (precum radacina unui copac) impactul culturii organizationale
intr-o institutie publica este mare (Macarie et al., 2011, pp. 145-156).

Celalalt pol — imaginea publicd - reprezentarea sau ideea pe care publicul si-o face
despre o institutie/organizatie — este insd mult mai vizibil decat cultura organizationala,
deoarece se exprima intr-un mod manifest si se articuleaza pe scena publica. Ea
se concretizeaza prin ,opinia pe care gi-o face cetateanul/consumatorul despre
caracterul i personalitatea institutiei” (Halic si Chiciudean, 2004, p. 9). Repetam,
personalitatea unei institutii apare din dialectica celor doua realitati ce interactioneaza
si se completeaza reciproc: cultura organizationala si imaginea publica.

1.2. Construirea imaginii unei institutii — proces complex in cadrul caruia comunicarea
externd beneficiaza de vizibilitate maxima

Construirea imaginii unei institutii, in particular a unei institutii din administratia
publica, este un proces complex, ce se compune dintr-un ansamblu de fenomene
menite sa reflecte realitatea institutionala aga cum este ea — nefardata gi nemascata,
incepand cu ,infrastructura” sa, gi anume, cultura organizationala, apoi trecand prin
toate directiile de comunicare publica (informare, formare, promovarea serviciilor,
campanii de informare de interes general) inspre calitatea serviciilor oferite cetatenilor/
consumatorilor, identitatea ei vizuala si gradul de participare sociala la comunitatea din
care face parte. Suma eforturilor pentru construirea unei specificitati se ,,cristalizeaza”
in final in credibilitatea gi notorietatea respectivei institutii.
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Agadar, accentuam faptul ca imaginea nu se construieste doar prin comunicare
externd, ci prin toate registrele comunicarii institutionale enumerate mai sus, precum
si prin cultura organizationald, identitatea vizuala a institutiei, calitatea serviciilor,
aportul social la comunitate. Totusi, vizibilitatea cea mai mare in acest efort de
construire a imaginii unei institutii din administratie revine comunicarii externe, si
in acest cadru, relatiei cu mass-media.

De aceea, in lucrarea de fata ne propunem sa insistam asupra relatiei de colaborare
ce trebuie sa existe intre diferitele institutii din administratie gi cele din mass-media,
asupra mijloacelor ce stau la indeména celor dintai pentru a difuza informatia
publica cétre cetédteni. E surprinzator faptul c&, in secolul dezvoltarii fara precedent
a comunicatiilor, in Roménia zilelor noastre, putem observa — la nivelul comunicarii
publice — o falie intre cei doi poli ai ei: cetateni si diferite puteri publice, o polarizare
si ca atare, auzim des in spatiul public expresii precum: autism politic, comunicare
de tip platonician, sau sintagma ,,Romania ta” (a cetdteanului obisnuit) si ,Roméania
lor” (a celor din functii publice) — cele doud Roménii. Cum evidentiaza Gabriela
Hener (2010, pp. 132-141) comunicarea are un rol fundamentul in managementul
prevenirii conflictelor.

Astfel, vom arita cd relatiile cu mass-media trebuie sa fie de importanta strategica
in realizarea diferitelor forme ale comunicarii publice gi in acest sens, descriem
succint instrumente principale de lucru cu presa: comunicatul, dosarul, conferinta,
briefingul, interviul, articolul, mediatizarea eletronica, etc. Intre institutia publica gi
mass media trebuie sa existe relatii de colaborare si nu de incordare, conflictuale, sa
existe relatii profesioniste, bazate pe respect reciproc. Specialistii in relatii publice din
administratie trebuie sa cunoasca specificul mass-media si sa se adapteze acestuia,
pentru ca obiectivul ambelor institutii este ca cetatenii sa fie cat mai bine informati
cu privire la realitatea sociald, politica, economica romaneasca.

2. Comunicarea publica: definitie, caracteristici, directii de comunicare

Comunicarea publica este ,comunicarea formald, care tinde céatre schimbul si
impartdgirea de informatii de utilitate publicad si spre mentinerea liantului social,
a caror responsabilitate revine institutiilor publice” (Zémor, 2003, p. 27). Bernard
Miege in lucrarea ,,Societatea cucerita de comunicare”, la randul sau, reliefeaza faptul
ca acest tip de comunicare, prin toate formele sale cauta imbunétatirea contactului
si promovarea ideii comunitatii locale. Prin definitie, ea trebuie sd raspundi la
nevoia de transparentizare a administratiilor, schimbarii de comportament la nivelul
celor administrati, obtinerea adeziunii constiente a cetateanului fata de proiectele
administratiilor, crearea coeziunii comunitatii locale, spre ,a stirni intr-adevar
interesul cetateanului, de a-1 face sa adere nu la o politica, ci la evenimentele din
acea localitate si la viata celorlalti” (Miege, 2000, p. 81).

Prin esenta ei, comunicarea in general (in latind communicare insemna la inceput
spunerea in comun a unor lucruri de indiferent ce natura” — Dinu, 2007, p. 24)
si cea publica in particular, inseamna mai mult decét a informa sau a se informa,
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inseamnad de fapt a actiona asupra celuilalt pentru a convinge si a modifica opinii
si comportamente, in beneficiul societatii in ansamblul sau. Or, pentru aceasta este
obligatoriu ca cei doi poli ai comunicarii sa-gi ,,faca datoria”, respectiv, pe de o parte,
puterile publice (presedintia, parlamentul, guvernul, ministerele, primariile, consiliile
judetene, serviciile publice), diverse asociatii si organizatii neguvernamentale etc. sa-i
considere parteneri pe cei din mass-media gi sd colaboreze intr-un mod profesionist cu
acegtia, sd puna la dispozitia cetateanului, prin toate mijloacele, informatia publica,
iar pe de alta parte, cetateanul, la randul sau, sa fie activ (nu receptacul pasiv) fata
de deciziile administrative gi politice care-l privesc.

Nu existd comunicare publica daca receptorul nu este activ in actul guvernarii
(trebuie sa existe permanent inversarea celor doud roluri: Emitator si Receptor), iar
pentru acest lucru, cum subliniaza si Ana Elena Ranta (2011, pp. 201-216) primul
pas presupune o buna informare a cetateanului de catre institutiile din administratia
publica si o strdnsa relatie intre acestea gi mass-media.

2.1. Directiile de comunicare publica

Comunicarea publica imbraca, in practica, forme diferite, legate de telurile, functiile
pe care si le precizeaza, dar toate directiile implica, in cel mai inalt grad, obligatia de
a comunica cu cetdteanul (avem in vedere Legea nr. 544/2001 privind liberul acces
la informatiile de interes public si Legea nr. 52/2003 privind transparenta decizionala
in administratia publica).

Pierre Zémor precizeaza cinci categorii de forme ale comunicarii publice — pornind
de la felul in care ele raspund obligatiei pe care o au institutiile publice, le vom descrie
succint In continuare.

2.1.1. Punerea la dispozitia cetatenilor a datelor publice

Fiecare putere publicd civilizata acumuleaza date pe masura constructiei identitatii
sale: cadastru, stare civild, cartografii, recensaminte, decizii publice, tratate, indicii
asupra situatiei militare, economice, sociale etc. Serviciul public are obligatia de a
face cunoscute cetdtenilor aceste informatii si de a furniza in permanenta date cu
privire la cadrul legal si procedurile ce trebuie indeplinite de cétre cetateni pentru
a usura exercitarea drepturilor si indatoririlor de citre persoanele fizice (inclusiv
dreptul de a participa la comunicarea publicd). Aceastd obligatie de a comunica
si difuza informatia de interes public cétre cetatean este precizatd prin Legea nr.
544/2001 privind liberul acces la informatiile de interes public, precum gi prin Legea
nr. 52/2003 privind transparenta decizionala in administratia publica.

2.1.2. Stabilirea dialogului cu cetatenii pentru a indeplini rolul ce revine puterilor
publice, de a oferi cu precizie serviciul asteptat

Pierre Zémor vorbeste despre o pedagogie a relatiei ce trebuie sd existe intre

cei doi poli ai comunicarii si pune in evidenta pasii ce trebuie parcursi in aceasta

relatie dintre puterile publice si cetatean, este vorba despre primirea si orientarea lui,

ascultarea, dialogul si comunicarea relatiei. Consideram ca acesti pasi corespund in
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fapt unui proces de comunicare eficient. in cadrul primului pas, primirea cetateanului
in institutia publicd, acesta nu trebuie sd simta sub nicio forma indiferenta fata de
persoana sa, ci dimpotriva trebuie sa i se transmita ideea ca va fi ascultat/decodificat
cu maxima atentie, deci existd sanse pentru rezolvarea problemei sale. Or — in
administratia romaneasca — incepand cu modul in care sunt ,decorate” (adesea cu
tencuieli cazute, aviziere cu informatie redundantd, ori redactata intr-un limbaj prea
specializat) salile de primire, insuficienta sau absenta scaunelor, pana la ,proba de
rabdare” — coada si ascultarea lui la ghiseu de cétre o ,poama acra”, ce transmite
prin limbajul paraverbal, non-verbal si uneori verbal dezinteres fatd de cetdtean,
toate acestea contureaza de fapt absenta primului moment in cadrului relatiei dintre
puterea publica si cetdtean. Nici celelalte momente implicate de pedagogia relatiei
cetdtean — institutie publicd nu pot fi identificate in realitatea romaneasca — decét
uneori formal. Ascultarea, apoi dialogul, ,,ca punct culminant al comunicarii” (Dinu,
2008, p. 43), prin care se ajunge la intrepdtrunderea limbajelor (limbajul agentului
public ar trebui sd intre in rezonanta cu preocupdrile, situatia, cultura, vocabularul
interlocutorului), din motive interferat obiective gi subiective, raméan un deziderat
greu de atins in institutia publica roméaneasca.

Precizam ca in acest tip de comunicare publica domind comunicarea directa,
tehnicile de comunicare in masa sunt inadecvate in situatia in care cetdteanul merge
la ghiseele unor servicii publice. Rolul limbajului, definit ca parole de catre Cojocaru,
Bragaru si Ciuchi (2012, pp. 31-43) este hotarator in acest moment.

2.1.3. Prezentarea si promovarea serviciilor oferite de catre administratie colecti-
vitatilor teritoriale si agezamintelor publice (prin publicitate si relatii publice
si evenimentiale).

Cele doua forme de comunicare descrise succint mai sus (obligatia de a pune
informatia la dispozitia cetateanului si relatia serviciilor publice cu utilizatorii) sunt,
in ele insele, misiuni. Promovarea serviciilor oferite cetatenilor, ca si ,punerea in
valoare a institutiilor publice”, provin din comunicare, sau din ,,punerea in valoare”
(,»a face sa se gtie”).

Promovarea in zilele noastre este un exercitiu clasic, bine stipéanit de catre
profesionigtii ce lucreaza in publicitate sau in relatii publice. Piata potentiala a
utilizatorilor interesati este foarte larga, de aceea se apeleaza la tehnici de informare
in masa. Cand afirmam faptul ca promovarea serviciilor in zilele noastre este deja un
exercitiu clasic avem in vedere metodele de informare specifice publicitatii (finalitatea
ei este de a face si se stie), precum si serviciile consacrate de relatii publice. Prin
cele doud modalitati se difuzeaza unui public cit mai larg posibil indicatii privind
crearea de noi servicii, orele de deschidere a serviciilor de la primarie, locul i data
limitd de depunere sau de expediere a declaratiilor de venit, crearea unui serviciu de
ajutor la domiciliu a persoanelor in vérsta etc. Atunci cand facem apel la publicitate
ca sa realizdm aceasta directie a comunicdrii publice trebuie sd dam dovada de
responsabilitate si ,,sa diferentiem cu prudenta diferitele suporturi” (Wilcox et al.,
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2009, p. 241) - vitrina, afis, presa scrisa, mijloc audiovizual etc., astfel incat sd nu
uitam identitatea si finalitatile serviciului public (marcate de dimensiunea juridica, de
interesul public gi nu de cel comercial, precum in mediul de afaceri). Sandu Frunza
(2011) insista asupra diferentei specifice a institutiei publice din punct de vedere
etic si exemplifica acest lucru.

2.1.4. Campaniile de informare de interes general (sau comunicare civica) intam-
pind mai putine dificultati din partea opiniei care le recepteaza, mai ales cAnd sunt
primite prin presa scrisd sau prin mijloacele audio-vizuale. Lupta contra toxico-
maniei, cancerului, tabagismului, denuntarea violen{ei conjugale, prevenirea
violentei domestice, prevenirea abandonului gcolar, siguranta pe drumurile publice
etc. constituie teme des intalnite in campaniile de sensibilizare a opiniei publice in
cursul ultimilor ani. Printre temele prioritare ale campaniilor de informare figureaza
si cele prin care guvernul isi insoteste politica si informeaza cetétenii asupra locurilor
de muncai, protectia sociald, insertia sociala, cheltuielile pentru educatie gi sanatate,
protectia mediului, modernizarea serviciului public etc.

Subiectele abordate de campania de comunicare publica pot fi repartizate in trei
categoru (dupa Newsom, VanSlyke si Kruckeberg, 2003, p. 571):

cele care incearca sd modifice comportamentele: lupta impotriva accidentelor de

munca, a tabagismului, a tratamentelor gregite aplicate copiilor sau femeilor, a

focurilor din paduri, incendiilor etc;

— cele care au ca obiect prezentarea noilor elemente de informare privind drepturile
si datoriile cetdtenilor: declararea veniturilor, serviciul national, modalititi de
creare de afaceri etc.; i

— cele care intentioneaza sa promoveze servicii si organisme publice: muzee, parcuri
nationale regionale, imaginea de tara etc.

Astfel, campaniile de comunicare publica — ce servesc interesul general — difera de
cele de construire a imaginii, care au ca scop, sa atraga atentia publicului asupra unei
organizatii si a serviciilor, produselor sau activitatii cetatenilor fatd de o problema.
Evident campania de informare asupra marilor cauze sociale reprezinta, la randul
sdu, un efort de schimbare a opiniei unei categorii de public asupra unei probleme,
dar acest efort trebuie sa fie unul onest, care sa respecte deontologia comunicarii
publice si s refuze orice tacticd de manipulare.

2.1.5. Valorizarea institutiilor publice sau comunicarea institutionald

A cincea forma de comunicare a serviciului public este comunicarea institutionala,
respectiv ansamblul registrelor (informarii obligatorii, informarii civice, relatiei cu
utilizatorii sau promovarii serviciilor). Ea are ca obiect ,prezentarea organismului”,
da seama de ansamblul activitatilor sale, dar gi afirmarea identitatii si a imaginii. Este
o comunicare globala, ce isi asuma adecvat si in acelasgi timp comunicarea interna
si externa a institutiei.

Comunicarea institutionala (atat intr-o intreprindere, cat i intr-o institutie publica)
este un nivel suplimentar gi distinct fata de cel comercial, afirmam acest lucru intrucat
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ea are scopul de a scoate in prim plan ,,misiunea” respectivei institutii/organizatii in
societate, functiile ei de interes general in raport cu cetatenii, prin urmare identitatea,
si prin aceasta, imaginea ei.

De asemenea, Pierre Zémor adauga acestor cinci registre pe cel al comunicarii
dezbaterilor publice care insotesc luarile de decizie, sau pe cel care decurge din
practica politica.

Nu existd comunicare publica daca cetdteanul nu este, la rAndul sdu, activ prin
urmare, institutiile publice trebuie sa colaboreze in permanenta cu mass-media pentru
realizarea tuturor formelor de comunicare amintite anterior. Prin intermediul acestora
comunicarea prinde viata, cele cinci directii se realizeaza efectiv.

3. Mass-media - partener in realizarea directiilor comunicarii publice
3.1. Relatiile cu presa se inscriu in strategia globald de comunicare

Agentiile de stiri, presa scrisa, posturile de televiziune si de radio functioneaza ca
nigte ,amplificatoare” ale informatiei. Dupd cum gtim cu totii, numarul de persoane
la care ajunge un mesaj transmis de mass-media este, de regula, mult mai mare decat
limita maxima de receptori la care poate ajunge organizatia prin eforturi proprii.
Dintr-o perspectiva sintetica, mass-media sau formele ,,clasice” ale comunicarii de
masa (presd, radio, televiziune) se refera la ,institutiile sociale care se ocupa cu
producerea si distributia cunostintelor i care se disting prin urmétoarele caracteristici:
folosirea unor tehnici (relativ) avansate pentru productia de masa si distribuirea
mesajelor; organizarea riguroasd si reglementarea sociala a activitatii lor; trimiterea
mesajelor citre audiente (in mod potential) foarte mari, care sunt necunoscute
comunicatorului i libere sa-i preia mesajele sau sa le refuze.” (Coman, 2007, p. 26).

Astfel, relatiile cu mass-media sunt de importanta strategica in construirea imaginii
publice, in particular in realizarea directiilor comunicarii publice. Orice institutie
din administratia roméaneasca are tot interesul sa construiasca o retea de contacte cu
care sa intretind raporturi constante, sa intretind cu jurnalistii relatii de colaborare.
Daca respectiva organizatie traverseaza o perioada de criza, va trebui sa colaboreze
cu mass-media, in aceasta situatie va sti la cine sa apeleze, in ce moment, pentru
care tip de informatie.

Jurnalistii trebuie tratati ca niste ,profesionigti ai informatiei” (Haines, 2000, p.
76), in acest sens, organizatiile trebuie sa genereze, cat mai rapid posibil, cererile de
informatii ale jurnaligtilor, ele nu au voie sa furnizeze informatii false sau premature
pentru a cistiga in timp capital de incredere si nu au voie sa dezvolte o relatie
privilegiatd cu unul dintre jurnalisti, oferindu-i o informatie mai bogata decat celorlalti.

Pentru a se ajunge la o bund comunicare cu mass-media specialigtii in relatii
publice din institutiile administrative trebuie sda cunoasca specificul mass-media si
sd se adapteze acestuia. Astfel, mesajul trebuie sa fie adecvat suportului mediatic,
stilul materialului elaborat trebuie sa corespunda principiilor scriiturii jurnalistice,
iar persoanele de la departamentul de comunicare, relatii publice din institutiile
in cauza trebuie sa stabileasca relatii personale bune, bazate pe respect reciproc,
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cu oamenii din mass-media. ,Ei trebuie sa fie capabili sa le furnizeze informatii,
idei, perspective inedite asupra unui subiect de actualitate; totodatd, ei trebuie sa
fie capabili sa reziste presiunilor presei si sa nu furnizeze informatii neverificate,
materiale care nu au fost discutate si aprobate de conducerea organizatiei sau opinii
neacoperite de fapte” (Coman, 2004, p. 67).

In relatiile cu presa, o institutie publica trebuie sa respecte mai multe principii
specifice scriiturii jurnalistice, dintre care amintim (Haines, 2008, p. 127):

1. principiul eficacitatii: sa ofere maximum de informatii in minimum de timp, sa
ofere informatiile cat mai simplu, sa valorizeze informatiile avantajoase, sa furnizeze
jurnalistilor fotografii, documente si alte materiale necesare;

2. principiul increderii: sa explice misiunea organizatiei, sa se asigure ca informatia
va fi bine primita, sa aiba o atitudine increzatoare, sd nu omita propriile slabiciuni;

3. principiul sustinerii informatiei: s furnizeze maximum de elemente pozitive, sa
insiste asupra punctelor tari ale organizatiei, sa fie oricand la dispozitia jurnalistilor.

3.2. Avantaje si dezavantaje ale fiecarui mediu in parte

Tin4nd cont de faptul ca prima trasatura a comunicarii publice este aceea de a servi
interesul colectiv (de unde dimensiunea juridica si etica a ei), alegerea mijloacelor de
comunicare adecvate este unul dintre principiile de baz4, si in acelagi timp o problema
pentru aceasta. Mesajul public (ce are incarcatura juridica si etica) nu poate fi transmis
cetatenilor cu ajutorul unui ziar de scandal sau post de televiziune strict comercial.

Pentru a utiliza la maximum canalul de comunicare ales, specialistul in relatii
publice din institutie/organizatie trebuie sd cunoascd mecanismul si tehnologia
fiecdrui mediu in parte:

Tabelul 1: Avantaje/dezavantaje ale diferitelor medii de comunicare

ZIARE

Avantaje Dezavantaje
Selectarea pietelor geografice Durata de viata a mesajelor este foarte scurtd
Ating toate tipurile de public Costuri mari pentru acoperire nationala

REVISTE

Avantaje Dezavantaje
Posibilitatea selectionérii audientei Nu pot domina intr-o piata locala
Ating consumatorii mai afluenti Mesajul nu este imediat
Foarte buna reproducere a culorilor Cateodata costuri de productie mari

TELEVIZIUNE

Avantaje Dezavantaje
Combina imagini, sunete, miscare Mesaje limitate de timp
Credibilitate mare Nu acopera integral
Impact puternic Costuri mari de productie
Audienta mare Transmisie color proasta
Identificarea exacta a produsului
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RADIO

Avantaje Dezavantaje
Selectarea geografica a pietelor Mesaje limitate de timp
Saturarea maxima a pietelor locale Fara impact vizual
Mobilitate la schimbare Acoperire proasta
Costuri relativ mici

CALCULATOARE

Avantaje Dezavantaje
Foarte personalizate Grup restrans de utilizatori
Creative si flexibile Costuri mari

Utilizarea atat la birou, cat i acasa

Sursa: Adaptat dupa Haines, 2010, p. 202.

3.3. Instrumentele principale de lucru cu presa sunt: comunicatul de presa, dosarul
de presd, conferinta de presa, briefingul, interviul, articolul, mediatizarea electronica
(radio, televiziune), seminarul.

Inainte de a prezenta in orice forma un eveniment unui jurnalist, in literatura
de specialitate, se recomanda sa raspundeti la trei intrebari esentiale (Gheorghita si
Negulescu, 2001, p. 19):

— In ce constid noutatea acestui eveniment?
— De ce este semnificativ pentru jurnalist?
— Cum poate fi verificata independent informatia pe care o oferiti?

Alte intrebari, la randul lor importante, la care specialistii in relatii publice din
institutia publica trebuie sa raspunda inainte de a intra in interactiune cu presa sunt
(Gheorghita si Negulescu, 2001, p. 20):

— Cine decide despre ce se va scrie in ziar/ce subiecte vor intra in jurnalul de
actualitati?

— La ce ord/in ce zi/saptaména se iau decizii asupra subiectelor?

— Existd un reporter specializat in domeniul administratiei publice?

— Cu cat timp inainte de publicare/difuzare trebuie contactatd o organizatie mass-
media?

— Care sunt termenele limita ale jurnalistilor?

3.3.1. Comunicatul de presa este unul dintre instrumentele fundamentale de
comunicare in orice program de relatii publice; rolul lui este de a difuza o informatie
originald, noud, care sa suscite reactii.

Comunicatul de presa trebuie sa contina anumite informatii indispensabile (Haines,
2008, p. 127) precum:

— titlul: comunicat de presa (trebuie sa atraga atentia si sa fie scurt);

— mentiunea embargo (sub titlu), de pild4, pana la ora 13, miercuri, 20 ianuarie 2012
(in cazul in care informatia nu trebuie difuzata inainte de data si ora respectiva,
asigurati-va ca aceastd mentiune este usor de identificat);
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— logo-ul organizatiei (in stinga sus);
— data precisa;
— numele persoanei care asigura in organizatie contactul cu presa (in dreapta, jos).

Cum scrieti un comunicat de presa?

Comunicatul de presa trebuie s fie scurt (sd respecte 25 de rdnduri cu 60 de semne;
se utilizeaza un format A4, nu se scrie niciodatd pe verso) si la obiect; materialul
trebuie sd raspunda intrebarilor pe care si le poate pune redactorul; el trebuie sa
fie relevant pentru ceea ce ii intereseazi pe membrii segmentelor de public carora
li se adreseaza; textul nu trebuie sa cuprindad exagerari, hiberbole sau exprimari
bombastice.

Lansarea de noi servicii/produse, numiri in functii importante, inaugurarea unor
unitati, sponsorizari, schimbadrile in politica unei companii etc. sunt tot atatea ocazii
de a difuza un comunicat de presa. Indiferent de subiectul pe care il are, el trebuie
sa-i ofere jurnalistului raspunsurile la urmatoarele intrebari: Cine? Ce? De ce? Cand?
Unde?. Raspunsul la aceste intrebari trebuie sa se afle in prima fraza sau in primul
paragraf al materialului. Modalitatea de construire a comunicatului ii ofera posibi-
litatea redactorului sd-si dea seama de importanta informatiei dintr-o privire. Nu se
vor trimite niciodata texte care cuprind minciuni, dezinformari; minciunile sunt
descoperite in cele din urma, ceea ce duce la stricarea relatiei si la disparitia increderii
in institutia respectiva, la o notorietate urata. De aceea, autorul materialului trebuie
sa verifice cu atentie corectitudinea numelor, serviciilor oferite, preturile etc.

Comunicatele de presa se pot clasifica dupa criteriul prezentei sau absentei unei
ludri de pozitie (Coman, 1999, p. 87). Astfel, exista:

1. Comunicatul de informare (informatii, statistici, invitatii etc.);

2. Comunicatul de tip persuasiv (o opinie sau o pozitie).

3. Acelasi autor (Coman, 1999, pp. 87-92) considera ca existd mai multe tipuri de
comunicate, dupa continutul acestora:

4. Comunicatul invitatie (utilizat pentru a invita jurnalistii sd participe la un
eveniment organizat de institutia in numele careia este trimis si este distribuit
cu aproximativ doua saptamani inaintea evenimentului respectiv);

5. Comunicatul de reamintire (se trimite cu doua, trei zile inaintea evenimentului
respectiv si are ca scop sa-i aducd aminte jurnalistului evenimentul anuntat
anterior);

6. Comunicatul anunt (face cunoscuta o activitate publica ce urmeaza sa aiba loc
si indeamna publicul sa participe la ea);

7. Comunicatul statistic — contine date statistice referitoare la organizatie;

8. Comunicatul de informare — se utilizeazd atunci cdnd au loc evenimente
importante in cadrul organizatiei;

9. Comunicatul politic - furnizeaza informatii specifice si este puternic personalizat;

10.Comunicatul oficial sau avizul oficial — provine de la autoritatile politice, admi-
nistrative sau de la orice institutie ale carei decizii au consecinte directe asupra
publicului;
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11.Comunicatul de luare de pozitie — exprima atitudinea organizatiei fata de o
anumita problema, si poate fi de contestare, de provocare, de clarificare sau de
rectificare;

12.Erata — se transmite atunci cind se constata ca un comunicat transmis anterior
contine date eronate;

13.Comunicatul destinat radio-ului sau televiziunii — acestea se integreaza in emi-
siunile de stiri de la radio sau de la televiziune.

De multe ori comunicatele de presa sunt insotite de fotografii (explicitate prin
legenda).

3.3.2. Dosarul de presd — pune la dispozitia presei un ansamblu de documente
care vor servi la redactarea materialelor de presa ulterioare. Tema unui dosar de presa
poate fi: modificarea unui statut, schimbarea logo-ului, lansarea unui produs/serviciu
etc. Informatiile adiacente temei propun jurnaligtilor diferite unghiuri de abordare
pentru viitoarele articole si elementele necesare continuturilor.

Numarul plasat la inceputul dosarului indica titlurile documentelor si paginile
corespunzatoare; documentele sunt ordonate pe teme si subteme, iar paginile sunt
marcate cu logo-ul organizatiei. La loc vizibil trebuie precizat numele si numarul de
telefon al persoanei de contact pentru informatia complementara. Informatiile din
dosarul de presa trebuie sa fie concise, tonul neutru, rubricile clare. Dosarul de presa
trebuie sa fie agreabil la citit, atractiv, cu intertitluri si culori. Calitatea sa vizuala este
o problema de imagine de marca. Fotografiile sau diapozitivele trebuie sa fie executate
de profesionisti si s aiba o calitate incontestabila.

Dosarul de presa este actualizat periodic, din acest motiv el este conceput pe doua
sectiuni: prima, care nu necesita revizuiri frecvente, va fi o prezentare a organizatiei
(istoric, date semnificative despre ea, strategia organizatiei, organigrama, precizarea
serviciilor oferite cetatenilor, etc.) ce-a de-a doua parte va contine cifrele semnificative,
iar paginile sale vor fi ugsor de modificat si inserate ca anexe la documentul principal.

Continutul unui dosar de presa consta in (Haines, 2008, p. 129):

— un comunicat in deschidere care prezinta, pe scurt, obiectul dosarului, realizand

o sinteza;

— sumarul;
— o serie de rubrici, ordonate dupa un plan logic.

3.3.3. Conferinta de presd — reuneste mai multi jurnalisti intr-un loc si la o data
fixatd, cu scopul de a le transmite un ansamblu de informatii. Ocaziile sunt diverse:
lansarea unui produs, bilantul unei actiuni, riposta la un zvon, prezentare. ,Ori
de céte ori se doreste o conferinta de presa trebuie sd ne asigurdam ca informatiile
respective nu pot fi difuzate intr-un alt mod.” (Haines, 2010, p. 206) Daca raspundem
negativ la intrebarile urmatoare (Ridgway, 2001, p. 130) inseamna ca nu este necesar
sd organizam o conferinta de presa, iar informatiile respective pot fi transmise prin
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alte mijloace de comunicare:

1. Avem stiri pentru care se impune o comunicare atat de urgenta?

2. Stirile respective sunt de interes atit de mare (lansarea unui proiect, crearea de
noi locuri de munca, etc.)?

3. Materialul pe care dorim sa-1 comunicam cuprinde o latura de specialitate, care
reclama prezenta unor experti capabili sa dea explicatii si sa faca demonstratii?

4. Materialul se refera la produse la care publicul nu are, in general, acces si care
se poate expune in acest mod?

5. Este cumva vorba despre un produs atat de nou sau de deosebit incat trebuie
vazut gi testat pentru a se intelege despre ce este vorba?

6. Exista la produs un element de moda care trebuie neaparat vazut?

Conferinta de presa este asemanatoare unui show. Iar un show nu functioneaza
decét daca place publicului, in particular jurnalistilor. Prin urmare, organizatorii
trebuie sd-gi puna intrebarea: ce asteptari are presa? Care este avantajul unei conferinte
de presa, in raport cu cel al unui dosar de presa? Pe ce anume sa cadd accentul: pe
interventii stralucitoare, charismatice, pe un eveniment exceptional, pe o informatie
bogatd sau din contrd, pe divertisment?

Mai intai institutia in cauza fixeaza liniile directoare ale conferintei de presa:

— Continutul. Ce mesaj?

— Forma - tehnica, evenimentiala, spectaculard, profesionala?

— Bugetul (ce buget are la dispozitie?);

— Maedia. Care sunt mijloacele de informare atinse?

— Data. A se evita anumite zile (lunea si vinerea), anumite orare (in special sfargitul
dupd-amiezii), anumite perioade (vacante, luna august, inceputul lui septembrie),
anumite evenimente (meciuri, dezbateri televizate, conferinta de presd a unui
concurent).

Conferintele de presa se pot clasifica in trei mari categorii (Ridgway, 2001, p. 137):
1. Conferinte in care sunt difuzate informatii de interes major (aga-numitele gtiri
hard);
Conferintele destinate mai ales fotografiilor; si
3. Receptiile pentru presa — acestea se organizeaza pentru informatiile care nu au
caracter de gtire de presa (asa-numitele stiri soft, de pilda, lansarea unui produs).

Ambianta in care se desfasoara conferinta influenteaza la randul sdu imaginea
de sine pe care institutia doreste sa o transmita, de aceea trebuie aleasa formula care
serveste cel mai bine informatiei transmise — mic dejun, dejun, cocktail, cina. Este
o buni ocazie pentru a stabili relatii directe cu jurnalistii, mai putin formale decét
cele de la birou.

Locul in care se desfagoara conferinta trebuie sa fie central, ugor de gasit, accesibil
pentru transportul in comun si cu posibilitati de parcare.

Invitatia se transmite jurnaligtilor cu trei saptaméni inainte gi se revine telefonic
cu o zi Inaintea desfagurarii conferintei. Invitatia tip cuprinde: numele invitatului,
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tema reuniunii, data, ora, locul, programul (temele expuse, durata interventiilor,
numele oratorilor, conferinta va fi urmata de bufet etc.), un cupon de raspuns, de
trimis inaintea unei date limita.

3.3.4. Briefingul (intdlnirea cu presa)

Aceasta este o formd mai putin elaborata a conferintei de presé, ceea ce implica
un nivel mai scazut al costurilor gi necesitatilor tehnologice.
Scopurile briefingului sunt (Gheorghita si Negulescu, 2001, p. 68):
— a prezenta jurnaligtilor noile idei, initiative sau succese ale organizatorilor;
— a pune in contact jurnalistii cu echipa manageriald, cu expertii care sustin
activitatea organizatiei si cu consilierii acesteia;
— aaduce la zi informatiile pe care le detin jurnalistii referitoare la subiectele care
au facut parte din agenda lor la un moment dat.

Etapele pregatirii briefingului sunt urmatoarele:

— alegeti locul gi momentul desfagurarii lui;

— redactati si trimiteti invitatiile;

— stabiliti ce reprezentanti ai organizatiei vor fi prezenti si ce vor contine interventiile
lor; si

— verificati telefonic confirmarile primite din partea casei.

Briefingul se deruleazd ca o dezbatere sau dialog intre presa si organizatori.
Institutia publicd poate favoriza acest tip de interactiuni daca creeaza o atmosfera
degajata, informala, prin organizarea unui bufet in paralel cu discutia. Mai intai,
organizatorii fac prezentadrile participantilor, de o parte si de cealaltd, apoi controleaza
discret indeplinirea sarcinilor de protocol si conduce dialogul, moderandu-1 in asa
fel incét discutia sd nu devieze de la subiectul intalnirii. Briefingul nu trebuie tinut
in mod obligatoriu cu mai multi jurnalisti, ci poate fi organizat gi individual, atunci
cdnd subiectul permite acest lucru, prin importanta lui pentru public.

3.3.5. Interviul — permite obtinerea unei informatii personalizate. El trebuie
pregatit din punctul de vedere al contextului. In acest sens, persoana din institutia
publica ce acorda interviul (purtator de cuvént, specialist in relatii publice, consilier
etc.) trebuie sad studieze publicatia in cauza (tipul ei, caracteristicile, tintele), sa
citeasca articolele de acelasi gen, sa cunoasca jurnalistul (personalitatea si temele
sale de interes) si sa-si pregateasca atent continutul interviului, sub triplu aspect
- al informatiei brute, al argumentatiei, al exemplelor ilustrative. Cel intervievat
trebuie sa prevada eventuale intrebari suscitate de raspunsurile sale. Interviul este
mai bogat decat dosarul de presa si mai putin dificil decat conferinta de presa. ,El
este un schimb intre doi interlocutori, asemanator unui foc: fiecare protagonist
urmeaza propria sa logica. Organizatia foloseste presa pentru a transmite un mesaj
si pentru a vehicula o anumita imagine, de aceea informatia transmisa va fi foarte

=

precisa” (Haines, 2008, p. 132).
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3.3.6. Articolul — reprezinta o tehnicd speciald, la jumatatea drumului intre articol
(ca formd) si publicitate (ca fond). Institutia publica poate sd cumpere spatii de
publicare, iar informatia va fi total sub controlul sdu. Forma pe care o poate lua
articolul poate fi: articol propriu-zis, ancheta, declaratie etc. In general, o organizatie
recurge la articol, atunci cAnd informatia este foarte complexa (de pilda, prezentarea
ei, informarea privind serviciile) si necesita o prezentare didactica si nu un anunt
publicitar expeditiv, sau cand informatia este foarte sensibild si, pentru a convinge,
organizatia va adopta o argumentare mai profunda. Articolul este scris de un membru
al institutiei care trebuie sa colaboreze, contra cost, cu specialigtii din media pentru
fotografii, montaj in studio, daca este cazul.

4. Pregatirea institutiei publice pentru lucrul cu presa

Pentru a crea o relatie buna cu ziaristii ne putem folosi de mai multe instrumente,
printre care: baza de date gi monitorizarea presei.

4.1. Crearea si mentinerea unei baze de date cu jurnaligtii

Baza de date este un catalog care contine informatii despre organizatiile de presa
(agentii, ziare, televiziuni, radiouri nationale si locale) si nume de reporteri, editori
si producatori interesati de institutia publicd in cauza, de activitatile acesteia. Sursa
pentru baza de date: casetele redactionale ale ziarelor, cataloage, convorbiri telefonice,
intalniri, relatii personale.

Informatiile care trebuie incluse in baza de date: numele organizatiei mass-media,
numele directorului/redactorului sef/editorului, numele reporterilor specializati in
domeniul administratiei publice, numerele de telefon, fax, adresa e-mail, pagina de
web. Daca existd un program informatic specializat in crearea bazelor de date, este
foarte util sa includeti in cadrul lui: periodicitatea publicatiilor, numele si telefoanele
reporterilor, chiar orientarea politicd a unor publicatii sau programe, datele limita
pana la care trebuie predate materialele.

Tabelul 2: Cine sunt oamenii cu care puteti lua legdtura?

Pentru oamenii de presa Editori, sefi de sectie, reporteri specializati
Pentru jurnalele TV Editori de stiri
Pentru jurnalele radiofonice Reporteri specializati in domeniu, editori
Pentru programe TV Producatori, moderatori
Pentru programe radio Realizatori, producatori, moderatori

. L Redactori sefi, editori/sefii de sectie, reporteri
Pentru ziare i reviste e '

specializati

Sursa: Gheorghita si Negulescu, 2001, p. 28.

4.2. Monitorizarea presei — se refera la identificarea articolului, a publicatiei si a
autorului. Dupa aceea se fac fotocopii pentru a le folosi in materialele promotionale
(corespunzator celei de-a treia directii a comunicarii publice — promovarea serviciilor
catre cetatean) pe care le producem ulterior. Este indicat ca reprezentantii institutiilor
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din administratie sd aiba tot timpul la indemana un set standart de materiale (numite
de obicei ,,mapa de presd”) care pot fi trimise reporterilor.
Mapa de presa trebuie sa contina:

— informatiile esentiale despre institutia din administratie si despre misiunea ei;
— lista de persoane care pot fi citate si ariile lor de expertizd; numele gi functia
persoanei de contact, adresa, numerele de telefon si fax unde poate fi gasita;

— copii dupa articolele pozitive apéarute deja in presd, ca si dupa editorialele
favorabile 1n aria dumneavoastra de activitate;

— rapoarte si cercetari relevante si recente;

— pliante, broguri, buletine informative, fotografii;

— comunicate de presa ale respectivei organizatii.

4.3. Ce intelege mass-media prin eveniment de interes (logica jurnalistica)?

Inainte de a porni la redactarea textului, specialistii in relatii publice din institutiile
publice trebuie sa {ina seama si de ceea ce mass-media intelege prin eveniment de
interes, care sunt caracteristicile acestuia (Dragan, 2007, p. 620):

— este de actualitate imediata;

— actiunea are loc intr-un spatiu apropiat de publicul care recepteaza informatia;

— prezinta interes uman (poate declanga interesul publicului pentru persoanele
implicate, mai ales prin activarea emotiilor);

— implicd una sau mai multe persoane publice;

- se diferentiaza clar de actiunile obignuite;

- implica surse credibile de informatie, iar informatia poate fi verificata din surse
independente;

— are legdtura cu prioritatile comunitatii; gi

— este conflictual?

Luand in considerare toate aceste elemente si avand grija ca logica jurnalistica —
adesea diferita de cea institutionald — sa nu deserveasca interesul colectiv pe care il
slujeste administratia publica, reprezentantii institutiilor din administratia publica
trebuie sa se angajeze in efortul presupus de redactarea gi difuzarea unui comunicat
de presa, dosar de presa, articol, etc., sd intre in comunicare directa prin intermediul
conferintei de presa si a interviului, sau sa foloseasca alte instrumente de lucru cu
presa, pentru difuzarea informatiei cétre cetdteni, ca de exemplu (Radulescu, 2009,
p- 276):

— convorbirile telefonice cu jurnalistii (initiate atat de ei, cat si de dumneavoastra);

— evenimente cu participarea mass-mediei (lansari, spectacole, receptii, concursuri,
actiuni comunitare, etc.);

— participarea la talk show, la radio sau TV;

— Intalniri cu editorii;

— publicatii, buletine informative proprii; si

— comunicarea electronica (pagina de web, lista de distributie prin e-mail).
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5. Concluzii

Chiar dacd imaginea unei institutii publice nu se construieste doar prin comunicare
externd (ci prin toate registrele comunicarii, precum si prin calitatea serviciilor, aportul
social la comunitatea de care apartine respectiva institutie, identitatea vizuald, cultura
organizationala) — relatiile dintre institutiile publice si mediul extern, in speta mass-
media sunt de importanta strategica. Toate eforturile de informare a cetdteanului, toate
directiile comunicarii publice (informare, formare, promovarea serviciilor, valorizare)
se pot realiza in parteneriat cu mass media, prin diferite instrumente de lucru cu
presa descrise pe scurt in articolul nostru — comunicatul de presd, dosarul de presa,
conferinta, briefingul, interviul, etc.

Jurnaligtii au nevoie sa culeaga informatii, iar institutiile/organizatiile au nevoie de
presa pentru a difuza informatii. De multe ori acestea inunda redactiile cu informatii,
adeseori inutile si prea numeroase pentru a putea fi toate publicate, sau nu au relatii
cu presa, pentru ca o considera un adversar de temut. Relatia cu presa trebuie sa fie
una profesionista, de aceea este de dorit ca institutiile din administratie sa-si faca din
jurnalist un partener, gi nu un adversar. Pentru aceasta am aréatat ca institutiile din
administratie au obligatia sa cunoasca specificul mass-media, sd se adapteze acestuia,
principiilor scriiturii jurnalistice (eficacitate, incredere, sustinerea informatiei), sa
cunoasca variatele tehnici de lucru cu presa (comunicatul, dosarul de presa, conferinta
etc.), mesajul sa fie adecvat suportului mediatic, si in acest sens ei trebuie sa fie
familiarizati cu mecanismul gi tehnologia fiecarui mediu in parte (sectiunea 2).

Reusita sau esecul relatiei cu presa provine din analizarea mai multor parametri,
interferat obiectivi gi subiectivi. Unii parametri precum: conjunctura, natura gi
calitatea informatiei sunt obiectivi, alti parametri precum: calitatea raporturilor cu
jurnalistii, disponibilitatea media, miscari ale opiniei publice sunt mai subiectivi.
Insa, oricare ar fi temele sau tehnicile — comunicat de presa, dosar de presd, conferinta
de presa, interviu, articol, relatiile cu presa sunt fundamentale, de calitatea lor va
depinde calitatea imaginii respectivei institutii.

La ora actuala putem observa o ,,bariera” ce impiedica participarea activa a oricarui
cetdtean la deciziile administrative si politice care-1 privesc. Or, intercomprehensiunea
presupusd de comunicarea publica (in toate formele sale) depinde de ,,adeziunea
rational motivatd, nu impusa prin manipulare” (Habermas, 2005, p. 138), iar institutiile
din administratia romaneasca au obligatia de a colabora cu mass-media in acest proces
de transformare a cetateanului dintr-un receptacul pasiv intr-un receptor activ, intr-
un partener, co-constructor al vietii publice, astfel incit sd nu mai intalnim in spatiul
public expresii precum: autism politic, comunicare platoniciana sau mai rau, cele
doud Roméanii (Roméania ta versus Romaénia lor).
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