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Publicaţie elaborată în cadrul proiectului „Susţinerea implementării componentei de migraţie 
şi dezvoltare a Parteneriatului de Mobilitate Uniunea Europeană – Republica Moldova", 
finanţat de Uniunea Europeană şi implementat de Organizaţia Internaţională pentru Migraţie 
în colaborare cu Biroul Relaţii Interetnice. 
 
Prima ediție a publicației a fost prezentată în cadrul Congresului IV al Diasporei 
Moldovenești, organizat la Chișinău, în perioada 12-14 octombrie 2011. Prezenta versiune, 
actualizată cu ocazia Conferinţei Internaţionale „Cultura toleranţei, valorile comune, dialogul 
intercultural – 20 de ani de realizări” (23-26 august 2011), integrează sugestiile, exemplele 
și contribuțiile formulate în cadrul Congresului IV al Diasporei. 
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Argument 
 
 
Comunicarea e ca şi sănătatea – devine dorită atunci când lipseşte. Este o părere 
împărtăşită mai ales de oamenii care trăiesc experienţa migraţiei şi au nevoie să-şi apropie, 
de acolo şi de aici: oamenii apropiaţi, instituţiile, presa, comunităţile, ţara. 
 
Această carte de comunicare listează şi explică câteva dintre instrumentele şi tehnicile care 
pot ajuta migranţii şi asociaţiile diasporei să înţeleagă şi să realizeze comunicarea ca pe un 
lucru firesc ce se întâmplă cu oamenii şi între oameni, pentru a obţine ceea ce-şi doresc: 
înţelegere, afirmare, sprijin, cooperare, politici. 
 
Dincolo de teorii şi chestii sofisticate despre informaţia codată, expeditor şi receptor, care 
definesc comunicarea, există câteva elemente care fac o comunicare să se întâmple și 
aceasta să fie reușită: oamenii potriviţi spun lucruri potrivite, folosind instrumente şi tehnici 
potrivite și, datorită acestora, obțin ceea ce-și propun. Acestea compun, în principal, 
conţinutul cărţii care, de altfel, poate fi citită oriunde te-ai afla.  
 
Pentru succesul comunicării însă este important ca aceste elemente să facă parte dintr-o 
înţelegere comună şi un plan de comunicare, aplicat pas cu pas. Astfel, vom ajunge să 
înţelegem şi să beneficiem de adevărata valoare a comunicării. Ştie oricine: un om sănătos 
poate mai multe şi câştigă mai mult. Rămâne ca, împreună cu această carte, să oferim 
dovada că fiecare om şi fiecare organizaţie care comunică poate obţine mai mult, iar 
câştigurile sunt imense.         
 
Şi Moldova poate deveni apropiată, oriunde ne-am afla. 
 
Iar ecourile exprimate de participanții la Congresul IV al Diasporei Moldovenești, desfășurat 
în octombrie 2010, ca despre un eveniment „mai transparent, mai extins, care a asigurat o 
diversitate incomparabilă cu ediţiile precedente”, pot fi datorate inclusiv eforturilor pe 
dimensiunea comunicării, realizate de Organizația Internațională a Migrației și partenerii săi 
în această acțiune.  
 
Într-o lume în care lucrurile devin mai complicate, doar comunicarea le poate simplifica. Iar 
acum există și o platformă pentru asta: Diaspora.MD, care poate face vizibile faptele bune 
și le poate înmulți, așa cum sugerează verbul ascuns în cuvântul „diaspora” – a spori.  
 
Igor Guzun 
Director Agenția de comunicare „URMA ta” / lector superior USM 
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CUPRINS 
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Comunicarea în câteva cuvinte simple 
 
 
Există o rădăcină comună în cuvintele „comunicare” şi „comunitate”. Explicaţia se află în 
interiorul sensurilor acestor cuvinte: prin comunicare devenim apropiaţi şi constituim o 
comunitate – o comunitate de oameni ce are o comunitate de interese, credinţe, norme de 
viaţă. 
 
Din perspectiva acestei înţelegeri, lucrurile pot merge într-o direcţie potrivită. Pentru că, de 
cele mai multe ori, comunicarea este singura magie la îndemâna oamenilor. 
 
Tot ceea ce facem este comunicare. Chiar şi atunci când nu facem nimic, comunicăm ceva 
prin asta. A comunica înseamnă nu doar a expedia un comunicat de presă la o listă de 
adrese sau a publica o broşură. Iar comunicarea este nu doar responsabilitatea unei 
persoane însărcinate cu această misiune. Comunicarea include fiecare acţiune efectuată de 
fiecare membru al organizaţiei şi este, deci, responsabilitatea fiecăruia. Cheia succesului în 
comunicare este de a folosi orice oportunitate pentru a comunica. 
 
Astfel, comunicarea îmbină o bună planificare – pentru asta avem nevoie de strategii și 
planuri de comunicare și o bună adaptare la contextul de comunicare pentru a putea 
realiza, atunci când apar ocaziile, acțiuni de comunicare neplanificate, dar oportune. 
 
Comunicarea reuşită se întâmplă atunci când oamenii potriviţi adresează mesaje potrivite 
într-un loc potrivit şi la timpul potrivit, solicitând și obținând acțiuni de răspuns.    
 
În plus, ca să funcţioneze, comunicarea trebuie să fie cel puţin clară, continuă şi 
novatoare. 
 
În lumea de astăzi „ca să exişti, trebuie să comunici”. Uneori, comunicarea are şi costuri, 
însă preţul lipsei de comunicare este aproape întotdeauna irecuperabil. Atunci când este 
vorba de drepturile oamenilor, de securitatea şi bunăstarea lor – aşa cum se întâmplă în 
contextul migraţiei, beneficiile obţinute sunt mai importante decât resursele cheltuite. 
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Comuni-curry! 
 
Comunicarea are în ea şi un condiment: curry – Comuni-curry. 
 
Şi, în acelaşi timp, există semne evidente că, de fapt, cuvântul „comuni-care” a fost inspirat 
din ceea ce se numeşte „comuni-tate”. Pentru că astăzi funcţionează mai mult abordarea 
„mai bine împreună” decât genul de comuni-care-pe-care. Şi nu este deloc întâmplător că 
această com-UNI-care conţine şi verbul „a uni”. 
 
Unii spun că sirenele îi pot speria pe adulţi şi, la fel, îi pot încânta pe copii şi adolescenţi. 
Maturii le asociază cu un semn de pericol, iar copiii lor – cu nişte fiinţe fabuloase. Se 
întâmplă astfel, pentru că în comunicare diferiţi oameni înţeleg diferit chiar şi aceleaşi 
cuvinte. 
 
Sanda, de exemplu, a descoperit în cuvântul „comunicare” mai întâi o lună şi un Icar: Co-
moon-Icare. Apoi şi o carie. Iar lui Ion în comuni-care îi place cel mai mult verbul „to care”, a 
îngriji. Pe chat, atunci când am întrebat-o pe Olga despre comunicare, ea a exclamat „Iată 
Omul!”: c-OM-unicare. 
 
Eu am descoperit, în serialul preferat al fiicei mele, cel în care câteva adolescente se 
transformă în fiinţe fabuloase – sirene – un alt lucru fantastic. Fetele se pot transforma în 
sirene doar într-o noapte cu lună plină, doar pe Insula Mako şi doar dacă sunt Rikki, Emma 
şi Cleo. „Atunci când oamenii potriviţi fac lucruri potrivite la timpul potrivit, se întâmplă 
magia”, spune unul dintre eroii acestui serial, „H2O – Adaugă apă”. 
 
Şi comunicarea este o magie. Chiar și ceea ce înțelegem însă putem defini mai greu, 
numind-o „carismă”, își are începutul tot în comunicare: comuni-carismă. 
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7 legi ale comunicării 
 
 
Există cel puţin şapte legi fundamentale ale comunicării, care se aplică tuturor situaţiilor şi 
acţiunilor de comunicare. 
 
LEGEA 1. Tot ce faci comunică. Orice acţiune întreprinsă, orice scrisoare expediată, orice 
idee propusă, orice zvon vehiculat, orice cuvânt rostit, orice întâlnire organizată, orice 
eveniment organizat – toate comunică ceva, toate vorbesc despre valoarea informaţiei, 
cunoştinţelor şi scopurilor pe care le avem. Cu fiecare acţiune a sa, fiecare membru al 
comunităţii sau membru al organizaţiei comunică ceva despre comunitate şi organizaţie şi 
în numele comunităţii şi organizaţiei. Altfel spus, în momente şi în contexte diferite, fiecare 
este imaginea şi vocea comunităţii, organizaţiei, chiar a țării. Se întâmplă moldovenilor de 
acasă, se întâmplă moldovenilor din străinătate. 
 
LEGEA 2. Totul şi toţi trebuie să comunice acelaşi mesaj. Singura modalitate de a face 
auzită vocea colectivă a unui grup, a unei asociaţii ori a unei ţări într-un amalgam de sunete 
şi voci este ca toţi să spună acelaşi mesaj în acelaşi timp, alegând ocazia potrivită. La 
modul ideal, zecile de canale tv din Moldova, sutele de ziare, reviste şi posturi de radio, 
toate paginile Web oficiale şi toate blogurile – oricâte ar fi ele, nenumărate faxuri, e-mail-uri, 
SMS-uri şi telefoane, mai multele panouri din locurile publice – toate trebuie să comunice 
acelaşi mesaj. Aceasta este forța campaniilor de comunicare. 
 
LEGEA 3. Totul trebuie repetat. Comunicarea este o chestiune de persistenţă şi repetare. 
Ca să fie reţinute şi să funcţioneze, mesajele trebuie să fie prezente peste tot şi să fie 
menţinute în spaţiul public fără a pierde din intensitate. „Mobilitatea poate contribui la 
dezvoltare”. „Migraţia este un lucru firesc şi poate aduce mai multe beneficii decât pierderi, 
dacă este gestionată potrivit”. Mesajele trebuie să vină din toate direcţiile şi din surse 
variate ca să rămână mereu în atenţia oamenilor şi în agenda publică.  
 
LEGEA 4. Totul trebuie să comunice într-o anumită ordine. Comunicarea eficientă 
depinde de orchestrare. Coordonarea şi prioritizarea mesajelor şi a persoanelor care vor 
face cunoscute mesajele determină puterea comunicării. În caz contrar, este vorba nu de o 
simfonie, ci de nişte artişti care cântă separat la instrumente diferite. 
 
LEGEA 5. Mesajul este totul, totul este mesaj. Comunicarea eficientă depinde de faptul 
cât de eficient, cât de spectaculos este mesajul. Mesajul dictează cum vom comunica şi 
cum vom planifica comunicarea. Mesajul este totul. „Like.no.other” şi „Connecting People” 
au fost votate nu întâmplător ca cele mai valoroase sloganuri din toate timpurile. Pentru 
SONY şi Nokia mesajele au însemnat totul. „Moldova începe cu dreptul. Cu dreptul 
copilului”, „Fii sănătos, oriunde te-ai afla!” – sunt câteva mesaje din campanii de 
comunicare din Moldova, le-a apreciat, le-a reținut, le-a urmat. În termenii acestei legi pot fi 
gândite și realizate acţiunile comunităţilor şi asociaţiilor de moldoveni din ţările lumii.LEGEA 
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6. Mesajul trebuie menţinut până acesta va deveni puternic şi influent. Doar un mesaj 
puternic, formulat de o persoană sau o instituţie cu autoritate, poate influenţa atitudinile şi 
comportamentele oamenilor.      
 
LEGEA 7. Ca să exişti, trebuie să comunici. În domeniul informaţiilor în serviciul 
publicului funcţionează una dintre legile serviciilor de informaţii: dacă un caz nu a fost 
documentat, dacă nu există o dovadă scrisă că asta s-a întâmplat, înseamnă că asta pur şi 
simplu nu s-a întâmplat. Dacă lumea nu ştie despre asta, poate să creadă că asta nici nu a 
avut loc. „Foametea nu există decât dacă un reporter BBC dă de ea”. Dacă evenimentul 
unei organizaţii nu a fost relatat la „Mesager”, înseamnă că ori evenimentul nu a fost 
valoros, ori serviciul de presă a lucrat prost, consideră directorul organizaţiei. Dacă 
domeniul în care lucrezi şi activităţile realizate nu au făcut subiectul unei dezbateri la „Bună 
Seara!” cu Mircea Surdu – jurnalistul care se bucură de cea mai înaltă cotă de credibilitate 
în Moldova, potrivit sondajului IMASS din vara anului 2010, înseamnă că mai este de 
muncit la asta. Deci, ca să fim prezenţi, ca să devenim importanţi, ca să obţinem ceea ce 
dorim, trebuie să comunicăm.      
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Evenimentele şi mesajele publice 
 
 
Succesul unui eveniment public se clădeşte pe pregătire. Niciodată însă nu veţi avea 
suficient timp pentru asta. Nu vă descurajaţi. Câteva repere vă pot, totuşi, apropia de o 
organizare excelentă a evenimentului. Cuvintele-cheie evidențiate aici vă pot ajuta, mai ales 
la etapa în care ați ajuns să bifați ceea ce ați făcut deja și planificați ce urmează încă.      
 
1.  
 
Faceţi agenda evenimentului. Agenda ajută la structurarea timpului, a vorbitorilor, la 
coordonarea şi planificarea tuturor detaliilor şi, atunci când prima ei variantă este expediată 
partenerilor ori participanţilor la eveniment, îi implică şi pe aceştia La acest moment, ei deja 
devin parte a acțiunii. 
 
2.  
 
Stabiliţi pentru eveniment o dată calendaristică şi o oră potrivită. Organizarea acţiunii, 
distribuirea invitaţiilor, instalarea echipamentelor, promovarea evenimentului – toate 
acestea au nevoie de timp pentru a fi realizate şi trebuie să le faceţi înainte de termenul 
stabilit. Asiguraţi-vă că data şi ora evenimentului Dumneavoastră nu coincid cu alte acţiuni, 
ca să concureze pentru atenţia publică şi mass-media. Ca exerciții de pregătire, aruncați o 
privire asupra unei zile din Agenda.md, care este un calendar online al previziunilor de 
evenimente din Moldova şi despre moldoveni, sau parcurgeți Agenda evenimentelor, pe 
care o afișează agențiile de știri. Câte evenimente sunt anunțate pentru aceeași oră? Care 
dintre ele vor câștiga atenția reporterilor și, prin relatările acestora, și atenția publicului? 
 
3.  
 
Invitaţi mass-media. Conferinţele de presă şi evenimentele media atrag jurnaliştii. Le 
puteţi trimite invitaţii și, dacă este potrivit, chiar invitații personale ca apoi să vă asiguraţi, 
telefonându-i, că vor veni. În ce situaţii nu trebuie să invitaţi presa? La un dineu privat sau la 
o reuniune în care discutaţi informaţii şi subiecte sensibile. 
 
4.  
 
Pregătiţi-vă mesajele publice. Vorbitorii au nevoie de câteva repere scrise pentru a face 
declaraţii ori pentru a prezenta mesaje. Aceste repere îi ajută să transmită mesajele-cheie, 
fără să improvizeze sau să le uite. Este important ca mesajele vorbitorilor să fie unitare, să 
nu concureze şi să nu se afle în conflict. Dacă într-un eveniment public un vorbitor face o 
afirmație, iar altul îl contrazice, s-ar putea întâmpla ca reportajul să se axeze exclusiv pe 
asta și să piardă accentul pe care ați dorit să-l evidențiați prin această acțiune. De aceea 
mesajele trebuie planificate, şi nu improvizate. 
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5.  
 
Informaţi, confirmaţi şi re-confirmaţi prezenţa fiecărui vorbitor sau partener al 
evenimentului. Organizaţi transportul dacă este necesar. Nu uitaţi să vă asiguraţi că există 
suficiente scaune la masa vorbitorilor din faţa presei şi că ei cunosc locul pe care se vor 
aşeza. Puneţi inscripţii care să-i ajute la asta. Acestea îi vor ajuta și pe jurnaliști să noteze 
corect numele și funcțiile vorbitorilor. Uneori, este chiar necesar să oferiți presei cărți de 
vizită sau o listă a vorbitorilor, cu menționarea funcțiilor și organizațiilor pe care aceștia le 
reprezintă. 
6.  
 
Puneţi în valoare persoanele-cheie, personalităţile, vedetele evenimentului. Ele adaugă 
acțiunii notorietate datorită celebrităţii lor. Deseori, mass-media sau publicul vine anume 
datorită lor. 
 
7.  
 
Asiguraţi-vă că există suficiente materiale tipărite pentru mass-media: comunicatul de 
presă, dosarul de presă, rapoarte, alte informaţii. Asiguraţi-vă că toate au în ele incluse 
datele de contact ale persoanei responsabile din cadrul organizaţiei. 
 
8.  
 
Organizaţi sesiunea de întrebări şi răspunsuri 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 jurnalişti pot veni la conferinţa de presă doar pentru a avea ocazia să 
adreseze o întrebare care nu are nimic în comun cu subiectul abordat. Încercaţi să 
răspundeţi scurt, dacă veţi considera că este cazul. Alţi reporteri, în loc să pună întrebări, îşi 
exprimă punctul de vedere şi fac comentarii. Interveniţi cu respect, dar ferm: „Şi întrebarea, 
vă rog…” 
 
9.  
 
Faceţi astfel încât toţi jurnaliştii şi oaspeţii evenimentului să înţeleagă cine sunteţi 
Dumneavoastră – organizatorii, şi cine sunt partenerii acţiunii. Poate este necesar să 
dați și câteva informații de context.                
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Conferinţa de presă 
 
Conferinţele de presă sunt evenimente publice, organizate:  

• pentru a transmite informaţii publicului şi mai multor mijloace de informare 
• pentru a transmite un mesaj unitar pe toate canalele, ca să fie evitată acordarea mai 

multor interviuri individuale. 
 
De multe ori, la Chişinău, prima parte a zilei este mai bună pentru organizarea unei 
conferinţe de presă decât a doua, iar ziua de miercuri este mai reuşită decât ziua de vinei, 
dacă miercuri nu este şedinţa Guvernului. Dacă evenimentul are loc în prima parte a zilei, 
reporterii vor avea astfel timp să-şi pregătească subiectul ca să intre, de exemplu, în ediţia 
„Mesagerului” de la ora 19.00 sau în cea de la 21.00. Zilele de marţi şi miercuri sunt, deci, 
mai bune decât sfârşitul săptămânii, când apar, joi şi vineri, majoritatea publicaţiilor din ţară, 
care şi-au planificat deja ori şi-au închis ediţiile.  
 
Pentru celelalte oraşe şi ţări ale lumii, alegerea timpului şi locului potrivit pentru o conferinţă 
de presă depinde de contextul local şi cine dacă nu asociaţiile diasporei şi comunităţile de 
moldoveni îl cunosc mai bine? 
 
Oricum, verificaţi dacă aţi expediat, cel puţin cu o zi înainte, invitaţia de presă. Modelul 
invitaţiei este inclus aici, într-o boxă. Invitaţiile de presă sunt expediate către media prin 
poşta electronică, fax şi sunt plasate pe site-ul Web a organizaţiei. Verificaţi, de asemenea, 
înainte dacă invitaţiile au ajuns la destinatar şi dacă sala de conferinţe dispune de toate 
dotările necesare: suficientă lumină pentru filmări, surse de energie sau sistem de 
amplificare.  
 
Începeţi totdeauna la timp, pentru că timpul este al tuturora. Asta va salva timpul şi reputaţia 
Dumneavoastră. 
 
Fotografiile, bannerul şi alte elemente vizuale vor spori şansele de a obţine relatări mai 
multe şi mai ample în mass-media. În plus, veți câștiga în vizibilitate. Toţi reporterii vor 
căuta imagini care să însoţească textul scris sau vorbit. 
 
Planificați astfel lucrurile încât la conferința de presă să aveți deja un comunicat de presă 
despre ceea ce se întâmplă, scris la timpul prezent. 
 
Nu uitați să expediaţi apoi comunicatul de presă pe adresele mediilor care nu au fost 
prezente la eveniment.       
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Etape-cheie pentru o conferinţă de presă: 
 

• salutarea ziariştilor şi oaspeţilor 
• anunţarea temei şi a duratei 
• prezentarea invitaţiilor 
• începerea propriu-zisă 
• întrebări-răspunsuri 
• anunţarea cu X minute apropierea de final – ultimele câteva întrebări 
• adresarea unui mesaj final şi a mulţumirilor pentru participare 
• sesiune de declaraţii şi interviuri individuale pentru mass-media 

 
 
Invitaţie de presă 
 
Cine: Organizaţia, asociaţia, comunitatea, grupul de iniţiativă… 
 
Ce: va prezenta...  
 
Unde:   
 
Când: 
 
Contacte: Pentru mai multe informaţii, contactaţi... numele persoanei responsabile, funcţia, 
telefon:..., e-mail:... web… 
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Press-releas-ul 
 
 
Press-releas-ul este un comunicat de presă – un text scris şi difuzat de o organizaţie, care 
răspunde la întrebările CINE? CE? UNDE? CÂND? CUM? DE CE? Recomandarea este ca 
un comunicat să nu depăşească volumul unei pagini A4. Un comunicat de presă trebuie să 
conţină obligatoriu: antetul organizaţiei, cu logo-ul şi adresa organizaţiei, data, persoana de 
contact. De asemenea… 
 
Titlul 
Comunicatul de presă nu poate avea titlul „Comunicat de presă”. Primul lucru care va fi citit 
într-un comunicat de presă este titlul. Titlul trebuie să aibă următoarele caracteristici: 

• să fie incitant, interesant (va fi citit de un jurnalist!) 
• să fie scurt, simplu şi explicit 
• să vizeze ori să descrie o acţiune nouă. 

 
„OIM, Alianţa Civilizaţiilor şi UNFPA invită tinerii să-şi exprime vizual opiniile despre migraţie 
şi diversitate”. „Experienţa serviciilor în favoarea copiilor singuri acasă din Moldova se află 
în atenţia profesioniştilor din Franţa”. „Acord semnat între Italia și Republica Moldova. Ce 
beneficii ar putea avea moldovenii”. 
 
Conţinutul trebuie: 

• Să fie concis, în paragrafe de maximum 30 de cuvinte 
• Să nu folosească termeni de specialitate. Dacă acest lucru este imposibil, termenii 

vor trebui explicaţi între paranteze. 
• Să evite superlative (gramaticale şi lexicale) de tipul: cel mai bun, primul, excelent, 

nemaipomenit, extraordinar.  
 
În majoritatea comunicatelor bune, primul alineat anunţă evenimentul într-un mod 
spectaculos, al doilea alineat oferă mai multe detalii despre asta, al treilea conţine un citat, 
ca să umanizeze conţinutul, iar alineatul patru explică contextul. 
 
Aşezarea în pagină 

• spaţiere largă (2 rânduri) pentru a permite celor care îl primesc să facă însemnări 
• 2.5 cm margine stânga-dreapta a paginii pentru adnotări 
• nu se folosesc culori, sublinieri şi alte alternative grafice.  

 
Tipuri de comunicat 

• de informare, transmite informaţii sau invitaţii 
• de tip persuasiv (care încearcă să convingă), transmite o opinie sau o poziţie. 
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Comunicatele de presă sunt scrise ca să informeze publicul direct şi, în acelaşi timp, să 
atragă atenţia jurnaliştilor, pentru ca aceştia să solicite noi detalii, adrese, surse şi istorii. 
 
Dacă scrieți un comunicat la timpul viitor și informați despre ce se va întâmpla în cadrul 
evenimentului, riscați să nu beneficiați de prezența mass-mediei. Comunicatele și știrile, 
deci, nu sunt despre ceea ce va avea loc, ci despre ceea ce se întâmplă acum ori s-a 
întâmplat recent.   
 
În Republica Moldova, există o platformă corporativă de distribuire şi arhivare a 
comunicatelor de presă elaborate de către organizaţii şi companii: Comunicate.md. Aici vă 
puteți înregistra, puteţi crea un cont, vă autentificaţi şi plasaţi comunicate de presă, care 
sunt distribuite astăzi către 244 de jurnalişti înscrişi, 82 de instituţii şi companii şi 310 
utilizatori. La fel, puteți accesa aici și arhiva celor 4 102 comunicate de presă difuzate. 
 
Servicii similare în spaţiul on-line în limba română: Comunicatemedia.ro, 
Comunicatedepresa.ro, Ecomunicate.ro.  
 
Și folosiți oportunitățile oferite de platforma Diaspora.md!
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Ştirile – de la „a şti”: îl ajutăm pe oameni să ştie 
despre ceea ce-am făcut  
 
 
„Dar ce înseamnă o ştire? Oricum nu ceva care ştim deja, sau presupunem”, citim pe 
paginile romanului „Cel mai iubit dintre pământeni”, de Marin Preda.  
 
Este o veste în mass-media, o informaţie scurtă şi operativă despre un eveniment. Ştirea 
informează publicul cu justeţe şi profesionalism. „Rolul unui ziar este de a afla informaţia 
proaspătă despre chestiuni de interes public şi de a o transmite cititorilor cât mai repede şi 
cu cât mai multă acurateţe posibil, în mod cinstit şi echilibrat”, este de părere un autor de 
manuale de jurnalism. 
  
O definiţie generală a ştirii, aşadar, este: informaţie proaspătă şi inedită asupra unui subiect 
de interes general despre care nu s-a mai auzit. 
 
Cu ştirile noastre, îi ajutăm, de fapt, pe oameni să ştie despre ceea ce am făcut. Uneori, 
știrile îi ajută pe oameni să supraviețuiască. 
 
NOŢIUNI DE REŢINUT CÂND ESTE VORBA DE ŞTIRI 
   
5W1H. O ştire răspunde întotdeauna la o listă de întrebări, incluse în formula 5W (Who, 
What, Why, Where, When) 1H (How): Cine? Ce? De ce? Unde? Când? şi În ce mod?   
  
LEAD. Intro, introducerea sau debutul unui articol. De obicei, sumarizează informaţia cea 
mai importantă.   
  
TITLU. Atrage sau, în cazurile neinspirate, alungă atenţia cititorului asupra subiectului.  
  
PERSPECTIVA. Conturează un unghi – pozitiv, negativ etc. – din care este privit subiectul.  
  
VERIFICAREA FAPTELOR. Este echivalentul ordinului „Actele la control!”. Oamenilor nu le 
place să-şi citească numele ortografiate incorect sau să afle despre lucruri care nu s-au 
întâmplat de fapt. 
 
Toate acestea ne pot ajuta să gândim evenimentele, declaraţiile, reuniunile noastre astfel 
încât acestea să ajungă în buletinele de ştiri.  
 
Profesorul și statisticianul suedez Hans Rosling, magicianul cifrelor, aflat la Chișinău în iulie 
2011, afirmă că, potrivit cercetărilor, oamenii sunt interesați oriunde în lume de trei lucruri: 
sănătate, sex și bani. Dacă știm asta, dacă știm cum funcționează mintea oamenilor, este 
mai ușor să modelăm știrile noastre astfel încât să-i interesăm de ceea ce facem.  
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Articolul cu dimensiune umană 
 
 
Articolul cu dimensiune umană prezintă un subiect, o întâmplare, o problemă sau o soluţie 
din perspectiva istoriei unui om, a cărui experienţă se contopeşte cu experienţa altora. 
Aceste articole personalizate pot fi realizate de la particular (istoria unei persoane) spre 
general (problema socială) sau invers.  
 
O istorie umană trebuie:  

• să implice cititorul, să-i trezească interesul 
• să facă problema reală şi înţeleasă pentru cititor 
• să atingă emoţional cititorul 
• să se bazeze pe fapte 
• să genereze acţiuni de răspuns: dorinţa de a ajuta, căutarea de soluţii, crearea 

atitudinilor 
• să se memorizeze uşor şi profund şi să genereze dorinţa de a o repovesti 
• în condiţiile actuale ale „dictaturii” audiovizualului, chiar şi o istorie scrisă e 

recomandabil să fie „cinematografică”, adică să fie dinamică precum un scenariu de 
film, să se citească uşor, să poată fi vizualizată. 

 
Şi, decât să povestim mult, mai bine ilustrăm. 
 



 17 

 
„Doi bărbaţi plângeau: unul pentru că a scăpat cu viaţă, altul – pentru că se temea să 
nu fie identificat ca ilegal şi expulzat” 
 
La 11 martie 2004, la Madrid a avut loc un îngrozitor carnaj. Explozii în lanţ au adunat 
grămadă trenuri şi oameni. Înspăimântaţi, oamenii alergau în toate părţile, fugeau de 
explozii, de terorişti şi chiar de poliţie, povesteşte directorul „Ziarului de Gardă”, Alina Radu, 
într-un articol cu dimensiune umană. 
 
Un singur bărbat şi-a păstrat cumpătul. Alerga de la rănit la rănit şi încerca să îi ajute. Se 
ferea doar de apărătorii ordinii publice, pentru că nu avea actele în regulă. Deodată, a 
observat un poliţist rănit într-un morman de dărâmături, pe o platformă de tren. 
 
„S-a apropiat dintr-un nor de fum. Mi-a vorbit într-o spaniolă stricată, spunându-mi că totul 
va fi bine. Şi-a scos cămaşa, a rupt-o şi mi-a legat piciorul. Mi-a oprit hemoragia şi a plecat. 
Mai târziu, la spital, doctorii m-au tot întrebat: „cine mi-a salvat viaţa?” Dacă nu-mi era oprită 
hemoragia la timp, trebuia să-mi fie amputat piciorul sau poate îmi pierdeam viaţa,” a 
declarat mai târziu presei Jose Rodriguez, angajat al unei unităţi de gardă din Madrid. Jose 
nu a mai putut dormi în pace. A chemat în fiecare zi echipe de televiziune pentru care 
declara: „Nu mă pot linişti până nu te găsesc ca să-ţi mulţumesc. Pentru că, datorită ţie, 
copiii mei au tată.” 
 
De cealaltă parte a ecranului era multă lume. Printre ei era şi bărbatul care şi-a dat cămaşa 
de pe el pentru gardianul Jose. A ezitat să meargă la spital, dar peste câteva săptămâni a 
intrat, totuşi, în salonul lui Jose. 
 
Întâlnirea a fost ca în filme. Doi bărbaţi plângeau: unul pentru că a scăpat cu viaţă, altul – 
pentru că se temea să nu fie identificat ca ilegal şi expulzat. 
 
Peste câteva săptămâni, presa din întreaga lume a slăvit ţara şi familia care a născut 
cetăţeni ca Victor Moldean – un bărbat din Moldova, aflat ilegal în Spania. Jose, spaniolul, a 
spus că are un frate, după 11 martie 2004, l-a ajutat pe Victor să îşi legalizeze situaţia, să 
îşi aducă copiii la Madrid şi să se stabilească chiar în vecinătatea sa. 
 
Până atunci, dar şi după asta, în presa internaţională a curs multă cerneală la subiectul 
moldoveni care au ajuns în topurile sclaviei, prostituţiei, criminalităţii în ţările UE. S-a mai 
scris şi despre politicieni sau oameni simpli din Moldova care nu cunosc limbi străine, 
etichetă şi modele de comportament civilizat. Despre ţări care vor să închidă hotarele în 
faţa cetăţenilor din Moldova, din Nigeria sau din Mexic. Dar chiar şi aşa, oamenii ajung 
acolo şi fac istoria modernă a Uniunii Europene.  
 
Alina Radu / pentru VIP Magazin 
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Mass-media 
 
 
Mass-media pot fi doar parteneri, pentru că, fiind adversari, „încă nimeni nu a câştigat un 
război împotriva presei”. 
 
Cum este mass-media în Moldova? Polarizată, în conflict cu deontologia, dătătoare de 
speranţe, necesară, sărăcită, depersonalizată, scandalizată, angajată, periodică, spontană, 
tânără, în ascensiune, obosită, obositoare, puternică, periculoasă, enervantă, diversă, 
agresivă, zdruncinată, optimistă, dezechilibrată, captivantă şi uneori solidară. Este citată 
aici părerea unui om de media, care lucrează de-o viaţă în domeniu. 
 
Înţelegând cum funcţionează mediile, ce vor jurnaliştii şi cum pot fi abordaţi, îi putem 
transforma în parteneri ai iniţiativelor noastre. 
 
Pentru aceasta avem nevoie şi de o listă de contacte ce conţine adresele electronice 
(actualizate periodic) ale tuturor persoanelor şi instituţiilor la care urmează să ajungă 
mesajele comunităţii sau organizaţiei. Iată câteva categorii de publicuri: 

• instituţii de presă din ţara de origine, cu adrese e-mail, date de contact, telefon, fax, 
site-uri Web, nume ale editorilor, reporterilor 

• instituţii de presă din ţara de destinaţie, cu adrese e-mail, date de contact, telefon, 
fax, site-uri Web, nume ale editorilor, reporterilor 

•  jurnaliştii străini interesaţi de activitatea comunităţii sau organizaţiei şi de domeniul 
în care lucrează organizaţia 

• experţi independenţi naţionali şi internaţionali 
• parteneri  
• ambasade şi agenţii de dezvoltare preocupate de activitatea organizaţiei 
• organizaţii neguvernamentale din naţionale şi internaţionale 
• etc. 

 
O resursă pentru elaborarea listei de contact pentru mass-media din Moldova poate fi 
Ghidul „Mass-media din Republica Moldova", disponibil în variantă electronica la adresa: 
http://ijc.md/Publicatii/resurse/ghid_mass_media_2008.pdf sau 
http://www.ijc.md/searchnew/index2.php. Ediţia conţine informaţii despre 410 instituţii de 
presă (ziare, reviste, agenţii de presă, posturi radio şi TV, operatori TV prin cablu) din 
Republica Moldova, inclusiv din regiunea transnistreană a ţării. La toate acestea pot fi 
adăugate datele de contact ale mediilor create în Moldova în ultimii ani – inclusiv a 
portalurilor de știri – şi lista pare a fi completă. 
 
Cu o listă completă de mass-media în față, putem înțelege mai bine contextul de 
comunicare în care activăm și ne putem astfel focusa mesajele mai ales pe mediile 
relevante pentru noi și pentru publicurile la care dorim să ajungem.
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Fotografiile 
 
 
Fotografiile ilustrează activităţile pe care le realizaţi şi mesajele pe care le transmiteţi. Cinci 
recomandări – formulate de profesionişti, de practicieni şi de simpli autori de fotografii – vă 
pot ajuta să puneţi imaginile bune în serviciul organizaţiei sau comunităţii.  
 
1. Solicitaţi serviciile unui fotograf profesionist sau faceţi singuri fotografii. Explicaţi 
profesionistului ce imagini doriţi să obţineţi de la el. În alte situaţii, asumaţi-vă singuri 
sarcinile de fotograf. Nu este complicat. Primele poze vor avea diferită valoare. Faceţi cât 
mai multe. La sigur, unele dintre ele sunt mai bune. Alegeţi-le pe acestea. Oricum, au 
valoare de document. Atunci însă când sunteţi prinşi cu organizarea evenimentului, nu veţi 
avea timp de fotografii şi vă pot scăpa secvenţele cele mai semnificative. Ca să nu le rataţi, 
deci, invitaţi un fotograf sau explicaţi de ce aveţi nevoie unui coleg care se poate descurca 
cu asta.  
 
2. Investiţi în fotografia digitală. Dacă aveţi o cameră digitală, nu va trebui să tipăriţi 
fotografii şi să le scanaţi. De asemenea, asta vă scuteşte de cumpărarea tehnicii de 
convertire a imaginilor de pe film în fişiere electronice (.eps, .tif, .jpeg). Fotografiile în format 
electronic pot fi prelucrate şi expediate mai uşor. Încercaţi să urmăriţi evoluţiile din domeniul 
fotografiei digitale. Astăzi, şi telefoanele mobile au camere digitale care permit realizarea 
unor poze bune de tipar în presa scrisă. 
 
3. Obţineţi cea mai mare rezoluţie posibilă. Asiguraţi-vă că fotografiaţi cu o rezoluţie mare 
astfel încât pozele să poată fi folosite de ziare şi reviste tipărite. După asta puteţi face copii 
compresate ale imaginilor la o rezoluţie mai mică pentru a le plasa pe site-ul Web sau pe 
blog. Atunci când expediaţi prin poşta electronică fotografii voluminoase, ataşaţi mai bine 
câte una singură în fiecare mesaj. În alte situaţii, este mai bine să trimiteţi fotografii mici. 
Astfel, vor avea mai multe şanse să intre în cutiile poştale cu un volum de stocare restrâns. 
Solicitați un mesaj de confirmare dacă imaginile au ajuns cu bine. 
 
4. Arhivaţi şi organizaţi fotografiile pe care le-aţi realizat. Imaginile pot fi ordonate după 
dată, subiect, locaţie, evenimente sau autori, ca să le puteţi găsi mai uşor atunci când este 
o urgenţă. Păstraţi-le împreună cu descrierile la ele. Creaţi albume web pe Facebook, pe 
Picasa ori pe Flickr şi includeți acolo și o scurtă descriere cu data, locul si subiectul 
evenimentului – astfel faceţi disponibile aceste imagini pentru mai multă lume.   
 
5. Distribuiţi fotografiile realizate. Ataşaţi fotografii la comunicatele de presă pe care le 
transmiteţi. Includeţi un text scurt de însoţire pentru fiecare poză, în care să menţionaţi 
subiectul, protagonistul, locul şi timpul acţiunii, autorul. Solicitaţi să nu intervină nimeni în 
imagini. Există o practică nereuşită în presa de la noi: inversarea fotografiilor. Astfel, 
constatăm că există bărbaţi care îmbracă un costum cu nasturi care se încheie ca hainele 
de femeie. Deci, insistaţi, pe cât puteţi, ca reporterii să nu inverseze imaginea.      
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Obiectele de promovare personalizate   
 
 
Articolele de birotică se înscriu şi ele în eforturile de comunicare ale organizaţiei și vor oferi 
un plus de vizibilitate, credibilitate. Acestea toate vor conţine însemnele organizaţiei:  

• agende mari, solide pentru membrii organizaţiei şi pentru parteneri  
• mape 
• bloknottes 
• stilouri. 

 
Diversele obiecte pe care se imprimă logo-ul şi denumirea organizaţiei pot şi ele promova 
instituţia: baloane, steguleţe, brelocuri etc. 
 
Steguleţele cu simbolica organizaţiei sau steguleţele ţării se vor afla în faţa vorbitorilor la 
diverse întâlniri şi evenimente publice.  
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Site-ul Web 
 
 
Site-ul Web este un site oficial al organizaţiei. Este şi un instrument eficient de informare şi 
documentare. Aici, organizaţia trebuie să se regăsească cu activităţile sale, cu mesajele pe 
care le transmite, cu serviciile pe care le oferă şi cu partenerii cu care cooperează.  
 
Aici sunt plasate documentele relevante, mesajele principale, ştirile la zi şi biblioteca on-
line.  
 
Principalele rigori pentru conţinutul site-ului Web sunt: 

• Este scris într-un limbaj simplu și scurt. Majoritatea textelor nu ar trebui să 
depășească volumul unui ecran. 

• Accesibil, Site-ul trebuie să fie accesibil pentru toate categoriile de utilizatori, 
inclusiv cei care utilizează platforma PC sau Macintosh iar în calitate de explorator – 
Internet Explorer 6+, Mozilla FireFox 2+, Flock 0.7+, Safari, Opera 9+, Google 
Chrome. Să fie actualizat în permanenţă. 

• Informaţia plasată trebuie să fi interesantă şi utilă pentru oameni.  
• Să exprime misiunea organizaţiei. 

 
Un site Web este mai interesant şi mai valoros dacă va conţine imagini, fotografii, inserturi 
video şi audio, scheme şi grafice. 
 
Pe pagina de start pot fi plasate banere promoţionale, care fac trimitere fie la unele iniţiative 
relevante ale organizaţiei, fie la parteneri. Administratorul site-ului Web al organizaţiei 
(webmaster) urmează să stabilească împreună cu organizaţia mecanismele de comunicare 
între site-ul Web şi site-urile Web ale organizaţiilor partenere (prin banere promoţionale, 
linkuri, butoane de acces). 
 
Este potrivit ca o persoană sau o echipă să fie desemnată pentru menţinerea şi 
actualizarea site-ului Web, însă comunicarea cu cetăţenii prin intermediul acesteia nu este 
doar responsabilitatea acestei persoane sau echipe. În comunicare comunică fiecare– 
atunci când face sau nu face ceva. 
 
Este important să existe şi să fie realizată o strategie de promovare a site-ului Web al 
organizaţiei în reţeaua Internet, inclusiv prin resursele partenerilor organizaţiei.  
 
Astăzi, când press-releas-ul devine webRelease, o asociaţie, o reţea sau o comunitate 
trebuie să-şi webtimizeze imaginea, serviciile, programele etc. pentru a rămâne 
competitivă.   
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Inserturile video şi audio  
 
 
Videoclipurile şi audioclipurile sunt o resursă valoroasă de informare şi promovare. Cu 
ajutorul acestora, oamenii sau asociaţiile pot deveni ele însele mass-media! Pot vorbi direct, 
adresând mesaje, pot arăta lucrurile despre care vorbesc ori pe care le-au realizat, fără să 
depindă de apariţiile în presa tipărită, la televiziuni sau posturi de radio. Ştirile, sunetul, 
imaginea sunt toate pe o pagină de Internet. Astăzi organizaţia poate fi media! 
 
Internetul creează o revoluţie în tehnologia mass-media şi este în puterea oamenilor să-l 
transforme în cel mai bun lucru din lume. Acum putem ataşa clipuri video şi audio conţinând 
declaraţii, activităţi, iniţiative etc.  
 
Astăzi nu este obligatoriu ca aceste produse să fie create de profesionişti ori să aibă o 
calitate impecabilă. Ceea ce interesează cel mai mult este valoarea de document: asta s-a 
întâmplat, asta am făcut! Subiectele video şi audio pot fi realizate şi cu o cameră de uz 
personal, şi chiar cu telefonul mobil. Singurele condiţii obligatorii sunt ca inserturile să fie:  

• scurte (un minut-două) 
• imaginea să fie cât mai stabilă 
• să prezinte situaţii interesante sau cu umor 
• să difuzeze o informaţie de actualitate, poate chiar spectaculoasă. 

 
Înregistrările audio pot fi descărcate la calitate de emisie de către staţiile radio de oriunde 
din lume. Un e-mail înştiinţează jurnaliştii despre faptul că înregistrarea este disponibilă, iar 
interviul sau declaraţia sunt bune de folosit. Şi este eficient: deja televiziunile, inclusiv cele 
din Moldova, includ în ştirile lor inserturile video şi audio descărcate de pe YouTube, 
Trilulilu.ro sau oferite de cetăţenii care surprind cu camerele şi telefoanele lor evenimente 
sau întâmplări, atunci când răspund la apelurile de la sfârşitul buletinelor informative: „Dacă 
aţi devenit martorul unui eveniment care poate deveni o ştire, telefonaţi sau scrieţi la…” 
 
Creți conturi, de exemplu, pe YouTube.com pentru video și pe SoundCloud.com pentru 
audio și încărcați acolo subiectele Dumneavoastră, etichetați-le atent prin cuvintele-cheie și 
apoi folosiți alertele pentru a informa despre disponibilitatea lor. 
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Reţelele sociale 
 
 
Aici, pe Facebook.com, poţi să-ţi feliciţi prietenii şi nu vei uita să o faci, pentru că ţi se 
reaminteşte cu regularitate asta. Aici îţi poţi actualiza fotografiile şi te poţi simţi într-o 
comunitate, dacă ai cu cineva o comunitate de preferinţe (Moldovan Food, de exemplu) sau 
de origine (Născut în Moldova). Aici devii popular, fără să ieşi din casă şi poţi menţine 
legătura cu ţara, chiar dacă eşti de mult timp în alta. 
 
Pe Facebook lumea chiar trăieşte: îşi regăseşte prietenii, îi întreabă pe aceştia cine merge 
de la Paris la Chişinău în următoarele zile ca să transmită un mic pachet, transmite cadouri 
on-line, îşi anunţă evenimentele personale sau publice, îşi creează şi îşi promovează 
identitatea, imaginea, se dă cu părerea, plasează link-uri cu apariţiile în media, face schimb 
de fotografii şi video, îşi găseşte subiectele pentru un viitor film despre migranţii din 
Portugalia şi îşi aranjează contactele pentru asta şi aşa mai departe.  
 
În câteva cuvinte simple: Facebook-ul este o platformă Web de socializare şi interacţiune, 
într-o lume în care, aproape că, dacă nu eşti pe Facebook, înseamnă că nu exişti. Dacă 
există comunitatea moldovenilor din Quebec, ea este prezentă şi pe Facebook.  
 
Facebook-ul spune că „te ajută să comunici cu persoane din viaţa ta”, „este gratis şi aşa va 
rămâne”, oferind şi opţiunea de alegere a limbii de utilizare. Trebuie să ştim că tot ce scriem 
şi plasăm pe propriul Perete de pe Facebook merge către prietenii pe care îi avem acolo şi 
către prietenii acestora. Pentru oricine şi-a deschis un cont pe Facebook este important, 
pentru propria siguranţă, să ştie cum să folosească listele de prieteni, să aleagă vizibilitatea 
doar pentru prieteni sau să-i personalizeze atent pe cei care pot vedea postările pe Peretele 
de pe Facebook. 
 
Scriitorul Paulo Coelho, Banca Mondială în Moldova, postul de radio „Europa Liberă” la 
Chişinău, campania „Fii sănătos, oriunde te-ai afla!” etc. se numără printre cei 750 de 
milioane de utilizatori înregistraţi pe Facebook, unde popularitatea se măsoară în prieteni şi 
fani care te apreciază. 
 
Iar pentru 30 de milioane de persoane Odnoklassniki.ru este principala platformă socială. 
Această reţea de socializare este populară atât printre colegi de şcoală şi universitate, cât şi 
printre prieteni, provenind mai ales din Rusia şi fosta Uniune Sovietică. Aici utilizatorii se pot 
înregistra, pentru a comunica, pentru a-şi plasa fotografiile ori pentru a organiza, de 
exemplu, întâlniri ale foştilor absolvenţi, mulţi dintre care se află acum în străinătate.      
  
Astăzi, cea mai nouă opțiune în rețelele de socializare este Google Plus, aflat într-o 
ascensiune spectaculoasă. Primii lui utilizatori spun că e prietenos pentru că este foarte 
uşor de utilizat. Și e agreabil pentru că îţi permite să alegi cercurile de oameni cu care vei 



 24 

prieteni. Apropo, aşa şi se numesc acestea – Circles. La doar câteva luni de la lansarea sa 
de la sfârșitul lunii iunie 2011, această rețea are acum aproximativ 18 milioane de utilizatori.  
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Blogul: descarci o platformă, apeşi pe un buton şi 
comunici 
 
 
Blogul este un jurnal pe care îl ţine pe Internet un om, o instituţie sau o comunitate şi poate 
fi accesat de oricine şi de oriunde. Astăzi, cel mai cunoscut sistem de blogging din lume 
este WordPress.com. 
 
WordPress e folosit de 54 659 063 de site-uri și bloguri (statistica zilei de 17 august 2011: 
http://en.wordpress.com/stats/). Peste 284 de milioane de oameni vizualizează 2,5 milioane 
de pagini WordPress în fiecare lună în lume Oamenii au ales WordPress, pentru că şi-au 
dorit să creeze un blog sau o simplă pagină personală şi nu au vrut să aibă bătăi de cap la 
configurarea sau personalizarea acesteia.  
 
Au descărcat – pentru că WordPress este un pachet software liber. Au instalat – pentru 
este simplu. Şi au început să scrie. WordPress este disponibil și în limba română: 
http://ro.wordpress.org/ Jurnalişti, politicieni, scriitori, oameni obişnuiţi, migranţi, vedete etc. 
au început să scrie scurt şi tranşant sau povestitor, cu ilustraţii, cu fotografii ori fără, 
informând, comentând sau dezvăluind. Fiecare şi-a configurat aici pagina personală astfel 
încât aceasta să poarte propria amprentă. Aşa s-a întâmplat cu Blogul Cimişlienilor 
Cimislia.wordpress.com sau cu Clubul basarabenilor din Belgia Cbb2009.wordpress.com. 
 
WordPress pare să fie astăzi cea mai performantă şi actuală platformă dedicată publicării 
personale. Avantajul WordPress este că are, aşa cum spun bloggerii în limbajul lor, mii de 
plugin-uri, o interfaţă prietenoasă şi, în plus, este şi seo friendly. În limbajul celorlalţi oameni 
asta înseamnă că o puteţi alege ca pe o platformă de comunicare, pentru că este simplă şi 
accesibilă. Nu cere bani şi nici măcar prea multe abilităţi de utilizare a tehnologiilor 
informaţionale. Aici sunt indicaţi chiar şi paşii pentru a configura propria pagină personală. 
 
Şi pentru că oamenilor le place să aleagă, există şi un alt sistem de blogging: 
Blogger.com, unde vă puteţi conecta folosind contul de Google. Are şabloane frumoase, 
puteţi personaliza aspectul, fontul, culorile şi multe altele, permite accesul prietenilor şi 
întregii lumi la opiniile şi fotografiile Dumneavoastră şi, în plus, aici este uşor să postaţi text, 
fotografii şi videoclipuri de pe web sau de pe telefonul mobil. Şi foarte important: 
Blogger.com vă poate ajuta să dezvoltaţi comunitatea de persoane interesate şi să primiţi 
feed-back de la cititori. 
 
În prezent, Blogger este disponibil în 41 de limbi, română, engleză, franceză, italiană, 
germană, spaniolă, olandeză, portugheză, chineză, japoneză şi coreeană.  
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…Iar atunci când aţi aflat despre toate funcţiile Blogger (http://www.blogger.com/features), 
puteţi să apăsaţi – la începutul sau la sfârşitul paginii – pe butonul CREAŢI-VĂ 

BLOGUL.Planul de comunicare 
 
 
Un plan de comunicare însoţeşte, cu instrumente şi resurse de comunicare, planul de 
acţiuni al comunităţii, asociaţiei sau diasporei. Aici fiecare acţiune trebuie gândită şi din 
perspectivă comunicării, iar instrumentele descrise pot ajuta la alegerea celor potrivite. 
 
LISTA DE CONTROL PENTRU PLANIFICAREA ACŢIUNILOR DE COMUNICARE 
 
Lista cu întrebările prezentate în continuare vă poate ajuta la elaborarea acţiunilor de 
comunicare pentru planul strategic de comunicare. Lista oferă multe sugestii şi este un bun 
punct de pornire.  
 
Mesajul 
 

• Care sunt mesajele curente care circulă în legătură cu acest subiect? 
• Ce mesaj ar dori oamenii să audă? 
• Ce limbă ar trebui să fie folosită pentru acest mesaj? 
• Ce mesaj ar fi cel mai potrivit pentru a genera schimbarea? 
• Ce mesaje împiedică acţiunea? 
• Ce mesaj ar genera acţiune? Este nevoie de mesaje adaptate pentru fiecare public 

ţintă? 
• Ce alte mesaje există în spaţiul de comunicare care fac concurenţă mesajului nostru 

şi sunt atractive pentru grupul ţintă?  
• Ce zvonuri persistă în spaţiul de comunicare? 
• Ce percepţie există aici despre cetăţenii moldoveni? 
• Ce mesaje ar putea să apară care ar pune piedici în realizarea planului nostru? 

 
Sursa 
 

• Care persoane sunt credibile pentru oamenii pe care dorim să-i influenţăm? 
• Ce îi face să fie credibili? 
• Există persoane care sunt populare (vedete, sportivi, actori, interpreţi, politicieni, 

lideri de opinie locali etc.) care ar putea fi surse de informaţie în care să aibă 
încredere oamenii din publicurile noastre ţintă? 

• Cum poate fi caracterizată o persoană în care oamenii au încredere? 
• În ce situaţii membrii comunităţii sau diasporei sunt surse credibile de informaţie? 
• În ce situaţii alte persoane sunt credibile şi ar putea influenţa oamenii din publicurile 

noastre ţintă? Care sunt aceste persoane? 
• •De ce au nevoie aceşti influenţatori pentru a pleda în favoarea schimbării pe care o 

promovăm (stimulente, atribute de autoritate, instruire)? 
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Canalele 
 

• Care sunt canalele de comunicare existente în spaţiul nostru comunicaţional? 
• Ce canale au fost folosite deja pentru a transmite mesaje similare? 
• Ce canale sunt folosite în campaniile politice? 
• Ce canale sunt folosite în campaniile sociale? 
• Ce medii de informare sunt accesibile şi pe cine cunoaşteţi personal?  
• Ce număr de oameni ascultă radioul? Dar ce număr de oameni privesc televizorul? 
• Câţi oameni citesc ziare? Dar ziare on-line? 
• Care sunt programele radio şi TV cele mai populare? 
• Care sunt ziarele şi revistele cele mai citite? 
• Ce alte medii noi (Internet etc.) există în spaţiul nostru de comunicare? 

 
  


