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Introducere

Prezentul ghid e destinat comunicatorilor Consiliului pentru Prevenirea si Eliminarea Discriminarii
si Asigurarea Egalitatii. El contine un model al comunicarii institutionale si descrierea principalelor
instrumente de comunicare strategica. Ghidul poate fi utilizat ca un manual al angajatului in
comunicare. Include explicatii simple a principalelor procese, descrieri, recomandari, exemple si
studii de caz.

Comunicarea institutionald e un domeniu tindr si plin de potential in Republica Moldova. Din
motive obiective preluarea bunelor practici globale are loc rapid si de multe ori fara o
constientizare profunda sau verificare in practica. Institutiile din Moldova adopta usor si repede
noi metode de comunicare cu audientele. In ultimii ani observdm o explozie a prezentei statului pe
retelele sociale. Existda o constanta crestere cantitativa a informatiei publicate si a campaniilor
initiate de institutiile statului. Mijloacele de comunicare devin tot mai variate si includ metode
inovative de interactiune cu cetatenii.

Dincolo de Tmbogatirea mijloacelor si instrumentelor aflate la dispozitia noastra, esenta
comunicarii strategice ramine aceeasi — lucrul cu audienta-tinta, obtinerea acelor transformari in
cunostintele, atitudinele si comportamentul audientei, care atinge scopurile stabilite de institutie.
n societatile democratice aceste obiective graviteazd mereu spre imbunatitirea vietii cetitenilor
— 0 viatd mai lung3, protejatd de accidente, boli, suferinta fizica si psihica. n acest efort constant
pentru imbunatatirea calitatii vietii, Consiliul are grija sa previna si sa elimine discriminarea si sa
asigure egalitatea. Comunicarea strategica e un instrument esential pentru indeplinirea acestei
functii.



1. Un model de comunicare institutionala

Comunicarea e un cuvint aplicat pentru o gama larga de sensuri si concepte. Din aceasta cauza e
bine sa definim doua aspecte specifice, abordate Tn acest ghid.

Comunicarea strategica este comunicare cu scop bine definit de initiatorul comunicarii. Acest scop
poate fi informarea unei audiente, schimbarea modelului de comportament, al atitudinii, al
opiniei, cresterea notorietatii unei teme, vinderea unui produs si altele.

Comunicarea institutionala este aplicarea instrumentelor si metodelor comunicarii strategice de
catre o institutie. Aceasta include adaptarea comunicarii strategice la rigorile organizationale -
decizii cu implicarea mai multor factori, eforturi colective coordonate, planificare si previzibilitate,
functionarea conform unor proceduri operationale, mentinerea si valorificarea memoriei
institutionale.

n acest ghid folosim deseori acesti doi termeni distincti.

Din cauza aplicarii vaste a termenului de comunicare, exista multe modele diferite, fiecare servind
scopuri specifice. De exemplu in telecomunicatii se foloseste modelul linear (Shannon & Weaver,
1948) in care comunicarea se face intre emitator si receptor, cu canalul de comunicare supus unor
posibile turbulente ce pot afecta mesajul:

;

Evident ca astfel de modele, cu toate ca sunt corecte si se aplica, nu ne ajuta mult in comunicarea
institutionala.

Modelul utilizat in acest ghid, pe care il recomand institutiilor din Moldova este Modelul Punctelor
de Contact (Customer Touchpoint Model). Tn companiile private acest model e folosit pentru a
gestiona fiecare punct in care poate avea loc contactul potentialului client cu un brand.
Reformulat pentru institutii, modelul presupune ca echipa de comunicare gestioneaza fiecare
punct de contact intre cetateni si institutie.



Care sunt aceste puncte in care cetatenii pot afla despre institutie?

Fizice: Sediul (fatada, partea de acces public a incintei, inclusiv veceul, sala de asteptare, spatiul
din fata si preajma sediului), infrastructura (automobile, obiecte de infrastructurd, antene, garaj ce
apartin institutiei), aspectul angajatilor (uniforma sau dress-code, echipamente speciale utilizate
de angajati).

Purtatori de informatie fizici: Documente emise, panoul informativ, afisaj / panouri indoor,
outdoor?, tablita cu denumirea institutiei, navigarea in incint3, materiale distributive (leafleturi,
brosuri, rapoarte, carti, carnete, pixuri, insigne, badge-uri - orice obiect ce poate purta logotipul /
numele / mesajul institutiei).

Punctele de contact online: Site-ul, retele de comunicare (facebook, twitter, youtube, instagram
s.a.).

Contacte intermediate: prezenta in mass-media, pe sursele creatorilor de opinie / expertilor,
prezenta informatiei pe sursele altor institutii, prezenta pe harti / cataloage / in cautari pe internet
/ pe site-uri specializate.

Prin crearea unei liste exhaustive a punctelor de contact dintre cetatean si institutie,
comunicatorul are Tn fata harta detaliata a domeniului pe care il gestioneaza. Acest model fi
permite sa verifice cu regularitate ca punctele de contact arata adecvat si ca imaginea institutiei e
gestionata corect.

n dreptul fiecarui punct de contact pot fi puse intrebdri specifice de verificare. Este acest contact
0 experienta pozitiva pentru utilizator? Informatia e clara, ordonata si relevanta? Logotipul
institutiei e prezent si vizibil? Are utilizatorul o experienta pozitiva la iesirea din punctul de
contact?

1 a s g
Indoor - adaptate pentru amplasarea in interiorul unei cladiri
Outdoor - adaptate pentru amplasarea afara, rezistente la schimbarile vremii



2. Instrumentele comunicatorului

Comunicarea strategica e un domeniu la fel de exact ca ingineria sau chirurgia. Problema e ca
interventiile comunicatorului asupra oamenilor trec deseori neobservate.

Nici instrumentele de lucru ale comunicatorului nu sunt obiecte fizice pe care sa pui mina si sa te
asiguri usor ca ele exista. Instrumentele comunicatorului exista in lumea conceptelor. Chiar daca
ele sunt mai greu de inteles si utilizat ca un ciocan sau o drujba, ele sunt la fel de eficiente in zona
lor de aplicare.

E crucial pentru un comunicator sa isi cunoasca instrumentele si momentul cind acestea trebuiesc
aplicate. Si e mult mai greu pentru noi sa le tinem curate, ascutite si gata de aplicare - obiectul
asupra caruia le aplicam e audienta. Audienta, pe linga faptul ca e mereu redefinita pentru fiecare
campanie, mai are prostul obicei sa se schimbe cu timpul, pentru ca e formata din oameni.

De aceea cunoasterea cit mai profunda a audientei e cruciald pentru un comunicator. Abia dupa ce
audienta e bine definita (cit mai ingust!) si bine cercetata, comunicatorul isi poate arunca privirea
de expert asupra setului lui de instrumente ca sa-l aleaga pe cel mai potrivit pentru a incepe lucrul
sau maiestru.

Dar ce contine geanta comunicatorului?
1. Setul pentru Comunicarea cu mass-media si formatorii de opinie

a. Comunicatul de presa

b. Conferinta/briefing/declaratie

c. Colaborare pe proiect / parteneriat
d. Raspunsul la solicitari

e. Colaborarea cu formatorii de opinie

2. Comunicarea directa

a. Site

b. Retele sociale

c. Publicitate

d. Printabile / Panouri informative / Scrisori

3. Setul de Campanii de comunicare - cel mai important, cel mai variat si cel mai eficient
instrument de comunicare strategica.

a. Campania de informare

b. Campania de promovare

c. Campania de sensibilizare

d. Campania de schimbare de atitudine

e. Campania de schimbare de comportament

1a. Comunicatul de presa

in calitate de comunicatori suntem mereu preocupati ca mesajele institutiei pe care o
reprezentam sa ajungad la publicul ei tinta. Pentru aceasta apelam la un set de instrumente
standard, ce si-au dovedit eficienta in timp.



Unul dintre instrumentele de comunicare ce stau la baza activitatii oricarui comunicator este
comunicatul de presa.

Tn esentd, comunicatul de presd este un text elaborat cu scopul de a transmite jurnalistilor
informatii de interes public, ce au valoare de stire.

n baza definitiei, deducem principalele elemente ce fac dintr-un text obisnuit — un comunicat de
presa:

Este o comunicare scrisa, redactata dupa anumite standarde;
Contine informatii noi, cu valoare de stire;

Informatiile sunt de interes public;

Este adresat reprezentantilor mass-media.

Acestea pot fi folosite si ca lista de verificare atunci cand luati decizia dacd un anumit mesaj poate
sau nu sa faca obiectul unui comunicat de presa.

Tipuri de comunicate de presa

Exista mai multe tipuri de comunicate de presa, iar deosebirea dintre ele este dictata de scopul cu
care au fost scrise si expediate catre mass-media. In activitatea sa un comunicator va scrie
urmatoarele tipuri de comunicate de presa:

Comunicatul de presa invitatie sau Invitatia de presa

Este un text informativ trimis jurnalistilor pentru a-i anunta despre un eveniment. El se
trimite pentru a genera interes fata de subiectul abordat, pentru a crea notorietate
evenimentului si institutiei ce 7l organizeaza si pentru a invita jurnalistii la eveniment.

Un numar mai mare de reporteri prezenti la eveniment fnseamnda mai multe stiri si
reportaje difuzate sau publicate de mass-media, respectiv, un numar mai mare de persoane
informate.

Comunicatul de presa de informare

Este scris si expediat cu scopul de a aduce la cunostinta mass-media anumite informatii de
interes public, ce au sau pot avea impact asupra unui numar mare de oameni. El se trimite
pentru a fi preluat si difuzat de mass-media, pentru a genera interes din partea jurnalistilor.
El poate servi drept baza pentru potentiale emisiuni TV, reportaje ample sau interviuri cu
directorul institutiei.

Informatiile pot viza activitatile intreprinse de institutie intr-o anumita situatie, schimbari Tn
componenta managementului, rezultate obtinute intr-o anumitda perioada, inclusiv
financiare, decizii, hotarari, legi, evenimente etc.

Varietati ale comunicatului de informare sunt si urmatoarele:

Comunicatul post eveniment relateaza cele mai importante informatii de la un eveniment,
poate include declaratii ale persoanelor cheie; acesta este insotit, de obicei, de imagini
reprezentative de la eveniment.



» Comunicatul rdspuns poate avea scop de contestare, de provocare, de clarificare sau de
rectificare a unor informatii. Acesta vine ca raspuns la declaratii sau informatii ce vizeaza
institutia, care au fost transmise anterior, prin intermediul mass-media, de catre alte
institutii sau persoane.

Comunicatul de presad eratd este scris pentru a rectifica anumite informatii cheie transmise
anterior de aceeasi institutie, prin intermediul unui alt comunicat. in mod normal, comunicatul de
presa erata se expediaza cat mai curand posibil, dupa depistarea informatiilor inexacte.

Structura unui comunicat de presd

Structura si stilul sunt principalele caracteristici ce deosebesc un comunicat de presa de orice alt
text. Acesta are multe in comun cu o stire de presa, dar si parti componente specifice.

Structura unui comunicat de presa invitatie include urmatoarele elemente:

1. Header
Partea de sus a comunicatului contine logotipul institutiei, data emiterii si inscriptia ,,Comunicat de
presa. Invitatie”, sau , Invitatie de presa”.

Designul acestei parti a comunicatului de presa trebuie sa fie pastrat si la comunicatele urmatoare.
Astfel, creati si mentineti un stil vizual de comunicare al institutiei, ce contribuie la sporirea
vizibilitatii mesajelor acesteia.

2. Titlul
Titlul trebuie sa contina esenta comunicatului si elemente din raspunsurile la intrebarile — Ce, cine,
cum, unde, cand. Dar nu la toate.

Un titlu bun are cel putin un cuvant cheie din textul comunicatului, denumirea institutiei si un verb
la diateza activa. Formularile in care institutia este subiectul actiunii sunt preferabile celor ce nu au
un subiect.

Spre exemplu: ,Consiliul pentru Egalitate a participat la Ziua usilor deschise, organizatd de
Parlament” este preferabil si reprezinta Consiliul mai bine decat — ,Ziua usilor deschise in
Parlament, oportunitate de promovare a activitdtii Consiliului”.

3. Primul paragraf’
Primul paragraf are menirea de a interesa jurnalistul sa citeasca si de a-l motiva sa se implice. El
trebuie sa explice de ce evenimentul este important pentru audienta lui si care este amploarea
fenomenului abordat.

Paragraful poate incepe cu cele mai noi date statistice dintr-un anumit domeniu, cum ar fi de
exemplu: ,In fiecare an, in Moldova au loc peste 1500 de accidente rutiere, 20% dintre care se
intdmpla pe trecerile de pietoni”.

2 . N . v . . . . . . . v

Includerea acestui paragraf in comunicatul de presa invitatie este o optiune prin care conferim importanta
evenimentului si subiectului, cream asteptare, teasing pentru jurnalisti si editori de stiri, ceea ce 1i va convinge ca
evenimentul merita sa fie reflectat.



Primul paragraf poate face referire la un fenomen cunoscut, prezentat dintr-o alta perspectiva sau
sa adreseze o serie de intrebari, urmand ca raspunsurile sa fie date in timpul evenimentului.

4. Al doilea paragraf
Al doilea paragraf contine detalii tehnice — denumirea evenimentului, ziua, ora, locul — cu adresa
exacta si cine va participa.

Acest paragraf contine formula propriu-zisa prin care invitam jurnalistii la eveniment: ,Stimati
jurnalisti, Consiliul va invita la...”.

Este important sa specificdm de fiecare data despre ce tip de eveniment este vorba, la ce exact
vrem sd vina jurnalistii. Tn functie de context, am putea folosi una dintre formulele urmatoare:
,conferinta de presa”, ,eveniment de raportare”, ,prezentarea raportului”, ,conferinta nationala”,
,deschiderea oficiala”, ,lansarea”, , aniversarea” etc.

Pentru a scrie ziua, folosim urmatorul format: ,miercuri, 19 decembrie 2018”, in loc de
,19.12.2018”. lar pentru a indica ora vom folosi formatul de 24 de ore, spre exemplu: ,la ora
19:30”.

La enumerarea invitatilor, indicam numele, prenumele si functia pe care o detin, in ordinea
importantei lor in contextul evenimentului. Pentru a stabili ordinea corecta, ne ghidam de regulile
standarde de protocol.

Spre exemplu, daca la eveniment participa directorul institutiei (de stat), prim-ministrul tarii,
ambasadorul unui alt stat in Moldova si primarul unei localitati rurale, atunci ordinea in care fi
enumeram va fi urmatoarea: Prim-ministrul, ambasadorul, directorul institutiei si, daca este
relevant in context, mentionam primarul.

Daca la eveniment participa mai mult de un expert/persoana oficiald, informatia despre acestea va
fi scrisa intr-un alineat separat.

5. Al treilea paragraf
Este locul unde punem informatia contextuald si o descriere succinta a celor ce urmeaza sa se
intample la eveniment. Tn functie de context, includem informatie ce rispunde indirect la
intrebarile: De ce anume acum, ce se intampla in general in domeniu, ce arata studiile etc.

Ca si paragraful trei, acest alineat are scopul de a convinge editorii si jurnalistii ca evenimentul
este relevant pentru audienta institutiei media, ca informatiile prezentate pot avea valoare de
stire si ca subiectul merita sa fie reflectat.

6. Boiler plate / Background / Nota pentru editori
Nota pentru editori — in sursele americane boiler plate sau background — este o informatie-
standard despre proiect sau institutia organizatoare — cine este, ce-si propune si ce face etc.

Continutul acestui paragraf difera in functie de entitatea care trimite comunicatul si frecventa cu
care o face. Pentru a separa vizual continutul comunicatului de informatia de background folosim
anumite semne ce separ,, ####” sau ,F***",



Spre exemplu, Guvernul sau un anumit minister care trimite comunicate de presa zilnic, va include
in boiler plate informatii despre proiectul pe care il implementeaza, despre strategia pe care o
aplica etc. pe scurt — contextul in care poate fi incadrat evenimentul.

O companie privata ce trimite doud comunicate de presa pe luna va include in boiler plate
informatii despre domeniul sau de activitate si elemente de pozitionare, ce vor fi pastrate in toate
comunicarile scrise cu mass-media. Spre exemplu, ,, X SRL este o companie privata din domeniul
constructiilor, cu 300 de angajati in Moldova si o cifra de afaceri de ZZ mil. Euro”.

O institutie de stat care nu este mereu in vizorul mass-media, poate include in boiler plate atat
informatii despre domeniul sau de activitate sau misiunea acesteia — formula ce va fi pastrata in
toate comunicatele de presa, cat si, in functie de proiectul implementat, informatii despre
donator, parteneri etc.

Exemplu de boiler plate:
HitH

Proiectul [...] este implementat de Consiliul pentru Egalitate, in parteneriat cu [...], cu sustinerea
financiara din partea [...]

Consiliul pentru Prevenirea si Eliminarea Discriminarii si Asigurarea Egalitatii (Consiliul pentru
Egalitate) este o autoritate publicd autonoma, impartiala si independenta, creata in 2013, ce are
ca misiune prevenirea si protectia Tmpotriva discriminarii, asigurarea egalitatii, promovarea
oportunitatilor egale si a diversitatii.

7. Subsolul
in subsol se adaugd informatia de contact a organizatorilor si persoana de contact de la care
jurnalistii pot afla detalii suplimentare. Numarul de telefon si adresa de email trebuie sa fie valide.
Pentru a asigura o comunicare eficienta si o imagine buna a institutiei, dar si a comunicatorului,
este important ca acesta sa raspunda in timp util la toate mesajele legate de eveniment.

Aceasta sectiune va avea urmatorul format:

Pentru informatii suplimentare:

Nume Prenume, coordonator comunicare Consiliul pentru Egalitate
tel. 022 454545, mob. 069454545,

email: numeprenume@egalitate.md

www.egalitate.md

Un comunicat de presa invitatie are o pagind. Informatia suplimentara, cum ar fi agenda
evenimentului, va fi anexata la comunicat, dar nu inclusa in el.

Structura unui comunicat de presa de informare se deosebeste de cea a unui comunicat invitatie,
dar are si multe elemente in comun.

La redactarea unui comunicat de presa de informare vom tine cont mereu de cei care il vor citi in
primul rand, adica jurnalistii. Daca ei vor considera informatia relevanta, atunci mesajul institutiei
pe care o reprezentam va ajunge la public.
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Acesta este unul dintre motivele pentru care comunicatele se scriu in stil jurnalistic, cu
respectarea modelului ,piramida inversatd” — o tehnica de redactare prin care informatiile
esentiale sunt prezentate la inceputul comunicatului, iar celelalte detalii sunt redate descrescator,
in ordinea importantei.

Un comunicat de presa de informare are urmatoarele elemente:

1.
2.

3.

Header, ce include logotipul institutiei, data emiterii si inscriptia ,Comunicat de presa”;

Titlu — trebuie sa contina esenta comunicatului, sa fie scurt, simplu, direct, clar si cu verbe de
actiune, la diateza activa;

Primul alineat contine noutatea propriu-zisa, motivul pentru care a fost nevoie de scrierea
comunicatului de presa. In functie de context, rdspunde la intrebarile unei stiri: Cine? (este
subiectul actiunii), Ce? (s-a intdmplat), Unde? (s-a desfdsurat evenimentul/actiunea) si Cand?
(a avut loc);

Al doilea alineat detaliaza si/sau argumenteaza ideile expuse in primul alineat (circumstante,
motive, explicatii, consecinte etc.). In functie de subiect, acesta include rdspunsurile la
intrebdrile: De ce? (s-a putut intampla) si Cum? (s-a desfasurat evenimentul/actiunea);

Al treilea alineat ofera detalii specifice, cum ar fi cifre sau opinii. Aici putem include o
declaratie a directorului sau a altui oficial relevant;

Boiler plate / Background — include informatii despre institutia care emite comunicatul;
Subsolul contine informatia de contact a comunicatorului sau alta persoana de la care
jurnalistii pot afla detalii suplimentare.

Un comunicat de presa de informare bun poate sa aiba intre 1 si 1,5 pagini.

Elemente de stil ale comunicatului de presa

Comunicatul de presa este un text informativ, iata de ce in el nu este loc de emotii sau digresiuni

lirice.

Un comunicat bun va fi preluat sau citat cu exactitate de institutiile media, pe cand unul scris prost
va lasa loc de interpretari, iar acestea pot sa nu coincidd cu mesajul pe care ati vrut sa-l
transmiteti.

lata care sunt cele mai importante rigori privind stilul unui comunicat de presa:

Tn comunicate nu folosim neologisme sau termeni tehnici

Un comunicator este pentru jurnalisti ca un traducator, facilitind comunicarea intre
institutie si mass-media. Desi cunoaste bine terminologia specifica domeniului,
comunicatorul va expune mesajele institutiei pe intelesul tuturor, evitand la maximum
termenii tehnici.

Comunicatul nu este publicitate. Informatia va fi prezentata laconic, dar consistent

Daca o fraza poate fi taiata fara a se pierde mesajul — nu ezitam. Printre cuvintele ce pot fi
evitate usor sunt: ,deci”, ,totodata”, ,in acelasi timp”, ,faptul ca” — fara ele textul devine
aerisit si curat.

Un comunicat de presa nu contine adjective, superlative si interjectii. Excesul de limbaj
distrage atentia cititorului de la subiect.
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Comunicatul este are un stil impersonal
Desi scriem un mesaj din numele institutiei, un comunicat de presa are un stil impersonal si
xn

vorbeste despre companie doar la persoana a treia. ,Consiliul anunta”, ,directorul a
declarat”, ,institutia isi exprima regretul”, ,compania a inregistrat” etc.

Exceptie sunt citatele inserate in comunicat intre ghilimele si cu indicarea numelui,
prenumelui si functiei persoanei care a facut declaratia.

Frazele sunt scurte si formate, majoritatea, dintr-o singura propozitie
Textul comunicatului de presa trebuie sa fie usor de citit. De aceea, orice fraza va contine o
singura idee, iar lungimea ei sa nu depdseasca 1,5 randuri sau circa 20 de cuvinte.

Alineatele sunt scurte si laconice
Lungimea recomandabild a unui alineat poate varia intre 3 si 6 randuri. Daca nu ati reusit sa
expuneti ideea, reformulati sau treceti din alineat nou.

Un comunicat bun are verbele la diateza activa

Verbele la diateza activa imprima dinamica textului. Exceptie de la aceasta regula pot fi
cazurile cand diateza pasiva este utilizata intentionat pentru a diminua efectele negative ale
unui eveniment sau actiune ce trebuie de relatat.

Evitam abrevierile

La scrierea unui comunicat de presa evitam abrevierile de orice gen. Daca avem nevoie sa
folosim o anumita abreviere de mai multe ori in acelasi text, aceasta trebuie descifrata o
data la inceput.

Evitam includerea informatiilor explicative intre paranteze

Rolul parantezelor intr-un text este de a explica ceva, fara a distrage prea mult atentia
cititorului. Tntr-un comunicat de presd parantezele nu au sens si vorbesc despre inabilitatea
comunicatorului de a expune mesajul. in plus, existd tendinta naturald a cititorilor de a le
ignora. Orice informatie inclusa intre paranteze nu are importantda, prin urmare trebuie
tdiata — daca ar fi vitala, nu ar fi intre paranteze.

Un comunicat bun nu contine greseli

Tnainte de a expedia comunicatul de pres3, verificati atent textul. Orice greseals, fie de sens,
de gramatica sau de topica este un punct in minus la calitatea comunicatului si la imaginea
institutiei. Folositi aplicatii web de verificare a textelor in limba romana, diacritice etc. Daca
textul nostru contine nume de persoane sau de institutii, ne asiguram ca toate sunt scrise
impecabil, inclusiv accentele si semnele speciale.

Verificdm atent semnele de punctuatie. Dup4 titlu nu punem punct. intre cuvinte se pune un
singur spatiu, indiferent daca ne poate pdrea ca nu e suficient. Verificam daca am pus
ghilimelele potrivite in limba romana si daca le-am deschis si inchis in locul potrivit.

Modul in care arata un comunicat de presa este la fel de important ca si continutul sau
Folosim un singur font. Printre cele mai frecvent utilizate in comunicarea cu mass-media sunt
Times New Roman, Calibri si Arial. Dimensiunea literelor poate varia intre 11 si 12 puncte.
Exceptie face titlul, care poate avea si 14 puncte, dar nu mai mult de 2 puncte diferenta fata
de corpul comunicatului.

Distanta intre alineate, respectiv, intre randuri trebuie sa fie aceeasi in intreg documentul.
De obicei, distanta intre randuri poate varia intre 1 si 1,5 puncte, iar distanta intre alineate —
intre 10 si 15 puncte.
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Dupa ce ne-am asigurat ca textul este curat si include toata informatia pe care vrem s-o
trimitem presei, verificdm sd nu avem pagini albe in plus, la sfarsitul comunicatului. De
asemenea, ne asigurdm ci textul ajuns pe a doua pagind are cel putin un alineat. Tn cazul
cand acolo avem doar 1-2 randuri — reformatam. Fie largim marginile documentului sa
incapa tot pe o singurd pagina, fie dimpotriva, marim distanta intre elementele
comunicatului sau reducem marginile documentului.

Cum trimitem comunicatul de presd

Comunicatele de presa din partea institutiei trebuie trimise de pe una din adresele oficiale
de e-mail ale acesteia, preferabil de pe emailul departamentului de comunicare.

Cum expediem corect un e-mail adresat unui numar mare de jurnalisti

Cream un mesaj nou. La rubrica Catre (destinatar) lasam spatiul liber. Vom include adresele
jurnalistilor la sectiunea Bcc — copie ascunsa. Aceasta asigura confidentialitatea adreselor de
email.

La rubrica Subiect scriem titlul comunicatului de presa. Ceea ce scriem la subiect va
determina daca jurnalistii vor deschide mesajul sau nu.

Catre

Adaugati destinatari in Bee (Ctrl-Shift-B)

Subiect

Dupa ce completam partea formala a e-mailului, trecem la mesajul propriu-zis. Exista mai multe
tipuri de mesaje. Fiecare institutie alege cum considera ca e mai eficient pentru ei sa comunice cu
mass-media.

Formula recomandata pentru expedierea comunicatelor de presa de informare:
Formula de salut a jurnalistilor,

Vd expediem anexat un comunicat de presd despre [...esenta comunicatului...]

Detalii suplimentare ce ar putea interesa jurnalistii si convinge sd deschidd documentul.
Formula de rdmas bun

Contacte comunicator

Anexa: Comunicat de presd de informare
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Formula recomandata pentru expedierea comunicatului de presa invitatie. Aceasta presupune
includerea intregului comunicat Tn corpul mesajului, cu sau fara formula de salut.

Formula de salut a jurnalistilor,
Data/luna/anul

Comunicat de presd

Titlul comunicatului de presa

Textul propriu-zis al comunicatului de presa
Formula de rdmas bun

Contacte comunicator

Dupa ce ne-am asigurat ca am completat toate sectiunile relevante, verificdam atent textul si
contactele, anexam documentele relevante si trimitem e-mailul.

Daca mai tarziu descoperim ca mesajul contine o eroare care schimba esenta informatiei sau ca
data sau ora inceperii evenimentului sunt gresite, va trebui sa repetam majoritatea pasilor de mai
sus.

De aceasta data, titlul e-mailului va contine cuvantul , Erata” sau ,Rectificare”. Explicam in corpul
mesajului care e greseala, evidentiem informatia corectata, anexam comunicatul rectificat si
expediem emailul.

Lucrul cu textul. Model

Orice text utilizat in comunicarea strategica trebuie adaptat. Cu alte cuvinte — scrii primul draft si
pe urma in citesti si 1l rescrii prin ochii celui care 1l va citi. Adaptarea se face pentru stilul si
preferintele audientei, pentru tipul de canal de comunicare, pentru tipul de campanie sau context
informational in care e distribuit textul. Aceste trei aspecte sunt cruciale pentru adaptarea unui
text — audienta, canal, context informational. O sa dam citeva exemple mai jos.

Unui om simplu i este dificil sa evadeze de propriul stil. Fiecare din noi si-a dezvoltat competenta
lingvistica Tn conditii specifice si, odata cistigatd, aceasta contribuie la imaginea de sine si prestigiul
personal. Dar la ce bun un pictor care poate face numai autoportrete? La ce bun un tobosar care
poate tine un singur ritm?

Chiar daca uneori e dificil sa acceptam, un bun comunicator trebuie sa poata scrie in orice stil.
Chiar si simplu, cliseic, cu greseli in stilistica tinerilor, in stilul ziarelor vechi sovietice, in format de
instructie de utilizare, stil sec administrativ, artistic sau de publicitate. Tn orice stil, pentru orice tip
de audienta. Comunicatorii trebuie sa exerseze adaptari de texte, la fel cum muzicienii repeta
game, iar juristii rezolva spete.

Mai jos, trecem, pas cu pas prin experienta redactarii unui comunicat de presa.
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Comunicatul de presa original

Comunicatul de presa editat

Ziua persoanelor in etate - prilej de
consolidare a dialogului intre generatii

Chisindu, 1 octombrie 2018 —Pe plan
international, la 1 octombrie, anual, este
marcata Ziua Persoanelor Varstnice, care
are drept scop promovarea drepturilor
persoanelor de varsta a |lll-a, prin
incurajarea acestora pentru a participa
activ in toate sferele economice, culturale,
sociale.

Chisinau, 1 octombrie 2018 — Consiliul
pentru Egalitate felicita persoanele in
etate din Moldova cu ocazia Zilei
Internationale a Persoanelor Varstnice,
marcata anual la 1 octombrie.

Fiecarei persoane fii sunt garantate mai
multe drepturi pe care le poate revendica si
se poate bucura de ele. Cu toate acestea,
tot mai frecvent sunt ntalnite situatii in
care persoanele in etate se ciocnesc cu
anumite bariere in revendicarea unor
drepturi, Tn special atunci cand ne referim
la angajare n campul muncii, acces 1in
institutii medicale, asistenta si protectie
sociala, viata politica, relatii cu autoritatile.
Cel putin acestea sunt datele reflectate
intr-un studiu privind Evaluarea atitudinilor

populatiei generale fata de persoanele in

etate, efectuat recent de Consiliu pentru
Egalitate, cu suportul Consiliului Europei.

Tn Moldova varstnicii sunt grupul cel mai
frecvent discriminat (43% raspunsuri),
fiind urmat de persoanele cu dizabilitati
(41%) si persoanele sarace (33%).
Acestea sunt datele reflectate studiul
,Evaluarea atitudinilor populatiei

generale fatda de persoanele in etate”,
efectuat recent de Consiliul pentru
Egalitate, cu suportul Consiliului
Europei.

Studiul reflecta doua realitati contradictorii,
atunci cand vine vorba de relatiile intre
generatii. Astfel, este ingrijorator ca o parte
din respondenti nu ar accepta sa aiba un
coleg de munca o persoana cu varsta peste
60 ani, avand o parere negativd, cu tenta
discriminatorie, considerand ca acestea au
o0 mentalitate Tnvechita, au capacitati
mintale reduse si chiar sunt o povard
pentru societate. Pe de alta parte,
majoritatea respondentilor prezinta o
atitudine toleranta si chiar foarte buna in
raport cu persoanele in etate, afirmand ca
sunt intelepte, au o experienta de munca
bogata pe care o pot transmite celor mai
tineri.

Studiul reflecta doua realitati
contradictorii in ce priveste relatiile
intre generatii. Astfel, o parte dintre
respondenti nu ar accepta sa aiba colegi
de munca cu varsta de peste 60 ani,
considerand ca acestia au o mentalitate
invechita, au capacitati mintale reduse
si chiar sunt o povara pentru societate.
O alta parte, ce reprezinta majoritatea
respondentilor, exprima o atitudine
toleranta fata de persoanele in etate,
afirmand ca acestea sunt intelepte, au o
experienta de munca bogata, pe care o
pot transmite tinerilor.
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Printre cauzele ce genereaza situatii
defavorizante si chiar discriminatorii pentru
persoanele cu varsta 60+ ar fi: veniturile
reduse, care nu permit acestora un trai
decent, adecvat, fiind limitat accesul la
diverse bunuri si servicii de calitate.

Potrivit studiului, printre cauzele ce duc
la discriminarea persoanelor de peste
60 de ani sunt veniturile reduse, care le
limiteaza accesul la bunuri si servicii de
calitate.

Analizand cazuistica Consiliului pentru anii
2017-2018, se atesta cresterea numarului
persoanelor in etate discriminate. Consiliul
constata, cu regret, ca angajatorii fac uz de
prevederile Codului muncii (art. 86 lit. y1) si
concediaza fara o justificare obiectiva si
rezonabila persoanele in etate, din simplul
motiv ca au statut de pensionar pentru
limita de varsta.

Datele Consiliului pentru Egalitate din
ultimii doi ani aratd o crestere a
numarului de persoane 1in etate
discriminate. [aici este nevoie de cifre ce
sustin afirmatia precedentd]. Cele mai
multe plangeri depuse vizeaza cazuri
cand angajatorii elibereaza din functie
persoane doar pentru faptul ca au atins
varsta de pensionare, fara a tine cont de
experienta si abilitatile lor profesionale.

De Ziua Internationala a persoanelor fin
etate, Consiliul adreseaza un mesaj de
felicitare tuturor varstnicilor, reiterand ca
intre generatii trebuie sa existe un dialog
construit pe un schimbul de experients,
intelegere si incredere. impreund putem
promova drepturile persoanelor in etate,
putem contribui la schimbarea perceptiei in
societate si putem Tnvita din dialogul intre
generatii.

Jintre generatii trebuie s3 existe un
dialog construit pe un schimbul de
experienta, Tintelegere si Tincredere.
Tmpreund putem promova drepturile
persoanelor in etate, putem contribui la
schimbarea perceptiei in societate si
putem Invdta din dialogul fintre
generatii”, a declarat lan Feldman,
Presedintele Consiliului pentru Egalitate.

Tnvdtdm din dialogul intre generatii este
campania de sensibilizare lansata de
Consiliu Tn parteneriat cu Consiliul Europei,
la 27 martie, curent, fiind elaborate si
publicate 4 spoturi sociale ce prezinta bun
exemplu de comunicare intre generatii de
artisti, iar anul 2018 a fost declarat de
Consiliul pentru Egalitate ANUL dialogului
intre generatii si al gratitudinii fata de
persoanele 60+. Cu aceasta
ocazie reamintim cd orice organizatie/
institutie care pe parcursul anului curent va
contribui la  promovarea drepturilor
persoanelor in etate, la sensibilizarea
societatii privind toleranta fata de
persoanele in etate vor fi inscrise Tn randul
celor care vor participa la concursul de
acordare a Premiului pentru
Egalitate, oferit anual de Consiliu.

Jnvatdm din dialogul intre
generatii” este 0  campanie de
sensibilizare lansatd in luna martie de
Consiliul pentru Egalitate, in parteneriat
cu Consiliul Europei. Tot atunci, Consiliul
pentru Egalitate a declarat anul 2018 —
»ANUL dialogului intre generatii si al
gratitudinii fata de persoanele 60plus”.

Consiliul pentru Egalitate aminteste ca
institutiile care pe parcursul anului
curent vor contribui la promovarea
drepturilor persoanelor in etate si la
sensibilizarea societatii fata de varstnici
pot participa la concursul de acordare
a Premiului  pentru  Egalitate, oferit
anual de Consiliu.
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Comentarii

Paragraful 2

Am comasat acest paragraf cu prima idee din paragraful 7.

Am redus expresiile greoaie ,Pe plan international, la 1 octombrie, anual, este marcata Ziua
Persoanelor Varstnice, care are drept scop promovarea drepturilor persoanelor de varsta a
Ill-a, prin incurajarea acestora pentru a participa activ in toate sferele economice, culturale,
sociale.” si ,,De Ziua Internationald a persoanelor in etate, Consiliul adreseaza un mesaj de
felicitare tuturor varstnicilor”.

Alineatul modificat contine elementele unei stiri, este concis, iar numarul de cuvinte s-a
redus de la 51 la 21 de cuvinte, iar cel al caracterelor —de la 320 la 153.

Paragraful 3

Am exclus propozitia ,Fiecarei persoane fii sunt garantate mai multe drepturi pe care le
poate revendica si se poate bucura de ele.” pentru ca este generald si nu aduce nici
informatii noi si nici plus valoare comunicatului.

Am eliminat fraza ,Cu toate acestea, tot mai frecvent sunt intdlnite situatii in care
persoanele in etate se ciocnesc cu anumite bariere in revendicarea unor drepturi, in special
atunci cand ne referim la angajare Tn cdmpul muncii, acces in institutii medicale, asistenta si
protectie sociald, viata politica, relatii cu autoritatile” din cauza ca informatia nu este nici
noua, nici suficient de relevanta pentru a atrage atentia asupra studiului la care se face
referire Tn urmatoarea propozitie.

in schimb, am identificat o serie de cifre relevante din studiu: ,in Moldova varstnicii sunt
grupul cel mai frecvent discriminat (43% raspunsuri), fiind urmat de persoanele cu
dizabilitati (41%) si persoanele sarace (33%)”. Astfel, numarul de cuvinte s-a redus de la 47
la 22, iar numarul de caractere — de la 269 la 134.

Am eliminat sintagma ,,Cel putin”.

Am corectat denumirea articulata a institutiei — Consiliul pentru Egalitate, in loc de Consiliu.

Paragraful 4

Am curatat textul de cuvinte in plus, ce nu aduc valoare mesajului. Am inlocuit ,,atunci cand
vine vorba de” cu echivalentul contextual mai scurt ,in ce priveste”.

Am exclus sintagmele ce exprima emotii, cum sunt: ,este ingrijorator” si ,si chiar foarte
bunad”.

Am exclus expresia ,avand o parere negativd, cu tenta discriminatorie” pentru ca aceasta
vine doar sa dea alte doua explicatii ideii anterioare exprimate prin sintagma ,,...nu ar
accepta sa aiba un coleg de munca...”. Desi sensul nu s-a schimbat, prin excluderea
sintagmelor nepotrivite sau redundante am redus numarul de cuvinte si de caractere cu
20%.

Paragraful 5

Am adaugat sintagma ,potrivit studiului” ce serveste ca referinta pentru informatiile
calitative ce urmeaza.

Am finlocuit si simplificat sintagma ,ce genereaza situatii defavorizante si chiar
discriminatorii pentru persoanele cu varsta 60+” prin ,,ce duc la discriminarea persoanelor
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de peste 60 de ani”. Astfel, am redus numarul de cuvinte de la 12 la 10, iar numarul de
caractere de la 81 la 45.

e Am simplificat sintagma ,veniturile reduse, care nu permit acestora un trai decent, adecvat,
fiind limitat accesul la diverse bunuri si servicii de calitate”. In rezultat, am redus numérul de
cuvinte de la 20 la 12 si numarul de caractere de la 112 la 67.

Paragraful 6

® Am exclus sintagmele ce exprima emotii si denota o atitudine partinitoare a autorului:
,constata, cu regret”, ,fac uz de”, ,,din simplul motiv ca”.
® Am inlocuit jargonul ,,cazuistica” cu ,,datele”.

Paragraful 7

® Am inclus restul alineatului intre ghilimele ca citat al presedintelui Consiliului. Stilul textului
in varianta originala nu este potrivit pentru un comunicat de presa, care se cere a fi
impersonal si rezervat. Totodata, acesta este bun ca declaratie si supliment la mesajul de
felicitare din primul paragraf.

Paragraful 8

® Am separat prima fraza in 3 propozitii. De aici am exclus sintagma ,la 27 martie, curent,
fiind elaborate si publicate 4 spoturi sociale ce prezinta bun exemplu de comunicare intre
generatii de artisti” — pentru ca face textul greu de citit.

e Am separat textul in doud alineate. Tn primul scriem despre campanie si una dintre
activitatile ei, iar in al doilea — despre concurs si indemnul de a participa.

e in propozitia a doua am adaptat textul la stilul informal. Tn loc de ,Cu aceastd
ocazie reamintim cd” am scris , Consiliul pentru Egalitate aminteste ca”. Expresia ,cu
aceastd ocazie” este redundanta.

e n rezultat, in loc de un alineat cu 2 fraze, 111 cuvinte si 644 de caractere, avem 3 fraze, 2
alineate, 83 de cuvinte si 512 caractere, iar textul este mai aerisit si usor de citit.

1b. Conferintd/briefing/declaratie de presa

Conferinta de presa

E o intllnire de durata cu jurnalistii, in care o persoand de interes public (sau mai multe) fac
declaratii si raspund la intrebari, intr-un cadru oficial. Oficial, adica exprima opinia institutiei, nu
cea personalda. Comunicatorii institutiei asigura, de obicei, pregatirea continutului si partea
organizatorica a conferintelor de presa.

Conferinta de presa se organizeaza atunci cind exista un interes major al presei pentru un anumit
subiect. Organizarea conferintelor de presda pe subiecte insipide va duce la ignorarea
evenimentului de catre jurnalisti.
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Prin urmare, comunicatorul are nevoie de:

o Un pretext foarte bun - sa ai ce spune presei
Sunt putine institutii ale statului care pot livra zilnic stiri de interes public major. Consiliul
pentru Egalitate, cel mai des, va trebui sa lupte pentru agenda jurnalistilor. Si in aceasta
lupta, daca nu ai o stire care sa afecteze direct sau emotional 100.000 de oameni, trebuie sa
recurgi la:

o lIstorii - interesante, umane, cu naratiune, intrigd si deznodamint;

O Efecte vizuale - un eveniment interesant pentru televiziuni - ce include miscare, locatii
ciudate, obiecte ciudate;

o Folosirea altor stiri - fiti atenti la agenda publica, deseori, cind atentia presei e captata
de un eveniment despre care sunt putine informatii, orice impuls din partea institutiei
voastre poate atrage atentia presei (de ex. - Conferinta de presa - pozitia Consiliului
pentru Egalitate vizavi de cazul X...).

e Vorbitori pregatiti
Asistati vorbitorii in pregatirea notelor pentru conferinta. Conferinta e un eveniment in care
se exprima pozitia oficiald a organizatiei, de aceea vorbitorul reprezinta organizatia, nu
opinia personala. Convingeti-i sa aiba interventii scurte, de maxim 10 minute fiecare, daca
sunt mai multi si 15 minute daca e un singur vorbitor.

Prevedeti unele intrebari tipice si discutati raspunsurile la ele. Daca exista unele intrebari
esentiale pentru caz, dar care sunt prea complexe sau specifice ca sa fiti siguri ca vor fi puse,
discutati Tn prealabil cu unii reporteri sa le atrageti atentia la aceste aspecte.

Tn mod ideal, ar fi bine ca fiecare conferintd sa fie insotitd de materiale video spectaculoase,
multa miscare scenica si conflicte cu rasturnari de situatie. Asta se intimpla rar.

e O sala sau un spatiu potrivit organizarii conferintei
Acest spatiu, in mod ideal are doua intrari - una pentru vorbitori, aproape de scena sau
tribuna si alta intrare in partea opusa, ca jurnalistii care intirzie sa nu deranjeze cursul
evenimentului. Spatiul trebuie dotat cu prize pentru jurnalisti, trebuie sa fie bine iluminat,
pentru filmari.

Vorbitorii pot fi amplasati la tribune (de dorit transparente sau minimaliste) astfel incit sa se
vada bine pieptul, capul si miinile. E bine sa fie utilizat un fon pe care aplicat repetitiv cu text
de dimensiuni mici logotipul si denumirea institutiei. Asa ne asiguram ca indiferent de unghi
sau cadru, privitorul va putea sa inteleaga imediat despre ce institutie e vorba.

e Materiale de suport pentru presa
Presa trebuie mai intii invitata din timp. Vedeti mai sus exemplul de comunicat-invitatie.
Distribuirea in masa a comunicatului-invitatie nu e suficienta. Comunicatorul bun va
cunoaste numele principalilor editori de stiri de la televiziunile populare si jurnalistii
specializati si priceputi in domeniul gestionat. Acestia vor fi contactati personal. Sau cel putin
invitatia pentru ei va fi personalizata, de exemplu in loc de ,Stimate domn/doamna, va
informam...”, se pot scrie citeva mesaje mai directe - ,Stimate dle Ciobanu, sa stiti ca noi la
Consiliu am citit cu mare placere investigatia Dvs. despre incalcarile din scolile-internat.
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Suntem siguri ca va va interesa conferinta pe care o organizdm despre un caz apropiat
acestei teme.”

Pe linga comunicatul-invitatie, asigurati-va ca aveti pentru jurnalistii care au venit la
eveniment o mica recompensa informationalad pentru efortul de a veni. Fie ca e vorba de alt
material, mai detaliat, fie ca e un link la un set de fotografii sau filmari care tin de eveniment
si, desigur, e bine sa ginditi ceva atractiv vizual pentru operatorii TV. Stiristii din televiziuni
urasc conferintele in care un cap vorbitor aruncd in ei cu cuvinte complicate dintr-un
domeniu pentru care publicul larg nu are nici un interes. Ajutati-i. Dati capului vorbitor un
balon care reprezinta ceva, organizati miscari scenice in timpul conferintei - mimati dezbateri
intre doi vorbitori, faceti avioane care zboara prin sala.

Mai jos un exemplu cum un cap vorbitor a fost eclipsat total de un manifest vizual. Tn timpul
unei conferinte de presa un activist a aruncat in sus, in drept cu presedintele de atunci al
FIFA, Joseph Blatter cu un teanc de dolari. Fara nici o declaratie sau text insotitor, imaginile
video si foto au avut o acoperire mediatica globald enorma - atit de puternic e aspectul vizual
in infosfera moderna.

/8

e Comunicat post-eveniment
n cazul conferintelor de presd e aproape obligatoriu. El trebuie emis cit mai repede dup3 finisarea
conferintei, ca jurnalistii care nu au putut participa sa aiba sansa sa reflecteze indirect
evenimentul. Tn acest comunicat numaidecit includem atent numele si fuctiile vorbitorilor, ca
jurnalistii sa poata verifica ulterior scrierea corecta a acestora.
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Briefingul de presd

E similar conferintei de presa cu doua deosebiri — este mai scurt si nu include sesiunea de
intrebari-raspunsuri. Briefingul de presa e un instrument de comunicare utilizat, de obicei, Tn
timpul crizelor, evenimentelor majore ce necesita comunicare frecventa si periodica cu jurnalistii
in aceeasi zi (de exemplu — ziua alegerilor, un summit international) sau in cazul unor evenimente
in derulare, atunci cind vorbitorul este mandatat doar sa transmita un mesaj exact formulat din
timp si nu poate iesi din acel cadru. Pregatirea unui briefing de presa are pasi similari cu ai
conferintei, dar, de obicei partea de pregatire are loc in criza de timp, briefingul fiind anuntat din
scurt sau, uneori, chiar ad-hoc in timpul unui eveniment.

Declaratia de presd

Declaratia de presa este solicitata de obicei de reporterii TV atunci cind au nevoie sa introduca Tn
reportajele lor un stand-up cu o un reprezentant oficial al unei institutii. De obicei aceste declaratii
se fac in fata cladirii institutiei sau pe un fon care o reprezinta si dureaza sub 1 minut. Ea poate fi o
declaratie filmata, sau o declaratie solicitata prin telefon.

Uneori comunicatorii atenti afla despre realizarea unor reportaje si reusesc sa solicite institutiei
mass-media includerea opiniei institutiei lor, printr-o declaratie de presa.

! Si in cadrul conferintei si in cadrul briefingului, dar mai ales pentru declaratia de presd suntem
constienti cd sunt sanse foarte mari ca in stire sd fie incluse 10-15 secunde din ceea ce spunem. Ce
va alege jurnalistul? Tl putem ajuta cu o declaratie laconicd si clard care expune pozitia esentiald a
institutiei? Putem adduga in aceastd frazd de aur un cuvind caraghios sau jucdus care sd atragd
atentia editorului de stiri?

1c. Colaborare pe proiect / parteneriat

Un alt model de colaborare cu presa e cel de lunga durata. Acesta poate implica suportul institutiei
pentru realizarea unei emisiuni de investigatie, a unei serii de emisiuni sau a unui documentar.
Presa poate solicita accesul la arhiva, accesul la informatii off-the-record, accesul la anumite
dosare sau suportul in relatarea despre anumite cazuri sensibile.

Tn asa cazuri e bine s3 existe un acord de parteneriat intre institutie si organul mass-media sau
echipa de creatie. In acest acord e important s fie specificate responsabilitatile partilor.

Deseori astfel de acorduri sunt motivate de o organizatie terta - cum ar fi alta agentie a statului
sau o organizatie internationalda donatoare. Uneori, echipe internationale vin in vizite de
documentare in Moldova si au nevoie de suportul institutiei.

Comunicatorul va avea grija ca partenerii din media sa primeasca acces si informatia solicitata, dar
nu in detrimentul cetatenilor implicati direct sau nu in aceste cazuri.

1d. Raspunsul la solicitari

Fiind o institutie publica, Consiliul e obligat sa ofere acces la informatiile de interes public din
proprie initiativa si ca raspuns la solicitari, conform Legii privind Accesul la Informatie (982 din
11.05.2000). Tn practica se raspunde nu doar solicitdrilor parvenite oficial, ci si celor venite direct
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prin email, telefonic, prin mesaje pe retele sociale si chiar prin mesaje personale pe retelele
sociale. Daca solicitarea e simpla, e de dorit sa se raspunda cit mai repede la ea.

Daca e una ce poate viza interesele vreunui cetdtean implicat in cazurile analizate de Consiuliu,
comunicatorul va consulta cu juristii legalitatea oferirii de informatii. Asta va dura. Tn schimb
solicitantului i se poate comunica imediat ca solicitarea lui e analizata de departamentul juridic si
intre timp poate sa citeasca ceva din cazurile similare anterioare, in caz ca e interesat.

n practica internationald, atunci cind un caz e de interes public major, dar protagonistii trebuiesc
protejati, se foloseste modificare numelor sau componentelor neesentiale ale istoriei, pentru a
asigura n acelasi timp transparenta si protectia datelor cu caracter personal.

1e. Colaborarea cu formatorii de opinie

n societate in fiecare domeniu exist3 experti sau oameni populari care influenteazd grupuri mari
de oameni prin felul cum interpreteaza evenimentele, cum selecteaza evenimentele ,,importante”
de cele ,neimportante”. Aceste persoane uneori sunt experti Tn domeniu, dar din ce in ce mai des
nu. Foarte des influentatori ajung oameni care genereaza emotii la audientele lor, le formeaza
gustul si le influenteaza stilul de viata.

Care sunt influentatorii din Moldova activi in dezbaterea privind drepturile omului? Privind
toleranta si egalitatea? Privind discriminarea?

Cum se informeaza ei despre activitatea Consiliului? Ce opinie au despre Consiliu?

Multe institutii folosesc formate variate pentru a mentine o permanenta legatura cu formatorii de
opinie. Acestea pot fi formale - consilii de consultare si participare, cu membri si intilniri periodice,
acordare de diplome si distinctii; dar si informale - offlainuri, meciuri amicale, invitatii la
evenimente festive, intilniri directe informale intre angajati si experti - iesiri la masa, discutii la
cafea, contacte in timpul evenimentelor.

2a. Comunicarea directa

Tehnologia moderna ofera oportunitati minunate de comunicare directa intre institutii si cetateni.
Anterior, Tn acest scop, consiliile raionale si institutiile mari mentineau redactii intregi de jurnalisti
care pregdteau ziare oficiale sau chiar mentineau posturi de radio ce reprezentau o primarie sau o
institutie.

Acum sa ai un canal direct de informare publica (in masa) e extrem de simplu si toate institutiile au
imbratisat aceste posibilitati.
Site

Site-ul oficial al institutiei asigura prezenta ei online. Aici sunt publicate informatile publice ake
institutiei - decizii, informatii juridice, noutati, informatii utile pentru cetateni.

Site-ul este o sursa de informatie oficiala, de aceea se mentine intr-un stil birocratic si sobru.
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Fiind o resursa extrem de flexibild, el permite amplasarea pe el a unei game complete de
instrumente online, incepind cu servicii guvernamentale online si achitari, pina la continuturi
multimedia - animatie, video, flash, teste, chat roboti si multe altele.

Site-ul este prima sursa la care apeleaza jurnalistii si cetdtenii atunci cind se intereseaza de
institutie.

Retele sociale

Cetatenii Republicii Moldova folosesc din ce in ce mai mult retelele sociale pentru a comunica cu
apropiatii. Activitatea pe retelele sociale devine un factor decisiv in formarea agendei publice,
distributia stirilor, formarea opiniei si reactia la evenimente. De aceea majoritatea institutiilor
statului folosesc intens prezenta pe retele sociale.

Cele mai populare retele sociale in Moldova sunt facebook, OK, instagram si Youtube. Acestea
sunt retele cu participare generala. Populare, dar care acopera o parte a societatii sunt retele ca
LinkedIn, Twitter, VK, Pinterest.

Institutiile statului comunica cel mai activ pe facebook. Acestea folosesc, de obicei citeva tipuri de
continuturi distribuite - statusuri, link distribuit cu scurt comentariu, fotografii, clipuri video. Stilul
exprimarii recomandat este oficial, dar relaxat, direct, fraze scurte, mesaje concentrate, apel la
emotie si umor.

Prezenta pe retele sociale e foarte utila in special in trei situatii:

e Insituatia de criz3, cind e nevoie de reactii rapide la evenimente

e nsituatia de neintelegere cu presa, cind e nevoie de un canal direct oficial de comunicare

e 1n cazul campaniilor cu audientd ingusts - retelele de socializare permit promovare cu buget
redus si lucrul cu audiente definite exact pe multe criterii.

Publicitate

n cazul in care institutia publicd oferd servicii pentru o bazi largd de potentiali clienti, acestia pot
fi abordati prin publicitate plititd. Tn contractarea serviciilor de publicitate e bine s fie folosits o
companie specializata - piata de publicitate e in continua schimbare si e usor sa gresesti, daca nu
ai o permanenta conectare cu domeniul.

Printabile / Panouri informative / Scrisori

Institutiile pot comunica cu cetatenii care le pasesc pragul prin intermediul brosurilor, lefleturilor,
publicatiilor si panourilor informative. Acestea pot contine informatii generale despre institutie,
serviciile prestate si alte informatii utile.

Campania de comunicare

Din toate instrumentele disponibile comunicatorului institutional, nici unul nu este mai puternic,
mai complex si mai eficient decit campania de comunicare.

Campania de comunicare este un efort colectiv intens, sustinut pentru o perioada delimitata de
timp, prin care autorii ating un obiectiv strategic legat de transformarea unei audiente-tinta.

23



Aceasta transformare poate fi informarea, sensibilizarea, schimbarea de atitudine sau
comportament a audientei tinta.

Foarte multe probleme ale societatii sunt rezolvate prin campanii de comunicare. Unele campanii
sunt usor de realizat si parca se alimenteaza de la sine, cum ar fi adoptarea unor tehnologii noi.
Moldovenii au imbratisat rapid telefonia mobila, internetul, televiziunea prin cablu. Alte tehnologii
moderne, ca panourile solare sunt mai greu de promovat. In acelasi timp, unele modele de
comportament care necesita minim efort si pot creste rapid calitatea vietii, cum ar fi stringerea
excrementelor de proprietarii de clini din spatiile publice intirzie sa aiba loc.

Majoritatea legilor Uniunii Europene sunt implementate prin campanii de comunicare. Atunci cind
legea aduce un bine general si acest bine e clar explicat oamenilor, 90% din cetateni sunt gata sa
se conformeze. in acelasi timp, unele initiative pe care guvernul le poate considera drept ,bune”,
pot trezi o opozitie puternica din partea societatii - de exemplu vaccinarea obligatorie, predare
religiei sau educatiei sexuale in scoli si alte reglementari.

Campania de comunicare nu poate rezolva toate problemele. Drumurile nu devin mai bune prin
campanii de comunicare, ci prin mentenanta si reparatii. Sistemul de pensionare nu poate fi
eficientizat prin campanii de comunicare, la fel comunicarea nu poate incalzi scolile iarna. Dar in
marea majoritate a sarcinilor puse in fata institutiilor statului comunicare poate cel putin ajuta si
completa efortul de alta natura in rezolvarea problemei.

Initierea si implementarea unei campanii de comunicare implica parcurgerea urmatoarelor etape:

1 | Definirea problemei Institutia va discuta si va conveni la definitia clard a
problemei - aceasta va fi definita in scris. Fara aceasta
etapa, toate etapele ulterioare capdata un traseu
aleatoriu.

2 | Decizia de a initia o campanie | Este problema definita rezolvabila printr-o campanie de
de comunicare comunicare? Dacd nu, poate oare metoda alternativa
selectatda sa fie ajutata / completatd decisiv de o
campanie de comunicare?

Daca raspunsul la una din intrebarile de mai sus e
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pozitiv, se poate lua decizia de a initia o campanie.

Unele probleme se pot rezolva direct prin campanii, de
exemplu: 20% din parintii fumatori isi permit sa fumeze
in Tncdpere sau in automobil in timp ce acolo se afla copii
lor. E foarte probabil cd majoritatea acestora pot
renunta la acest obicei, daca i targetam cu o campanie
de sensibilizare sau de schimbare de comportament.

Alte probleme pot fi completate de o campanie de
comunicare, de exemplu: 80% din spitale nu au sisteme
de alarma antiincendiu. E evident ca solutia e instalarea
sistemelor, dar acest rezultat se poate atinge mai lesne
prin crearea unei presiuni asupra APL sau Ministerului
Sanatatii si administratiei spitalelor printr-o campanie
nationala de sensibilizare.

Sunt Tnsa probleme pe care o campanie de comunicare
le-ar influenta extrem de slab si ar fi o irosire ineficienta
de bani - de exemplu: seceta. Cu toate ca si in asa cazuri
anumite actiuni ale autoritatilor vor trebui comunicate
prin campanii.

Stabilirea obiectivelor
campaniei

Odata definita problema si oportunitatea unei campanii,
urmeaza sa stabilim obiectivele acesteia. Evident ca
acestea trebuie s3 fie SMART. Tn ceea ce tine realismul
obiectivelor, regula simpla e sa stabilim obiective cit mai
ambitioase in partea de jos a piramidei de campanii,
adica in cazul campaniilor de informare (unde putem sa
ne propunem chiar acoperirea a 90% din audienta-tinta),
dar sa fim extrem de precauti cind ne propunem sa
facem cele mai dificile campanii - de schimbare de
atitudine si de schimbare de comportament. Aici
recomandarea e sa stabilim obiective cit mai modeste.
Sa schimbi modelul de comportament la 5% dintr-un
target numeros poate fi o adevarata minune.

Un exemplu de stabilire a unui obiectiv de campanie ar
putea fi: adoptarea pind Tn august 2021 a unui
comportament responsabil fata de spatiul public de
catre 5.000 de proprietari de ciini din Chisindu
(stringerea excrementelor, primblarea clinilor cu lesa /
botnita).

Stabilirea grupului-tinta

Cine sunt oamenii care trebuie expusi campaniei ca sa
atingem obiectivele?

Descrierea grupului cel mai ingust pentru a fi expus
campaniei.
Despre cine e vorba? Ce fel de oameni sunt?
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Tn ce cred? Ce vor? De ce se tem? Cum se informeaz3?
Cine 1i influenteaza? Cum putem descrie stilul lor de
viata? Stilul de comunicare? Cum vorbesc? Ce considera
drept prestigios? Cum se vad pe sine? Cum Tsi valideaza
propria identitate? Care sunt valorile care le determina
comportamentul?

5 | Identificarea si acumularea | Citi baniavem?
resurselor Ce resurse umane avem?

Cit timp avem?
Ce aliati avem?
Ce opozitie avem?

6 | Cercetarea Cercetarea audientei:

Expertiza acumulata institutional

Vizita de studiu

Interviul aprofundat (audiente, experti, comunitate)
Sondajul sociologic

Focus-grup

Cercetarea comportamentului

Testarea mesajelor

7 | Planificarea campaniei Care e mesajul principal?
Care sunt mesajele secundare?

Care sunt canalele de comunicare?

Cum aratda mesajul adaptat la fiecare canal de
comunicare?

Care sunt actiunile, responsabilii si resursele necesare
fiecarei actiuni?

8 | Implementarea campaniei Executarea actiunilor din plan. Corectari si ajustari de
parcurs. Analiza post-campanie - ce am reusit din cele
propuse? De ce? Ce n-a mers conform planului?

Campania de informare

Tipologia campaniilor propusd in acest ghid nu este una absolutd. Tn practicd nu existd campanii
»pure”, care doar informeaza sau care doar schimba atitudinea. Orice campanie va fi un mix intre
aceste tipuri descrise aici. Cunoasterea conceptelor insa permite mai usor sa selectam campania
potrivita problemei definite.

Campania de informare e cea mai simpla in executare. Ea porneste de la premisa ca audienta are
de cistigat de pe urma informatiei de care dispune institutia. Asa gen de situatii fac campania
usoara, pentru ca interesul audientei alimenteaza distributia informatiei. Comunicatorului nu-i
ramine decit sa amplaseze informatia pe canale adecvate in mod accesibil.
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De exemplu, deconectarile de apa pe anumite strazi din Chisindu sunt comunicate lamentabil de
Apa-Canal. Asta se face printr-un comunicat anost, fara harti, fara adrese exacte, fara materiale
aditionale, dar toata presa preia astfel de comunicate si foarte multi oameni deschid aceste stiri sa
verifice daca vor ramine sau nu fard apa. Atunci cind consumatorul are de cistigat de pe urma
informarii, el nu trebuie sa fie sedus sau atras in mod special spre mesaj. El singur va cauta mesajul
si il va transmite celor din jur.

Campania de notorietate

E o campanie simpla in care obiectivul e sa cream recognoscibilitatea unui brand sau identitati. Cu
alte cuvinte obiectivul unei astfel de campanii poate fi ca 90% din cetateni sa cunoasca despre
existenta Consiliului pentru Egalitate.

Campania de notorietate e utilizata des la lansarea unui produs sau la promovarea unui politician
sau artist. Deseori pentru a atrage atentia asupra personajului se creeaza situatii scandaloase, care
sa viralizeze campania.

Recomandari generale:

e Brandurile in foarte multe campanii apar fara mesaje suplimentare: in publicitati in timpul
transmisiunilor sportive, pe suporturi outdoor, in pauze de publicitate radio sau TV.

e Recognoscibilitatea creste increderea - creierul urman ia n serios si considera mai reale si
mai durabile (si mai de incredere) elementele care apar in mod repetat, in diferite locuri,
momente si contexte.

e Campaniile de notorietatea sunt de obicei prima etapa ale campaniilor electorale. Deseori
mesajele acestei campanii contin doar fata si numele unui om.

e Tnasa campanii nu addugdm alte mesaje - keep it simple.

e E important sa folosim canale diverse de comunicare, sa cream impresia de omniprezenta.

Campania de promovare

in cazul campaniei de promovare, din contra, audienta nu e foarte interesatd de informatia
initiatorului. Mai degraba organizatia care promoveaza un produs sau un serviciu lupta pentru
atentia audientei, pentru a o seduce sa incerce si sa consume produsul sau serviciul propus.

Omul modern e bombardat zilnic cu mii de mesaje publicitare si s-a invatat sa le evite sau sa le
ignore. Lupta pentru atentie e dura si campaniile de promovare deseori ajung sa fie campanii de
captare a atentiei. In acest sens ele se fac creative, intrigante, seducitoare si pot s3 coste bani
multi pentru a plasa mesajele acolo unde audienta nu le poate evita.

Daca in campaniile de informare, mesajul se raspindeste de la sine, in cazul campaniilor de
promovare va exista o reticentda a mediului la raspindirea mesajului. Televiziunile si alte surse
mass-media vor evita sa publice stiri despre un produs sau serviciu, chiar daca ele sunt de interes
public.

Recomandari generale:

®  Folosirea publicitatii platite
® Llansarea produsului prin eveniment sau actiuni atractive pentru presa
® Daca e raspuns inovativ pentru piata, el trebuie pus in context care explica utilizarea lui
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® Daca e produs ieftin si de larg consum, se pune accent pe aspecte emotionale

® Daca e produs scump, la achizitionarea caruia clientul se consulta cu alti membri ai familiei si
prieteni - argumentele trebuie sa fie rationale si orientate pe statutul si stilul de viata al
clientului

® Se foloseste plasarea de produs in emisiuni, filme, la evenimente

® Campaniile de marketing: reduceri, asocieri cu alte produse, loc pe polita, livrare, test,
cupoane.

Campania de sensibilizare
Campania de sensibilizare e initiatd atunci cind:

e autorii cunosc problema, dar nu au o solutie pentru ea si propun societatii sa se mobilizeze
sa identifice o solutie

e gravitatea unei probleme nu e perceputa de societate (audienta nu stie despre problema sau
nu stie cit e de grava)

e autorii doresc sa puna presiune pe o autoritate publica sau grup de interese pentru ca solutia
sa se urneasca dintr-un blocaj

Campania de sensibilizare deseori apeleaza la manipularea emotionald a audientei, utilizind
imagini si texte socante, amenintari, apeluri la cele mai mari frici ale audientei.

Campania de schimbare de atitudine

Tn cazul Consiliului pentru Egalitate exemple de atitudini care pot necesita interventii sunt -
atitudinea unor grupuri sociale fata de minoritati, atitudinea unor audiente fata de politicile anti-
discriminare, increderea cetatenilor in institutie. Toate sunt atitudini importante pentru eficienta
eforturilor Consiliului.

Tn momentul in care una din aceste atitudini se va dori schimbat3 va fi initiatd o campanie de
schimbare de atitudine. in astfel de campanii se folosesc deseori persoane publice (stele),
formatori de opinie pentru audienta-tinta (persoane care au prestigiu pentru audienta-tintd). Unul
din exemplele foarte bune din Moldova e chiar campania Consiliului de Egalitate ,,Oameni buni”.

Campania de schimbare de comportament (CSC)

Este campania cea mai dificila si care necesita cele mai mari eforturi pentru perioade Tndelungate
de timp. E Tn natura umana sa deprindda anumite comportamente-tip pe care le preia social si
schimbarea acestora e dificila.

Tn mod normal, dacd modelul propus de initiatorii campaniei e unul cert mai bun, vor exista foarte
repete 5%-10% din orice audienta gata sa il adopte. Pe baza lor poate fi construita restul
campaniei si mai ales iluzia ca noul model de comportament este deja dominant sau ,,normal”.

® (SC sunt mai eficiente daca includ actiuni de tip morcov si bici - adica ofera pe cintar
beneficii dar si riscuri sau coercitie

® (CSC sunt mai eficiente daca inlcud multi aliati - Tnainte de initierea campaniei, conspirati cu
cit mai multe institutii/organizatii/grupuri si lideri informali

e (CSC sunt mai eficiente daca mesajul e adresat direct, explica beneficiul rational - cistigul
audientei tinta de la adoptarea noului comportament (cistigul poate fi de statut - cool)
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® (SC sunt mai eficiente daca aplica tactica role-model: daca arata cum noul comportament e
adoptat de persoane cu prestigiu pentru audienta-tinta

e (SC sunt mai eficiente daca pot crea efectul de val - de crestere trepata si vertiginoasa a
numarului de adoptatori ai noului comportament

® CSC-urile de succes de multe ori includ anumite ritualuri / ceremonii care fortifica simbolic
pentru participanti noul model de comportament

Ca exemplu pentru ultimul punct pot servi campaniile unor biserici americane de adoptare de
catre tinerii credinciosi a unui stil de viata ce nu permite sexul pina la casatorie. Acestia 1si asuma
acest comportament intr-o ceremonie speciala in comunitatea lor, elementul-cheie fiind purtarea
unui inel al castitdtii. Tn alte campanii ale multor ONG-uri sunt folosite alte obiecte - insigne,
bratari de anumite culori, esarfe etc. Prezenta obiectelor simbolice fortifica adoptarea noului
comportament si dau purtatorului sentimentul apartenentei la un grup mai mare.

Exemplu de campanie: ,,Devino eFunctionar”

Mai jos e o campanie-exemplu, care urmeaza sa fie folosita ca model de urmat pentru planificarea
si executarea altor campanii. Multe etape ale ei sunt solutionate rapid, fara consultari, de aceea ea
nu neaparat trebuie privita pentru continut, cit pentru forma si etapele pe care le foloseste.

1. Definim problema
Consiliul pentru Egalitate a pregatit un curs online pe tema nediscriminarii - eCurs.

eCursul va permite instruirea on-line a tuturor persoanelor interesate sa se documenteze n
domeniul egalitatii si nediscriminarii. El contine module de invatare care se vor completa cu o
testare a cunostintelor. Astfel, cei ce vor aplica la aceasta platforma vor avea posibilitatea sa
verifice cat de bine au inteles tema descrisa si in cazul in care se vor confrunta cu o situatie
discriminatorie sa aiba posibilitatea sa depuna o plangere argumentata la Consiliu.

ECursul e gratuit, amplasat online si poate fi trecut de oricine. E un serviciu ce necesita promovare
pentru a avea numar mare de utilizatori.

Prin urmare problema o definim simplu: numdrul insuficient de utilizatori activi ai eCursului.
2. Decizia de a initia o campanie de comunicare

Este problema definita mai sus posibil de rezolvat printr-o campanie de comunicare? Sunt toate
semnele ca da. Si va fi vorba de o campanie clasica de promovare a unui produs.

3. Stabilirea obiectivelor campaniei

Cite produse trebuie sa vindem pe parcursul anului? Fiind vorba de un produs gratuit vom lua
drept vinzare utilizare produsului - adica parcurgerea cursului si trecerea testelor. Care ar fi un
obiectiv real, dar in acelasi timp ambitios pentru 2019?

Tn mod normal, aceastd decizie se ia de institutie dupa consultdri. Noi vom stabili un obiectiv
modest - 500 de persoane instruite pe parcursul anului 2019.
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4. Stabilirea grupului-tinta

Care este grupul-tintd sau grupurile-tinta pe care ne vom putea concentra cu maxima eficienta
eforturile? Din perspectiva lucrului organizatiei noastre e de dorit ca acest curs sa fie trecut de cit
mai multi reprezentati ai institutiilor statului - functionari publici. Audienta data e suficient de
Tngusta - e vorba de aproximativ 60.000 de persoane.

5. Identificarea si acumularea resurselor

Are institutia un buget de comunicare pentru promovarea acestui produs? In mod normal, orice
proiect in care se investeste mult efort trebuie sa aiba planificat cel putin 10% din bugetul total
dedicat campaniei de promovare. In acest caz pornim de la premisa cd institutia are resurse
limitate pentru implementarea unei campanii nationale orientate pe functionarii publici.

Exista alte institutii interesate, care ar putea sustine campania? E cazul sa contactam Cancelaria de
Stat, Ministerul Sanatatii, Ministerul Protectiei Sociale, Ministerul de Interne sa vedem in ce
masura sunt interesati sa ne sustina. La fel organizatiile internationale care sustin institutiile din
Republica Moldova.

6. Cercetarea

La faza de cercetare ne vom concentra pe audienta decisa. E audienta entuziasmata de cursuri
online? Probabil pentru multi din ei eCursul va fi primul curs online abordat, deci exista si o
reticenta naturala fata de ceva nou.

Ce considera audienta data drept prestigios? Cum le putem arata ca trecerea cursului ii poate
ajutain cariera?

E cazul sa facem citeva interviuri cu functionari care au trecut cursul - cit de greu le-a fost? Ce i-a
motivat? Ce recomandari ne-ar da pentru campania promovare?

Citi participanti renunta la curs dupa prima sau a doua ora. De ce?

Prin ce canale de comunicare putem ajunge la aceastd audienta? Sunt site-uri vizitate frecvent de
functionarii publici? Dar site-uri specializate - pentru asistenti sociali, pentru medici, pentru
politisti, pentru angajati din primarii?

Putem amplasa un banner ce ar promova cursul pe paginile unor institutii de stat?

Planificarea campaniei

Dupa cercetarea audientei si canalelor de comunicare, cu un buget redus, decidem sa planificam o
campanie modestd, cu 3 actiuni principale: postere indoor pentru incintele institutiilor publice,
mesaj scurt ce va fi inclus in circularele unor ministere, banner online pe care il vom promova pe
site-urile unor institutii, dar si pe site-uri de specialitate.

Pentru ca toate aceste actiuni vor trebui sa aduca potentialii cursanti pe o singura pagina, vom
crea o pagina cu denumire scurta www.egalitate.md/ecurs care va fi pagina de aterizare (landing
page) pentru toti convinsii de campania noastra. Cu alte cuvinte, daca un functionar public se va
Iasa convins de campanie, va trebui sa il atragem pe acea pagina.

Pagina de aterizare va avea informatii despre curs - va prezenta avantajele trecerii lui, va explica
pasii simpli de parcurs pentru a trece cursul si va contine un link la cursul propriu-zis.
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Cum convingem functionarul public sa investeasca timp in acest curs?

Una din idei e sa oferim diplome din partea Consiliului. Aceste diplome pot aprecia efortul
functionarului de a invata online, din proprie initiativa despre discriminare si poate contine
semnaturile celor cinci membri ai consiliului (pentru o impresie mai puternica atunci cind va fi
plasata in birou pe perete). Diploma va contine si ea adresa la curs, cu litere mari, pentru ca la fel
va fi element de promovare a cursului. Deci, vom avea nevoie si de diplome.

Mesajul principal propus e: Devino eFunctionar. Cu mesaje secundare - creste profesional invatind
online.

Mesajul face apel la prestigiul profesional pe care il aduce o diploma ce recunoaste pregatirea de a
adopta tehnologii noi si de a se dezvolta a functionarului. In acelasi timp va crea o presiune de
conformare, odata cu distribuirea diplomelor catre colegi.

Perioada de implementare - cind ar fi cel mai usor de convins functionarii publici sa treaca un curs
online? Probabil iarna - putem plasa perioada de implementare a campaniei pe luna februarie.
Prin urmare, planul de actiuni al campaniei ar fi urmatorul:

Perioada Actiune Responsabil Buget

1-15 decembrie 2018 | Design diplome Nume Prenume | 2500

1-15 decembrie 2018 | Aprobare finala a mesajului scurt din | Nume Prenume | intern
circularele ministerelor

1-15 decembrie 2018 | Design banner online (versiuni pentru | Nume Prenume | 2500
institutii de stat, pentru site-uri, pentru
retele sociale)

1-15 decembrie 2018 | Design postere indoor (A2) Nume Prenume | 2500
1-15 decembrie 2018 | Crearea paginii de aterizare Nume Prenume | intern
15-31 dec 2018 Printare 100 diplome Nume Prenume | 3000
15-31 dec 2018 Printare 3.000 de postere Nume Prenume | 15.000

1-10 februarie 2019 Distributia mesajului prin circularele [ Nume Prenume |0
ministerelor

1-28 feb 2019 Amplasarea bannerelor pe site-urilor [ Nume Prenume | -
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institutiilor

1-28 feb 2019 Amplasarea posterelor in incintele | Nume Prenume |-
institutiilor, distributia acestora prin
intermediul institutiilor-partenere

pentru amplasarea in birouri

1-28 feb 2019 Promovarea bannerelor targetat pe | Nume Prenume | 2.000
retele sociale

18 februarie 2019 Tnminarea primelor diplome primilor 10 | Nume Prenume | --
functionari instruiti - eveniment cu
participarea mass-media

Implementarea campaniei

Pe parcursul implementarii campaniei urmarim atent care din actiuni s-au dovedit a fi cele mai
eficiente. in cazul bannerelor putem detecta exact care site si citi vizitatori a adus pe pagina de
aterizare, folosind instrumente ca google analytics. Daca stim orele de distribuire a circularelor
ministerelor putem urmari daca se creeaza valuri de vizitatori.

La fel vom fi flexibili sa vedem daca exista pretexte pentru acoperire mediatica, generate de
campanie. Avem vreun functionar de 77 de ani care a trecut testul online? Exista vreo activitate
deosebita in vreunul din raioane? Exista vreo institutie care a decis sa treaca cursul impreuna?

Toate pot deveni stiri interesante (Vei ramine uimit cind vei afla ce raion e campion la invdtare
online) cu un imbold din partea comunicatorilor.

Dupa finalizarea campaniei va urma numaidecit analiza acesteia printr-un raport scris. Ce a mers?
Ce nu a mers conform planului? Are sens sa extindem campania si asupra medicilor si
pedagogilor? Putem face un curs special pentru elevi? Campania de comunicare mereu ne invata
lucruri valoroase despre audientele cu care lucram.
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Dezvoltarea profesionala continua a comunicatorului

Comunicarea strategica e un domeniu tindr in Moldova. in intreaga lume acest domeniu sufera la
moment transformari spectaculoase. Felul in care campaniile sunt targetate, felul in care se face
cercetarea audientelor, capacitatea de a implementa rapid campanii complexe - toate se schimba
in fata ochilor nostri. Competentele valide acum 10 ani, fara o actualizare nu mai sunt relevante.

Cetatenii adopta tehnologii noi, isi schimba rapid comportamentul online, sunt supusi usor unor
influente strdine sau anonime. In asa mediu, comunicatorul profesionist va aborda principiul
fnvatarii continue. Dar de unde sa inveti?

Tn primul rind din propria activitatea. Prea des vad comunicatori care implementeaza campanii si
uitd de ele, fira sa le analizeze. In pofida faptului cd principiile generale si bunele practici in linii
mari sunt valabile global - nimeni nu are o expertizd mai buna pe Moldova decit comunicatorii
locali. Audientele locale sunt specifice, au un fon cultural unic si un limbaj si o atitudine fata de
schimbare pe care noi o cunoastem cel mai bine.

Tnvitati din propriile campanii. Acestea sunt cele mai pretioase lectii, pentru c3 va fac extrem de
competitivi.

Tnv&tati din campaniile altora. Sunt o multime de campanii globale care nu merg in Moldova, la fel
cum sunt multe care au prins (IceBucket Challenge, Hai Moldova, Ora Planetei si altele). De ce
unele merg, iar altele nu? De ce unele institutii ale statului reusesc sa implementeze campanii de
schimbare de comportament, iar altele nu reusesc sa implementeze nici macar simple campanii de
informare?

Comunicati cu colegii din institutiile guvernamentale. Aplicati si participati la Consiliul National de
Comunicare, gestionat de comunicatorii Parlamentului.

Urmariti activitatea institutiilor din alte tari Tn ceea ce tine de comunicarea strategica. O resursa
minunata e cea dezvoltata de Guvernul Britanic pentru comunicatorii guvernamentali:
https://gcs.civilservice.gov.uk/

Alte resurse:

https://ec.europa.eu/info/departments/communication _en - Departamentul de comunicare al
Comisiei Europene

https://ec.europa.eu/europeaid/work/visibility/ en - Manualul de Comunicare si Vizibilitate
pentru Actiunile Externe ale UE

https://www.cipr.co.uk/content/european-public-relations-association-websites - lista de site-uri
ale Asociatiilor Profesionistilor din tarile UE

http://prsay.prsa.org/ - blogul Asociatiei Profesionistilor din Relatii Publice din America

https://www.local.gov.uk/our-support/guidance-and-resources/comms-hub-communications-
support - Hubul de Comunicare pentru Autoritatile Publice Locale din Marea Britanie

https://www.state.gov/r/pa/ - Biroul de Relatii Publice al Guvernului SUA

http://www.procommunicator.com/blog/ - blog cu recomandari de PR

https://instituteforpr.org/

https://www.gcis.gov.za/content/resource-centre/guidelines/handbook - Manualul
comunicatorilor guvernamentali din Africa de Sud
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