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Publicatie elaborata in cadrul proiectului ,Sustinerea implementarii componentei de migratie
si dezvoltare a Parteneriatului de Mobilitate Uniunea Europeana — Republica Moldova",
finantat de Uniunea Europeana si implementat de Organizatia Internationala pentru Migratie
in colaborare cu Biroul Relatji Interetnice.

Prima editie a publicatiei a fost prezentata in cadrul Congresului IV al Diasporei
Moldovenesti, organizat la Chisinau, in perioada 12-14 octombrie 2011. Prezenta versiune,
actualizata cu ocazia Conferintei Internationale ,Cultura tolerantei, valorile comune, dialogul
intercultural — 20 de ani de realizari” (23-26 august 2011), integreaza sugestiile, exemplele
si contributiile formulate in cadrul Congresului IV al Diasporei.



Argument

Comunicarea e ca si sanatatea — devine dorita atunci cand lipseste. Este o parere
impartasita mai ales de oamenii care traiesc experienta migratiei si au nevoie sa-si apropie,
de acolo si de aici: oamenii apropiatj, institutiile, presa, comunitatile, tara.

Aceasta carte de comunicare listeaza si explica cateva dintre instrumentele si tehnicile care
pot ajuta migrantii si asociatiile diasporei sa inteleaga si sa realizeze comunicarea ca pe un
lucru firesc ce se intdmpla cu oamenii si intre oameni, pentru a obtine ceea ce-si doresc:
intelegere, afirmare, sprijin, cooperare, politici.

Dincolo de teorii i chestii sofisticate despre informatia codata, expeditor i receptor, care
definesc comunicarea, exista cateva elemente care fac o comunicare sa se intdmple si
aceasta sa fie reusita: oamenii potriviti spun lucruri potrivite, folosind instrumente i tehnici
potrivite si, datorita acestora, obtin ceea ce-si propun. Acestea compun, in principal,
continutul cartii care, de altfel, poate fi citita oriunde te-ai afla.

Pentru succesul comunicarii insa este important ca aceste elemente sa faca parte dintr-o
intelegere comuna si un plan de comunicare, aplicat pas cu pas. Astfel, vom ajunge sa
intelegem si sa beneficiem de adevarata valoare a comunicarii. $tie oricine: un om sanatos
poate mai multe si castiga mai mult. Ramane ca, impreuna cu aceasta carte, sa oferim
dovada ca fiecare om si fiecare organizatie care comunica poate obtine mai mult, iar
castigurile sunt imense.

Si Moldova poate deveni apropiata, oriunde ne-am afla.

lar ecourile exprimate de participantii la Congresul 1V al Diasporei Moldovenesti, desfasurat
in octombrie 2010, ca despre un eveniment ,mai transparent, mai extins, care a asigurat o
diversitate incomparabila cu editiile precedente”, pot fi datorate inclusiv eforturilor pe
dimensiunea comunicarii, realizate de Organizatia Internationala a Migratiei si partenerii sai
in aceasta actiune.

Intr-o lume in care lucrurile devin mai complicate, doar comunicarea le poate simplifica. lar
acum exista si o platforma pentru asta: Diaspora.MD, care poate face vizibile faptele bune
si le poate inmulti, asa cum sugereaza verbul ascuns in cuvantul ,diaspora” — a spori.

lgor Guzun
Director Agentia de comunicare ,URMA ta” / lector superior USM
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Comunicarea in cateva cuvinte simple

Exista o radacina comuna in cuvintele ,comunicare” si ,comunitate”. Explicatia se afla in
interiorul sensurilor acestor cuvinte: prin comunicare devenim apropiati si constituim o
comunitate — o comunitate de oameni ce are o comunitate de interese, credinte, norme de
viata.

Din perspectiva acestei intelegeri, lucrurile pot merge intr-o directie potrivita. Pentru ca, de
cele mai multe ori, comunicarea este singura magie la indemana oamenilor.

Tot ceea ce facem este comunicare. Chiar si atunci cand nu facem nimic, comunicam ceva
prin asta. A comunica inseamna nu doar a expedia un comunicat de presa la o lista de
adrese sau a publica o brosura. lar comunicarea este nu doar responsabilitatea unei
persoane insarcinate cu aceasta misiune. Comunicarea include fiecare actiune efectuata de
fiecare membru al organizatiei si este, deci, responsabilitatea fiecaruia. Cheia succesului in
comunicare este de a folosi orice oportunitate pentru a comunica.

Astfel, comunicarea imbina o buna planificare — pentru asta avem nevoie de strategii Si
planuri de comunicare si 0 buna adaptare la contextul de comunicare pentru a putea
realiza, atunci cand apar ocaziile, actiuni de comunicare neplanificate, dar oportune.

Comunicarea reusita se intdmpla atunci cand oamenii potriviti adreseaza mesaje potrivite
intr-un loc potrivit si la timpul potrivit, solicitand si obtinand actiuni de raspuns.

in plus, ca s& functioneze, comunicarea trebuie s& fie cel putin clard, continu si
novatoare.

In lumea de astazi ,ca sa existi, trebuie s& comunici”. Uneori, comunicarea are si costuri,
insa pretul lipsei de comunicare este aproape intotdeauna irecuperabil. Atunci cand este
vorba de drepturile oamenilor, de securitatea si bunastarea lor — aga cum se intdmpla in
contextul migratiei, beneficiile obtinute sunt mai importante decat resursele cheltuite.



Comuni-curry!
Comunicarea are in ea si un condiment: curry — Comuni-curry.

Si, in acelasi timp, exista semne evidente ca, de fapt, cuvantul ,comuni-care” a fost inspirat
din ceea ce se numeste ,comuni-tate”. Pentru ca astazi functioneaza mai mult abordarea
,mai bine impreuna” decat genul de comuni-care-pe-care. Si nu este deloc intdmplator ca
aceasta com-UNI-care contine si verbul ,a uni”.

Unii spun ca sirenele ii pot speria pe adulti si, la fel, ii pot incanta pe copii si adolescenti.
Maturii le asociaza cu un semn de pericol, iar copiii lor — cu niste fiinte fabuloase. Se
intdmpla astfel, pentru ca in comunicare diferiti oameni inteleg diferit chiar si aceleasi
cuvinte.

Sanda, de exemplu, a descoperit in cuvantul ,comunicare” mai intai o luna si un Icar: Co-
moon-Icare. Apoi $i o carie. lar lui lon in comuni-care ii place cel mai mult verbul ,to care”, a
ingriji. Pe chat, atunci cand am intrebat-o pe Olga despre comunicare, ea a exclamat ,lata
Omul!”; c-OM-unicare.

Eu am descoperit, in serialul preferat al fiicei mele, cel in care cateva adolescente se
transforma in fiinte fabuloase — sirene — un alt lucru fantastic. Fetele se pot transforma in
sirene doar intr-o noapte cu luna plina, doar pe Insula Mako si doar daca sunt Rikki, Emma
si Cleo. ,Atunci cand oamenii potriviti fac lucruri potrivite la timpul potrivit, se intdmpla
magia”, spune unul dintre eroii acestui serial, ,H20 — Adauga apa”.

Si comunicarea este 0 magie. Chiar si ceea ce intelegem insa putem defini mai greu,
numind-o ,carisma”, isi are inceputul tot in comunicare: comuni-carisma.




7 legi ale comunicarii

Exista cel putin sapte legi fundamentale ale comunicarii, care se aplica tuturor situatjilor i
actiunilor de comunicare.

LEGEA 1. Tot ce faci comunica. Orice actiune intreprinsa, orice scrisoare expediata, orice
idee propusa, orice zvon vehiculat, orice cuvant rostit, orice intalnire organizata, orice
eveniment organizat — toate comunica ceva, toate vorbesc despre valoarea informatiei,
cunostintelor si scopurilor pe care le avem. Cu fiecare actiune a sa, fiecare membru al
comunitatii sau membru al organizatiei comunica ceva despre comunitate si organizatie si
in numele comunitatii si organizatiei. Altfel spus, in momente si in contexte diferite, fiecare
este imaginea §i vocea comunitatii, organizatjei, chiar a tarii. Se intampla moldovenilor de
acasa, se intampla moldovenilor din strainatate.

LEGEA 2. Totul si toti trebuie sa comunice acelasi mesaj. Singura modalitate de a face
auzita vocea colectiva a unui grup, a unei asociatji ori a unei tari intr-un amalgam de sunete
si voci este ca toti sa spuna acelasi mesaj in acelasi timp, alegand ocazia potrivita. La
modul ideal, zecile de canale tv din Moldova, sutele de ziare, reviste si posturi de radio,
toate paginile Web oficiale si toate blogurile — oricate ar fi ele, nenumarate faxuri, e-mail-uri,
SMS-uri i telefoane, mai multele panouri din locurile publice — toate trebuie sa comunice
acelasi mesaj. Aceasta este forta campaniilor de comunicare.

LEGEA 3. Totul trebuie repetat. Comunicarea este o chestiune de persistenta si repetare.
Ca sa fie retinute si sa functioneze, mesajele trebuie sa fie prezente peste tot si sa fie
mentinute in spatjul public fara a pierde din intensitate. ,Mobilitatea poate contribui la
dezvoltare”. ,Migratia este un lucru firesc si poate aduce mai multe beneficii decat pierderi,
daca este gestionata potrivit’. Mesajele trebuie sa vina din toate directiile si din surse
variate ca sa ramana mereu in atentia camenilor si in agenda publica.

LEGEA 4. Totul trebuie sa comunice intr-o anumita ordine. Comunicarea eficienta
depinde de orchestrare. Coordonarea si prioritizarea mesajelor si a persoanelor care vor
face cunoscute mesajele determina puterea comunicérii. in caz contrar, este vorba nu de o
simfonie, ci de niste artisti care canta separat la instrumente diferite.

LEGEA 5. Mesajul este totul, totul este mesaj. Comunicarea eficienta depinde de faptul
cat de eficient, cat de spectaculos este mesajul. Mesajul dicteaza cum vom comunica si
cum vom planifica comunicarea. Mesajul este totul. ,Like.no.other” si ,Connecting People”
au fost votate nu intdmplator ca cele mai valoroase sloganuri din toate timpurile. Pentru
SONY si Nokia mesajele au insemnat totul. ,Moldova incepe cu dreptul. Cu dreptul
copilului”, ,Fii sanatos, oriunde te-ai afla!” — sunt cateva mesaje din campanii de
comunicare din Moldova, le-a apreciat, le-a retinut, le-a urmat. In termenii acestei legi pot fi
gandite si realizate actiunile comunitatilor i asociafjiilor de moldoveni din tarile lumii. LEGEA
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6. Mesajul trebuie mentinut pana acesta va deveni puternic si influent. Doar un mesaj
puternic, formulat de o persoana sau o institutie cu autoritate, poate influenta atitudinile si
comportamentele oamenilor.

LEGEA 7. Ca sa existi, trebuie sa comunici. in domeniul informatiilor in serviciul
publicului functioneaza una dintre legile serviciilor de informatii: daca un caz nu a fost
documentat, daca nu exista o dovada scrisa ca asta s-a intamplat, inseamna ca asta pur si
simplu nu s-a intdmplat. Daca lumea nu stie despre asta, poate sa creada ca asta nici nu a
avut loc. ,Foametea nu exista decat daca un reporter BBC da de ea”. Daca evenimentul
unei organizatii nu a fost relatat la ,Mesager”, inseamna ca ori evenimentul nu a fost
valoros, ori serviciul de presa a lucrat prost, considera directorul organizatiei. Daca
domeniul in care lucrezi si activitatile realizate nu au facut subiectul unei dezbateri la ,Buna
Seara!” cu Mircea Surdu — jurnalistul care se bucura de cea mai inalta cota de credibilitate
in Moldova, potrivit sondajului IMASS din vara anului 2010, inseamna ca mai este de
muncit la asta. Deci, ca sa fim prezentj, ca sa devenim importanti, ca sa obtinem ceea ce
dorim, trebuie sa comunicam.



Evenimentele si mesajele publice

Succesul unui eveniment public se cladeste pe pregatire. Niciodata insa nu veti avea
suficient timp pentru asta. Nu va descurajati. Cateva repere va pot, totusi, apropia de o
organizare excelenta a evenimentului. Cuvintele-cheie evidentiate aici va pot ajuta, mai ales
la etapa in care ati ajuns sa bifati ceea ce ati facut deja si planificati ce urmeaza inca.

1.

Faceti agenda evenimentului. Agenda ajuta la structurarea timpului, a vorbitorilor, la
coordonarea si planificarea tuturor detaliilor si, atunci cand prima ei varianta este expediata
partenerilor ori participantilor la eveniment, ii implica i pe acestia La acest moment, ei deja
devin parte a actiunii.

2,

Stabiliti pentru eveniment o data calendaristica si o ora potrivita. Organizarea actjunii,
distribuirea invitatjilor, instalarea echipamentelor, promovarea evenimentului — toate
acestea au nevoie de timp pentru a fi realizate si trebuie sa le faceti inainte de termenul
stabilit. Asigurati-va ca data si ora evenimentului Dumneavoastra nu coincid cu alte actiuni,
ca sa concureze pentru atentia publica si mass-media. Ca exercitii de pregatire, aruncati o
privire asupra unei zile din Agenda.md, care este un calendar online al previziunilor de
evenimente din Moldova si despre moldoveni, sau parcurgeti Agenda evenimentelor, pe
care o afiseaza agentiile de stiri. Cate evenimente sunt anuntate pentru aceeasi ora? Care
dintre ele vor castiga atentia reporterilor si, prin relatarile acestora, si atentia publicului?

3.

Invitati mass-media. Conferintele de presa si evenimentele media atrag jurnalistii. Le
puteti trimite invitatii i, daca este potrivit, chiar invitatii personale ca apoi sa va asigurat,
telefonandu-i, ca vor veni. In ce situatii nu trebuie sa invitati presa? La un dineu privat sau la
0 reuniune in care discutati informatii si subiecte sensibile.

4,

Pregatiti-va mesajele publice. Vorbitorii au nevoie de cateva repere scrise pentru a face
declaratii ori pentru a prezenta mesaje. Aceste repere i ajuta sa transmita mesajele-cheie,
fara sa improvizeze sau sa le uite. Este important ca mesajele vorbitorilor sa fie unitare, sa
nu concureze si sa nu se afle in conflict. Daca intr-un eveniment public un vorbitor face o
afirmatie, iar altul il contrazice, s-ar putea intampla ca reportajul sa se axeze exclusiv pe
asta si sa piarda accentul pe care ati dorit sa-l evidentiati prin aceasta actiune. De aceea
mesajele trebuie planificate, si nu improvizate.



5.

Informati, confirmati si re-confirmati prezenta fiecarui vorbitor sau partener al
evenimentului. Organizati transportul daca este necesar. Nu uitati sa va asigurati ca exista
suficiente scaune la masa vorbitorilor din fata presei si ca ei cunosc locul pe care se vor
aseza. Punej inscriptji care sa-i ajute la asta. Acestea ii vor ajuta si pe jurnalisti sa noteze
corect numele si functiile vorbitorilor. Uneori, este chiar necesar sa oferiti presei carti de
vizita sau o lista a vorbitorilor, cu mentionarea functiilor si organizatiilor pe care acestia le
reprezinta.

6.

Puneti in valoare persoanele-cheie, personalitatile, vedetele evenimentului. Ele adauga
actiunii notorietate datorita celebritatji lor. Deseori, mass-media sau publicul vine anume
datorita lor.

Asigurati-va ca exista suficiente materiale tiparite pentru mass-media: comunicatul de
presa, dosarul de presa, rapoarte, alte informatji. Asigurati-va ca toate au in ele incluse
datele de contact ale persoanei responsabile din cadrul organizatiei.

8.

Organizati sesiunea de intrebari si raspunsuri pentru mass-media. Este, de fapt, un
segment de eveniment, la care reporterii pot afla mai multe detalii. E un element important
al evenimentului. Unii jurnalisti pot veni la conferinta de presa doar pentru a avea ocazia sa
adreseze o intrebare care nu are nimic in comun cu subiectul abordat. incercati s&
raspundeti scurt, daca veti considera ca este cazul. Alti reporteri, in loc sa puna intrebari, isi
exprima punctul de vedere si fac comentarii. Interveniti cu respect, dar ferm: ,Si intrebarea,
va rog...”

9.
Faceli astfel incat toti jurnalistii i oaspetii evenimentului sa inteleaga cine sunteti

Dumneavoastra - organizatorii, si cine sunt partenerii actiunii. Poate este necesar sa
dati si céteva informatii de context.
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Conferinta de presa

Conferintele de presa sunt evenimente publice, organizate:
e pentru a transmite informatii publicului si mai multor mijloace de informare
e pentru a transmite un mesaj unitar pe toate canalele, ca sa fie evitata acordarea mai
multor interviuri individuale.

De multe ori, la Chisinau, prima parte a zilei este mai buna pentru organizarea unei
conferinte de presa decéat a doua, iar ziua de miercuri este mai reusita decat ziua de vinei,
daca miercuri nu este sedinta Guvernului. Daca evenimentul are loc in prima parte a zilei,
reporterii vor avea astfel timp sa-si pregateasca subiectul ca sa intre, de exemplu, in editia
,Mesagerului” de la ora 19.00 sau in cea de la 21.00. Zilele de marij si miercuri sunt, deci,
mai bune decét sfarsitul saptamanii, cand apar, joi si vineri, majoritatea publicatjilor din {ara,
care si-au planificat deja ori si-au inchis editjile.

Pentru celelalte orase si tari ale lumii, alegerea timpului si locului potrivit pentru o conferinta
de presa depinde de contextul local si cine daca nu asociatiile diasporei si comunitatile de
moldoveni il cunosc mai bine?

Oricum, verificati daca ati expediat, cel putin cu o zi inainte, invitatia de presa. Modelul
invitatiei este inclus aici, intr-o boxa. Invitatiile de presa sunt expediate catre media prin
posta electronica, fax si sunt plasate pe site-ul Web a organizatiei. Verificati, de asemenea,
inainte daca invitatiile au ajuns la destinatar si daca sala de conferinte dispune de toate
dotarile necesare: suficienta lumina pentru filmari, surse de energie sau sistem de
amplificare.

incepeti totdeauna la timp, pentru ca timpul este al tuturora. Asta va salva timpul si reputatia
Dumneavoastra.

Fotografiile, bannerul si alte elemente vizuale vor spori sansele de a obtine relatari mai
multe si mai ample in mass-media. In plus, veti castiga in vizibilitate. Toti reporterii vor
cauta imagini care sa insoteasca textul scris sau vorbit.

Planificati astfel lucrurile incét la conferinta de presa sa aveti deja un comunicat de presa
despre ceea ce se intdmpla, scris la timpul prezent.

Nu uitati sa expediati apoi comunicatul de presa pe adresele mediilor care nu au fost
prezente la eveniment.
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Etape-cheie pentru o conferinta de presa:

salutarea ziaristilor si oaspetilor

anuntarea temei si a duratei

prezentarea invitatjilor

inceperea propriu-zisa

intrebari-raspunsuri

anuntarea cu X minute apropierea de final — ultimele cateva intrebari
adresarea unui mesaj final si a mulfumirilor pentru participare
sesiune de declaratii si interviuri individuale pentru mass-media

Invitatie de presa

Cine: Organizatia, asociatia, comunitatea, grupul de initjativa...
Ce: va prezenta...

Unde:

Cand:

Contacte: Pentru mai multe informatji, contactatj... numele persoanei responsabile, functja,
telefon...., e-mail.... web...
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Press-releas-ul

Press-releas-ul este un comunicat de presa — un text scris si difuzat de o organizatje, care
raspunde la intrebarile CINE? CE? UNDE? CAND? CUM? DE CE? Recomandarea este ca
un comunicat sa nu depaseasca volumul unei pagini A4. Un comunicat de presa trebuie sa
contina obligatoriu: antetul organizatjei, cu logo-ul si adresa organizatiei, data, persoana de
contact. De asemenea...

Titlul
Comunicatul de presa nu poate avea titlul ,Comunicat de presa”. Primul lucru care va fi citit
intr-un comunicat de presa este titlul. Titlul trebuie sa aiba urmatoarele caracteristici:

¢ sa fie incitant, interesant (va fi citit de un jurnalist!)

e sa fie scurt, simplu si explicit

® 53 vizeze ori sa descrie 0 actiune noua.

,OIM, Alianta Civilizatjilor si UNFPA invita tinerii sa-si exprime vizual opiniile despre migratie
si diversitate”. ,Experienta serviciilor in favoarea copiilor singuri acasa din Moldova se afla
in atentia profesionistilor din Franta”. ,Acord semnat intre Italia si Republica Moldova. Ce
beneficii ar putea avea moldovenii”.

Continutul trebuie:
e Sa fie concis, in paragrafe de maximum 30 de cuvinte
e Sa nu foloseasca termeni de specialitate. Daca acest lucru este imposibil, termenii
vor trebui explicati intre paranteze.
e Sa evite superlative (gramaticale si lexicale) de tipul: cel mai bun, primul, excelent,
nemaipomenit, extraordinar.

in majoritatea comunicatelor bune, primul alineat anunta evenimentul intr-un mod
spectaculos, al doilea alineat ofera mai multe detalii despre asta, al treilea contine un citat,
ca sa umanizeze continutul, iar alineatul patru explica contextul.

Asezarea in pagina
e spatiere larga (2 randuri) pentru a permite celor care il primesc sa faca insemnari
e 2.5 cm margine stanga-dreapta a paginii pentru adnotari
¢ nu se folosesc culori, sublinieri si alte alternative grafice.

Tipuri de comunicat

e de informare, transmite informatii sau invitatji
e de tip persuasiv (care incearca sa convinga), transmite o opinie sau o pozitie.
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Comunicatele de presa sunt scrise ca sa informeze publicul direct i, in acelasi timp, sa
atraga atentia jurnalistilor, pentru ca acestia sa solicite noi detalii, adrese, surse si istorii.

Daca scrieti un comunicat la timpul viitor si informati despre ce se va intdmpla in cadrul
evenimentului, riscati sa nu beneficiati de prezenta mass-mediei. Comunicatele si stirile,
deci, nu sunt despre ceea ce va avea loc, ci despre ceea ce se intdmpla acum ori s-a
intamplat recent.

in Republica Moldova, exista o platforma corporativa de distribuire si arhivare a
comunicatelor de presa elaborate de catre organizatii si companii: Comunicate.md. Aici va
puteti inregistra, puteti crea un cont, va autentificati si plasati comunicate de presa, care
sunt distribuite astazi catre 244 de jurnalisti inscrigi, 82 de institutii si companii $i 310
utilizatori. La fel, puteti accesa aici si arhiva celor 4 102 comunicate de presa difuzate.

Servicii similare in spatjul on-line in limba romana: Comunicatemedia.ro,
Comunicatedepresa.ro, Ecomunicate.ro.

Si folositi oportunitatile oferite de platforma Diaspora.md!
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Stirile — de la ,a sti™: il ajutam pe oameni sa stie
despre ceea ce-am facut

,Dar ce inseamna o stire? Oricum nu ceva care stim deja, sau presupunem”, citim pe
paginile romanului ,Cel mai iubit dintre pamanteni”, de Marin Preda.

Este o veste in mass-media, o informatie scurta si operativa despre un eveniment. Stirea
informeaza publicul cu justete si profesionalism. ,Rolul unui ziar este de a afla informatia
proaspata despre chestiuni de interes public si de a o transmite cititorilor cat mai repede si
cu cat mai multa acuratete posibil, in mod cinstit si echilibrat”, este de parere un autor de
manuale de jurnalism.

O definitie generala a stirii, agadar, este: informatie proaspata si inedita asupra unui subiect
de interes general despre care nu s-a mai auzit.

Cu stirile noastre, ii ajutam, de fapt, pe oameni sa stie despre ceea ce am facut. Uneori,
stirile ii ajuta pe oameni sa supravietuiasca.

NOTIUNI DE RETINUT CAND ESTE VORBA DE STIRI

SW1H. O stire raspunde intotdeauna la o lista de intrebari, incluse in formula SW (Who,
What, Why, Where, When) 1H (How): Cine? Ce? De ce? Unde? Cand? si In ce mod?

LEAD. Intro, introducerea sau debutul unui articol. De obicei, sumarizeaza informatia cea
mai importanta.

TITLU. Atrage sau, in cazurile neinspirate, alunga atentia cititorului asupra subiectului.
PERSPECTIVA. Contureaza un unghi — pozitiv, negativ etc. — din care este privit subiectul.

VERIFICAREA FAPTELOR. Este echivalentul ordinului ,Actele la control!”. Oamenilor nu le
place sa-si citeasca numele ortografiate incorect sau sa afle despre lucruri care nu s-au
intamplat de fapt.

Toate acestea ne pot ajuta sa gandim evenimentele, declaratjile, reuniunile noastre astfel
incat acestea sa ajunga in buletinele de stiri.

Profesorul si statisticianul suedez Hans Rosling, magicianul cifrelor, aflat la Chisindu in iulie
2011, afirma ca, potrivit cercetarilor, oamenii sunt interesati oriunde in lume de trei lucruri:
sanatate, sex si bani. Daca stim asta, daca stim cum functioneaza mintea oamenilor, este
mai usor sa modelam stirile noastre astfel incat sa-i interesam de ceea ce facem.
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Articolul cu dimensiune umana

Articolul cu dimensiune umana prezinta un subiect, o intdmplare, o problema sau o solutie
din perspectiva istoriei unui om, a carui experienta se contopeste cu experienta altora.
Aceste articole personalizate pot fi realizate de la particular (istoria unei persoane) spre
general (problema sociald) sau invers.

O istorie umana trebuie:

sa implice cititorul, sa-i trezeasca interesul

sa faca problema reala si inteleasa pentru cititor

sa atinga emotional cititorul

sa se bazeze pe fapte

sa genereze actiuni de raspuns: dorinta de a ajuta, cautarea de solutii, crearea
atitudinilor

sa se memorizeze usor si profund si sa genereze dorinta de a o repovesti

in conditiile actuale ale ,dictaturii” audiovizualului, chiar si o istorie scrisa e
recomandabil sa fie ,cinematografica’, adica sa fie dinamica precum un scenariu de
film, sa se citeasca usor, sa poata fi vizualizata.

Si, decat sa povestim mult, mai bine ilustram.
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»Doi barbati plangeau: unul pentru ca a scapat cu viata, altul — pentru ca se temea sa
nu fie identificat ca ilegal si expulzat”

La 11 martie 2004, la Madrid a avut loc un ingrozitor carnaj. Explozii in lant au adunat
gramada trenuri si cameni. Inspaimantati, oamenii alergau in toate partile, fugeau de
explozii, de teroristi si chiar de politie, povesteste directorul ,Ziarului de Garda”, Alina Radu,
intr-un articol cu dimensiune umana.

Un singur barbat si-a pastrat cumpatul. Alerga de la ranit la ranit si incerca sa i ajute. Se
ferea doar de aparatorii ordinii publice, pentru ca nu avea actele in regula. Deodata, a
observat un politist ranit intr-un morman de daramaturi, pe o platforma de tren.

,5-a apropiat dintr-un nor de fum. Mi-a vorbit intr-o spaniola stricata, spunandu-mi ca totul
va fi bine. Si-a scos cdmasa, a rupt-o si mi-a legat piciorul. Mi-a oprit hemoragia si a plecat.
Mai tarziu, la spital, doctorii m-au tot intrebat: ,cine mi-a salvat viata?” Daca nu-mi era oprita
hemoragia la timp, trebuia sa-mi fie amputat piciorul sau poate imi pierdeam viata,” a
declarat mai tarziu presei Jose Rodriguez, angajat al unei unitati de garda din Madrid. Jose
nu a mai putut dormi in pace. A chemat in fiecare zi echipe de televiziune pentru care
declara: ,Nu ma pot linisti pana nu te gasesc ca sa-{i mulfumesc. Pentru ca, datorita {ie,
copiii mei au tata.”

De cealalta parte a ecranului era multa lume. Printre ei era si barbatul care si-a dat camasa
de pe el pentru gardianul Jose. A ezitat sa mearga la spital, dar peste cateva saptamani a
intrat, totusi, in salonul lui Jose.

Intalnirea a fost ca in filme. Doi barbatj plangeau: unul pentru ca a scapat cu viat, altul -
pentru ca se temea sa nu fie identificat ca ilegal si expulzat.

Peste cateva saptamani, presa din intreaga lume a slavit tara si familia care a nascut
cetateni ca Victor Moldean — un barbat din Moldova, aflat ilegal in Spania. Jose, spaniolul, a
spus ca are un frate, dupa 11 martie 2004, I-a ajutat pe Victor sa isi legalizeze situatia, sa
isi aduca copiii la Madrid si sa se stabileasca chiar in vecinatatea sa.

Péna atunci, dar si dupa asta, in presa internationala a curs multa cerneala la subiectul
moldoveni care au ajuns in topurile sclaviei, prostitutiei, criminalitatii in tarile UE. S-a mai
scris si despre politicieni sau oameni simpli din Moldova care nu cunosc limbi straine,
eticheta si modele de comportament civilizat. Despre tari care vor sa inchida hotarele in
fata cetatenilor din Moldova, din Nigeria sau din Mexic. Dar chiar si aga, oamenii ajung
acolo si fac istoria moderna a Uniunii Europene.

Alina Radu / pentru VIP Magazin
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Mass-media

Mass-media pot fi doar parteneri, pentru c3, fiind adversari, ,inca nimeni nu a castigat un
razboi impotriva presei”.

Cum este mass-media in Moldova? Polarizata, in conflict cu deontologia, datatoare de
sperante, necesara, saracita, depersonalizata, scandalizata, angajata, periodica, spontana,
tanara, in ascensiune, obosita, obositoare, puternica, periculoasa, enervanta, diversa,
agresiva, zdruncinata, optimista, dezechilibrata, captivanta si uneori solidara. Este citata
aici parerea unui om de media, care lucreaza de-o viata in domeniu.

Intelegand cum functioneaza mediile, ce vor jurnalistii si cum pot fi abordati, ii putem
transforma in parteneri ai initiativelor noastre.

Pentru aceasta avem nevoie si de o lista de contacte ce contine adresele electronice
(actualizate periodic) ale tuturor persoanelor si institutiilor la care urmeaza sa ajunga
mesajele comunitatii sau organizatjei. lata cateva categorii de publicuri:
e institutii de presa din tara de origine, cu adrese e-mail, date de contact, telefon, fax,
site-uri Web, nume ale editorilor, reporterilor
e institutii de presa din tara de destinatie, cu adrese e-mail, date de contact, telefon,
fax, site-uri Web, nume ale editorilor, reporterilor
e jurnalistii straini interesati de activitatea comunitatii sau organizatiei si de domeniul
in care lucreaza organizatia
experti independenti nationali si internationali
parteneri
ambasade si agentii de dezvoltare preocupate de activitatea organizatjei
organizatii neguvernamentale din nationale si internationale
etc.

O resursa pentru elaborarea listei de contact pentru mass-media din Moldova poate fi
Ghidul ,Mass-media din Republica Moldova", disponibil in varianta electronica la adresa:
http://ijc.md/Publicatii/resurse/ghid mass media_2008.pdf sau
http://www.ijc.md/searchnew/index2.php. Editia contine informatii despre 410 institutji de
presa (ziare, reviste, agentii de presa, posturi radio si TV, operatori TV prin cablu) din
Republica Moldova, inclusiv din regiunea transnistreana a tarii. La toate acestea pot fi
adaugate datele de contact ale mediilor create in Moldova in ultimii ani — inclusiv a
portalurilor de stiri — si lista pare a fi completa.

Cu o lista completa de mass-media in fata, putem intelege mai bine contextul de
comunicare in care activam si ne putem astfel focusa mesajele mai ales pe mediile
relevante pentru noi si pentru publicurile la care dorim sa ajungem.
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Fotografiile

Fotografiile ilustreaza activitatile pe care le realizati si mesajele pe care le transmiteti. Cinci
recomandari — formulate de profesionisti, de practicieni si de simpli autori de fotografii — va
pot ajuta sa puneti imaginile bune in serviciul organizatiei sau comunitaji.

1. Solicitatj serviciile unui fotograf profesionist sau faceti singuri fotografii. Explicatj
profesionistului ce imagini doriti s& obtineti de la el. in alte situatji, asumatj-va singuri
sarcinile de fotograf. Nu este complicat. Primele poze vor avea diferita valoare. Faceti cat
mai multe. La sigur, unele dintre ele sunt mai bune. Alegeti-le pe acestea. Oricum, au
valoare de document. Atunci insa cand sunteti prinsi cu organizarea evenimentului, nu vetj
avea timp de fotografii si va pot scapa secventele cele mai semnificative. Ca sa nu le ratatj,
deci, invitati un fotograf sau explicati de ce aveti nevoie unui coleg care se poate descurca
cu asta.

2. Investiti in fotografia digitald. Daca aveti o camera digitald, nu va trebui sa tipariti
fotografii si sa le scanati. De asemenea, asta va scuteste de cumpararea tehnicii de
convertire a imaginilor de pe film in fisiere electronice (.eps, .tif, .jpeg). Fotografiile in format
electronic pot fi prelucrate si expediate mai usor. incercati sa urmariti evolutiile din domeniul
fotografiei digitale. Astazi, si telefoanele mobile au camere digitale care permit realizarea
unor poze bune de tipar in presa scrisa.

3. Obtineti cea mai mare rezolutie posibila. Asigurati-va ca fotografiati cu o rezolutie mare
astfel incat pozele sa poata fi folosite de ziare si reviste tiparite. Dupa asta puteti face copii
compresate ale imaginilor la o rezolutie mai mica pentru a le plasa pe site-ul Web sau pe
blog. Atunci cand expediali prin posta electronica fotografii voluminoase, atasati mai bine
cate una singura in fiecare mesaj. in alte situatii, este mai bine s trimitetj fotografii mici.
Astfel, vor avea mai multe sanse sa intre in cutiile postale cu un volum de stocare restrans.
Solicitati un mesaj de confirmare daca imaginile au ajuns cu bine.

4. Arhivati si organizati fotografiile pe care le-atj realizat. Imaginile pot fi ordonate dupa
data, subiect, locatie, evenimente sau autori, ca sa le puteti gasi mai usor atunci cand este
0 urgenta. Pastrati-le impreuna cu descrierile la ele. Creati albume web pe Facebook, pe
Picasa ori pe Flickr si includeti acolo si o scurta descriere cu data, locul si subiectul
evenimentului — astfel facetj disponibile aceste imagini pentru mai multa lume.

5. Distribuiti fotografiile realizate. Atasati fotografii la comunicatele de presa pe care le
transmiteti. Includeti un text scurt de insotire pentru fiecare poza, in care sa mentionatj
subiectul, protagonistul, locul si timpul actjunii, autorul. Solicitati sa nu intervina nimeni in
imagini. Exista o practica nereusita in presa de la noi: inversarea fotografiilor. Astfel,
constatam ca exista barbati care imbraca un costum cu nasturi care se incheie ca hainele
de femeie. Deci, insistatj, pe cat puteti, ca reporterii sa nu inverseze imaginea.
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Obiectele de promovare personalizate

Articolele de birotica se inscriu si ele in eforturile de comunicare ale organizatiei si vor oferi
un plus de vizibilitate, credibilitate. Acestea toate vor contine insemnele organizatiei:
¢ agende mari, solide pentru membrii organizatiei i pentru parteneri
mape
bloknottes
stilouri.

Diversele obiecte pe care se imprima logo-ul si denumirea organizatiei pot si ele promova
institutia: baloane, stegulete, brelocuri etc.

Steguletele cu simbolica organizatiei sau steguletele tarii se vor afla in fata vorbitorilor la
diverse intalniri gi evenimente publice.
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Site-ul Web

Site-ul Web este un site oficial al organizatiei. Este si un instrument eficient de informare si
documentare. Aici, organizatia trebuie sa se regaseasca cu activitatile sale, cu mesajele pe
care le transmite, cu serviciile pe care le ofera si cu partenerii cu care coopereaza.

Aici sunt plasate documentele relevante, mesajele principale, stirile la zi si biblioteca on-
line.

Principalele rigori pentru continutul site-ului Web sunt:

e Este scris intr-un limbaj simplu si scurt. Majoritatea textelor nu ar trebui sa
depaseasca volumul unui ecran.

e Accesibil, Site-ul trebuie sa fie accesibil pentru toate categoriile de utilizatori,
inclusiv cei care utilizeaza platforma PC sau Macintosh iar in calitate de explorator —
Internet Explorer 6+, Mozilla FireFox 2+, Flock 0.7+, Safari, Opera 9+, Google
Chrome. Sa fie actualizat in permanenta.

¢ Informatja plasata trebuie sa fi interesanta si utila pentru oameni.

e Sa exprime misiunea organizatiei.

Un site Web este mai interesant si mai valoros daca va contine imagini, fotografii, inserturi
video si audio, scheme si grafice.

Pe pagina de start pot fi plasate banere promotionale, care fac trimitere fie la unele initiative
relevante ale organizatjei, fie la parteneri. Administratorul site-ului Web al organizatjei
(webmaster) urmeaza sa stabileasca impreuna cu organizatia mecanismele de comunicare
intre site-ul Web si site-urile Web ale organizatiilor partenere (prin banere promotionale,
linkuri, butoane de acces).

Este potrivit ca 0 persoana sau o echipa sa fie desemnata pentru mentinerea si
actualizarea site-ului Web, insa comunicarea cu cetatenii prin intermediul acesteia nu este
doar responsabilitatea acestei persoane sau echipe. in comunicare comunic fiecare—
atunci cand face sau nu face ceva.

Este important sa existe si sa fie realizata o strategie de promovare a site-ului Web al
organizatiei in reteaua Internet, inclusiv prin resursele partenerilor organizatiei.

Astazi, cand press-releas-ul devine webRelease, 0 asociatie, o retea sau o0 comunitate

trebuie sa-si webtimizeze imaginea, serviciile, programele etc. pentru a ramane
competitiva.

21



Inserturile video si audio

Videoclipurile si audioclipurile sunt o resursa valoroasa de informare i promovare. Cu
ajutorul acestora, oamenii sau asociatiile pot deveni ele insele mass-media! Pot vorbi direct,
adresand mesaje, pot arata lucrurile despre care vorbesc ori pe care le-au realizat, fara sa
depinda de apariiile in presa tiparita, la televiziuni sau posturi de radio. Stirile, sunetul,
imaginea sunt toate pe o pagina de Internet. Astazi organizatia poate fi media!

Internetul creeaza o revolutie in tehnologia mass-media si este in puterea oamenilor sa-|
transforme in cel mai bun lucru din lume. Acum putem atasa clipuri video si audio continand
declaratii, activitatj, initjative etc.

Astazi nu este obligatoriu ca aceste produse sa fie create de profesionisti ori sa aiba o
calitate impecabila. Ceea ce intereseaza cel mai mult este valoarea de document: asta s-a
intAmplat, asta am facut! Subiectele video si audio pot fi realizate si cu o camera de uz
personal, si chiar cu telefonul mobil. Singurele conditii obligatorii sunt ca inserturile sa fie:

e scurte (un minut-doua)

¢ imaginea sa fie cat mai stabila

e sa prezinte situafii interesante sau cu umor

e sa difuzeze o informatie de actualitate, poate chiar spectaculoasa.

Inregistrarile audio pot fi descarcate la calitate de emisie de catre statjile radio de oriunde
din lume. Un e-mail instiinteaza jurnalistii despre faptul ca inregistrarea este disponibila, iar
interviul sau declaratia sunt bune de folosit. Si este eficient: deja televiziunile, inclusiv cele
din Moldova, includ in stirile lor inserturile video si audio descarcate de pe YouTube,
Trilulilu.ro sau oferite de cetatenii care surprind cu camerele si telefoanele lor evenimente
sau intamplari, atunci cand raspund la apelurile de la sfarsitul buletinelor informative: ,Daca
ati devenit martorul unui eveniment care poate deveni o stire, telefonati sau scrieti la...”

Creti conturi, de exemplu, pe YouTube.com pentru video si pe SoundCloud.com pentru

audio si incarcati acolo subiectele Dumneavoastra, etichetati-le atent prin cuvintele-cheie i
apoi folositi alertele pentru a informa despre disponibilitatea lor,
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Retelele sociale

Aici, pe Facebook.com, poti sa-ti feliciti prietenii si nu vei uita sa o faci, pentru ca i se
reaminteste cu regularitate asta. Aici iti poti actualiza fotografiile si te potj simtj intr-o
comunitate, daca ai cu cineva o comunitate de preferinte (Moldovan Food, de exemplu) sau
de origine (Nascut in Moldova). Aici devii popular, fara sa iesi din casa si poti mentine
legatura cu tara, chiar daca esti de mult timp in alta.

Pe Facebook lumea chiar traieste: isi regaseste prietenii, i intreaba pe acestia cine merge
de la Paris la Chisinau in urmatoarele zile ca sa transmita un mic pachet, transmite cadouri
on-line, isi anunta evenimentele personale sau publice, isi creeaza si isi promoveaza
identitatea, imaginea, se da cu parerea, plaseaza link-uri cu aparitiile in media, face schimb
de fotografii si video, si gaseste subiectele pentru un viitor film despre migrantii din
Portugalia si isi aranjeaza contactele pentru asta si asa mai departe.

In cateva cuvinte simple: Facebook-ul este o platforma Web de socializare si interactiune,
intr-o lume in care, aproape ca, daca nu esti pe Facebook, inseamna ca nu existi. Daca
exista comunitatea moldovenilor din Quebec, ea este prezenta si pe Facebook.

Facebook-ul spune ca ,te ajuta sa comunici cu persoane din viata ta”, ,este gratis si asa va
ramane”, oferind si optiunea de alegere a limbii de utilizare. Trebuie sa stim ca tot ce scriem
si plasam pe propriul Perete de pe Facebook merge catre prietenii pe care ii avem acolo si
catre prietenii acestora. Pentru oricine si-a deschis un cont pe Facebook este important,
pentru propria siguranta, sa stie cum sa foloseasca listele de prieteni, sa aleaga vizibilitatea
doar pentru prieteni sau sa-i personalizeze atent pe cei care pot vedea postarile pe Peretele
de pe Facebook.

Scriitorul Paulo Coelho, Banca Mondiala in Moldova, postul de radio ,Europa Libera” la
Chisinau, campania ,Fii sanatos, oriunde te-ai afla!” etc. se numara printre cei 750 de
milioane de utilizatori inregistrati pe Facebook, unde popularitatea se masoara in prieteni si
fani care te apreciaza.

lar pentru 30 de milioane de persoane Odnoklassniki.ru este principala platforma sociala.
Aceasta refea de socializare este populara atat printre colegi de scoala si universitate, cat si
printre prieteni, provenind mai ales din Rusia si fosta Uniune Sovietica. Aici utilizatorii se pot
inregistra, pentru a comunica, pentru a-si plasa fotografiile ori pentru a organiza, de
exemplu, intalniri ale fostilor absolventi, multi dintre care se afla acum in strainatate.

Astazi, cea mai noua optiune in retelele de socializare este Google Plus, aflat intr-o

ascensiune spectaculoasa. Primii lui utilizatori spun ca e prietenos pentru ca este foarte
usor de utilizat. Si e agreabil pentru ca iti permite sa alegi cercurile de oameni cu care vei
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prieteni. Apropo, asa si se numesc acestea — Circles. La doar cateva luni de la lansarea sa
de la sfarsitul lunii iunie 2011, aceasta retea are acum aproximativ 18 milioane de utilizatori.
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Blogul: descarci o platforma, apesi pe un buton si
comunicl

Blogul este un jurnal pe care il {ine pe Internet un om, o institutie sau o comunitate si poate
fi accesat de oricine si de oriunde. Astazi, cel mai cunoscut sistem de blogging din lume
este WordPress.com.

WordPress e folosit de 54 659 063 de site-uri i bloguri (statistica zilei de 17 august 2011:
http://en.wordpress.com/stats/). Peste 284 de milioane de oameni vizualizeaza 2,5 milioane
de pagini WordPress in fiecare luna in lume Oamenii au ales WordPress, pentru ca si-au
dorit sa creeze un blog sau o simpla pagina personala si nu au vrut sa aiba batai de cap la
configurarea sau personalizarea acesteia.

Au descarcat — pentru ca WordPress este un pachet software liber. Au instalat — pentru
este simplu. $i au inceput sa scrie. WordPress este disponibil si in limba roména:
http://ro.wordpress.org/ Jurnalisti, politicieni, scriitori, oameni obisnuiti, migrantj, vedete etc.
au inceput sa scrie scurt i trangant sau povestitor, cu ilustratji, cu fotografii ori fara,
informénd, comentand sau dezvaluind. Fiecare si-a configurat aici pagina personala astfel
incat aceasta sa poarte propria amprenta. Asa s-a intdmplat cu Blogul Cimiglienilor
Cimislia.wordpress.com sau cu Clubul basarabenilor din Belgia Cbb2009.wordpress.com.

WordPress pare sa fie astazi cea mai performanta si actuala platforma dedicata publicarii
personale. Avantajul WordPress este ca are, asa cum spun bloggerii in limbajul lor, mii de
plugin-uri, o interfatd prietenoasé si, in plus, este si seo friendly. in limbajul celorlalti oameni
asta inseamna ca o puteti alege ca pe o platforma de comunicare, pentru ca este simpla si
accesibila. Nu cere bani si nici macar prea multe abilitati de utilizare a tehnologiilor
informationale. Aici sunt indicati chiar si pasii pentru a configura propria pagina personala.

Si pentru ca oamenilor le place sa aleaga, exista si un alt sistem de blogging:
Blogger.com, unde va puteti conecta folosind contul de Google. Are sabloane frumoase,
puteti personaliza aspectul, fontul, culorile si multe altele, permite accesul prietenilor i
intregii lumi la opiniile si fotografile Dumneavoastra si, in plus, aici este usor sa postati text,
fotografii si videoclipuri de pe web sau de pe telefonul mobil. Si foarte important:
Blogger.com va poate ajuta sa dezvoltati comunitatea de persoane interesate si sa primiti
feed-back de la cititori.

in prezent, Blogger este disponibil in 41 de limbi, romana, engleza, francez, italiana,
germana, spaniola, olandeza, portugheza, chineza, japoneza si coreeana.
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..lar atunci cand ati aflat despre toate functiile Blogger (http://www.blogger.com/features),
puteti sa apasati — la inceputul sau la sfarsitul paginii — pe butonul CREATI-VA

sLocuL.Planul de comunicare

Un plan de comunicare insoteste, cu instrumente si resurse de comunicare, planul de
actiuni al comunitatii, asociatiei sau diasporei. Aici fiecare actiune trebuie gandita si din
perspectiva comunicarii, iar instrumentele descrise pot ajuta la alegerea celor potrivite.

LISTA DE CONTROL PENTRU PLANIFICAREA ACTIUNILOR DE COMUNICARE

Lista cu intrebarile prezentate in continuare va poate ajuta la elaborarea actjunilor de
comunicare pentru planul strategic de comunicare. Lista ofera multe sugestii si este un bun
punct de pornire.

Mesajul

Care sunt mesajele curente care circuld in legatura cu acest subiect?

Ce mesaj ar dori oamenii sa auda?

Ce limba ar trebui sa fie folosita pentru acest mesa;j?

Ce mesaj ar fi cel mai potrivit pentru a genera schimbarea?

Ce mesaje impiedica acfjiunea?

Ce mesaj ar genera actiune? Este nevoie de mesaje adaptate pentru fiecare public
finta?

Ce alte mesaje exista in spatiul de comunicare care fac concurenta mesajului nostru
si sunt atractive pentru grupul {inta?

Ce zvonuri persista in spatjul de comunicare?

Ce perceptie exista aici despre cetatenii moldoveni?

Ce mesaje ar putea sa apara care ar pune piedici in realizarea planului nostru?

Care persoane sunt credibile pentru oamenii pe care dorim sa-i influentam?

Ce ii face sa fie credibili?

Exista persoane care sunt populare (vedete, sportivi, actori, interpreti, politicieni,
lideri de opinie locali etc.) care ar putea fi surse de informatie in care sa aiba
incredere oamenii din publicurile noastre {inta?

Cum poate fi caracterizata o persoana in care oamenii au incredere?

in ce situatii membrii comunitatii sau diasporei sunt surse credibile de informatie?
i ce situatji alte persoane sunt credibile si ar putea influenta oamenii din publicurile
noastre tinta? Care sunt aceste persoane?

*De ce au nevoie acesti influentatori pentru a pleda in favoarea schimbarii pe care o
promovam (stimulente, atribute de autoritate, instruire)?
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Canalele

Care sunt canalele de comunicare existente in spatiul nostru comunicational?

Ce canale au fost folosite deja pentru a transmite mesaje similare?

Ce canale sunt folosite in campaniile politice?

Ce canale sunt folosite in campaniile sociale?

Ce medii de informare sunt accesibile si pe cine cunoasteti personal?

Ce numar de oameni asculta radioul? Dar ce numar de oameni privesc televizorul?
Cati oameni citesc ziare? Dar ziare on-line?

Care sunt programele radio si TV cele mai populare?

Care sunt ziarele si revistele cele mai citite?

Ce alte medii noi (Internet etc.) exista in spatiul nostru de comunicare?
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