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Redactarea materialelor de
relatii publice

Introducere



 Relatiile publice au la baza un nucleu bine definit de obiective, notiuni
Si reprezentari teoretice care sunt insa aplicate printr-o gama
complexa de proceduri si tehnici de lucru practice.

* Acestea difera in functie de canalul sau modalitatea aleasa pentru
transmiterea mesajelor dorite catre publicul tinta ales.

* Din punct de vedere al modalitatii de comunicare distingem doua
aspecte:

* 3. comunicarea directa;

* b. comunicarea mediata (prin intermediul mijloacelor de informare in
masa).



Comunicarea directa

e Tn cazul acestui gen de comunicare experienta si abilitatile
practicianului de relatii publice contribuie semnificativ la calitatea
procesului de comunicare. Exista cateva situatiiin care vom utiliza
comunicarea directa:

- interviul;

* - redactarea si sustinerea unui curriculum vitae;
* - sustinerea unei prezentari;

* - sustinerea unui discurs;

* - negocierile;

- redactarea unei brosuri sau a unui pliant.



* Pentru acest tip de comunicare, care permite intr-un fel sau altul
contactul cu publicul tinta trebuie avut in vedere faptul ca este si o
forma de prezentare. Ea poate imbraca doua forme, scrisa sau
verbala.

e Tn cazul comunicérii verbale nu uitati:

* - limbajul non-verbal (gestica) si cel para-verbal (tonul, atitudinea)
sunt importante;

e - fiecare parte a corpului are propriul limbaj;

e - utilizarea valentelor comunicarii verbale: inflexiunile, ritmul,
pauzele, cuvintele, dinamica, dictia.

* Pentru comunicarea directa scrisa aveti in vedere:
e - utilizarea unui limbaj simplu pentru intelegerea imediata;

* - tratarea unui subiect in mod complet pentru a nu provoca frustrari
celui care citeste.



* Un specialist de relatii publice trebuie sa desfasoare activitati in trei
domenii principale:

e - comunicarea (informarea) interna, denumita astfel pentru ca ea
defineste totalitatea activitatilor destinate informarii publicului intern
al organizatiei, adica membrilor acesteia;

* - relatiile cu comunitatea locala, care cuprind ansamblul activitatilor
desfasurate nemijlocit de o organizatie (in general, de reprezentanti ai
acesteia) pentru a castiga simpatia, increderea, sprijinul vecinilor din
spatiul geografic al organizatiei respective;

* - informarea publica, (informarea prin mass-media), care cuprinde
activitatile de informare a opiniei publice (sau, cel putin, a unor
categorii cat mai largi de public) prin intermediul mass-media.



Comunicarea indirecta sau mediata

* Tn ceea ce priveste domeniul informarii publice, specialistul de relatii publice este pus deseori in
situatia de a scrie materiale destinate (cel putin ca intentie) difuzarii prin presa; mai mult,
adeseori el sau colegii sai trebuie sa furnizeze informatii catre mass-media, fie din proprie
initiativa — atunci cand se adopta o politica activa de informare publica — fie ca urmare a unor

cereri formulate de jurnalisti.
Profesionistii de relatii publice trebuie sa raspunda la urmatoarele intrebari:
1. Daca intentionam sa scriem ceva, va servi aceasta unui scop practic? Daca nu se
gaseste nici un motiv si nici un scop, nu avem ce scrie.

2. Este scrisul cel mai eficient mod de comunicare in situatia data? Comunicarea fatain- fata sau
telefonica poate fi mai buna si mai directa decat scrierea. Este drept, comunicarea scrisa este
utilizata, cateodata, ca scuza pentru a nu intalni sau vedea o anumitapersoana. Totusi, in
majoritatea cazurilor este mai indicat sa rezolvam rapid o situatie, iar cea mai dinamica metoda este
sa mergi direct la tinta. Tn plus, cuvantul scris este uneori lipsit de "viatd”. O prezentare audiovizuald
poate inlocui cu succes un material scris. La urma urmei, obiectivul urmarit, cel transmitere a

1 .  a B [ [ T v ~



3. Care este riscul? Scrisul este intotdeauna riscant. Retractarea unei
declaratii scrise este mai dificila decat contestarea unei declaratii
verbale. Tnainte de a pune cuvintele pe hartie, se cuvine a fi cantirite
cu atentie riscurile. Scripta manent.

* 4. Au fost alese corect momentul publicarii si persoana care sa scrie
documentul? Timing-ul este foarte important in comunicarea scrisa
de relatii publice. Mesajul nu-si atinge tinta daca momentul lansarii
este nepotrivit.



Relatia cu mass-media

* Pentru a putea transmite mesaje catre opinia publica prin intermediul
mass-media, practicianul de relatii publice trebuie sa fie familiarizat cu
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limbajul” si cu specificul presei; cunoasterea cat mai buna a
pecificulul mass-media si al comunicarii prin intermediul acestuli
anal constituie o parte importanta a bagajului de cunostinte si
eprinderi necesare unui profesionist de relatii publice. Asa se si

explica, de altfel, migratia frecventa a profesionistilor din presa catre

omeniul relatiilor publice si invers.

Desi, la prima vedere, cele doua profesii par oarecum opuse, aflate de

o parte si de cealalta a “baricadel”, in realitate, atat jurnalistul cat si

S

pecialistul de relatii publice sunt comunicatori care vizeaza, in ultima

Instanta, aceeasi tinta: opinia publica.



* Diferenta consta in faptul cd jurnalistul trebuie sa-si modeleze mesajul direct
pentru un segment al opiniei publice, pe cand specialistul de relatii publice va
ajunge la aceeasi tinta prin intermediul mass-media si, prin urmare, va trebui sa
cunoasca “regulile jocului” att in cazul presei ca mijloc de comunicare publica,
cat si 1n cazul segmentului de public care va constitui tinta finala a mesajului sau.

* Pe de alta parte, jurnalistul cauta sa informeze opinia publica in general, {inand
cont de faptul ca obiectivitatea, impartialitatea constituie o regula deontologica
esentiala a profesiei sale. Specialistul de relatii publice urmareste ca, prin
Intermediul mass-media, sa influenteze anumite publicuri-tinta, pe care sa le
convinga si sa le motiveze intr-un anumit sens, fara a se indeparta de adevar si fara
a Incerca sa-si manipuleze destinatarii.

« Un dezavantaj caruia trebuie sa-i faca fata atat specialistii de relatii publice care
scriu materiale pentru difuzarea lor publica, cat s1 jurnalistii din presa scrisa, este
Imposibilitatea folosirii limbajului non-verbal. Dupa cum se stie, Tnh cazul
comunicari directe sau al difuzarii unor mesaje prin intermediul televiziunii,
semnificatiile transmise prin intermediul limbajului non-verbal pot contribui in
proportie semnificativa la reusita actulur de comunicare; in egala masura, unele
elemente ale comunicarii para-verbale pot fi utilizate si in cazul difuzarii
mesajelor prin radio: inflexiuni ale vocil, interjectii, variatii ale ritmului si ale
tonului vorbirii, pauze mai lungi sau mai scurte, elemente muzicale etc.



» In cazul comunicirii prin scris, avantajele si facilititile oferite de
limbajul non-verbal trebuie suplinite prin claritatea, concizia si logica
mesajului, precum si prin utilizarea de materiale ilustrative adecvate
(fotografii, grafice, scheme, desene, caricaturi s.a.m.d.).

* In plus, cel care difuzeazi o informatie scrisi nu va avea ocazia (decat
destul de rar) sa raspunda la intrebarile pe care si le-ar putea pune
publicul, asadar el va trebui sa utilizeze empatia, punandu-si singur
aceste intrebari inca de la inceput s1 oferind raspunsuri la ele.

» In activitatea de informare publici, adici in incercarea de a informa
opinia publica prin intermediul mass-media, specialistul de relatii
publice utilizeaza in mod frecvent cateva tehnici s1 mijloace.



» In activitatea de informare publici, adici in incercarea de a informa
opinia publica prin intermediul mass-media, specialistul de relatii
publice utilizeaza in mod frecvent cateva tehnici s1 mijloace.

* In cazul relatiilor publice cele mai des utilizate tehnici sau modalitati
de catre practicieni sunt:

* Genur1 ale comunicarii scrise — stirea de presa, comunicatul de presa,
articolul de presa, biografia, scisoarea catre editor, brosuri/pliante.

» Tehnicl specifice de relatii publice — conferinta de presa, briefingul de
presa, discursul, interviul, evenimentele speciale.



Genuri ale comunicari scrise de relati publice

* stirea de presa;

» comunicatul de presa (press release);

* biografia (biography, bio);

» articolul de atractie (feature story);

e scrisoarea "carlig"/"aruncata" (pitch letter);

e gcrisoarea catre editor;

* dosarul de presa;

* brosura/pliantul,

* suportul fotografic;

» descrierea fotografiilor (extended picture captation) s.a.



 Desi exista tendinta de a reduce numarul s1, mal ales, diversitatea
acestora utilizand in mod excesiv comunicatul de presa, mai exista
numeroase alte instrumente de comunicare scrisa, fiecare avand
scopurl s1 stilurt proprii.

* Fiecare din aceste produse poate exista separat. Totusi, metoda cea mai
indicata in unele situatii, cum ar fi anunturile publice, aceste materiale
pot f1 parte a unui pachet informativ pentru presa (media kit) destinat
sa ofere editorilor din presa scrisa, dar si celor din mass-media
audivizuale 1de1 de articole, precum s1 informatiile necesare scrierii
acestora.



* In redactarea documentelor de comunicare scrisa, practicienii utilizeaza,
uneori, o serie de tehnici de influentare a opiniei publice, comunicand nu
numai despre ce este vorba, ci si cum trebuie sa se inteleaga ceea ce se
spune. Aceste tehnici sunt preluate din panoplia campaniilor
propagandistice.

* O parte din practicienii de relatii publice apreciaza ca utilizarea acestor
tehnici de influentare este contrara eticii profesionale.

o« omul obisnuit: tehnica utilizata de personalitatile politice (s1 nu numai)
pentru a arata dificultitile Tntampinate la inceputul carierel s1 empatia cu
cetateanul de rand (Si eu am fost ca voi! Si voi puteti ajunge ca mine!)

* o opinia avizata: tehnica utilizatd pentru a obtine credibilitate prin
mediatizarea opiniei unui expert in domeniu, privind valoarea unui produs,
serviciu sau justetea unei decizii (vezi atragerea %erso_anelor ublice,
actorilor %‘,1 sportivilor de marca in promovarea obiectivelor de relatii
publice etc) %"Cel mal avizat expert in materie de... considerdi cd ..."")

* o talerul balantei: aceasta tehnicd aduna date, pentru a le aseza, apol, pe

acelasi taler al balantei (judecatii, deci), ignorandu-I pe cel de-al doilea.

(""Dacd luati decizia de a... lasati pe drumuri mii de oameni'")



« efectul de simpatie: aceasta tehnica consta in a declara sau a sugera ca

1deea se bucura de sprijin popular, al unui om 1mportant sau institutie
etc. ("' Toti oamenii de bine sustin..."")

« o transferul de credibilitate: asocierea produsulul, initiativei sau
organizatiei CU "'ceva/cineva” care se bucura de mare credibilitate:
Havoline-Gica Hagi, Izvorul minunilor-Gabriela Sabo etc. / By
Renault etc (""Dacd vreti sa fiti ca ea, folositi..."")

« o valori perene: asocierea cu un concept abstract pozitiv (favorabil),
cum ar fi: libertate umana, democratie, dreptul la libera exprimare,

accesul liber la informatii, dreptate etc. (*'Libertatea de a alege...",
"Este dreptul tau sa stii cd noi...."")



Cateva calitati care fac o informatie atractiva
pentru presa

* Nu orice eveniment constituie un fapt de presa, nu orice intamplare are
valoare pentru un mijloc de informare. Pentru a intra in atentia presei,
un eveniment trebuie sa intruneasca anumite caracteristici, 1ar
specialistul de relatii publice trebuie sa cunoasca si el aceste
caracteristici, pentru a putea discerne cu deplin profesionalism care
gnume lucruri ar putea trezi interesul mass-media si care trebuie lasate

eoparte.

* Trebuie subliniat ca nu este necesar ca ele sd fie cumulate: este
suficient ca un eveniment oarecare sa aiba una sau cateva dintre

trasaturile ce vor f1 enumerate mai jos pentru a avea sansa sa devina un
fapt de presa.



* Un fapt de presa se caracterizeaza prin urmatoarele insusiri:

* 1. Actualitate: evenimentele actuale i intereseaza pe cititori — si, deci,
si pe editori — Tn mult mai mare masura decat evenimentele perimate.
Oamenii vor sa stie Ce este nou, asa se si explica — In parte — interesul
sporit pe care ei 1l acorda televiziunii si radioulul, care sunt mai rapide
in difuzarea stirilor de actualitate, n defavoarea presei scrise. Ca
urmare, specialistul de relatii publice nu trebuie sa se astepte ca
informatiile perimate pe care le-ar furniza presei sa fie publicate
vreodata; cel mult, ele pot constitui material documentar pentru
vreunul dintre jurnalisti.

2. Proximitate: oamenii sunt mult mai interesati de lucrurile care se
intimpla in 1mediata lor apropiere. Informatiile care au culoare locala
prezinta mail mult interes, deoarece evenimentele petrecute in imediata
apropiere sunt susceptibile sa influenteze direct, intr-o masura mai
mare sau mai mica, viata oamenilor.



3. Consecinte: oamenii sunt interesati de felul Tn care un eveniment i-
ar putea afecta prin consecintele sale. Acest lucru explica faptul ca de
multe orli stiri cu caracter economic apar pe prima pagina a ziarelor sau
in deschiderea telejurnalelor si a radiojurnalelor: evenimentele cu
caracter economic nu sunt interesante prin ele nsele, ci prin
consecintele pe care le antreneaza.

4, Conflict: stirile care prezinta un element de confruntare se bucura
de interes, deoarece este vorba de o masurare a fortelor intre oameni
sau Intre om s1 elemente naturale, de mediu etc. Acest caracter
conflictual face ca stirile care se refera la razboi, lupte, infruntari cu
fortele naturii, cazuri in justitie, alegeri, competitii sportive, crime sa
aiba o mare cautare.



5. Bizarerie: orice lucru neobisnuit, ciudat, comic va atrage interesul
oamenilor. O 1ilustrare plastica a rolulu1 bizareriei in a da valoare unui
fapt de presa este in binecunoscuta definitie “populara” conform careia
“daca un cdine mugca un om, acest lucru nu constituie un fapt de
presa: in schimb, daca un om va musca un caine, acest lucru
constituie un fapt de presa”’. Specilalistul de relatii publice trebuie,
totusi, sa cantareasca cu multa atentie urmarile pe care le-ar putea avea
difuzarea unel stiri bazate pe elemente de bizarerie, fiindca acestea ar

putea afecta negativ imaginea organizatiei sale sau intimitatea ori
securitatea unor membr1 a1 organizatiel.



* 6. Sex: stirile ce implica elemente cu conotatie sexuala sunt
intotdeauna interesante, nu numai atunci cand prezinta delicte sexuale,
cl si cand relateaza despre confruntari Intre sexe, boli venerice,
emanciparea femeilor, copii crescuti de un singur parinte, femel care
desfasoara activitati specifice barbatilor (femei-militar, femei care
lucreaza pe macara, femei-boxer, femei-bodyguard etc.) sau invers
(barbati aflati Th concediu pentru cresterea copilului).

» In difuzarea unei stiri care implicd elemente de sex, specialistul de
relatii publice trebuie sa fie atent s1 sa evite formulari care ar putea
constitui un afront sexual, cum ar fi caracterizarea femeilor drept
“reprezentante ale sexului slab ” sau afirmatia ca "1n acest sector de
activitate femeile nu au ce cauta".



» 7. Elemente emotionale — simpatie, dragoste, ura, tristete, manie, gelozie,
frica, prietenie — constituie un element de interes pentru presa si pentru
consumatorii de presd, atat prin ele insele, cat si prin consecintele lor. Prin
urmare, specialistul de relatii publice va putea utiliza pentru presa ocazii ca,
de pilda, faptul ca un membru al organizatiei a depasit cu succes o serie de
imprejurari potrivnice. De asemenea, atunci cand membri a1 organizatiei
prolff.rnv sau a1 comunitatii locale se confrunta cu situatii tragice, exprimarea
publica a compasiunii si a vointei de a da ajutor constituie elemente care

atrag interesul prese1 si, implicit, al opinier publice.

* 8. Proeminenta: informatiile despre personalititi Importante ale vietii_
publice vor avea intotdeauna ntaietate in ceea ce priveste difuzarea prin
mass-media. Presedintii de stat, oamenii, politici importanti, vedetele vor
apdrea 1n ziare si la stiri aproape zilnic. In aceasta privinta, specialistul de
relatii publice trebuie, totusi, sa cantareasca atent fluxul de informatii
difuzate catre mass-media cu privire la una sau mai multe personalitati din
organizatia sa; suprasaturarea redactiilor cu informatii despre aceiasi
oameni poate crea dezinteres sau, mai rau, poate duce la suspiciunea de
“cult al personalitatii”.



* 9. Suspans: stirile cu elemente de suspans sunt la fel de atractive ca
povestirile cu implicatii misterioase; astfel, faptul ca, cu ani in urma, mai
multi americani au fost luati ostatici in Iran a constituit “capul de afis* al
stirilor de presa vreme de peste 400 de zile. La fel, stirile despre oament
disparuti intr-un accident naval, despre cautarea oamenilor prinsi sub
daramaturi in urma unui cutremur sau unei explozii, despre cautarea unor
turisti rataciti pe munte, a unor militari disparuti pe durata actiunilor de
lupta etc. vor prezenta interes pentru mass-media.

* 10. Progres: relatarile continand elemente de progres i1 fascineaza pe
oamenl. Stirile despre inventii, descoperiri si tehnologii noi care ar putea
afecta intr-un fel sau altul viata oamenilor — mai ales viata lor de zi cu zi —
vor fi cautate de mass-media.



Discursul. Stil si continut.



e Atunci cand incercati sa plasati mesaje in mass-
media, asupra carora dumneavoastra si organizatia
dumneavoastra nu detineti controlul, intrati in
competitie cu materiale elaborate de redactori
experimentati.

* Trebuie sa luptati pentru atragerea atentiei prin
redactarea de mesaje interesante.

e A scrie bine inseamna a scrie texte care comunica
bine.

 Scrieti in asa fel incat oamenii sa inteleaga ce vreti
sa spuneti.



Mesajul, publicul, media

* Mesajul

e Scopul oricarui scriitor este sa transfere ganduri in mintea altora.
Aceasta inseamna ca trebuie sa stiti exact ce spuneti.

* Nu formulati mesajul in termeni confuzi, abstracti. Daca nu puteti
scrie o propozitie scurta, simpla, ca rezumat al ideii pe care vreti sa o
transmiteti, inseamna ca mai aveti nevoie de gandire.



e Publicul

* Mesajul trebuie astfel formulat incat sa fie inteles
de public.

* Trebuie sa stiti cine sunt cititorii sau ascultatorii si
trebuie sa le cunoasteti caracteristicile, valorile si
credintele.

* Trebuie sa modelati mesajul dupa caracteristicile
publicului.



e Media

* O parte importanta a modelarii mesajului este
alegerea mijloacelor de comunicare adecvate
publicului.

* La randul ei, alegerea media afecteaza modul in
care trebuie sa structurati mesajul. Articolele
scrise pentru reviste au cu totul alt stil decat
mgsajele pentru serviciile publice transmise la
radio.

* Trebuie sa fiti constient de avantajele si limitele
unui canal din punct de vedere tehnologic.

* Respectarea acestor reguli nu garanteaza reusita
mesajului. Faza de executie este la fel de
importanta cacea de concepere. Pentru ca
executia sa aiba succes, scrieti clar, continutul sa
fie interesant si simplificati lucrurile complicate.



Stilul

* Usor de citit/ascultat

* Claritatea este tinta principala a stilului de redactare. Dar, chiar daca
textul este limpede, un stil plicticos poate sa-i alunge pe cititori.

 Oamnenii, de obicei, tind sa ignore mesajul care consuma prea mult
timp sau efort.



Caracteristicile scrisului lizibil

* Lungimea propozitiilor

* Majoritatea frazelor trebuie sa fie scurte. Pentru ca intelesul sa fie
limpede, cititorul trebuie sa poata percepe imediat relatiile dintre
cuvinte. Frazele lungi, incalcite, tind sa ascunda aceste relatii.

* Nu toate frazele trebuie sa fie scurte. On suvoi de propozitii scurte
face lectura plictisitoare.

* Cheia lizibilitatii sta in lungimea medie a frazelor. Proza moderna pe
care publicul o citeste are o lungime medie a frazelor de circa 16
cuvinte.



* Unele fraze lungi pot fi taiate in doua, printr-un punct pus in locul
potrivit.

* Excesul de epitete si de comentarii personale ingreuneaza textele de
afaceri.



* Lungimea cuvintelor
* Evitati exprimarea pretentioasa;
* Preferati cuvintele concrete celor abstracte;

* EX: Instalatii de foraj vs. Facilitati de explorare
petroliera;

* Cuvintele concrete evoca imagini si evita
ambiguitatea;



Alte caracteristici ale stilului

 Claritatea poate sa fie scopul principal al redactarii, dar nu este
singurul: o absurditate scrisa simplu ramane o absurditate;

e Claritatea nu are vreo valoare daca textul nu este interesant;

* Obiectivele fundamentale ale stilului sunt, pe langa claritate,
dezvoltarea logica a ideilor si trecerea lina de la o idee la alta. Textul
trebuie sa fie stralucitor, cu verbe active si expresii pline de viata;



* Naturaletea

* Una dintre regulile de baza ale scrisului usor de
citit este ,,scrie cum vorbesti”. Desigur, nu puteti
scrie exact cum vorbiti, dar puteti scrie texte care
sa sune firesc, ca si cum cineva le-ar fi putut rosti.

* O parte din caracterul de conversatie al textului
este dat de folosirea verbelor active, nu pasive.



e Varietatea

* Monotonia poate submina un stil care este bun din
alte puncte de vedere;

* Variati lungimea frazelor;
* Folositi un vocabular variat;

e Gasiti sinonime pentru a descrie acelasi lucru;



* Dimensiunea umana

e Atunci cand scrieti despre oameni, este firesc ca
textul sa contina elemente umane;

 Dimensiunea umana poate fi angrenata chiar si
atunci cand scrieti despre subiecte tehnice,
impersonale si abstracte;

e Atunci cand este cazul, adresati-va cititorilor cu
dumneavoastra/voi:

e Intrebarile retorice si adresarea directa asigura
crearea unei tonalitati personale;



Evitati expresiile rasuflate si expresiile jignitoare!

 Cliseele

* Cliseele fac ca textul sa para invechit, deoarece cuvintele sunt foarte
familiare. Evitati pur si simplu expresiile pe care le auziti si le cititi
peste tot: precupetirea eforturilor, exista aspecte, sentimente
inaltatoare, sa facem totul, sa ne avantam spre noi culmi;



* Expresiile incorecte politic

* Un autor de texte poate sa foloseasca, fara
intentie, cuvinte care jignesc (persoanele cu
handicap, membrii grupurilor etnice, oameni de o
anumita varsta, femeile).

* Evitati limbajul care marcheaza genul: Directorii
exclude directoarele. Poate fi folosit, in schimb,
cadre de conducere.

* Nu folositi pronumele masculin cu sens generic.
* Nu mentionati etniile sau dizabilitatile.

 Evitati stereotipiile: persoanele varstnice care duc
o viata activa se simt jignite daca grupul lor de
varsta este reprezentat prin imaginea cuiva care se
leagana in balansoar;



Continutul

Simplificarea lucrurilor complicate

Autorii de texte pentru relatii publice trebuie sa fie capabili
sa transpuna subiecte complexe (medicina, probleme
urbane, servicii sociale) intr-un limbaj inteligibil.

 Oamenii nu sunt doar interesati de explicatiile stiintifice, ei
le solicita.

* Ex: Daca firma dumneavoastra construieste in apropierea
orasului un combinat chimic, este cazul sa fiti capabil sa le
explicati localnicilor ce va face combinatul si cum vor
functiona sistemele lui de siguranta. Nu veti scapa doar cu
un Nu va faceti probleme — nu e nici un pericol!

* lar daca publicul nu pune direct intrebari tehnice, le vor
pune reporterii.



* Cunoasteti-va subiectele

* Nu puteti simplifica un lucru complex decat daca
stiti ce inseamna. Trebuie ca dumneavoastra sa-|
intelegeti deplin inainte de a-l putea explica
altcuiva. Trebuie sa stiti mai mult despre acel
subiect decat ce apare in text. In caz contrar va fi
greu sa deosebiti o afirmatie corecta de una falsa.

» Greselile pot fi evitate prin studierea aprofundata
a subiectului. Cereti ajutorul expertilor pentru ce
nu intelegeti.

* Nu incercati sa spuneti cititorilor tot ce stiti, ci
doar atat cat este necesar pentru a intelege.

* Evitati folosirea termenilor tehnici;



* Folositi un limbaj simplu

* Pentru a scrie in limbaj simplu, trebuie sa evitati
folosirea termenilor specializati ai unui domeniu.

* Este cu atat mai gresit sa folositi acest limbaj cu
intentia de a insela cititorii.

* Evitati limbajul dublu

* Limbajul dublu: eufemistic, jargon, limbajul
birocratic si cel emfatic este derutant si vag sau
inselator in mod deliberat



e Eufemismele pot insela in mod deliberat:
deposedare de viata in mod ilegal si arbitrar=omor,
privare solitara=detentie.

* Altele sunt ridicole: inginer sanitar=gunoier;

 Altele sunt utile pentru a proteja sensibilitatea
unor persoane sau pentru a respecta unele tabuuri
culturale;



* Jargonul este limbajul specializat al unei profesii,

dar pentru profani poate fi neinteligibil sau chiar
pretentios.

* Limbajul emfatic consta din cuvinte neobisnuite
folosite pentru concepte banale.

* Ex: Toate sistemele solar-termice trebuie sa
accepte tranziente diurne si tranziente rapide,
datorate trecerii norilor, in functionarea din timpul
zilei = Noaptea se face intuneric si norii acopera
uneori soarele.



* Descrieti, nu dati definitii!
* Folositi cat mai mult posibil limbajul simplu.

* Un kilowat ora este cantitatea de energie
consumata atunci cand o sarcina electrica de un
kilowat este mentinuta timp de o ora.

* \Veti avea mai mare succes daca spuneti ca un
kilowat ora este cantitatea de electricitate
necesara a face sa functioneze un foehn timp de o
ora sau energia necesara pentru a praji trei felii de
paine.



* Spuneti lucrurile treptat!

* |deile noi trebuie prezentate pe rand in succesiune
logica.

* Daca porniti de la ideea cea mai simpla si inaintati
pas cu pas, puteti sa-l duceti pe cititor pana la un
nivel inalt de complexitate;



* Prezentati cu claritate punctele principale!

* Mesajele trebuie sa se sprijine pe fapte, cifre,
descrieri si explicatii. Nu omiteti detaliile
iImportante.

* Nu permiteti insa detaliilor si statisticilor sa
intunece ideea principala.

* Enuntati ideea principala de la inceput, cu claritate
si forta, lasand detaliile pe mai tarziu. Este mult
mai usor pentru cititori sa urmareasca un lant de
explicatii daca au aflat mai intai ideea principala.



* Explicati lucrurile necunoscute cu ajutorul
lucrurilor cunoscute

* Daca legati subiectul despre care vorbiti de un
lucru din cadrul experientei cititorului, puteti sari
peste mai multe etape de definire si descriere,
ajungand direct la explicatie.

* Analogiile simple sunt utile cand este vorba sa
facem pe cineva sa inteleaga lucruri complexe, sau
necunoscute.

e Ex: Acestea sunt, ca sa folosim termenul exact,
salamandre patate. Negre, lungi de sase toli si
stropite cu buline de un galben viu, parca ar fi pui
de aligator in costum de clown.

* Oamenii pot fi ajutati sa vada ceva si prin folosirea
termenilor concreti in locul abstractiunilor.



Persuasiunea in Relatii Publice



Persuasiunea — o componenta integranta a procesului de relatii
publice

 Richard Perloff defineste persuasiunea ca ,0 activitate sau un proces
in care o persoana incearca sa induca o schimbare in credintele,
atitudinile sau in comportamentul altei persoane sau grup de
persoane prin transmiterea unui mesaj intr-un context in care
persoana care trebuie convinsa are un anumit grad de libertate.”



e Atunci cand va prezentati ca autor de texte pentru
relatii publice, sunteti uneori privit cu neincredere,
intrucat ceea ce faceti dumneavoastra este
considerat manipulare.

* Persuasiunea este implicita, daca nu chiar
explicita, ori de cate ori o persoana incearca sa
comunice cu alta. Tnsa toats lumea stie c3 relatiile
publice se straduiesc sa convinga publicul sa
adopte un anumit punct de vedere.



* Profesorul Richard Heath sustine: ,,Profesionistii in
relatii publice sunt oratori influenti. Ei proiecteaza,
plaseaza si repeta mesajele in numele sponsorilor
pe teme variate care contureaza punctele de
vedere asupra guvernului, organizatiilor de
caritate, institutiilor de educatie publica,
produselor si consumului, capitalismului, muncii,
sanatatii si timpului liber. Acesti profesionisti
vorbesc, scriu si folosesc imagini vizuale pentru a
discuta subiectele si iau pozitie fata de politicile
publice la nivel local, statal si federal.”



* Persuasiunea este o parte explicita a muncii in
domeniul relatiilor publice. Eforturile de
convingere sunt o parte integranta a misiunii
autorului de texte de relatii publice.

* Pentru a fi convingator trebuie sa cunoasteti
argumentele — atat cele faptice cat si pe cele
emotionale — care pot sa convinga cel mai bine
categoriile de public vizate.



Formarea si modificarea atitudinilor

e Cadrul personal si istoric al unui individ joaca un rol important in
comportamentul lui si contribuie |la formarea personalitatii. Indivizii
apartin unor grupuri ale caror norme sociale le influenteaza parerile,
experienta de viata jucand si ea un rol important in formarea
atitudinilor.

* Autorul de texte de relatii publice nu poate modifica toate acestea,
insa poate utiliza informatiile pe care le ofera ca o poarta de acces
pentru modificarea atitudinilor,



Natura persuasiunii

* Persuasiunea poate fi privita ca:

* - un proces de invatare in care autorul de texte ofera informatii iar
publicul le cauta;

* - un proces de influentare in care autorul de texte forteaza pe cineva
sa accepte informatiile;

* - un proces emotional;



Scheme ale persuasiunii

* Otto Lerbinger descrie cinci scheme ale persuasiunii: 1) stimul-reactie, 2)
cognitiva, 3) motivationala, 4) sociala, 5) bazata pe personalitate.

* 1. Schema stimul-reactie ofera cea mai simplista si cea mai putin folositoare
abordare a persuasiunii. Se bazeaza pe ideea asocierii. Daca doua lucruri sunt
vazute impreuna de mai multe ori, oamenii au tendinta sa se gindeasca la unul
dintre ele atunci cand il vad pe celalalt.

» Exemplificarea clasica a acestei abordari o constituie seria de experiente
intreprinse de Pawlov.

* Aceasta schema nu functioneaza prea bine pentru convingerea unor indivizi in
cazul unei probleme complexe.



e 2. Schema cognitiva se bazeaza pe prezumtia ca
oamenii pot ajunge la concluzia dorita daca li se
ofera informatia corecta, intr-o forma inteligibila.

* Oamenii tind sa creada despre ei ca sunt impartiali
si rezonabili, daca le sunt oferite argumente
rezonabile, vor fi de acord cu dumneavoastra.



* 3. Schema motivationala se bazeaza pe ideeacao
persoana isi va modifica o atitudine pentru a-si satisface o
necesitate. Tn esentd, mesajul persuasiv reusit va fi cel care
va oferi un gen de recompensa cautata de destinatar.

* Abraham Maslow a grupat nevoile in cinci categorii, de la
cele elementare, pana la cele mai greu de ations. La baza
se afla nevoile elementare (hrana, apa, adapost, nevoi
sexuale, somn). Pe treapta superioara se afla nevoile
generale de securitate (eliberarea de teama si pericole).
Apoi vin nevoile sociale (de apartenenta la grupuri, de
asociere cu altii, de iubire), ulterior, nevoile eului (dorinta
de respect de sine, de pozitie sociald). Tn varf se afl3
nevoile de autorealizare (de a-si indeplini potentialul, de a
fi creativ, de a acea o viata plina de satisfactii).



* Faptul ca aceste nevoi sunt sau nu indeplinite,
pateu sa joace un rol major in reactia individului la
incercarile de persuasiune.

 Este importanta identificarea necesitatilor
relevante ale publicului. Daca publicul-tinta este in
zona nevoilor sociale, iar adresarea are loc la
nivelul eului, sansele de reusita sunt reduse.
Incercarile de persuaiune care nu se potrivesc cu
necesitatile individuake sunt sortite esecului.



ST Analizd PR

Apelurile care-i determind pe oameni sd acfioneze

e Cum sa castigi bani

= Cum sd economisesti bani
« Cum sa economisesti timp
e Cum sa eviti efortul

* Mai mult confort

= () sanatate mal buna

« Curdlenie

e Cum sa elimini durerile

» Cum sa castigi laude

« Cum sa fii popular, simpatizat
« Cum sa fii iwbitvacceptat

» Cum sa pastrezi bunurile

» Mai multa buna dispozitie

. esajele persuasive includ adesea informatii care
apeleaza |a interesul propriu al publicului. Aici este
prezentata o lista cu teme pentru mesajele persuasive:

« Cum sa-ti satisfaci curiozitatea
» Cum sé-ti protejezi familia

¢ Cum s ai stil

* Cum 53 ai lucruri frumoase

» Cum sa-ii satisfaci apetitul

» Cum sé fii ca ceilalti

¢ Cum s eviti necazurile

« Cum sa eviti criticile

« Cum sé fii mai deosebit

» Cum sa-ti protejezi reputatia

* Cum sa fii in sigurania

» Cum sa-1i faci munca mai usoard
o Cum sd fil aparat

Sursa: Charles Marsh, Fly Toa Close to the Sun”,

Communication World, septembrie 1992, p. 24.
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* 4. Schema sociala este strans legata de cea
motivationald. Tn ea sunt luate in considerare
experienta si studiile unei persoane, clasa sociala si
normele grupului. Normele sunt variabile
culturale.

* Adesea, apartenenta la un grup este cel mai
important element care determina atitudinea. Prin
urmare, persuasiunea trebuie sa vizeze factorii
sociali care influenteaza indivizii.



e 5. Schema bazata pe personalitate nu ignora
faptul ca fiecare individ este unic. Caracteristicile
personalitatii pot stabili care sunt argumentele
ideale pentru o anumita persoana.



Elementele procesului de persuadare

* Persuasiunea este un tip special de comunicare. Paradigma procesului
de comunicare formulata de Lasswell contine urmatoarele elemente:
Cine spune, ce anume, prin ce canal, cui, cu ce efect?

* Modificarile caracteristicilor acestor elemente pot sa produca
diferente ale gradului de persuadare a destinatarului.



e 1. Sursa

* O serie de calitati ale sursei mesajului influenteaza
eficienta persuasiunii:

* a. Credibilitatea. Cea mai buna cale de a ramane
credibil este de a spune adevarul. Trebiue sa existe
o concordanta intre ceea ce pretinde organizatia
ca este si actiunile sale. Daca organizatia nu se
comporta ca un bun membru al comunitatii, nu
mai conteaza vorbele, pentru ca mesajul nu va fi
crezut.

 Credibilitatea poate fi impartita in doua elemente
principale: competenta si obiectivitatea. Pentru a
avea credibilitate , sursa trebuie sa lase impresia
nu doar ca stie adevarul ci si ca este destul de
obiectiva ca sa fie motivata sa spuna adevarul.



* b. Publicul se lasa mai usor convins de sursele care
ii plac.

e c. Puterea perceputa, sau autoritatea, este o a
treia caracteristica a sursei ce poate duce la

succesul persuasiunii.



e 2. Mesajul reprezinta elementul central al misiunii
unui redactor de texte de relatii publice. Mesajul
este elementul de comunicare asupra caruia
autorul are control deplin. Scriindu-l, trebuie sa
decideti ce sa spuneti, in ce mod si cind.

» Trebuie sa prezentati o singura versiune sau
versiunile ambelor parti implicate ?

* Studiile arata ca este mai bine sa prezentati
ambele versiuni ale unui subiect. Argumentele
unilaterale sunt adesea respinse, mai ales daca
publicul este unul cultivat sau se afla pe pozitii
opuse, daca nu va agreeaza sau daca nu este de
acord cu dumneavoastra.



* O anumita problema trebuie sau nu atinsa?

* Tn majoritatea cazurilor managementul preferd s3
nu abordeze un subiect delicat, pana ce nu o face
altcineva. De obicei, aceasta abordare este gresita.
Primul comunicator are un avantaj semnificativ in
lupta pentru castigarea opiniei publice, datorita
efectului de vaccinare. Puteti incerca sa vaccinati
publicul impotriva parerilor adversarului. De
aceea, in general, este mai bine sa ridicati
dumneavoastra problema inaintea adversarului.



* Care versiune trebuie prezentata mai intdi?

* Se pare ca atunci cand este vorba despre subiecte
controversate, este mai bine sa prezentati intai
argumentele opozitiei, nu si atunci cand subiectele nu sunt
controversate.

» Trebuie sa trageti o concluzie explicita, sau sa lasati
publicul vizat sa traga propriile concluzii?

* Este vorba despre intrebarea daca este mai bine sa spui
oamenilor ce sa gandeasca sau sa le oferi faptele si sa-i lasi
sa traga singuri concluziile. Este mai sigur sa prezentati
concluzia dumneavoastra, mai ales atunci cand problema in
cauza este complexa.

* Un public inteligent poate privi ca pe o insulta o concluzie
explicita. lar atunci cand problemele sunt foarte personale
si membrii publicului tinta au un inalt grad de implicare,
este In mod cert mai intelept sa nu prezinti vreo concluzie.



* Sunt eficiente tehnicile de intimidare?

* Teama poate fi eficienta in depasirea etapei de
acceptare. Dar spaima intensa poate sa actioneze
impotriva celorlalte etape ale procesului de
persuadare, cum ar fi intelegerea sau amintirea.
Daca speriati oamenii prea tare, nu vor ajunge la
substanta mesajului dumneavoastra, il vor uita sau
il vor transforma intr-o varianta mai putin
amenintatoare. Cu cat este mai complex mesajul,
cu atat este mai putin indicat ca el sa trezeasca
teama.



* 3. Media Canalul (sau media) poate sa influenteze
rezultatul persuasiunii.

* Ca autor de texte, trebuie sa folositi acele media
care sa va duca la publicul-tinta, iar media trebuie
sa fie cele carora publicul le acord3 atentie.

* Desi comunicarea vorbita are mai multe sanse de
aschimba parerile decat scrierea, vorbele scrise
sunt mai bine intelese.

e Intalnirile directe sunt mai convingatoare decat
mesajele din mass-media, mai ales pentru
incercarile de a influenta comportamentul
electoral.

* Oamenii sunt mai inclinati sa creada televiziunea
mai mult decat ziarelesi ziarele mai mult decat
radioul.



* Cu toate ca, in genere, televiziunea inregistreaza
cele mei mari rate de credibilitate, membrii
grupurilor socioeconomice superioare considera ca
ziarele si revistele sunt cele mai credibile din
punctul de vedere al preciziei si respectarii
adevarului.

* Din perspectiva complexitatii mesajului, mesajele
foarte complexe sunt mai inteligibile si credibile in
presa scrisa.

* Mesajele incarcate de emotie par sa aiba cel mai
mare succes In media radiodifuzate si televizate.



* 4. Publicul. Cele mai multe dintre indicatiile pentru
pregatirea unui mesaj sau alegerea unui canal
depind de caracteristicile publicului.

5. Efectul. Cea mai evidenta intentie a oricarui
scriitor persuasiv este sa convinga. Obiectivele
vizate pot fi de informare sau de motivare.
Intrebarea despre , efectul” general este: a ficut
publicul ceea ce voiati sa faca?



Continutul si structura mesajelor

* Anumite tehnici pot face un mesaj mai convingator: drama,
statisticile, cercetarile si sondajele, exemplele, marturiile, sustinerea
mass-media, apelurile emotionale



# Drama. Deoarece tuturor le place sa auda o poveste incitanta, prima sarcind a cuiva care
are ceva de comunicat este sa atragd atentia publicului, Acest lucru este adesea indeplinit
prin ilustrarea grafica a unui eveniment sau a unei situatii. Ziarele dramatizeaza adesea o
poveste pentru a starni interesul cititorului fatd de o problema. Astfel, citim despre o familie

care este evacuata din propria casa intr-o stire despre cresterea saraciei; despre un batran
infometat din cauza birocratiei; sau despre un muncitor bolnav din cauza propasirii biro-
cratiei. In redactiile ziarelor, acest procedeu este numit wmanizarca unci problemte.

Tactica dramatizarii este folositd si in relatiile publice. In special organizatiile de
intrajutorare incearcd sa stimuleze interesul public si donatiile prin folosirea fotografiilor
alb-negru si a descrierilor emotionante ale suferintei si bolii.

O utilizare mai obisnuita a dramatizarii este asa-numita poveste de succes, trimisa pre-
sei. Aceasta este denumita cateodata fefnica studiului de caz, in care o institutie pregateste
un articol despre cum sunt folosite produsele sau serviciile sale de catre un individ sau
de o companie. IBM, de exemplu, are un numar semnificativ de povesti de succes despre
felul unic in care ii sunt folosite produsele.
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B Statisticile. In general, camenii sunt impresionati de statistici. Folosirea numerelor poate
transforma obiectivitatea, dimensiunea si importanta unui subiect intr-un format credibil
care poate influenta opinia publica. De exemplu, Caterpillar si-a facut o popularizare
considerabila pentru noul camion de descarcat in mina, 797, prin combinarea statisticilor
cu putin umor. In stirile despre cel mai mare camion din lume, s-a anuntat ¢a acesta este asa
de incapator incat poate transporta 4 balene, 217 masini de taxi, 1 200 de piane mari si
23 490 de papusi Furbie.
B Cercetarile si sondajele. Liniile aeriene si producatorii auto, in special, folosesc rezul-
tatele cercetdrilor si sondajelor pentru a arata ca ei sunt primii in ,satisfacerca clientului,
Lservice” si chiar in asigurarea , spatiului necesar pentru picioarele unei persoane care sta
pe scaun” sau ,spatiul de incarcare”. Cele mai credibile cercetari sunt acelea conduse de
organizatiile de cercetare independente, dar cei interesati ar trebui sa citeasca cu atentie
ce e tipdrit pentru a vedea ce se compard si masoard. De exemplu, 0 masind americana
este comparata doar cu alte masini americane sau si cu masini straine?

B Exemplele. O declaratie de opinie poate fi mai convingatoare daca sunt date cateva
exemple. Conducerea unei scoli poate dobandi sprijin pentru asigurarea pazei prin citarea
unor exemple despre cum facilitasile prezente sunt inadecvate pentru nevoile studentilor.
Grupurile de protectie a mediului povestesc cum alte comunitdti au reusit sa stabileasca
anumite zone verzi atunci cand cer consiliului orasului sa facd acelasi lucru. Producatorii
de masini isi promoveaza durabilitatea vehiculelor evidentiind performantele obtinute la
teste sau in curse.
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B Testimonialele. Ca forma de credibilitate a sursei, testimonialele pot fi ori explicite, ori
implicite. O campanie de reducere a consumului de alcool gi droguri poate promova ca
purtator de cuvant un cantaret pop sau o femeie tanaré care vorbeste despre paralizie si
desfigurare, fiind victima unui sofer beat. Testimonialele implicite pot fi, si ele, eficiente.
Proclamatiile primarilor si guvernatorilor ce stabilesc Ziua Crucii Rosii si Saptamana Bib-
liotecii sunt testimoniale implicite. Ca stratageme de propaganda acestea vor fi disculate
mai tarziu in acest capitol.

® Sustinerile. Pe langa reclamele in care apar celebritati platite, produsele sau serviciile
beneficiaza de pe urma declaratiilor favorabile date de experti in ceea ce este numit un
sprifin dat de terti. Un bine-cunoscut specialist medical poate declara public ¢d 0 anumita
linie de echipamente pentru exercitii fizice este cea mai bund pentru conditia fizicd. Orga-
nizatii precum American Dental Association si National Safety Council sprijina, de
asemenea, produse si servicii.
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W Apelurile emotionale. Aceastd stratagema persuasiva este folositd in special de gru-
purile nonprofit, in scrisorile expediate in campaniile de strangere de fonduri. Amnesty
International, o organizatie dedicatd drepturilor omului si luptei impotriva terorismului
national, a inceput o astfel de scrisoare cu urmatorul mesaj scris distinct:

At noi suntem Dumnezeu...”

~.Lu aceste cuvinte paznicii ironizau o prizonierd in timp ce 1i aplicau socuri electrice, ea
fiind incatusata de un pat de fier. Tipetele ei se impleteau cu cele ale altor victime si cu
rasul tortionarilor.

Asemenea apeluri emotionale pot indemna publicul la actiune, dar pot si deranja. Ele
pot creste apararea eului, iar vamenilor nu le place sa li se spuna ca sunt responsabili de
0 anumita problema. Descrierea unei suferinte ii face pe multi sa se simta stanjeniti, si, in
loc sa actioneze intr-un anumit fel, pot deveni indiferenti la acel mesaj.

O organizatie de intr-ajutorarc a inserat reclame de o pagina, in reviste, cu titlul , O poti
ajuta pe Maria sa aiba de mancare..sau poti da pagina®. Cercetatorn spun ¢a majoritatea
oamenilor au nivel ridicat de aparare a eului, astfel incat dau pagina si refuzd mental sa recu-
noasca chiar si faptul ca au vazut anuntul. In consecinta, apelurile emotionale care incearca
sa faca publicul sa se simta vinovat de 0 anumita problema nu au foarte mult succes.
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‘ ‘ O

Starnirea sentimentului de teamd poate indemna oamenii sa treacd peste aceste
mesaje, in special daca ei simt ca nu pot face nimic pentru rezolvarea problemei respec-
tive. Cercetarile indica totusi faptul ca starnirea unei temeri moderate insotite de o solutie
relativ simpld este eficace. Un exemplu de teamd moderata este urmatorul: ,Ce s-ar
intdimpla daca propriul copil ar fi aruncat prin parbriz intr-un accident?” Mesajul se
incheia cu sugestia cd un copil trebuie asezat pe o bancheta special consolidata pentru a
fi in deplina siguranta.

Psihologii spun cd cele mai eficiente apeluri emotionale sunt cele cuplate cu fapte si
cifre. Apelurile emotionale atrag interesul publicului, dar sunt necesare si argumente logice.
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Figuri retorice



e ,Retorica pune in joc doua niveluri ale limbajului (limbajul propriu si
limbajul figurat) iar figura este o operatie care oermite trecerea de la
un nivel al limbajului la altul” (Jagues Durand)



Operatii retorice fundamentale

e Exista, in definitiv, doua operatii retorice fundamentale:

* |. Adjonctia (adaugarea unuia sau mai multor elemente; un caz
particular: repetitia = adjonctie de elemente identice);

* |I. Suprimarea (eliminarea unuia sau mai multor elemente);



1.Figuri de adjonctie

* 1) Repetitia, (figura de stil cuprinzatoare constand in reluarea, in intentii expresive, a
unor sunete, cuvinte, sintagme etc.) care poate fi fonologica, lexicala si sintactica:

* A) Fonologica (AEG inseamna excelenta din experienta);
* B) Repetitia lexicala:

* B1) Epifora: figura care consta in repetarea unui cuvant (grup de cuvinte) la sfarsitul unor
unitati sintactice sau metrice; este inversul anaforei.

e Ex: Venii tarziu acasa
Sa vad ce-ai zice tu,
Luai putin din masa

Sa vad ce-ai zice tu.”

* Ex: ,Echipament electrocasnic AEG: precizie germana, calitate germana, curatenie
germana.”

e ,Ziarul National — pentru tine, cu tine, langa tine.”



* B2) Anafora: figura care consta in repetarea aceluiasi cuvint (acelorasi
cuvinte) in fruntea a cel putin doua unitati sintactice sau metrice
(membre ale propozitiei, frazei, versului sau strofei).

e Ex.: , Ciudat,

Si el din muma s-a nascut,

Ciudat,

Si el a plans la inceput...” (Gr. Vieru)

Ex: ,,A fiin siguranta — A fi fericit — A fi prosper —inseamna AFl.”
(reclama la Societatea de asigurare, finantare si investitii).



* B3) Concatenatia: figura de stil la nivel sintactic care consta intr-un
enunt dezvoltat in care segmentele urmatoare imprumuta termeni-
cheie din segmentele initiale. Inlantuire a elementelor vecine, in plan
sintagmatic.

* Ex: ,,Daca exigenta cere impecabilul, exigenta cere Ariel.”



2. Dublul-sens si paradoxul. Aceste figuri se bazeaza pe opozitia dintre
aparenta si realitate.

* A) Dublul-sens: o similitudine aparenta disimuleaza o diferenta real3;

* Al Antanaclaza: Figura care consta in repetarea unui cuvant luat in
sensuri diferite, fireste, gatie contextului.

* EX.:
,2Aceasta, pentru ca eu stiu ca nu stiu nimic.”
,Unii spun totdeauna ce stiu, iar altii stiu totdeauna ce spun.” (Folclor)

,Dar sa nu uitam ca suntem in Arges si ca tiparim o foaie cu douazeci
de foi.” (T. Arghezi)

,Luxul inseamna confort, confortul nu mai este un /ux.” (Renault
Laguna)

,La prima ora, cu stiri de ultima ora.” (Cotidianul National)



e B) Paradoxul: figura simetrica antanaclazei: un text — nu de multe ori
antitetic si ambiguu — ne poate informa despre similitudinile reale
care exista intre obiecte si personaje aparent neasemanatoare.

e Ex:,,Ce au in comun Washington si Bucuresti? Sistemul de telefonie
mobila GSM.” (Connex)

* "Inc3 te mai speli pe fatd cu sdpun?” (Dove)

* 3) Cuvintele-valiza sunt combinatii hibride de doua sau trei cuvinte
care prin suprapunere partiala isi releveaza reciproc sensurile
(ConcURSUS de fotografie — reclama la un concurs avand ca tema
berea Ursus)



2. Figuri de suprimare

* Toate suprimarile de forma si fond vor aduce suplimentari de sens cu o

sporita eficacitate persuasiva, absenta insasi devenind purtatoare de
semnificatii.

* A) Elipsa. Figura inversa repetitiei, consta in contragerea (scurtarea)
enuntului prin omiterea unui cuvant sau chiar a unei propozitii ce se poate
deduce liber din context sau situatie.

* Ex.:

“Eu singur n-am cui spune cumplita mea durere... / Caci mi-a dat soarta
amara manaiere / O piatra sa ador. /

Murindului, speranta, turbarii razbunarea / Profetului blestemul, credintei
Dumnezeu ... (M. Eminescu)



* B) Suspensia sau digresiunea: Figura retorica prin care vorbitorul,
intrerupand, la un moment dat, enuntul, tinteste sa atate curiozitatea
interlocutorului (auditorului) fata de ceea ce urmeaza; sa-l tina
adesea in incertitudine, pentru ca apoi, enuntul sa se completeze cu
altceva decat s-ar fi asteptat.

* EX.:

e ,Si sa gonesc intr-o clipa toti moldovenii afara!

* Tnsa toti! Toti pan’la unul! Nici un om! Nici un picior.
* Numai pe Razvan, el singur, |-as lasa ... ca sa-l omor.”
* (B. P. Hasdeu)



* C) Dubitatia sau reticenta: figura care consta in intreruperea brusca Si
intentionata a enuntului, lasat astfel neterminat, fie ca vorbitorul,
stapanit de un sentiment violent nu gaseste expresia cea mai
potrivita, fie pentru ca vrea sa evite un cuvant prea tare;
interlocutorul sau cititorul insa il ghiceste usor, gratie contextului, iar
vorbitorul reuseste astfel sa dea expresiei evitate o greutate mai mare

in enunt.
* EX.:
e ,Euunul as ... dar nu vreau sa spun nimic
* jignitor. Numai adversarul meu ma insulta cu prisosinta.”

e (Demosthenes )



* D) Falsele omologii, cu subtipurile:

e D1) Tautologia: acelasi semnificant este prezentat in doua reprize cu
sensuri diferite, dar aceasta diferenta este eludata: ,Sa va fie casa casa.”

* D2) Preteritiaste o figura de stil de nivel logic si de compozitie care consta
intr-o aparenta trecere sub tacere a faptelor, atragandu se astfel atentia
asupra lor. In aceasta figur3 proprie oratorismului, vorbitul sau scriitorul i ISi
anunta intentia (de multe ori explicit) de a eluda unele aspecte legate de
obiectul discursului fara insa ca aceasta intentie sa fie respectata. Efectul
preteritiei in enunt este intarit de aparenta retinere, intrucat se atrage, de
fapt, atentia asupra fragmentului care ar fi trebuit omis.

e Ex: ,Nu voi starui asupra evenimentelor in care am fost trasi prin necesitati
de forta majora. Vom trece asemenea sub tacere atat actiunea militara la
care am participat, cat si actiunea diplomatica, la care nu ne-a fost dat a lua
parte. Am avut ocaziunea de a constata ca pericolul negocierilor ne-a fost
mai putin favorabil decat norocul armelor.” (M. Kogalniceanu)



3. Figuri de substitutie

e A) Substitutia de elemente identice, este inlocuirea unui element cu
altul identic:

* a) Hiperbola, exagerare majorativa a termenilor;

* b) Litota este o figura de stil de nivel lexico-semantic prin care, cu
ajutorul perifrazei, se incearca sa atenueze expresia unei idei, dar in
fapt se lasa sa se inteleaga mai mult.

 Figura de stil pune in lumina o idee sau sentiment apeland la negare
sau la atenuare. Cu ajutorul perifrazei, figura exprima modestia si
politetea, ori sinceritatea, iar uneori chiar ironia vorbitorului (,,lipsit
de curaj” in loc de ,fricos”, ca ,nu prea destept” in loc de , prost”).



* B)Substitutie de elemente similare

* a) Aluzia (fr. allusion, din lat. allusio = “gluma, joaca”) este o figura de
stil de nivel sintactic care consta dintr-un segment sintactic folosit
pentru a evoca ori sugera un eveniment, personaj, replica din
documentul istoriei, folclorului, mitologiei, literaturii.

* Figura de gandire, bazata pe analogie, este o evocare neexplicita, nu
mentioneaza obiectul, faptul si face parte din categoria figurilor care
exprima un lucru, dar lasa sa se inteleaga alt lucru.

* Aluzia este proprie strategiilor intertextuale.

e EX: Tn reclama POTO DIEZ, enuntul cvasiimperativ “Acordati-va in
Diez...” face aluzie la muzica (diez — ridicarea unui sunet cu un
semiton) profitand de coincidenaa cu numele producatorilor (fratii
Diez) ai acestui vin negru de Porto.



* B) Metafora (fr. métaphore, gr. metaphora = “transport, transfer,
stramutare”) este o figura de stil de nivel lexico-semantic care consta
in folosirea unui termen impropriu, dar plastic, evocator sau sugestiv,
in locul termenului propriu. SE bazeaza pe comparatii, echivalente si
similitudini de continut rezultate in mecanismul de suprimare-
adjonctie prin intersectarea a doua sememe si reunirea semelor
comune revelate in context. Termenul impropriu cu care este inlocuit
termenul propriu nu este folosit ca sinonim, ci ca imagine care sa
evoce obiectul asemanat.

o ,Tot ce sta in umbra crucii, imparati si regi s-aduna/ Sa dea piept cu
uraganul ridicat de semiluna.” (M. Eminescu — Scrisoarea lll)

In exemplul de mai sus metafora uragan inseamna razboi distrugétor.
Daca ar fi sa imaginam o comparatie pentru acest exemplu, ea ar suna
astfel: razboiul distrugator ca si uraganul.



* C) Simbolul, comparatie conventional-consacrata sau motivat-
contingenta, este un element concret cu sarcina de a prezenta o
notiune abstracta, o clasa de obiecte sau o insusire predominanta (
focul inseamna ardenta si pasiune, apa conoteaza profunzimea si
puritatea, floarea trimite la dragoste si prospetime, marul- pacatul si
cunoasterea, copilul —inocenta).



* C) Substitutia de elemente diferite.

* a) Metonimia (gr. metonymia = “inlocuirea unui nume cu altul”) este
figura de stil de nivel lexico-semantic prin care un termen este inlocuit
cu alt termen cu care se afla in relatie oarecare.

* Prin metonimie pot fi inlocuite: efectul cu cauza, ,Codrul clocoti de
zgomot si de arme si de bucium”(M. Eminescu), cauza cu efectul ,La
noi sunt... lacrimi multe, multe.” (O. Goga), opera cu autorul, ,Asa, in
bucata d-tale am gasit, pe la inceput putin Delavrancea amestecat cu
Eminescu”, un produs cu numele locului din care provine: ,,a consuma
un Cotnar” etc., continutul cu cel care contine: A bea o halba, un
pahar, etc



* b) Sinecdoca: (fr. synecdoque, gr. synekdoche = “cuprindere la un loc”,
“ceea ce se intelege la un loc”) este o figura de stil de nivel lexico-
semantic prin care un termen este inlocuit cu alt termen cu care se
afla in relatie de contiguitate (cu care are elemente comune).

* Figura de substitutie, prin care se denumeste un obiect cu numele
altuia aflat intr-un raport de “cuprindere” organica, sinecdoca
exprima:

e —intregul prin parte, pluralul prin singular, genul prin specie

e — partea prin intreg, specia prin gen, obiectul prin materialul din care
e confectionat, obiectul prin insusirea lui, persoana prin instrumentul
folosit

e Zvarli lui Hades suflete viteze, fara numar. (Homer — lliada /
substituirea intregului prin parte)



4. Figuri de permutare

* Ca operatie relationala, permutarea modifica ordinea sintagmelor in propozitie si
a morfemelor in sintagma.

* A) Oximoronul (gr. oxys = “intepator, inteligent” si moros = “prostanac, nauc”)
este o figura de stil de nivel sintactic care consta in evocarea in aceeasi sintagma a
unor insusiri contradictorii, cu efecte surprinzatoare.

* Figura bazata pe asocierea paradoxala a unor termeni contradictorii,
incompatibile din punct de vedere logic, oximoronul creeaza prin contrastul
termenilor o imagine poetica deosebit de expresiva.

» Suferintd, tu, dureros de dulce. (M. Eminescu — Oda in metru antic)
e Azi sunt batran de tanar. Ce fel eram eu ieri. (M. Eminescu — Postume)



Curriculum vitae



Un curriculum vitae (CV) este o schita biografica
intocmita de un candidat care solicita un post sau
o pozitie.



In conceperea unui CV trebuie sa porniti de la ideea
ca el nu este un simplu document, ci un produs
promotional care trebuie sa convinga.



Conceperea unui CV

* Principalul factor de care trebuie sa tineti seama este obiectivul profesional si postul
vizat. Conteazd in mare masura ?_I modul general de prezentare a documentului
(Incadrarea in pagina, forma grafica, hartia etc.).

e Pentru aceasta va trebui sa:

* cunoagteti cat mai bine conditiile cerute de respectivul post; conditiile pot merge de
la varsta, stagiu militar, personalitate etc., pana la pregatirea de specialitate,
experienta in domeniu, diferite abilitati;

* alcatuiti o lista cu punctele dumneavoastra forte din care sa nu lipseasca pregatirea
scolara sau universitara, calificarile detinute, calitatile si abilitatile care v-ar putea
Individualiza fata de alti candidati si care va recomanda pentru postul dorit;

* optati pentru un tip de CV care sa va reprezinte si care sa fie adecvat situatiei
dumneavoastra;

* nu exagerati in prezentarea biografiei si incercati sa va limitati la doua pagini A4; nu
uitati ca CV-ul trebuie oricum insotit de o scrisoare de intentie unde veti avea prilejul
sa creati legaturile de fond care sa va puna si mai bine in lumina pregatirea si
personalitatea;

* nu folositi foarte multe tipuri de caractere si nu abuzati de cele ingrosate, pe care ar
fi bine sa le folositi doar pentru anuntarea unei sectiuni informative;

 utilizati hartie normala si evitati hartia colorata si de proasta calitate;



Recomandari pentru redactarea unui Cv
usor scanabil

* crearea unui document pe hartie alba pe o singura coloana, folosind un singur font
standard, fara linii, grafice sau marcaje de lista;

* explicitarea tuturor acronimelor folosite pentru a putea fi detectate la o cautare
electronica;

» folositi majuscule pentru evidentierea numelui si titlurilor sectiunilor CV-ului;
* utilizati in cadrul documentului o singura dimensiune de font (intre 10 si 14);
 ar fi preferabil sa selectati fonturi din familia Sans Serif, de exemplu Arial sau

* Helvetica;

* incepetiintotdeauna documentul cu numele dumneavoastra, urmat de adresa pe randul
urmator;

» atasati numerele de telefon si fax pe linii separate;

* rezumatul realizat cu ajutorul cuvintelor-cheie este menit sa usureze scanarea CV-ului.
acesta reprezinta o colectie succinta de substantive si sintagme care descriu calificarile
dumneavoastra, functiile indeplinite, etc.;

* nu uitati sa mentionati numele si adresa institutiei de invatamant pe care ati frecventat-o,
precum si date concrete despre absolvire; enumerati, de asemenea, cursurile de
specializare urmate si nu omiteti bursele de studii sau stagiile de pregatire in institutii
prestigioase din tara sau strainatate;

* finscrieti-va numele pe antetul fiecarei pagini, impreuna cu numarul curent al paginii
respective.



Continutul unui CV

» datele personale: nume, adresa, numar de telefon, fax, e-mail (daca il verificati frecvent); precizarea datei de
nastere sau a starii civile nu este obligatorie;

» obiectivul profesional: dupa precizarea datelor personale, candidatii pot opta pentru formularea unei scurte
fraze care sa se refere la aspiratiile lor pe linie profesionala (domeniul care va intereseaza, posturi pentru
care va considerati calificat). Aceasta sectiune se recomanda cu precadere candidatilor care nu stiu dinainte
posturile pentru care doresc sa candideze si celor care isi depun CV-urile in banci de date. Uneori precizarea
obiectivului este urmat de cateva cuvinte cheie;

 studiile: prezentarea in ordine cronologica inversa a institutiilor de invatamant absolvite, precum si orice alte
cursuri sau specializari urmate. Puteti insista asupra unor proiecte de cercetare realizate pe durata studiilor,
mai ales daca sunteti proaspat absolvent si daca acestea au legatura cu pozitia solicitata;

* experienta profesionala: mentionati in ordine cronologica inversa slujbele pe care le-ati avut, stagiile de
pregatire/documentare efectuate, impreuna cu numele institutiei/firmei si profilul de activitate al acesteia.
Puteti insista asupra responsabilitatilor pe care le-ati avut si asupra realizarilor concrete;



* informatii suplimentare: se pot trece hobbyurile, alte activitati in care
v-ati implicat si care v-au fost de folos in dezvoltarea deprinderilor
necesare ocuparii postului vizat, experienta voluntara, nivelul de
cunoastere a limbilor straine, cunostintele de operare/programare PC,
permisul de conducere. Nu inserati informatii de natura religioasa,
politica sau alte tipuri de informatii controversate;

* publicatiile: in cazul in care sunteti la inceput de drum si nu aveti decat
unul sau doua titluri, le puteti trece in CV, altfel veti redacta o lista de
publicatii pe care o veti anexa CV-ului;

* referinte: numele celor care pot oferi referinte despre dumneavoastra
se pot trece in CV, dar este mult mai indicat ca acestea, insotite de
titlurile si datele complete de contact (adresa institutiei, adresa de e-
mail, numere de telefon sau fax), sa fie trecute pe o pagina separata ce
se va anexa CV-ului; in lista trebuie sa apara persoane care va cunosc si
v-au indrumat activitatea (profesori, coordonatori de proiecte, sefi de
departament) si carora le-ati cerut permisiunea de a fi inclusi in lista
dumneavoastra;



Exemplu de pagina cu referinte

Paduraru Adrian

Adresa permanenta Adresa curenta
Strada Lalelelor Nr. 25, 5800 Suceava Complexul Studentesc "Titu Maiorescu®
Telefon: 030 214314 Camin 3, camera 25
e-mail: paduraru.a@eed.usv.ro 6600 Iasi
Referenti
Profesor Dr. ing Vasile Dragan Profesor Dr. ing Valentin Bradulescu
Universitatea Tehnica “Gh. Asachi” Universitatea "Stefan cel Mare”
Catedra de Masurari Facultatea de Inginerie Electrica
6600 Iasi Catedra de Calculatoare
telefon 032 222333 5800 Suceava
email: v.dragan@uta.ro email: v.bradulescu(feed. usv.ro
Dragos Panaitescu
Manager

ESCE Computers
Strada Caraiman nr.22
2600 Iasi

tel 032 787899

fax: 032 141433

email: d.pana/@hotmail com
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Tipuri de CV-uri

A. Formatul functional: accentul cade pe abilitatile personale de tot felul

(organizatorice, de comunicare, strict profesionale) si realizarile obtinute, astfel ca
el se adreseaza candidatilor care nu detin o mare experienta de munca
concretizata de-a lungul timpului intr-un sir lung de slujbe sau pozitii. Adoptarea
acestui tip de CV isi poate dovedi eficienta in cazul persoanelor care, ocupand
anterior fie si o singura pozitie (poate chiar similara celei pentru care se
pregateste sa o ocupe), pot suplini lipsa unei liste impresionante de locuri de
munca prin scoaterea in evidenta a abilitatilor pe care le poseda si pe care au
reusit sa le dezvolte fie si in cazul unei scurte istorii de angajare. Dezavantajul
acestui format — din perspectiva angajatorului, insa, - ar fi acela ca unii candidati
reusesc sa-| exploateze atat de bine incat ajung sa ascunda pana si o grava lipsa
de experienta sau un hiatus considerabil in activitatea de prestare efectiva a unei
munci in societate.



B. Formatul cronologic se adreseaza candidatilor care detin o oarecare

experienta de munca intr-un anume domeniu. Pozitiile detinute
anterior vor fi aranjate intr-o ordine cronologica inversa, astfel ca
pozitia cea mai recenta va fi plasata in capul listei. Enumerarea tuturor
pozitiilor trebuie insotita de o descriere succinta a responsabilitatilor
acoperite, a rezultatelor obtinute si a abilitatilor dezvoltate. Acest
format nu este tocmai potrivit pentru proaspetii absolventi deoarece
scoate n evidenta lipsa de experientd in domeniul ales. Tn cazul in care
exista o istorie de angajare, tinerii candidati trebuie sa decida daca
slujbele detinute anterior sunt relevante pentru domeniul in care
solicita angajarea. Tn cazul celor care decid la un moment dat, dup3 o
lunga absenta in campul muncii, ca trebuie sau vor sa se angajeze,
adoptarea unui astfel de format nu va face decat sa scoata si mai mult
in relief tocmai perioada de inactivitate pe care vor fi nevoiti sa o
justifice la interviu. Tn cazul in care lista de pozitii ocupate este formata
dintr-o succesiune de slujbe detinute pentru scurte perioade de timp,
va puteti astepta la o intrebare prin care vi se solicita sa motivati
mentinerea scurta pe un post sau altul.



e C. Formatul combinat se adreseaza candidatilor cu o experienta moderata si
mai ales celor care decid sa opteze pentru schimbarea profesiei, celor care

doresc sa ocupe un post intr-un domeniu colateral aceluia in care au deja o
pregatire solida.

* lista succinta a pozitiilor detinute va fi precedata de aceea a abilitatilor si
realizarilor obtinute in diverse directii.



A. C.v. in format functional:

Paduraru Adrian
Strada Lalelelor M. 25, 5800 Suceava
Telefon: 030 214314
e-mail: paduram. a@eed nsv.ro
S tudii

Stident in annl al IW-lea . specializarea Calenlatoare, la Facultatea de Inginerie Electrica,

Univessitatea “Stefan cel Mare™, Suceava; (media anului al ITI-lea de studii: 9.25)

Detinator al cectificatulni CCINA(Ciseo Certified Networking Associate)

Detinator al nau atestat Cambridge de cunoastere a hmbai engleze (Cestificate of Advanced

English, CAE)

- Abzolrent al Licenlni de Informatica din Snceawa, promotia 1997, en atestat de asistent
programatos

P:u:nmparl la competitii profesionale

Locul 13 (din 56) eu echipa la divizia de seniori a conenrsulni de roboti pompien de la Tonity

College, Hartford, CT TUSA (2001)

Locul al ITWV-lea la ACM International Collegiate Programaung Contest, editia 2000

. Preminl al III-lea (cu echipa) la a VI-a editie a Concursului International Studentesc “Hazd &
Soft” (199

. Di.fea:iEe Pug'l:m'.'- =i mentinni la trei etape nationale ale olimpiadei de informatica [ 1994-1996)

Stagii de pregatire in strainatate
. Beneficiar (in calitate de stadent in annl al IT-lea) al nnes nacse de stidi de tred bani la Unicersitatea
de Stiinte si Tehnologi: din Lille (Franta)

Cunostinte si abilitati tehnice

. Utilizare si proiectare de cicenite electronice

» Proiectarea si implementarea de sisteme digitale en controlere programabile (PLC)

- Sisteme de operare enaosonte =i ntilizate: M3-DOS, Microzoft Windows 95, Micsosoft Windomws
NT, Windows 2000, UNLK, LINUX

. Ultilizarea de programe de gestinne a bazelor de date: hMicrosoft Access, Visnal FoxPro, Lotms
Approach

» Utilizare de programe de caleul tabelar: Microsoft Excel, Lotus 1-2-3

- Limbaje de programare cnnoscute: Pascal, C, C++, Viszal C++ (MFC), Visual Basic, Java,
PROLOG

. Ahilitati CAT: Protel, SFICE

. Programe de aplicatii utilizate frecvent: Microsoft Office, Corel Draw, Paint Shop Pro

- Design Web: Metscape, Internet Explorer, HTMIL Assistant Pro, Dream Weaver, Flash

* Abilitat: de admunistrare a retelelor de calemlatoare sub sistemele amintite: instalare, confignrare,

secucitate

Colaborari didactice
. Laborant cu mmatate de norma: administrarea retele: de caleulatoare din laboratorl de
programare (sub indmmarea doamnei Sef. Inerari Virginia Panait)

Alte activitati

- Fedactor sef al ziarmlui electronic stundentesc, ARHEUS

. Portaml echipei reprezentative de fothbal a faenltatii

- hMembm OSFIE { Ocganizatia Stndentilor din Facnltatea de Inginerie Electrica)

Pasium
- Sofatul
- Tenisul de cimp

. Arta fotografica
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B. C.V. in format cronologic

Studii

1996-prezent

1982-1986

Alte studii =i calificari

1998 (aprilie-august)

1995

1990

1984-1986

Experienta profesionala

1998

1995-prezent

1994

1992-1995

Alexandrescu Marian

Aleea Castanilor Nr. 5, bloc E 20, ap. 45, 5800 Suceava

Tel. 030 11223
e-mail: al marin@yvahoo.com

Student in anuwl al V-lea, Facultatea de Inginerie Electrica,
Universitatea “Stefan cel Mare”, Suceava, specializarea
Calculatoare

Absolvent al Licenlui “Petru Rares™ (sectia Electrotehnica) cu
certificat de calificare in meseria de electronist

Stagiu practic la Instituto Politechnico do Porto, Portugalia,
incheiat cu prezentarea publica a proiectului “dudio compression
techniques and their applications of the Infernet”

La cerere, ca asociat, la SC “Technotronic”SRL Suceava, antonizat
de Ministerul de Interne pentru activitati de montare si service,
sisteme de alarmare si acces

Cursuri de operatori calculatoare organizate de Combinatul de
Fibre, Celuloza si Hirtie, Suceava

Cursun de depanatori radio-tv (Casa de Cultura a Sindicatelor,
Suceava) cu obtinerea unm atestat recunoscut de Ministerul
Invatamintulei

Ocuparea prin concurs a postului de secretar de facultate la
Facultatea de Inginerie Electrica, Universitatea Suceava
Responsabilitati:

multiplicare cursuri, indrmumare, carti, contracte de cercetare
intretinere aparatura de birou

completare registre matricole, centralizatoare note
corespondenta

Colaborater pe baza de contract prestari servicii la SC
“Technotronic ™ SEL Suceava.

Responsabilitati
. montarea si intretinerea sistemelor de alarmare si acces
* service aparatura de birotica si andio-T V-video

Secretar-dactilografal Facultatii de Inginerie Electrica. Suceava
Pesponsabilitati:

. realizarea desenelor incluse in cursuri, indromare de
laborator, proiecte

multiplicare materiale didactice

intretiners aparatura de birou

completare registre matricole. centralizatoare de note
corespondenta

Colabeorator pe baza de contract de prestari servicii la SC Sisfane

si echipamente de automatizare SEL Suceava.

Responsabilitati:

. mentarea si intretinerea sistemelor colective si individuale de
receptie a programelor TV satelit
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1990-1995 Membrn in celectivul de cercetare al Catedrei de
Electrotehnica. Facultatea de Inginerie Electrica. Suceava si
colaborator la realizarea wnuwi nmumar de 16 contracte de
cercetare
Responsabilitati:

. realizare standuri pentru diverse masurari
. tehnoredactare si mmuiltiplicare contracte de cercetars
. realizare schite, desene s1 planse

1990 Electronist, Universitatea Suceava. Facultatea de Inginerie
Electrica, Catedra de Elecrotehnica
Responsabalitati:
. realizare standuri =i lucrari de laborator
. realizare planse pentro laboratoarele facultatii
. realizarea desenelor incluse in cursurile s1 indmmarele de
laborator san proiecte

1989-1990 Electronist la Combinatul de Fibre, Celuloza =1 Hittie, sectia

Aparate de Masura si1 Control, Laboratorul de Invertoare

Responsabalitati:

. anare aparatura de inregistrare a unor diversi
parametri necesari in procesul de prodocere a celofibren

. supravegherea si intretinerea invertoareler pentru
comanda motoarelor de la baia de filage a celofibrei

. punerea in fonctiune a 2 invertoare la Intreprinderea de
Fibre Astificiale Lupeni. Hunedoara

1988 Profesor suplinitor la disciplina Matematica - Scoala Brajesti,
Suceava
Responsabalitati:
. activitati didactice de predare, evaluare si notare aferente
normei
. {%Mma um cerc de matematica pentru elevii clasei a
'MI-a

Cunostinte si abilitati tehnice

Aplicatii: LabView, MATLAB 5.0, Stmulink, Excel, MS Word, Power
Point, AdobePhoto 4.0

Limbaje de programare: Pascal, C, C++, Visual C++ (MFC). Visual Basic, Java,
PROLOG

Sisteme de operare: UNIX, Linux, MsDos, Windows 95/98/NT

Echipamente de laborator: Osciloscop. generator de  funetin, mmltimetru  digital
spectometr

Domenii de cercetare si proiectare

. proiectarea de circuite analoge
. interfatarea porturile paralele si seriale (cu accent pe achizitia de date) si Computer
Software Design

Limbi straine

Limba franceza (vorbit, seris, citit — mivel medin)
Limba engleza (vorbit, citit —nivel incepator)
Limba msa (citit- nivel medim)
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Rezumatul

* Un résumé nu este altceva decat un CV in rezumat, care poate fi obtinut prin
revizuirea, selectarea si reorganizarea informatiei continute intr-un CV.

e Daca limitele rezonabile ale unui Curriculum Vitae se afla intre 2 si 4 pagini, un
résumeé trebuie conceput pe o singura pagina.

* Formatul condensat impune o selectie foarte atenta a datelor reprezentative,
din care nu trebuie sa lipseasca studiile cele mai recente,experienta
profesionala si diferitele abilitati.

* Nu includeti referinte, liste de publicatii sau intreaga suita de cursuri de
specializare sau calificare.



Greseli frecvente Tn CV-uri

* 1. Typos. Un studiu din 2013 a gasit faptul ca 58% din CV-uri au typos, greseri de
scriere ce nu sunt foarte grave, dar dau o impresie proasta despre candidat. Aceste
greseli sunt fatale pentru ca angajatorii vad in asta o lipsa de atentie la detalii. Citeste-i;
CV-ul Tnainte de a-l preda sau pune pe altcineva sa {i-l citeasca atent.

* 2. Lungimea. Daca esti la inceput de cariera s-ar putea sa nu ai o problema cu asta,
dar odata ce ai lucrat cativa ani in mai multe locuri trebuie sa fii atent sa nu scrii prea mult
pentru ca plictisesti angajatorul. O regula ar fi 10 ani de munca pentru o pagina de CV.
Trebuie sa sintetizezi, sa prioritizezi si sa fii concis.

« 3. Formatarea. Daca nu aplici pentru un job de designer atunci ar trebui sa te
concentrezi sa creezi un CV curat si eligibil scris cu un font de cel putin 10, margine
stanga, dreapta, spatiu intre propozitii si coloane etc.

* 4. Informatii confidentiale. Nu trebuie sa divulgi informatii confidentiale in CV pentru
ca nimeni nu ar vrea sa angajeze pe cineva care ar putea spune ce nu trebuie. Intre 5%
si 10% dintre CV-uri dezvaluie informatii confidentiale.

* 5. Minciuni. Nu ar trebui niciodata sa minti in CV, fie ca e vorba de studii sau ce
abilitati ai. Oricine e interesat poate verifica aceste informatii - despre studiile tale,
comportamentul la fostul loc de munca, iar abilitatile, pe care nu le ai, iti vor fi testate la
noul job. Chiar gi asa, poate ai mintit si ai fost angajat, apoi peste 15 ani ai fost promovat
pe o pozitie importanta si se descopera in CV-ul tau o minciuna. Ce se intdmpla? Esti
concediat.

113



6. O adresa de mail nepotrivita. Fiind metoda de comunicare preferata zilele
acestea, nu exista nicio scuza sa nu detii una in care numele tau sa fie clar. Nu
folosi porecle si nici variatii de nume daca vrei cu adevarat sa te angajezi.

7. Poza de profil. Daca nu cauti de lucru intr-o meserie in care aspectul face
toti banii, nu ar trebui sa incluzi fotografie niciodata. ,,Includerea unei fotografii
creste riscul de a fi discriminat, iar recruiterul va petrece mai mult timp
uitandu-se la poza ta, decat la meritele tale", spune aceasta. Cei de la
Theladders au descoperit acest lucru datorita unei tehnologii care urmarea
privirea, ocazie cu care au aflat ca recruiterii petreceau 19% din timp privind
pozele de profil.

8. Eliminarea profilelor profesionale. In loc sa trimiti o poza cu tine, mai bine ai
trimite un link de pe retelele de genul LinkedIn, care va fi mult mai de folos in
evaluarea experientei tale. Daca apelezi la un link, recruiterii il vor verifica
aproape de fiecare data.

9. Discordanta informatiilor ,,Ceea ce treci in CV-ul tau trebuie sa se
regaseasca si in profilele online. Daca ai un nume comun, de genul Petre
Popescu, ai grija ca acesta sa fie pe toate retelele sociale si profesionale.

10. Eliminarea cuvintelor-cheie Multe companii se folosesc de un filtru pentru
a identifica candidatii potriviti pentru locul de munca. Daca nu folosesti
cuvintele potrivite ale domeniului, sansele de a ajunge la interviu scad simtitor.



e 11. Scrisoare de intentie nesfarsita Mai bine te rezumi
la cinci propozitii in care spui, pe scurt, la ce te pricepi
cel mai bine, de ce esti interesat si cum poti aduce
valoare companiei.

e 12. Paginare incompleta Formatul CV-ului este la fel
de important pe cat este continutul lui. Scrie-l |a fel, de
la inceput pana la sfarsit. Daca treci luna si anul, ai
grija sa mentii regula la orice scrii.

* 13. Omiterea ordinii cronologice descrescatoare Acest
tip de expunere ii ajuta cel mai mult pe recruiteri sa
vada ce s-a intamplat in anii recenti, cei mai
importanti, de altfel.

* 14. Excluderea hobby-urilor relevante Recruiterii au
reactii pozitive cand aud de munca de voluntariat.
Faptul ca prestezi si pentru o munca neplatita, nu
inseamna ca nu trebuie inclusa in CV.



Adresele de mail care te descalifica definitiv
pentru un job

« Recrutorii afirma ca iau in calcul doar candidatii care au trimis CV-uri de pe adrese
de mail de tipul "nume.prenume” iar pe ceilalli ii descalifica din start.

* Peste 850 de candidati au trimis CV-uri pe site-ul Tjobs.ro de pe adrese de mail care contin
cuvintele "blond", "brunet", "roscat". Peste 200 de persoane au decis sa trimita CV-urile de pe
adrese care contin cuvantul "sex". "Scumpi", "iubi", "pisi,,, “dulcik”sunt incluse in peste 500 de
adrese de mail ale candidatilor in cautarea unui loc de munca. "Smecher", "rege" si "printesa"
sunt si ele des intalnite in adresele de pe care candidatii trimit CV-uri ca sa-si gaseasca locuri de

munca. Acesti candidati nu au nicio sansa sa se angajeze.
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Invitatia

Reguli de redactare



Recomandari preliminare

 Invitatia, in forma sa generica de “bilet de intrare” la un eveniment
ramane o modalitate importanta de comunicare in scris.

* Scrisoarea de invitatie, inmanata de regula direct persoanei invitate,
expediata prin posta, curier si doar exceptional prin fax sau posta
electronica, trebuie sa creeze persoanei vizate o impresie decisiva inca
de la deschiderea ei. De aceea, o astfel de scrisoare se tipareste pe o
hartie mai tare de buna calitate.

 Numele persoanei invitate trebuie sa apara obligatoriu pe plic, iar din
continutul invitatiei trebuie sa transpara sentimentul ca invitatul este
dorit si important.

* Natura si proportiile manifestarii sunt elementele de baza in stabilirea
continutului, formei si stilului invitatiei. Tonul unei invitatii poate varia
de la unul intim si personalizat, in cazul unui eveniment intr-un cerc
restrans, la unul mult mai oficial, in cazul in care numarul invitatilor
este mare.

e Pentru a risipi orice nuanta de “convocator”, este recomandabila

o

tiparirea cuvantului “INVITATIE” inaintea formulei de adresare.



* Oportunitatea expedierii unei invitatii se justifica in
urmatoarele tipuri de manifestari: aniversari,
jubilee, lansari de carte sau discuri, vernisaje,
inaugurari, targuri, expozitii, lansari de produse
sau servicii, demonstratii, simpozioane, mese
rotunde, forumuri, conferinte, congrese, seminarii,
nunti, botezuri, pensionari, dineuri, cocktail-uri,
receptii etc.



Tipuri de evenimente corporate

1. Lansare de produs

* Orice produs nou al companiei trebuie prezentat clientilor,investitorilor si
angajatilor. Tipul de produs lansat va dicta tematica evenimentului si va
necesita o abordare diferita, dar entuziasmul creat de ceva nou va trebui
exprimat in fiecare moment al evenimentului.

e ,Povestea” produsului ar trebui spusa intr-o maniera memorabila:

* Inspirati publicul impartasind povestea crearii noului produs sau serviciu,
mentionand clar ce problema rezolva si in ce modalitate face asta.

* Organizati prezentari interne cu grupuri mai mici inainte de evenimentul de
lansare. De exemplu prezentati produsul departamentului de marketing sau
celui de relatii cu clientii pentru a obtine feedback pe care il veti putea folosi la
organizarea evenimentului: care sunt caracteristicile produsului/serviciului care
ar trebui subliniate, care va fi pozitionarea de marketing, etc.

* Creati o echipa care sa se ocupe de managementul invitatilor. Nu ati vrea sa nu
aveti un sistem RSVP bine pus la punct sau sa omiteti trimiterea invitatilor celor
mai importanti clienti...



2. Training intern pentru angajati

Exista inca multe companii care aleg sa nu externalizeze activitatea de training
pentru angajati, probabil deoarece au resurse interne disponibile si doresc sa
se asigure ca instruirea angajatilor se face in spiritul culturii companiei.

Din pacate, multi dintre colegi nu vor arata interes pentru training, mai ales
cand este vorba de un training obligatoriu |la care nu au optat sa participe, sau
pe care nu il considera important in dezvoltarea lor profesionala.

Puteti face progrese in a combate atitudinile negative prin:

Prezentarea materialelor intr-un mod atragator. Renuntati la slide-uri PPT si
incercati sa oferiti un training care sa ii implice activ pe participanti. Asta se
poate face prin jocuri de rol, video scurte pe baza carora se poate discuta, etc.

Atasati o parte practica la training. Cum anume il va ajuta pe participant acel
training? Nu-i explicati cum va economisi banii companiei, ci mai bine
prezentati care este beneficiul sau personal.

Tncurajati participantii sa impartaseasca experienta trainingului pe social
media, de exemplu pe Workplace. Acest lucru va crea entuziasm intre sesiuni si
va poate ajuta cu urmatoarele grupuri.



3. Conferinta anuala de vanzari.

Conferintele cu oameni de vanzari au o atmosfera aparte, asta deoarece
oamenii de vanzari sunt energici si competitivi. In cadrul acestei conferinte se
vor acorda premii pentru cei care si-au indeplinit tintele de vanzari in anul
anterior si se vor prezenta bugetele si obiectivele pentru anul in curs.

Ei vor sa li se recunoasca meritele, pentru ca sunt constienti de faptul ca o
mare parte din veniturile companiei li se datoreaza. Pentru a le oferi un
eveniment memorabil:

Inserati mai multe momente de divertisment in cadrul conferintei, care sa rupa
ritmul si sa mentina participantii implicati. Niste exemple ar putea fi un
moment de flashdance, o orchestra de muzica clasica, concursuri si multe
altele.

Activitatile ar trebui sa inceapa imediat ce invitatii ajung la locul de
desfasurare, nu dupa doua-trei ore.

Oferiti-le ocazia sa se laude cu realizarile lor, creati profiluri pe Social Media
pentru eveniment si incurajati participantii sa posteze momente ale
conferintei.

Creati o aplicatie mobila pentru eveniment, pentru ca invitatii sa poata avea
access in timp real la toate informatiile despre eveniment si pentru a se putea
conecta cu ceilalti participanti.



4.Targuri si expozitii

» Exista varianta de a organiza prezenta companiei la un targ/expozitie (standul
companiei si echipa) sau de a organiza un targ propriu zis la care sa participe mai
multe companii. In ambele situatii va trebui sa colaborati cu echipele de marketing
si vanzari.

» Sfaturi pentru planificare:

* Tn cazul in care targul va avea loc in alt3 localitate, rezervati cazarea cu destul timp
inainte, chiar daca nu stiti exact cine din compania dumneavoastra va participa.
Puteti oricand sa sunati dupa ce decideti detaliile si sa schimbati numele
rezervarilor. In acest mod veti inchide riscul de a nu mai gasi locuri de cazare
disponibile.

* Decideti cine din fiecare departament va fi in echipa de proiect si creati o lista de
Roles & Responsibilities impreuna cu echipa. Se recomanda asta pentru a evita
presupunerile ca cealalta persoana se va ocupa de o anumita activitate.

* Organizati intalniri saptamanale cu echipa de proiect pentru a verifica progresul
activitatilor de planificare a targului.

* Asigurati-va ca echipa de marketing are un plan de comunicare pe canalele de social
media.

» Clarificati bugetul alocat evenimentului inca de la inceputul planificarii si adaugati
inca 10% pentru activitati neprevazute. Ar fi foarte bine sa nu fie nevoie sa cheltuiti
acest buget aditional, dar experienta spune ca aproape intotdeauna vor aparea
cheltuieli de ultim moment.



5. Team Building

Majoritatea companiilor organizeaza activitati de team building si, desi ar fi
varianta recomandata, nu intotdeauna colaboreaza cu o agentie externa
pentru asta. Bunastarea angajatilor ar trebui sa fie o prioritate pentru orice
companie care are planuri de crestere, iar organizarea unui team building este
0 ocazie buna pentru a adresa anumite probleme interne ale companiei care
afecteaza productivitatea. Exemple ar putea fi colaborarea deficitara intre
departamente, loialitatea angajatilor care se traduce intr-o rata ridicata de
migrare sau probleme de calitate a proceselor. Un team building bine organizat
cu activitatile potrivite poate fi primul pas in ameliorarea problemelor.

Pentru a organiza un team building reusit, ar fi indicat sa:

Discutati cu echipa de management pentru a identifica problemele care se
doresc adresate. Astfel va va fi mai usor sa decideti ce activitati de echipa ar
trebui inserate in eveniment.

Anuntati intern evenimentul cu cel putin cateva saptamani inainte, mai ales
cand este vorba de un team building care se intinde pe mai mult de o zi sau are
loc intr-o alta localitate.



* Exceptand situatia in care este un eveniment obligatoriu
(ceea ce nu este indicat), incurajati angajatii sa participe
printr-un marketing intern bun si comunicari periodice.
Spuneti-le exact care e beneficiul pentru eiin a participa la
team building.

* Puneti la punct un sistem de RSVP bun pentru a nu crea
costuri aditionale nestiind exact cate persoane vor
participa. Calculati mereu +10% la serviciile de cazare,
catering si transport. Mereu vor exista intarziati care va vor
anunta in ultimul moment ca vor si ei sa participe.

* Colaborati cu cei mai buni traineri pe problemele pe care
doriti sa le adresati. Suma platita in plus pentru a-i aduce
pe cei mai buni este infima comparativ cu costul complet al
evenimentului si rezultatele sunt mai importante.



* 6. Petreceri aniversare sau Summer/Winter parties

* Angajatii companiei asteapta cu interes acest petreceri la care se sarbatoreste
succesul, marcheaza inceputul verii sau sfarsitul unui an. Aceste petreceri sunt
un prilej foarte bun pentru a intari mesajul pe care compania vrea sa il
transmita angajatilor sau pentru a reaminti valorile de baza ale companiei. De
asemenea, le ofera angajatilor un sentiment de participare in cresterea si
dezvoltarea companiei in care fac parte.

* Deoarece o petrecere corporate necesita multa munca pentru creionarea
conceputului si brandingului evenimentului, contractarea locatiei, identificarea
si coordonarea furnizorilor potriviti, managementul bugetului, comunicare de
marketing intern si/sau extern, RSVP, etc., este recomandat sa apelatila o
agentie externa care se poate ocupa de tot evenimentul.



Rolul invitatiei

Rolul invitatiei este unul complex:

e de “ a face cunoscut evenimentul cu public, intr-un cerc
mai mult sau mai putin restrans, dar inchis;

* de a transmite atitudinea si sentimentele gazdei sau
organizatorului fata de persoanele invitate;

* de a transmite rugamintea de a participa la eveniment;

* de a conferi dreptul (nu obligatia, pentru ca nu este
convocare) de acces in perimetrul sau incinta in care se
desfasoara evenimentul;

* se constituie intr-o carte de vizita onoranta pentru gazda
sau organizator si functioneaza ca material promotional si
“carlig” in favoarea gazdei si a evenimentului respectiv”.



Informatiile prezente in invitatie trebuie sa raspunda celor cinci intrebari
generale: Cine? Ce? Cand? Unde? Cum?

1.Cine?
Raspunsul la aceasta intrebare ofera lamuriri in urmatoarele directii:

=

W N

|Identitatea si calitatea gazdei;
Identitatea si calitatea invitatilor;
Daca invitatul vine singur sau insotit;
Ce alte persoane mai sunt invitate.

Tn cazul in care o singura invitatie este adresata in comun mai multor
persoane, numele acestora trebuie asezate in ordine alfabetica.

Daca este adresata unei familii, trebuie numiti ambii soti, iar numele
sotiei il precede pe cel al sotului.

Daca manifestarile sunt de amploare, iar invitatii provin din cercuri
profesionale si sociale foarte variate, se pot concepe invitatii tipizate,
In care se renunta la formula directa de adresare cu identificarea
numelui persoanei.



2. Ce?

* Raspunsul va oferi precizari despre genul de
eveniment sau ocazie |la care este asteptat
destinatarul invitatiei pentru a evita punerea in
situatii penibile a invitatilor.



3. Cand?

* Nu trebuie omis momentul ( data, ziua, ora) desfasurarii
evenimentului, precum si gradul de punctualitate solicitat.

* Este bine ca formularile alese pentru solicitarea
punctualitatii sa nu aiba o nota imperativa sau abuziva
(“Rugam nu intarziati!” sau “ Evenimentul este televizat”),
ci sa se recurga la formulari putin mai mascate ale
necesitatii prezentarii la timp. O invitatie la cina la “orele
19:00” va insemna ca invitatii se vor aseza la masa pe la
orele 20:00.

* Tn cazul in care evenimentul este unul de durat3, invitatia
trebuie insotita de un program amanuntit, care va fi,
desigur, respectat. Invitatiile de dimineata sau de peste zi
trebuie sa indice in mod orientativ fie durata
evenimentului, fie ora de incheiere.



4. Unde?

* Pentru a fi siguri ca persoanele invitate vor sti
unde sa se prezinte, invitatia trebuie sa precizeze
adresa exacta ( strada, numar, zona, pavilion, etaj),
precum si alte repere de orientare sau indicatii
pentru parcarea masinii, daca este vorba despre o
zona aglomerata.

* Pe spatele invitatiei se poate face o mica schita a
amplasamentului.



5.Cum?

e Tn functie de natura evenimentului anuntat,
invitatia trebuie sa contina si cateva repere legate
de modul de desfasurare a acestuia: programul
complet al manifestarii, ordinea de zi, promisiunea
de final ( daca intalnirea este urmata de un
cocktail/bufet/masa festiva).

* Unele indicatii privind tinuta invitatilor pot fi
binevenite: “tinuta de seara”, “tinuta lejera/sport”,
“preferabil costum”.



Expedierea unei invitatii

* Expedierea unei invitatii se face cu aproximativ
doua saptamani inainte de data programata a
evenimentului.

* Trebuie evitate situatiile cand, din prea mult zel
organizatoric, invitatiile ajung mult prea devreme
si persoanele invitate risca sa uite de eveniment,
sau cand invitatiile sunt trimise pe ultima suta de
metri, iar agenda de lucru a invitatilor este deja
completa si nu sufera modificari.



Confirmarea participarii

* Pentru confirmarea participarii, gazda poate
mentiona un numar de telefon sau fax, o persoana

de contact si o data limita.

* “In locul formulei clasice: ,,Va rugdm sd confirmati

participarea dvs. pana cel mai tdarziu pe ..., la dna
... tel...” se recomanda formula diplomatica scurta:
,,RSVP dna..., tel...” obtinuta prin abrevierea lui
,,Respondez s’il vous plait” din limba franceza”.

* Mai putin sigura si mai putin recomandabila este
atasarea unui cupon de raspuns pretimbrat, pe
care invitatul trebuie sa-l expedieze inaintea unei
date limita.



Model 1

INVITATIE

Cu prilejul concursulm studentesc HARD & SOFT organzizat de Facultatea

de Ingmerie Electrica, va mnvitam sa participati [a festivitatea de premuere care va
avea loc vinerd, 19 mai 1995, orele 13.00, in Aula Universitatu “Stefan cel Mare™

Festivitatea va fi urmata de un cocktail in cantina-restaurant a untversitatii.
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Model 2

INVITATIE

Cu prilejul participarii unei echipe studentesti a Facultatu de Ingmerie Electnica la Concursul International

Fire Fighting Home Robot

organizat de Trinity College Hartford — Connecticut. USA

va invitam sa participati la conferinta de presa pe care o organizam lumni. 9 aprilie

2001, orele 11.00, in Sala Constinlu Academac al Facultatu.
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Model 3

INVITATIE

Stimata Doamna,
Stimate Domn,

Ne face mare placere sa va anuntam ca in perioada 14-19 mai 2001
Facultatea de Inginerie Electrica organizeaza
a VIII-a editie
a Concursului International Studentesc de Calculatoare HARD & SOFT,

prilej cu care va invitam sa participati la:

* festivitatea de deschidere a concursului: 14 ma, orele 9.00, in Amfiteatrul

Dimitrie Leonida, Corp D, etajul al II-lea:

e cocktail: 17 mai, incepind cu orele 19.00, la Restaurantul Continental-drcasu din
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w Universitatea
Stefan cel Mare
uslhL) Suceava

Stimate colege/ Stimati colegi,

Comitetul de redactie al revistei francofone de cultura si creatie

La Lettre « R »

vé invitd la Masa Rotunda Internationala cu tema
« La tolérance entre les limites de I’intolérable »

care va avea loc intre 19-20 noiembrie a.c. si va reuni cercetatori

din Franta, Africa de Sud, Republica Moldova si Romania.

Manifestarea va incepe joi, 19 noiembrie 2009, ora 10.00, cu
lansarea numarului 9 al revistei, articulat in jurul problematicii
« Arts et artistes. Passions et vices » si dedicat

in memoriam Cornelia MANICUTA.

Va asteptam sa fiti alaturi de noi !

Coordonatoare,
Olga GANCEVICI
Catedra de Limba si literatura franceza

FLSC
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Posta electronica

e-mail-ul



Definitie

* E-mail-ul sau posta electronica se refera la transmiterea sau primirea
de mesaje prin intermediul unor sisteme de comunicatie electronice.
Cuvantul provine din expresia englezeasca "electronic mail”

* Majoritatea e-mail-urilor sunt trimise astazi prin intermediul
Internetului, iar e-mail-ul este una dintre utilizarile cele mai intensive
ale Internetului. Uneori pentru posta electronica se mai
intrebuinteaza si desemnarea simpla "mail", care inseamna posta sau
mesaj de tip traditional.



Structura

* O adresa moderna de e-mail are forma "vasilep@companie.ro”, unde "vasilep" este numele de utilizator, iar,
"companie.ro" este numele domeniului. Semnul tipografic @ inseamna "la" si se citeste "a rond" (pe engleza: at).

* Standardul e-mail-ului a fost definit in RFC 2822, care stabileste printre altele ca e-mail-urile sunt compuse din doua parti:
* header - antetul, care include informatii precum destinatar, subiect, etc.

* body - corpul / textul mesajului propriu-zis.

* Antetul contine cel putin patru campuri:

* From (de |a) - adresa de e-mail a expeditorului mesajului,

* To (spre) - adresa de e-mail a destinatarului (sau adresele destinatarilor, daca sunt mai multi),

* Subject (subiectul) - un rezumat al mesajului,

» Date (data) - data si ora locala a trimiterii mesajului.

e Alte campuri des folosite sunt:

e Cc-"Carbon Copy" (copie la indigo) - o copie identica a mesajului trebuie trimisa si la adresa sau adresele de e-mail din
acest camp,

* Ccisau Bcc - "Blind Carbon Copy" (copie la indigo oarba) - la fel ca si Cc, doar ca nici un destinatar nu va afla la cine se mai
trimit copii ale mesajului, in afara de el insusi.



Avantajele si dezavantajele folosirii e-mail-ului

* Posta electronica a devenit o metoda de comunicare indispensabila.
Adresa de e-mail face parte din identitatea omului de azi;

* Oamenii acorda mai multa atentie mesajelor de tip e-mail decat celor
scrise pe hartie si raspund la ele mai repede;

* Lucrul cu e-mail-ul este simplu din punct de vedere tehnic;
 E-mail-ul este instantaneu;



e Sistemele de e-mail sunt interactive, comunicarea se
face in ambele sensuri, uneori instantaneu;

e Tn interiorul organizatiilor, sistemele de e-mail
interactive (messenger) dau subalternilor senzatia ca
sunt ascultati cu mai mare atentie de sefii lor;

* E-mail-ul permite un schimb imediat de informatii peste
hotare geografice dar si peste cele care 1i despart pe
clienti de conducatorii firmelor, pe angajati de
conducere si pe angajati intre ei;



e Unul dintre dezavantaje e ca oamenii nu isi citesc
in mod regulat posta electronica;

* O alta problema consta in ceea ce se spune siin
maniera in care se spune;

* Evitati sa trimiteti mesaje neprelucrate;

e Spontaneitatea procesului incurajeaza reactii
necenzurate;



* Posibilitatea de a trimite copii simultan mai multor
persoane creeaza probleme. Deseori se primesc
mesaje care nu ne privesc doar pentru ca facem
parte dintr-o lista de contacte;

* E gresit sa ne comportam in e-mail-uri ca in
vorbire. Redactarea unui text cere mai multa
precizie decat vorbirea;

* Folosirea excesiva a e-mail-ului poate altera
climatul de munca prin alimentarea unei stari de

tensiune;



Stilul

* Incepeti cu o formula de salut adecvat3;

* Trebuie sa adoptati un ton de conversatie, deoarece este un tip de
comunicare mai spontan;

 Faceti textul usor de citit, folosind cuvinte simple, fraze scurte si
paragrafe mici;

* Destinatarul trebuie sa stie foarte clar ce se doreste de la el;
comunicati clar sarcinile;
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Exemplul 7.2. .
Emoticoane - subprodusele lui Smtley Face :-)

Smiley face cu ochiul
Smiley se incruntd
Unhzatorul este stAngaci
Utilizatorul este robot

Utilizatorul poart¥ ochelari de soare

Utilizatorul este o fetitd'

- Utilizatoru] are mustatd

Utilizatorul are ruj
Utilizatorul poartd perucd
Utilizatorul este vampir

Utilizatorul tocmai a mancat ceva acru

Utilizatorul saliveazi’

Utilizatorul este ricit

Utilizatorul plange

Smiley invizibil

Utilizatorul are nasul rupt.
Utilizatorul poart bretele it
Utilizatorul este rocker punk
Buzele utilizatorului sunt pecetluite
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Aha!
Utilizatorul este migar

Preot smiley

Utilizatorul 2 rimas firk glas
Tipét

Utilizatorul este beat

Utilizatorul fumeazi

Utilizatorul are turban

Utilizatorul este dezamdgit
Utilizatorul este clovn

Utilizatorul este sarcastic
Unhutorul a stat 15 ore cu ochii
pironifi in ecran

Smiley mutant

Utilizatorul este sastisit

Animal de casi smiley

Pupituri

Utulzatoml rﬁde
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Pentru ceimai milti dintre cament,
Este la indemani in asa masurla
se cuvine §ice Tu se cuvine vd vor ajuta si fol

...............Q...l.......‘...

1.

Exemptul 7.3,
Ce se cuvine si ce nu se cuvine si facem fintr-un e-mail

Faceti intotdzauna copii pe hartie ale
tutiror documentelor importante trimisz
sau primitc. .

Asigurag-v& ci adresa de e-mail estz
corectsi. Dacti nu este corecta, mesajul
vi este trimis inapoi peste catcva ore.
Solutia este ca agenda cu adrese si fic

* merev actualizatd.
." Scriégi intowdesuna care este subjectu’.

Acecasta'di destiratarilor,'in catcva cu-
vinre, o idee despre congirut
Verificaji in fiecare zi ceasul din calcu-
lators Acest lucru va ajutd si pe dumnea-
voastri, si pe destinatari s3 ordonagi =ro-
nolpgic mesne‘le
Phstragi 1asta de blocare a majusculelor
in pozifia ,inchis™. intr-un e-mai!l. cu-
vimele scrise in intregime ¢ maJus"ule
surt echivalentul strigitclor.
Evitasi sbrevierile. Torus:, cle suntaccen-
tabile In e-mail-urile personale.
fntwr-un e-mail puteti s& v3 exprimali
neprotocolar. Dar nu uitati ci aceastid
formi ce mesaj cere pnccpcre la redsc-
tarea de exte si un nivel de acuratege
care. uReori, ru sste necesar in vordire.
Scrisul nu podte cdpia vorbirca.
Formulele protocelare de salut san de
incheiere nu arati bine in e-madl. Figi
mai apropiet, cz in 4, Diaha” ". Nu
folositi penwru incheiere  Sinceraly™ sau
_Respectfully”. Folosii ceva in gemul
. Cheers” sau .Ali the best’.

. Fgcep fraze scurte, in medie de 12-15

cuvinte. Evitati frazele care se ingird
fXr alineate §: propozitiile condijiomale.
Ele pot crea confuzii.

.

e-rnail-ul este rapid, neprowocolar, usor de folosit §l amuzamt.
incéar sc poate-aiungc la abuzuri. Acesze sugestii despre ce
ositi mai cficient ¢-mal-ul de afacen.

........‘..

Nu uitati ci e-mail-ul este inslartaneu.

 Dup3 ce ati dat .clic” pe ,trijmitere”,

11.

nu v mai putcgi ri:ghndl Aveli grijd ca
informatiile transmise si fie exacle, iar
rextul s fic corect din puncml de vederc
al gratraucn. ortografiei §i punc: uatiei.

Na trimiteii in anexi (arrachmerni) decat
Jocumente care sumteti sigur ¢ pot fi des-

' c¥ércate (downloaded)de cltre Cestinatar.

12.

13.

Fiti atent la ceea c2 spuneti 5i la felulin
care se poatec interpreta.
E-mafi-ul ou cste particular. Nu spuncn

in mesajc ccea ce nu ati-wvrea sa yadi

14,

1Ss.

seful sau sa vedes;l dumneavoastri pe
pnma. pag:ni a unui ziar. Dacl avetl un
mesaj personal sav confidergial, folosw
alie media.

Cititi regulat mesajele pe care ie-primiti,
cventual la intervale stabilite in umpu’
programalui de Jucru.

Awunci cénd un e-mail uupluu © actiunc ;
‘a destinatarului §i nu primiti raspunsul

; la timp, insistati. Nu intdrziag.

16.

17.

Amunci cand trebuie i lnmm:;l un mesaj
unui grup, punep-vn rei incrcbin Toti
membrii grupului v rdevoic ce acest
mesaj 27 Togi cunosc contextul suficient
de bire <2 si poatd inteleze mesajul”
Mesajul esic pertinent pentru 104l mem-
brii: grupuhai, dm:punctul de vederc al
responsabilititilor de serviciu ¥ Daca nu,
modificzti continutul sau excludeti uncle
nume de pe lista.

Nu folosifi sistemcle de e-mail profc-
sionale pentru & (rimite glume sau alwc
subiecte care nu (in de munci.
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Spam-urile

 Spamming (sau spam) este procesul de expediere a
mesajelor electronice nesolicitate, de cele mai multe ori cu
caracter comercial, de publicitate pentru produse si servicii
dubioase, practicata in industria e-marketingului si de
proprietarii de situri pornografice. Spam-ul se distinge prin
caracterul agresiv, repetat si prin privarea de dreptul |a
optiune.

* Un mesaj care vine in urma consimtamantului exprimat in
prealabil de destinatar nu este spam. Detalii legale
referitoare la spam sunt prevazute in "Legea 506 din 17
noiembrie 2004 privind prelucrarea datelor cu caracter
personal si protectia vietii private in sectorul comunicatiilor
electronice” (Art. 12).



Origine

* Termenul Spam a aparut mai intai pe grupurile de discutii
USENET, cu referire la EMP (Excessive Multi Posting) si ECP
(Excessive Cross Posting). Astazi este folosit si pentru a
descrie UBE (Unsolicited Bulk E-mail) si UCE (Unsolicited
Commercial E-mail).

* Denumirea de Spam este derivata dintr-o schita umoristica
a grupului britanic Monty Python, in care intr-o cafenea,
orice de pe meniu includea SPAM, o gustare din carne de
porc. In timp ce un client intreaba pe ospatar daca are ceva
care sa nu contina SPAM, acesta insira din nou meniul plin
de SPAM. La final, un cor de vikingi se alatura cantand
"SPAM, SPAM, minunatul SPAM, gloriosul SPAM",
acoperind toata conversatia.



Descriere

* Spamming-ul este o metoda foarte ieftina de a face reclama pentru
ceva in Internet; succesul campaniei este de obicei proportional cu
numarul de destinatari; de aceea mesajul respectiv este transmis la
mii, chiar milioane de adrese simultan.

 Mesajele electronice nesolicitate primite de o companie pot
reprezenta chiar peste 60 % din totalul e-mail-urilor. De aceea, spamul
costa spatiu de stocare pe servere e-mail, trafic intern suplimentar
pentru livrarea_ lor catre angajati, precum si timpul de lucru al
destinatarilor. In medie, fiecare utilizator poate pierde chiar si 50 de
minute pe zi pentru a verifica, sorta si sterge mesajele nesolicitate.
Astfel, pierderile provocate de spam la nivel mondial se estimeaza la
81,2 miliarde de dolari anual.

* In Romania, unde exista peste 3 milioane de utilizatori Internet,
pagubele provocate de spam se cifreaza la circa 270 milioane de dolari
pe an, conform unor date furnizate de catre Ministerul Comunicatiilor
si Tehnologiilor Informationale.

* Sursa web http://ro.wikipedia.org/wiki/Spam



Memo-uri, scrisori

Texte pentru categorii de public
implicate



* Persoanele care apartin unei organizatii, ca angajati
sau ca voluntari, sau care se identifica cu o
organizatie datorita unor relatii de afaceri ori
personale sunt categorii de public implicate;

* Organizatia controleaza continutul, momentul si
modalitatea de transmitere a mesajelor catre
aceste grupuri;

* Rolul principal al memo-urilor, e-mail-urilor,
scrisorilor este sa mentina fluxul informatiilor la un
nivel corect, relevant si oportun atat in interiorul
organizatiei cat si intre ea si clienti;



Memo-ul

 Memo-ul (nota de serviciu) este forma prescurtata a cuvantului
memorandum si desemneaza modalitatea neprotocolara de a
semnala unor persoane din interiorul organizatiei un lucru important
care s-a petrecut sau care urmeaza sa se intample;

 Memo-ul este folosit rar pentru a comunica in afara organizatiei;



* Memo-urile au rolul de a comunica informatiile
rapid si eficient;

* Se adreseaza unui public limitat;

* Face uz de cuvinte obisnuite, de fraze si paragrafe
scurte;

* Este scris la un rand cu spatii duble intre paragrafe;
* Fiecare paragraf reprezinta o idee noua;

e Ofera suficiente informatii pentru a nu lasa loc
interpretarilor gresite;



Forme de memo-uri

Un memo incepe cu indicatii despre continut:
6 ianuarie 2009

Catre: John Gill, supervizor
De la: Susan McConnell, biroul de relatii cu actionarii

Subiectul: Planificarea conferintei pentru raportul pe anul 2008, 13
ianuarie, ora 14, in sala de sedinte



Clasificarea memo-urilor

* De tipul buletin. Implica o urgenta. Este scurt cu un
stil concis. Este telegrama din lumea memo-urilor.
Numele ii vine de |la buletinele agentiilor de presa,
semnaland redactorilor ca un lucru important s-a
intamplat.

* De tipul expunere. E o varianta descriptiva. Se
foloseste pentru materiale sau situatii de genul
“hai sa discutam despre asta”: ex. filosofia
conducerii. Se foloseste stilul de conversatie.



* Informative. Este un document descriptiv detaliat.
Ex: memo-ul trimis de responsabilul cu bugetul
ctre serviciul de contabilitate si citre clienti. in el
se poate vorbi despre actiunile care au fost
executate si despre rezultatele lor. Stilul si tonul
sunt protocolare.

* De actiune. Prezinta actiunile care au fost sau vor fi
efectuate. Cele care prezinta actiuni viitoare lasa loc
pentru replica celor care le primesc;



* De tipul rezumat. Este o descriere detaliata in
forma de expunere sau schita. Se foloseste pentru
a evalua consecintele unui program.

* Pentru clasare. Este destinat dosarului si nu unei
persoane. Consemneaza informatiile de uz intern si
este stocat ca referinta. Ca stil si ton este concis.



Distribuirea memo-urilor
* Prin copiere in mai multe exemplare;

e Stabilirea unei succesiuni a persoanelor care trebuie
sa 1l citeasca prin atasarea unui bilet care contine o
lista nominala;

* Prin afisare la avizier;
* Prin conceperea ca poster;
* Prin expediere nominala;

Ex: un anunt despre modificarile privind asigurarea
angajatilor va fi trimis in plicurile cu salarii;

un memo despre picnicul organizat de firma va fi
trimis acasa;



Pri. Kuse

ArToEsry Tl

To:
From:
Drate:

Re:

State of Bansas

(Pffice of the Attorney General

120 SW. 10mH Avenve, 2xn Fuoor, Torma, Kaxsas 6b612-1597

Wlain Pucede: (THS) Ie-2217

E [EE IEE MD!!EI Fax Tab-hids
Mack Smith, Board of Mortuary Aris MORTLAL: ot BilRE
Camille Nohe, Assistant Attomey General Fza e 02005

February 19, 2003 RECEIVED

Licensees called to active duty

Since it appears that war is on the horizon, [ thought [ would remind you of the Licensees in Military
Service Act that was passed in 1991, I'm attaching the full Act, but the important concept is
contained in K.5.A, 48-3402(a) that states:

The license of a licensee shall continue to be valid while the licensee is in the
military service and for six months following release therefrom. Mo licenzee shall
be required to pay a renewal fee, submit a rencwal application, obtain continuing
education or meet other conditions o maintain a license while such licensee is in the
military service. No license of any licensee shall expire, lapse or be canceled,
revoked or suspended because of the failure to timely renew such license, including
the failure to meet any conditions prerequisite to renewal, during the period of
military service,

"Military service" is defined as "active duty by a licensee in the army, navy, marine corps, air force,
air or army national guard, coast guard or any branch of the military reserves of the United States.”
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74 EXECUTIVE OFFICE OF THE PRESIDENT
AN OFFICE OF MANAGEMENT AND BUDGET
: 7 WASHINGTON, D.C. 20503

OFFICE OF FEDERAL
PROCUREMENT FoOLICY

May 12, 2004

MEMORNADUM FOR FEDERAL ACQUISITION COUNCIL
AGENCY SENIOR PROCUREMENT EXECUTIVES

FROM: Robert A. B\mon‘/géf A

Associate Admimstrator

SUBJECT: Utilization of Commercially Available Online Procurement
Services

This memorandum is intended to encourage agencies to utilize commercially available online
procurement services for the acquisition of commercial items, including goods and services. Because
these tools have become more efficient. readily available, cost-effective. and verifiable, agencies
should increase their utilization of such tools to meet agency procurement goals and budget
objectives.

A number of federal agencies currently rely. in part. on commercially available online
procurement techniques to automate many of the steps of the procurement process. including
identifying potential suppliers, communicating specifications. and collecting bid response data.
However. many agencies have yet to utilize these techniques to increase operational efficiencies.

Numerous commercial entities offer federal agencies a variety of online procurement services.
For example, one electronic tool affords zovemment buyers the opportunity to conduct reverse
auctions on the web, allowing suppliers to submit multiple bids. If used comrectly. the reverse auction
approach can ensure that the govemment receives competitive prices. Other online procurement
services enable government buyers to purchase from electronic catalogs and allow online bidding for
delivery orders.

Applying electronic technologies to the acquisition of comunercial items generally results in
savings for the taxpayer by increasing both government efficiencies and broader supplier
participation. These technologies can also enhance opportunities for small businesses by increasing
their awareness of. and access to, federal procurement opportunities. Therefore. in order to meet the
govemnment's objective of maximizing productivity gains from technology. we are asking each
agency to explore increasing the use of commercially available online procurement services.
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LEMPERT
Foa M 1LY
FOUNDATION

Memoriu
26 ianuarie 2004
in atentia:
Partenerilor in proiectul de pastrare a memoriei Comunitatii Evreiesti din Oradea:
D-nul Petru Filip, Primar al orasului Oradea
D-nul Andrei Luncan, Arhitect Sef al orasului Oradea
D-nul Dr. Aurel Ghiriac, Director al Muzeului Tarii Grisurilor
D-nul Felix Koppelman, Presedinte al Comunitatii Evreiesti din Oradea

D-nul Sivan si D-nul Benedek, Federatia Comunitatilor Evreiesti, Bucuresti

De la:
Fundatia Familiei Lempert (FFL)
Comitetul Director, Pastrarea Istoriei Comunitatii Evreiesti din Oradea
Consilierii proiectului

Subiect:

Pastrarea Istoriei Comunitatii Evreiesti din Oradea: Modificari aduse Planului Original

De ce sa facem modificari?

FFL si comitetul director al proiectului s-au consultat cu diverse grupuri si persoane fizice, inclusiv
cetateni ai orasului Oradea in cursul recentei vizite din noiembrie, si am ajuns la concluzia cé (1)
unele aspecte ale planului initial pot duce la intarzieri si la rezultate incerte si (2) s-ar putea ca 163

prioritatile planului original sé nu se potriveasca asa cum ar trebui cu prioritatile Comunitatii

Furaiacti dirnn Oradas oraciim =i 1 cala ala amicrantilar arddani din Thrtraaca himeae



Scrisorile

e Scrisorile continua sa joace un rol insemnat in relatiilor profesionale;

e Se recomanda ca scrisorile sa nu depaseasca o pagina si sa fie scrise
cu un tip de litera usor de citit;



Scrisorile de afaceri

 Scrisoarea de afaceri tipica are sase parti: antetul, formula de salut,
partea principala, incheierea, semnatura si referintele;

* Antetul este format din doua parti. Prima reprezinta identitatea
expeditorului. Sunt tiparite pe foaia de hartie de scrisori;

* Cea de-a doua parte cuprinde data, numele, functia si adresa
destinatarului;



e Formula de salut: ea trebuie adecvata statutului
destinatarului;

* Se utilizeaza numele complet al destinatarului
incluzand si titlurile profesionale daca este cazul;

e Se va evita folosirea unei adresari in care se
precizeaza sexul destinatarului daca nu este
cunoscut;

* Nu se va folosi un titlu profesional daca nu exista
certitudinea corectitudinii lui;

* TIn redactarea unei scrisori promotionale se va folosi
o formula de salut impersonala: stimate coleg,
stimate client;



* Partea principala. Gradul de conventionalism al
tonului depinde de relatia dintre autor si destinatar;

* Incheierea. Contine doua elemente. Unul este
indemnul la o actiune sau oferta de ajutor in viitor.
Celalalt este o afirmatie curtenitoare care apare
inainte de semnatura: Cu sinceritate, Cordial, Cu
respect, Cu cele mai bune urari;

 Semnatura. Numele autorului trebuie intotdeauna
dactilografiat la fel ca si functia sa, pe randul de sub
nume;

e Semnatura apare deasupra acestora;



Tipuri de scrisori

* De informare. Ofera informatii, anunta un eveniment care se
pregateste, o decizie luata sau o actiune indeplinita;

* O subcategorie e scrisoarea de recomandare a unor persoane;

* Sunt scrisori directe ce anticipeaza intrebarile pe care si le-ar putea
pune destinatarul;

* Nu solicita obligatoriu un raspuns ci doar o confirmare;



* De cerere. Sunt scrisori in care se solicita orisice:
contributii, promisiuni de acordare a sprijinului sau
a votului;

* Este bine sa se sugereze o forma de recompensa
pentru sprijinul acordat;

* De prezentare/promotionala. Anumite subiecte de
dezbatere sau evenimente sunt prezentate in
scrisori care va solicita acceptarea sau participarea;

e Sunt construite pe baza unui apel emotional care
indeamna la actiune;



 De transmitere. Sunt folosite in cazul transmiterii
unor materiale;

* Semnaleaza destinatarului ce anume s-a transmis si
de ce;

* Solicita confirmare telefonica;

* Poseda o lista a continutului;

* De raspuns. Sunt, de regula, scrisori de multumire;
e Raspunsurile pot fi personale sau publice;

* Altele au rolul de a face corecturi, observatii sau
comentarii ca replica la ceva ;



Scrisoarea de solicitare

W' LD L\

A
» 4:'("A’Itlu-d in AP
Draga prietene,

Pentru puai de ursi polart ca Snowflake, viata incepe ca o
provocare aproape imposibila.

Ndascutd langd sora ei Aurora in intunericul iernii arctice,
Snowflake avea aproape o jumdltate de kg la nastere si marimea wunui
telefonn mobil. Luni de zile, ea si sora el nu au pdrdsit barlogul unde
au fost nascute, o micd vizuind pe care mama lor a sapat-o fintr-un
troian de zdpadd. Neputincioase, ele aw depins de mama lor pentru
nevotle esentiale ale vietii — caldura corpului ei si laptele nutritio.

Snowflake st sora ei vor mai sta cu mama lor mai nault de doi ani. Ea le va hrani, le va
inodta sa vaneze si le va proteja de praddtori.

Datoritd grijii atente a mamet, nicuta Snowflake va creste si va deveni unul din cele mai
impresionante animale de pe Pamant.

Acum insa se tveste o amenintare care le poate scurta viata altor incantdtori pui de tirs
polar precum Snowflake.

Un puternic lobby in favoarea dezvoltdrii afacerilor cu petrol sustinut de aliatii politici din
Congres amenintd cu distrugerea casei lui Snowflake — in incercarea de a exploata petrolu! si
gazul din adancuri. Campia de pe coastd a Refugiului este cea mai importantd cresd de pe uscal
a urstlor polari, iar distrugerea habitatului, poluarea si alte urmari ale acestui plan pot fi
mortale pentru ursi.

De aceea, vd rog sa ,adoptati” un pui de urs polar ca Snowflake prin inscrierea in Asoci-
atia Apardtorilor Vietii Salbatice cu o contributie de mininium 15 dolari.

Apdratorii Vietii Salbatice contribuie la lupta de salvare a celut mai mare sanctuar al vietii
salbatice pentru Snowflake si alte animale sdlbatice a cdror casa este pe cale sa fie distrusda. Dar
pentru a reusi, avem nevoie urgent de ajutorul celor preocupat: de acest subiect, ca tine, pentru
a invinge enorma influentd financiard si politicd a lobby-ului pentru afacerile cu petrol.

Trebuie sa actiond@m acum, pentru ca politicienii se grdbesc sad inmaneze aceastd comoard
Iut Big Oil. Congresmanul Don Young (R — Alaska), care isi decoreaza biroul cu piele de animal,
a introdus o lege conform careia se permite perforarea solului. Cele 19 milioane de acri de alta-
data ai Arctic Refuge reprezintd ultimul loc din America de Nord in care viata arcticd este pe
deplin protejatda. Campia de coastd a Refugiului, numitd si ,,Serengeti al Americii”, reprezintd
mima brologica a acestuia.

Snowflake

Defenders of Widdlife, 11070 Fourteenth Strect, N W, Room 1400, Washington, 12C, 20005

wiww defenderes.ord, ww iy Ll._i\.!‘l,n‘.-( e

Implicarea dvs. este importanta. Sunati-i, va rugdm, pe reprezentantii dvs. in Congresul din Washington pentru
a-i instiinta ¢a sprijiniti viata salbatica s1 habitatul ¢i. Ii puteti contacta la 202-224-3121. Va mulfumim.
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Scrisoarea "'carlig''/aruncare' (pitch letter)

» Este 0 "adevarata" scrisoare de vanzari. Scopul ei acela de a atrage
Interesul unui editor sau reporter Tn a scrie un anumit reportaj, articol,
sau de a lua un interviu pe o anumita tema. Cele mai bune scrisori sunt
cele scurte si la obiect, care au un caracter evocator si1 incitativ
(provocator, cate odatd) prin atasarea carligului (""clenci"-ului) de relatii
publice.

 Unii profesionisti au inlocuit acest gen de scrisori cu un produs pe care
il considera mai direct, realizat in asa-numitul format de "media alert",
caracterizat de paragrafe scurte, care au ideile subliniate prin
Introducera bullet-urilor (bumbi), urmarind sa raspunda foarte sintetic si
exact la cele cinci intrebari fundamentale care 11 preocupa pe editorii si
redactorii de stiri (cei 5"W": cine, ce, unde, cand, de ce). Premisa de la
care se pleaca in aceasta noua abordare este aceca ca media alert-ul
"vorbeste" presei in limba pe care antrenata sa o accepte.



Cu toate acestea, o buna scrisoare cu carlig, in special una avand un lead
provocator poate fi foarte eficienta.

Exemplu: scrisoarea adresata presei de un preot, fondator al asociatiei
Convenant

House (destinata ajutorarii copiilor strazii din New York) :
"Va rog sa cititi ceea ce am sa va spun!

Copiii sunt vanduti.

Trupurile si mintile lor sunt corupte.

Sunt fortati sa duca o viata de abuz si degradare.

Unde?

In India? Uganda? Peru?

Nu!

Ci chiar aici, in New York.

Convenent House s-a nascut pentru a raspunde nevoilor acestor copii ai
strazii.

Vreti sa va alaturati mie si sa ma ajutati in aceasta munca?"

Un astfel de limbaj, care se adreseaza inimii, trezind compasiunea
cititorului este tipic pentru o scrisoare buna.



Acest gen de scrisoare, care vrea sd "vanda'" ceva contine cateva elemente-
cheie.

Primul, incepe cu un "carlig", o declaratie/afirmatie, care intenfioneaza sa atraga
atenfia cititorului. Apoi, explica de ce editorul/publicatia/cititorul trebuie sa fie
interesat de scrisoare. In final, face cunoscut ca se adreseaza unui anume
categorii de cititor s1 nu editorilor din presa.

Mecanismele acestei scrisori sunt similare celor utilizate de comunicatul de
presa. Stilul de scriere trebuie sa fie punctual (cat mai scurt si la obiect);
numele, mai ales al autorului trebuie sa fie scrise fara greseala; faptele si
declaratiile/afirmatiile trebuie verificate cu cea mai mare atentie.

Cine scrie astfel de scrisori trebuie sa stie ca editorii primesc numeroase Scrisori
care vor sa vanda ceva (o firma, un produs, o i1dee, o persoana etc). Daca un
editor nu este interesat de produsul respectiv, nu disperati! Cautati un "carlig"
mai bun, vindeti ideea unui articol peste care nici un editor nu poate trece.



Scrisoarea catre editor

* Modalitate speciald de a transmite editorului unei publicatii nemultumirea

* dumneavoastra in legatura cu modul in care a fost prezentata publicului o
activitate, organizatie, persoana etc.

1. Fiti scurt. O pagina format A4, la doua randuri, 60 de semne pe rand este
idealul Tn materie.

* 2. Fiti relevant. Spuneti de la inceput care este problema si definiti-va rapid
pozitia (daca nu vreti sa o lasati la sfarsit ca in urmatorul exemplu:,, In
concluzie, nu suntem de acord cu afirmatia jurnalistului..."). Acest exemplu
este negativ...

3. Fiti rezonabil. Aduceti argumente viabile, motive credibile, pozitii sustinute
in mod echilibrat; spuneti ce ganditi, simfiti sau credeti in prima propozitie, si
argumentati in urmatoarea.



4 .Nu recurgeti la atacuri la persoana. Este contraproductiv si poate avea
ca efecto prelungirea si acutizarea neintelegerilor; de aici si pana la un
conflict deschis calea este foarte scurta

5. Utilizati un limbaj elegant. Cel care trebuie sa o citesca va aprecia
aceastd abordare. La randul sau, umorul poate avea un rol in sporirea
atractivitatii scrisorii s1 in descretirea fruntilor.

6. Nu va repeziti. Dar nici nu intarziati nejustificat momentul trimiterii
scrisorii. Nu scrieti cand sunteti nervos; o scurta pauza poate fi un sfetnic
bun. Cel mai indicat sfetnic este noaptea.

/. Trimeteti scrisoarea cui trebuie. Verificati daca pe plicul de expeditie
este trecutd adresa corecta; utilizarea numelui directorului de programe sau a
redactorului-sef confera un plus de atentie ce poate fi un ingredient necesar
al reusitei demersului dumneavoatra.



Domnului (numele si prenumele)
- functia ocupata -

Va scriu pentru a-mi exprima dezacordul s1 nemultumirea fatd de modul in care domnul
......... a redactat articolul ........, publicat in ziarul dumneavoastra nr ... din..... Din
pacate, articolul semnat de domnul ...... aduce importante prejudicii reputatiei firmei
noastre, prin acuzatiile nefondate si neadevarate de evaziune fiscala si coruptie.

Nu cunosc sursele care i-au furnizat distinsului reporter informatiile, dar indiferent de
provenienta acestora, un jurnalist profesionist ar fi cautat confirmarea lor din terte surse.

Cu parere de rau trebuie sa va aduc la cunostinta faptul ca domnul.... nu a cautat sasi
confirme in nici un fel informatiile. Mai mult decat atat, dupa aparitia articolului I-am
contactat telefonic si ne-am oferit sa i1 punem la dispozitie toate datele necesare pentru a a
scrie un articol corect, bine documentat, si prin care sd-si recunoasca greseala.

Domnul... nu a dat curs invitatiei noastre, fapt care m-a determinat sa va adresez aceasta
scrisoare. Este regretabil ca domnul.... nu realizeaza faptul ca printr-0 astfel de atitudine,
neconforma cu deontologia profesiei de jurnalist, poate aduce daune irecuperabile chiar si
publicatiei la care lucreaza.

Sunt convins ca o publicatie respectata, asa cum este si cea pe care cu onoare si
profesionalism o conduceti, nu poate permite proliferarea unor astfel de practici in
detrimentul informari corecte, oportune si echilibrate a cititorilor dumneavoastra care, in
multe privinte, sunt ( sau pot fi) si clientii nostri.

Cu deosebit respect,



Declaratia de principii



Cultura organizationala

* Considerata “(...) o comoara a creatiei umane” (Kluckhohn, Kelly,
1945, p. 82), cultura detine “(...) atat trasaturi materiale, cat si non-
materiale” (Ogburn, Nimkoff, 1940, p. 63).

* Tn cazul culturii organizationale, rezultat al experientei colective,
trasaturile materiale cuprind elemente tangibile, precum facilitati de
productie, cladiri, computere, documente, emailuri etc., iar trasaturile
non-materiale sunt reprezentate de credinte, atitudini, idei.



Componente ale culturii organizationale

povestiri despre reusite si esecuri referitoare la crearea intreprinderilor;

- mituri care sunt construite pe credinte cu o baza non-rational3;

- rituri care sunt activitati standardizate si recurente;

- ritualuri de glorificare a reusitelor;

e - eroi care sunt persoane vii sau decedate, reale sau imaginare si care servesc ca
model;

- simboluri intrupate in obiecte, actiuni sau evenimente cu o semnificatie
culturala (uniforma, coafura, jargon).



Declaratia de principii

* Organizatia este aidoma unei fiinte umane. Dincolo de un nume (o
identitate sociala), orice companie trebuie sa exprime motivele
existentei sale prin anumite calitati si responsabilitati care sa fie
stipulate in standarde etice, valori, prioritati etc.

* Toate aceste elemente identitare trebuie sa se regaseasca in
declaratia de principii, primul mesaj persuasiv cu care orice
organizatie se prezinta atat publicurilor interne si externe.



Declaratia de principii a lui lvy Ledbetter Lee (1906)
marcheaza trecerea la modelul informarii publice

,Acesta nu este un birou de presa secret. Toata munca noastra se face la vedere.
Scopul nostru este de a furniza stiri. Aceasta nu este o agentie de reclama
(advertisyng agency); in cazul in care veti considera ca informatiile noastre nu
sunt relevante pentru dumneavoastra, nu le folositi. Datele noastre sunt foarte
exacte. Va vom oferi prompt detalii suplimentare referitoare la subiectul tratat si
ne va face o mare placere sa acordam asistenta oricarui redactor interesat in
verificarea directa a oricarei informatii. Pe scurt, planul nostru este pur si simplu
conceput pentru a sprijini prompt si eficient concernele si institutiile de presa,
pentru a furniza presei si publicului din Statele Unite ale Americii informatii
asupra unor subiecte considerate valoroase si demne a fi cunoscute.”



Misiune si viziune

* Orice semnificatie denotativa sau conotativa a unui nume de
marca se fundamenteaza pe o misiune si viziune coerente si
consistente, care trebuie sa fie inglobate intr-o declaratie de
principii persuasiva si adevarata.

* Misiunea si viziunea difera prin pozitionarea organizatiei pe o
axa temporala. Daca misiunea se axeaza pe momentul prezent
sau etapa actuala a organizatiei, viziunea este orientata catre
momentul viitor, prin etapa de planificare si luare a deciziilor.

* Cele doua concepte se afla intr-o relatie de cauza-efect:
prezentul, bazat pe forta retrospectiva a istoricului si culturii
corporatiste, va servi drept cauza pentru atingerea unui nivel
de performanta dorit, efectul dorit de orice organizatie.



* Donald Treadwell si Jill B. Treadwell (2005: 77) mentioneaza faptul ca
o declaratie de principii trebuie sa aiba o structura concisa care sa
prezinte o anumita ritmicitate si structuri paralele. Reprezentarea
coerenta inseamna atat un CE discursiv (lexic si sintaxa discursiva), cat
si un CUM discursiv (modul de asamblare).



e Declaratia de principii sau discursul identitar al unei organizatii va
selecta pentru fabricarea textului propriu-zis termeni marcati
semantic prin [+uman], precum clienti, angajati, consumatori si
[+abstract], precum responsabilitate, implicare, rentabilitate, loialitate
sau eficienta.



Declaratia de principii Agricola Bacau

* Ne asumam cu responsabilitate rigorile domeniului nostru de activitate, misiunea
Agricola Bacau fiind aceea de a genera incredere, siguranta si satisfactie clientilor,
salariatilor si actionarilor nostri prin obtinerea unor rezultate concrete si
eficiente, competitive pe piata comunitara.

* Personalitatea Agricola Bacau este data chiar de echipa sa de specialisti, care
investeste in fiecare zi pasiune si experienta pentru a oferi solutii gastronomice
rationale din care sa nu lipseasca produsele din carne.

* Prin efortul oamenilor ce o anima zilnic, Agricola Bacau garanteaza pentru toti
consumatorii echilibrul unei alimentatii moderne prin calitate, siguranta si cel mai

bun gust.



Analiza

 Structurata pe trei paragrafe importante, declaratia de principii a
companiei Agricola International contine aprecieri asupra valorilor
explicite si implicite ale companiei (,,incredere”, ,siguranta”,
,Satisfactie”, ,responsabilitate”), asupra categoriilor de publicuri,
aparent binare (salariati, actionari, clienti), asupraproduselor
(,,produse din carne”), asupra competentei (,,echipa de specialisti”),
asupra tehnologiei (,,alimentatie moderne prin calitate”) si asupra
efectelor (,rezultate concrete si eficiente, competitive pe piata

comunitara”).



* Ultimele doua paragrafe au o structura paralela: se
porneste de la publicul intern caruia ii sunt atribuite
anumite calitati prin propozitii subordonate
atributive, si ale carui actiuni sunt directionate catre
publicul extern redat explicit (,,consumatori”) sau
implicit printr-o metonimie (hrana — parte a
existentei).

* Preocuparea fata de consumatori si implicit
responsabilitatea sociala pentru sanatatea cetatenilor
este precizata prin sintagmele ,,gastronomice
rationale” si ,,alimentatii moderne prin calitate,
siguranta si cel mai bun gust”.



Declaratia de principii Alianz-Tiriac

* Allianz-Tiriac Asigurari este compania numarul unu pe piata
romaneasca a asigurarilor, detinand aproape o cincime din
piata, la nivel consolidat (asigurari generale si de viata).
Definitoriu pentru succesul Allianz-Tiriac este echilibrul pastrat,
in permanenta, intre ritmul de crestere, siguranta financiara si
profitabilitate.

* Peintreaga perioada a ultimilor cinci ani financiari, cresterea
medie a afacerilor Allianz-Tiriac a fost superioara rltmulw de
crestere a pietei. In acelasi interval de timp, compania a
dovedit, de asemenea, capacitatea de a derula in mod
constant o activitate profitabila. Nu in ultimul rand, mentinerea
la niveluri superioare a tuturor indicatorilor care exprima
gradul de siguranta financiara a reprezentat garantia unei
cresteri sanatoase a afacerii.



* Diversitatea progresiva a gamei de produse in
concordanta cu nevoile clientilor si adaptarea lor la
tendintele cererii au reprezentat elemente de
strategie ce au avut, de asemenea, o contributie
importanta la accelerarea dezvoltarii afacerilor
AllianzTiriac Asigurari. Astazi portofoliul companiei
are o structura echilibrata, incluzand practic toate
tipurile de produse din gama asigurarilor generale —
inclusiv obligatorii -, respectiv de viata, capabile sa
acopere intreg spectrul de solicitari venite din partea
clientilor locali. (http://www.allianztiriac.ro)



First Bank Romania

* https://www.youtube.com/watch?v=yw pFsTHjU4



Rapoarte si propuneri



Rapoartele si propunerile

* Sunt documente de mare intindere, pentru care se face cercetare si
care sunt scrise si prezentate in stilul lucrarilor stiintifice traditionale
sau al manuscriselor pentru monografii;

e Rapoartele (reports) rezuma informatiile despre un anumit subiect;

* Propunerile (proposals) prezinta detaliat planul unei actiuni care va
avea loc;



Organizarea rapoartelor si propunerilor

Rapoartele si propunerile pot sa aiba sapte sectiuni: scrisoare,
paginile preliminare, sinopsis, partea principala, referintele,
bibliografia si anexele;



Scrisoarea

e Rapoartele si propunerile trebuie sa fie insotite de o scrisoare de
prezentare (letter of documentation).

e Tn cazul In care exista numeroase anexe, trebuie s3 fie inclus3 si o
scrisoare de transmitere (letter of transmital).

* Aceste scrisori sunt elemente premergatoare ale continuturilor.



Scrisoarea de prezentare si de transmitere

scrisoarea de prezentare, numita si scrisoare explicativa (cover letter) este
adresata persoanei care trebuie sa citeasca raportul sau propunerea;

prezinta continuturile si persoanele care s-au ocupat de cercetare, planificare,
redactare si ilustrare, un rezumat al rezultatelor, recomandarilor, adresa de
contact a semnatarului scrisorii;

scrisoarea de transmitere asigura credibilitatea documentului respectiv;

semnaleaza destinatarului ce s-a trimis si de ce si va contine lista continutului,
prezentand in rezumat rezultatele si recomandarile;



Paginile preliminare

* acestea sunt coperta/pagina de titlu, tabla de materii, lista cu
tabelele, desenele si ilustratiile;

 aceste pagini sunt numerotate in general cu cifre romane mici (i, ii, iii
etc.);



Sinopsisul

* mai este cunoscut si sub numele de ,rezumat” (abstract) sau
,rezumat de lucru” (executive summary);

* se intinde pe o pagina maximum doua si este o prezentare foarte
succinta a continutului;

* scopul lui este sa-i ofere cititorului o imagine clara a acestui
document;



Partea principala

 are trei sectiuni principale: introducerea, cuprinsul si concluziile;

* introducerea trece in revista contextul problemei studiate, scopul studiului si
metodele folosite, justifica importanta studiului, trece in revista problemele
intampinate si arata cum au fost ele rezolvate;

cuprinsul este construit in jurul unei ipoteze. Fiecare punct va fi probat de fapte;

concluziile decurg in mod natural din rezultatele propunerii sau raportului. Din
concluzii decurg recomandari. Ele trebuie formulate cu claritate;



Referintele

e sursa fiecarei informatii trebuie citata corect utilizand notele de
subsol sau notele finale, indicatii bibliografice complete;



Bibliografia

e ofera toate sursele de baza citate in note si cele consultate fara a fi
citate, identificand gama completa a lucrarilor consultate;



Anexele

e cuprind schemele, tabelele, ilustratiile, hartile, copiile chestionarelor
si alte materiale ilustrative care nu au putut fi incluse in partea
principala;

* singurele materiale de acest tip care trebuie sa apara in cuprins sunt
tabelele si schemele simple;

* materialele complexe sunt prezentate in anexe;

* anexele poseda un indicativ— Anexa A, B etc.



Inteligibilitatea si aplicabilitatea

sunt factori care influenteaza parerea celor care citesc un raport sau o propunere;

inteligibilitatea este asigurata de folosirea unui limbaj simplu insa cu suficiente
cuvinte tehnice pentru a castiga increderea cititorului;

folosirea titlurilor, subtitlurilor, alineatelor a sublinierilor si a altor semnale vizuale
pot mari nivelul inteligibilitatii;

aplicabilitatea. Propunerile sunt destinate sa declanseze o actiune. Acest lucru se
intampla daca textul este clar, de incredere, justificat si relevant pentru situatia
respectiva;

actiunile recomandate trebuie sa apara ca usor de indeplinit;



Backgrounders si position papers



Definitie

* Un backgrounder este lucrarea care stabileste contextul problemei.
Seamana cu o lucrare de cercetare istorica in care este analizata o
situatie sau o problema din prezent, examinand originile si implicatiile
viitoare.

* O position paper (luare de pozitie) se apropie mai mult de o lucrare

de cercetare in care se asuma un punct de vedere sau o perspectiva
asupra unei situatii si se strang dovezi in sprijinul acelei pozitii.



Particularitati

* Lucrarile de tip backgrounder se concentreaza pe fapte, nu pe opinii.

* Lucrarile de tip luare de pozitie se concentreaza pe opinii sau
interpretari, sprijinite de cateva fapte selectate cu grija.

 Ambele se pot ocupa de probleme sau subiecte generale sau
specifice. Totusi, in backgrounder sunt tratate, de obicei, subiecte
generale, in vreme ce in luarea de pozitie sunt tratate probleme
specifice.



Lucrarile de tipul backgrounder

* Acest tip de lucrari au urmatoarele scopuri:
* Alcatuiesc o baza de date pentru directorii si angajatii companiei.

e Ofera surse de materiale pentru redactorii de materiale publicitare care se ocupa
de anunturi, comunicate de presa, brosuri, discursuri sau articole.

* Pot fi folosite ca documente care sa fie inmanate reporterilor sau acelor persoane
din public preocupate de un anumit subiect.

* Directorii companiei care au si functia de purtatori de cuvant le pot folosi pentru
o informare solida, pentru a raspunde pe loc intrebarilor puse de public.



Cercetarea

* Dupa incheierea redactarii unei lucrari de tip backgrounder, utilitatea
acesteia scade pe zi ce trece.

* De aceea backgrounder-ul trebuie adus la zi la intervale regulate.



Redactarea

* Enuntarea subiectului si a motivului pentru care el este important e
primul pas in redactarea unui backgrounder.

* Enuntul din deschidere trebuie sa fie precis si concis.



Contextul

* O lucrare de tip backgrounder prezinta contextul unui subiect sau a unei
probleme.

* El trebuie sa ofere o imagine istorica completa, astfel ca cititorul care nu este
familiarizat cu subiectul sa poata intelege cum s-a ajuns la situatia actuala.

* Un backgrounder tipic contine detalii istorice semnificative, legile promulgate,
schimbarile intervenite in conducere, in politica firmei si in conditiile sociale
legate de subiect. In ele sunt mentionate nume, cirti, documente, articole si
rapoarte care au jucat un rol important in dezvoltarea subiectului.



Situatia prezenta

* Se vor trece in revista politicile curente ale publicului si ale companiei.

e Scopul unui backgrounder este sa adune si sa transmita informatii, nu
sa le judece.

* Orice analiza a politicii actuale sau a alternativelor trebuie sa fie
facuta de pe o pozitie obiectiva, neutra.

e Se va ramane la fapte, descriindu-se optiunile posibile ale politicii,
analizandu-se aspectele pozitive si negative, dar fara a se emite
judecati.



Implicatiile

* In acest moment se vor examina consecintele alegerii uneia dintre
politici.

* |dentificarea implicatiilor unei anumite politici include anticiparea
evenimentelor.



Documentarea

* Informatiile folosite in backgrounder trebuie documentate.

* Se va apela la sistemul de citare si la notele de subsol sau de final si se
va oferi la sfarsit bibliografia completa.

e Este importanta citarea atenta a surselor, deoarece persoanele care
folosesc backgrounder-ul ar putea dori sa studieze mai profund un
anumit aspect.



Lucrarile de tipul luare de pozitie

e Acest tip de lucrare are rolul de a stabili pozitia companiei intr-o
problema.

* Tn acest tip de lucrare trebuie expuse motivele pentru care s-a optat
pentru o anume pozitie.



Cercetarea

* Luarea de pozitie necesita cercetare aprofundata.

* Mare parte din informatii vor fi gasite in backgrounder, asa incat
cercetarea suplimentara este minima.

e Tn aceasta faz3 este necesara interventia conducerii care trebuie s
treaca in revista informatiile importante, sa trieze aspectele pozitive si
pe cele negative ale diferitelor pozitii si apoi sa hotarasca pozitia.

* Dupa ce s-a luat aceasta decizie, se poate trece |la redactarea luarii de
pozitie.



* Se redacteaza o prima versiune care poate fi aprobata, modificata sau
respinsa.

* Dupa ce sunt operate modificarile, se redacteaza versiunea finala care
va fi distribuita conducerii si altor categorii de public.

* Ori de cate ori apare o problema aceasta necesita o luare de pozitie.
|dentificarea problemelor este primul pas in redactarea unei luari de
pozitie.



Enuntarea problemei

* Valoarea unei luari de pozitie este data de enuntarea clara a
problemei.

* Activitatea autorului de texte implica descrierea cinstita a problemei.

* Tn nici un caz nu se va distorsiona problema pentru a facilita formarea
unei opinii. Scopul unei luari de pozitie este sa abordeze deschis o
problema nu sa insele.

* Problema trebuie abordata direct de la inceputul lucrarii.



Informatiile de baza

* Pentru a face o lucrare inteligibila, informatiile de baza oferite trebuie
sa fie pertinente.

 Se vor oferi doar suficiente informatii de baza pentru a a-i ajuta pe
cititori sa inteleaga de ce subiectul discutat a devenit o problema.

* Trebuie oferite suficiente informatii pentru ca baza pozitiei sa poata
sa fie inteleasa.



Pozitia

* Esenta comunicarii va fi dezvaluit imediat, fara a se crea suspans prin prezentari
savante de fapte si cifre batatoare la ochi.

* Se va incepe prin prezentarea pozitiei apoi se va proba cu fapte si cifre, organizate
logic si prezentate limpede.

* Se vor folosi exemple si metafore usor de inteles.
* Statisticile se vor folosi cu moderatie.
* O informatie stufoasa ingreuneaza argumentatia si-i intuneca intelesul.

* Ideile vor fi prezentate intr-un limbaj clar, simplu si vor fi sprijinite de informatii
statistice adecvate.

* Se va specifica intotdeauna sursa statisticilor.



Tineti cont de ambele parti

* Cu toate ca o luare de pozitie trebuie sa prezinte punctul de vedere al organizatiei
intr-o problema, nu trebuie ignorata parerea adversarilor.

e ,Masluirea cartilor” este un mecanism de propaganda prin care se ofera toate
argumentele favorabile si sunt omise toate cele potrivnice.

» Efectul pe plan indelungat este pierderea credibilitatii.

* Este mult mai bine sa prezinti punctele de vedere opuse si sa incerci sa le combati
decat sa le ignori.

* Recunoasteti opiniile contrare, dar aratati de ce credeti ca ele sunt contrazise de
dovezi obiective.



Tineti cont de public

e Chiar atunci cand se va redacta o luare de pozitie in ideea ca va fi
folosita doar pentru publicul intern, trebuie luate in calcul si alte
categorii potentiale de public.

* Informatiile pertinente pentru conducerea firmei nu sunt potrivite
pentru categoriile de public extern sau pentru actionari.

* VVa trebui sa redactati mai multe versiuni ale aceleiasi lucrari.

* Nu trebuie spus in fiecare altceva, ci, dimpotriva, acelasi lucru, in mod
diferit si adecvat.



Alte recomandari

* Se considera incorecta combaterea unei idei fara a oferi o alternativa.

* Sprijinirea unei propuneri include obligatia implicita de a contribui la
rezolvarea problemelor ridicate de opozitie.



Comunicatul de presa



Comunicatul de presa este un mi(jiloc de comunicare indirect intre publicuri Si
oréamzai;_le (tComan, 2004; David, 2008); A o -

« Comunicatul de presa este o forma de difuzare in scris a informatiilor care,
spre deosebire de stirea de presa, nu este destinata in primul rand publicarii,
cl, mai ales, informarii mass-media. _
 Comunicatul de presd reprezinta 0 formd proactiva de difuzare a
informatiei, In care initiativa apartine posesorului acesteia, spre deosebire ¢
Interviu de pilda, Tn care posesorul informatiei are o atitudine reactiva, d
raspuns la initiativa altcuiva. In redactarea si difuzarea unui comunicat d
presa, trebuie sa tineti cont de faptul ca, pentru mass-media, comunicate
sunt surse de informatii oficiale. _

« Comunicatul de presa apare din initiativa sursel detinatoare a informatieli,
adica din initiativa organizatiei. Acest lucru nu inseamna insa ca mass-media
au obligatia de a prelua_si publica informatia astfel difuzata; aceasta va fi
preluata numal daca va fi considerata ca importanta Si atractiva pentru opinia
publicd; prin urmare, sarcina dumneavoastrd este de a redacta si difuza
comunicatele de presa numai atunci cand acestea sunt oportune: cand
informatia este de interes public.
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« Comunicatul de presa apare din initiativa sursel detinatoare a
informatiei, adica din initiativa organizatiei. Acest lucru nu inseamna
insa ca mass-media au obligatia de a prelua si publica informatia astfel
difuzata; aceasta va fi preluata numai daca va fi considerata ca
importanta Si atractiva pentru opinia publica; prin urmare, sarcina
dumneavoastra este de a redacta si difuza comunicatele de presa numai
atunci cand acestea sunt oportune: cand informatia este de interes
public.



Stirea de presa si comunicatul de presa

* Stirea de presa (news release) S1 comunicatul de presa (press release)
sunt cele mai utilizate modalitat1 prin care o organizatie is1 face
cunoscuta activitatea. Adesea fiind considerate sinonime, exista
anumite deosebir1 intre comunicatul de presa si stirea de presa (David,
2008, p. 61):

* comunicatul de presa, spre deosebite de Stirea de presa, nu este
intotdeauna destinat publicarii;

* - comunicatul de presa are menirea de a informa S1 reprezinta o sursa
de informatu oficiale. Este redactat de biroul de presa sau de catre
departamentul de PR al unei1 organizatii.

* - Stirea de presa este ,,un text succint de agentie, de ziar, de radio, de
televiziune, care reprezinta a unui fapt socialmente semnificativ”



* Potrivit lui1 Bernard Dagenais (apud Coman, 2004, pp. 105-106),
comunicatul are urmatoarele caracteristici :

* - un anunt sau un document transmis oficial de catre o organizatie sau
de catre o persoana;

* - transmite o informatie legata de o idee, de un serviciu, de un produs,
de un eveniment, de o situatie, de o informatie care poate interesa
populatia sau un grup bine determinat al ei;

* - este redactat in mod special pentru presa de informare, in scopul
publicarii s1 difuzari lui;



Tipologie a comunicatelor de presa

* comunicate-anunt. Rolul acestor comunicate este de a face cunoscut un
eveniment care va avea loc in organizatia respectiva: lansarea unui produs,
Inaugurari, vernisaje, acordarea unor premii, numirea in functie.

« comunicate de tipul ,,stiri create” (created news), care incearci si

mareasca Impactul unui anun‘i despre un eveniment anume: facerea publica a

faptului ca, Tn legatura cu acel eveniment, organizatia dumneavoastra

pregateste 0 receptie, 0 lansare, un simpozion, un spectacol etc.;

e comunicate cu stiri de ultima ora (spot news), difuzate atunci cand se

produc evenimente neprevazute, fie ele pozitive pentru organizatic sau

negative. De obicel, un asemenea comunicat este urmat de cel putin inca unul,
difuzat uneori la un interval de cateva ore, pentru a aduce lamuriri _
suplimentare, cat mai complete si mai actuale, despre evenimentul respectiv.

In situatii neprevazute, mal ales atunci cand este vorba de ceva nedorit, este

bine sa difuzati asemenea comunicate, pentru a prezenta la timp si cat mai

complet pozitia organizatiei dumneavoastra in legatura cu acele fapte;



« comunicate de tip replica (response situations), atunci cand Tn presa apar
(este posibil sa apara) afirmatii critice cu privire la organizatia
dumneavoastra. Diferite organizatii, asociatii, institutii sau chiar simpli
cetateni pot trimite presel relatari critice referitoare la viata organizatiei
dumneavoastra. In asemenea cazuri, editorii fie publica criticile, fie —asa cum
ar fi normal din _punct de vedere deontologic — solicitd Si opinia organizatiei
dumneavoastra. In ambele situatii se Impune un comunicat de tip replica;
 comunicate de tip feature (relatare, articol), care propun unor mijloace de
presa, 1n functie de aria lor de interes, materiale gata scrise;

» alerte media (media alerts, media adV|sor|es) Anunta evenimente care
urmeaza sa se produca n viitorul foarte apropiat, de genul: inaugurarea uneli
institutii sau debutul unei actiuni a acestela, prezentarea unui discurs de catre
0 persoana publica, conferinte sau briefing-uri de presa, oportunitati
foto/video pentru presa, declaratii de presa, tururi de presa si vizite organizate
pentru jurnalisti, schimbari in programul unui eveniment deja anuntat. O
alertd media pastreaza forma unui comunicat de presa, insa continutul este de
obicel foarte succint, raspunzand la intrebarile: Cine este implicat? Ce se va
intampla? Unde? Cand? De ce se produce acel eveniment (scurta expunere a
motivatiei)?



Etapele realizarii unui comunicat de presa.

* Cristina Coman (2004, p. 115) mentioneaza trei etape importante in
procesul de realizare a comunicatului de presa:

* a) pregatirea comunicatulut;

* b) redactarea comunicatului;

* C) aprobarea comunicatului.



1. pregatirea comunicatului de presa.

e Pentru a scrie materiale de PR,

* relafionistul trebuie sa raspunda la urmatoarele intrebar1 (Brody,
Lattimore, 1990, p. 85):

e - Caror publicuri ma adresez?;

* - Ce raspuns doresc sa produc?;
* - Ce trebuie spus pentru a produce raspunsul dorit?;
* - Care canal media este cel mai adecvat mesajului care va fi1 transmis?;

* - Cum trebuie redactat mesajul pentru a atinge standardele publicurilor
vizate?



* Aceste intrebar1 sugereaza anumite conditi1 de care specialistul PR,
care redacteaza comunicatul de presa, trebuie sa fie constient:

* 1. - valoarea de stire (newsworthiness) a faptului organizational, care
se doreste relatat;

* 2. - familiarizarea cu presa: revista presei actualizata, cunoasSterea
avantajelor s1 dezavantajelor fiecaru1 suport media. Existenta unei
reviste a presel actualizata ajuta specialistul de PR la cunoasterea nu
numai continutului stirilor, c1 S1 a modului1 subiectiv sau obiectiv in
care ziariStil abordeaza o anumita tema sau organizatia respectiva. De
asemenea, departamentul de PR trebuie sa detina fisere de presa atat
pentru jurnalisti, cat s1 pentru institutiile de presa.



* 3. - cunoasterea organizatiel. Un rol important il joaca comunicarea
internd. In comunicatul de presi trebuie sd fie mentionate surse din
interiorul organizatiel. Acesta este motivul pentru care trebuie sa se
realizeze interviuri cu cel implicati in evenimentul ce va fi relatat in
comunicatul de presi. In cazul interviului, specialistul in PR trebuie s
aiba o structura clara a intrebarilor, stiind dinainte ce ar trebui sa
contind un comunicat de presa.

* 4. - relationistul trebuie sa gandeasca precum un reporter. Trebuie sa
fie capabil sa separe stirile adevarate despre organizatie de elementele
promotionale (comunicatele de presa sunt adesea etichetate drept
discursuri subiective), trebuie sa ofere o abordare obiectiva, care sa
starneasca interesul publicurilor, trebuie sa prezinte aceste informati
intr-un mod profesional.



2. Redactarea comunicatului de presa.

* Structura unui comunicat de presa trebuie sa urmeze tehnica jurnalistica a
»piramidel inversate”. Un comunicat de presa trebuie sa raspunda la urmatoarele
intrebari: cine?, ce?, cand?, unde?, de ce?.

* Ca orice text, comunicatul de presa trebuie sa aiba un titlu, intertitlu, cuprind
(lead, textul propriu-zis), incheiere.

* A. Titlul trebuie sa fie explicit, sa confind maximum 15 cuvinte Si sa exprime
efen;ei 1{1fprma1;161. Cristina Coman (2004, p. 119) mentioneaza cinci caracteristici
ale titluluzi;

- acroSant (trezeste curiozitatea jurnalitului);

- centrat pe actiuni, decizii, realizari, 1dei de maxima noutate;
- scurt S1 factual;

- simplu, direct, cu verbe la moduri ale diatezei active;

- ofera o perspectiva clara asupra confinutului comunicatului.



« Un titlu are mai multe sanse sa atraga atentia jurnalistului daca:

e a) are puterea de a trezi curiozitatea jurnalistulut;

* b) centreaza atentia asupra unor actiuni, decizii, realizari, idel de
maxima noutate;

* C) este scurt si factual;

* d) este simplu, direct, cu verbe la moduri ale diatezel active;

«e) ofera cititorului o perspectiva clara asupra continutului
comunicatulul.

« Titlul trebuie sa fie explicit, astfel incat, printr-o formulare de
maximum 15 cuvinte, sa exprime esenta informatiei. Este indicat sa
contina verbe la diateza activa, modul indicativ, precum si numele
actorilor implicati in eveniment. El se poate intinde pe doua randurt;
este indicat sa fie scris cu majuscule.



* |deea continuta In titlu trebuie reluata In textul comunicatului; nu
uitati ca unii jurnalisti ar putea sa dea textului un alt titlu, pentru a-1
adapta la specificul publicatiel si pentru a evita ca aceeasi stire sa apara
cu acelasi titlu in mai multe publicatii, in plus, gazetarii de la posturile
de radio si televiziune transmit stirile fara titlu: daca informatia nu ar fi
Inclusa si In corpul comunicatulul, ea s-ar pierde, In acest sens, este
recomandat ca si In titlu, si In text sa apara numele organizatiel
(specificat clar) sau al persoanel implicate in evenimentul la care se
face referire.



* B. Subtitlul & Intertitlul

 De obicel, se recomanda ca textul comunicatului sa nu fie mai mare de
0 pagina. Exista cazuri cand este necesara o prezentare mai ampla, cu
mal multe informatii, care face ca textul sa se intinda pe doua-trei
pagini, In aceste situatii, se face apel la intertitluri, adica la ,titluri
secundare", care au rolul de a orienta lectura si de a sublinia noile centre
de interes. Totodata, ele aerisesc textul, il ajuta pe jurnalist sa inteleaga
mai repede mesajul comunicatului si servesc drept momente de respiro
pe durata lecturii, facilitand parcurgerea integrala a textului.

« Un comunicat poate fi segmentat de maxim doua-trel intertitluri.



e C. Textul

 Regula cea mai importanta In redactarea unui comunicat de presa
este ca informatia esentiala sa fie prezentata imediat, fara a fi ,,ascunsa”
dupa lungl iIntroduceri. Pentru acest gen de text, sunt total
nerecomandate formula ,,cronologica”, in care se face istoria unui
eveniment de la Tnceputuri pana in momentul actual, sau formula
,teoretica", In care se pleaca de la adevarurile generale pentru a se
ajunge la cazul concret ce face obiectul comunicatului.

* Textul trebuie construit in formula jurnalistica a piramidel inversate, in
care primul paragraf (numit, in literatura jurnalistica, lead) prezinta pe
scurt esenta informatiel; paragrafele urmatoare dezvolta datele
enuntate, aducand informatii complementare, totul in ordinea
descrescatoare a importantei.



* Leadul este ,,paragraful initial” sau ,,fraza de atac”. Rolul leadulu1
(Coman, 2004, p. 121) este de a starni interesul jurnalistului (S1
implicit al cititorului), de a-1 determina sa parcurga textul in intregime
s1 de a-1 convinge sa il publice.

* Importanta leadului este datorata:

* - lipse1 de spatiu intr-o macheta de ziar. De obice1 se renunta la
pasajele finale. Daca un comunicat de presa urmeaza regula piramidei
inversate, atunci jurnalistul va extrage informatia esentiala din lead.

* - lipsa de timp. Atat jurnalistii, cat si1 cititori1 sau privitorii sunt atrasi
de primele paragrafe. Trebuie evitata greSeala de a insera detalii Si
descrieri in lead sau in primele paragrafe.



* Tocmai pentru a atrage atentia, leadul trebuie separat de corpul textului printr-un
spatiu.

* - Cine? — aduce in prim plan fie organizatia, fie persoanele direct afectate de
evenimentul descris in comunicat. Trebuie mentionate numele complete ale
organizatiel sau ale persoanelor implicate.

* - Ce ? — se defineste evenimentul prin noutatea, amploarea sau dramatismul sau.
De asemenea, pentru un impact mai mare trebuie mentionata importanta acestuia
pentru comunitate.

* - Unde? — se specifica locatia. Localizarea in spatiu este importanta deoarece
cititorii se simt implicit implicati daca evenimentul are loc in comunitatea lor. Este
cazul, in special, a situatiilor de criza. De asemenea, locatia este importanta pentru
comunicatele-invitatie pentru o localizare precisa (trebuie specificate strada,
numarul, etajul, caile de acces).

* - Cand ? — este specifica ancorarea temporala. Actualitatea, dupa cum am vazut,
este importanta in selectarea comunicatelor de presa care vor constitui Stiri. De
asemenea, precizarea datei Si ore1 de desfasurare este esenfiala in
comunicateleinvitatie sau in comunicatele-anunt.

* Raspunsurile la aceste patru intrebari trebuie sa se regaseasca in lead. Rolul lor
este de a reliefa evenimentul, de a-1 localiza in tip Si spafiu si de a sublinia
initiatorul acestuia.



* De ce ? Prin raspunsul la aceasta Intrebare, informatia e plasata in
contextul sau si este explicitata: cititorul afla scopul ori motivele care au
generat evenimentul si poate evalua mai bine rezultatul actiunii.

« Cum ? Raspunsul la aceasta intrebare reda evolutia evenimentului si
1l ofera cititorului posibilitatea sa sesizeze implicatiile sau consecintele
posibile.

* Cu cine ? Aceasta intrebare se pune si cere raspuns doar in anumite
cazuri, cand este necesar sa fie mentionate informatii despre asa-numitii
,,agenti secundari” : victime, complici, martori etc.

« Cel ce redacteaza comunicatul trebuie sa evite capcana lead-ului care
vrea sa spuna totul si care, astfel, este greu de citit si de inteles (un lead
bun nu va depasi 50 de cuvinte sau 5-6 randuri de text).



 Corpul textului. Acesta va prezenta detalil despre informatiile prezentate in lead.
Se va recurge la o ordine descrescatoare a importantei ideilor (Coman, 2004, p.
124) si1 se va respecta regula:

* 0 singura idee = un singur mesaj = un singur paragraf

* Prin aceasta abordare se va evita pierderea coerentel textului in cazul eliminari
unor paragrafe de catre jurnalisti. Acest risc al eliminarii unor informatii de catre
jurnalisti poate f1 evitat daca cel care redacteaza comunicatul {ine cont de anumite
atribute ale textului care trebuie respectate (Brody, Lattimore, 1990; Coman, 2004;
David, 2008):

- concizia textului: paragrafe scurte, fard multe propozitii subordonate. Trebuie
urmata regula de mai sus: o fraza = o 1dee.

- claritatea textului: vocabular simplu, evitarea termenilor de jargon, a
arhaismelor, neologismelor sau a cuvintelor straine necunoscute;

- precizia textului: folosirea unor date si cifre verificate; numirea surselor (nume,
functie); evitarea unor abrevieri necunoscute.

- factualitatea Si neutralitatea textului: evitarea ]pérgli‘lor de vorbire care exprima
sulinectlwtate. Este cazul adjectivelor Si1 a adverbelor. Trebuie evitate judecatile de
valoare



» Incheiere — adesea se recurge la tehnica repetitiei in ultimul paragraf.
Se repeta in special numele organizatiel, al evenimentului, localizarea
spatiala si temporala a evenimentului Si consecintele pozitive ale
acestuia pentru comunitate.



3. Aprobarea comunicatului de presa.

* Pentru a evita ulterioare erate aduse comunicatului de presa sau
dezmintir1 din partea conducerii, specialistul de PR trebuie sa obfina
aprobarea managerului companiei S1 a specialistilor care au furnizat
date.



Aspecte de prezentare a comunicatului de
presa

* - dactilografierea pe o pagina format A4. Avantaj: o indosariere Si arhivare
usoara. I%iroul de presa algorganizatiei trebuie sa arhiveze toate
comunicatele de presa. Fiecare comunicat trebuie sa confind un numar de
cod, prin care se va sugera numarul comunicatului pentru anul respectiv
(09-4 inseamna al patrulea comunicat din 2009). Un comunicat poate avea
maximum doua pazgml éla baza primei pagini s€ va folosi sintagma
,,Urmeaza pagina 2”’). Este de dorit ca un paragraf sa nu treaca de pe o
pagina pe alta.

* - scrierea pe o singura fata a coli1 de hartie. Avantaje: o lectura mai usSoara a
textului, efectuarea unor decupaje, necesare pentru diferite dosare tematice;

* - tiparirea textului printr-o spatiere la doua randuri. Avantaje: jurnalistii vor
avea loc ca sa faca diverse modificari sau sa aduca unele completarr
(acestea se fac, conform uzantelor redactionale, deasupra randului scris);



* - incadrarea in pagina (o margine de 2-3 centimetri). Avantaje:
adnotarn ale jurnalistilor.

* - dispunerea in pagina dupa standardele folosite in redactii (o pagina
intreaga trebuie sa contind 25 de randuri a cate 60 de semne fiecare).

Avantaje: o evaluare de catre jurnalist cu uSurinta a lungimii
comunicatului S1 spatiul pe care el 1l va ocupa in pagina de ziar;

* - folosirea alimatelor. Avantaj: facilitarea lecturn si1 a intelegerii
textului;

* folosirea fotografiilor trebuie limitata. Acestea pot f1 folosite in dosarul
de presa, care insoteSte comunicatul de presa.

- nefolosirea sublinierilor de cuvinte, fraze, titluri;

* - folosirea majusculelor numai pentru titluri, inceputuri de fraze si
nume proprii.



SIGLA ORGANIZATIEI DATA EMITERII
NUMARUL DE COD
PENTRU DIFUZARE IMEDIATA sau

EMBARGO panala data ....., ora .....

COMUNICAT DE PRESA
TITLUL (informativ)

LEAD (mesajul esential, maximum 5-6 rinduri)

CORPUL TEXTULUI (o succesiune de paragrafe care contin idei si informatii suplimentare,

n ordine descrescatoare a importantei lor)

NUME, PRENUME, ADRESA NUME, PRENUME
TELEFON, FAX FUNCTIE, SEMNATURA
(persoana de contact) (persoana care difuzeazi comunicatul)
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* Este necesar ca punerea in pagina a comunicatului sa cuprinda cateva
informatii indispensabile:
* sigla organizatiel, cu numele complet al acestela, adresa, telefon, fax,
Imprimata pe prima pagina a comunicatului, 11 permite jurnalistului sa
vizualizeze sursa; utilizand o hartie cu antet imprimat, sugeram caracterul
oficial al documentului. De obicel, acest element este asezat in partea din
stanga-sus a paginii, dar designul modern a condus si la alte solutii grafice;
- numarul de cod este un numar de referinta pe care organizatia il da pentru
fiecare comunicat emis; el ajuta la arhivarea si clasificarea comunicatelor, in
ordine cronologica sau tematica. El include cateva cifre si litere care
Identifica data; tipul sau pozitia comunicatului; astfel, numarul de cod poate
aparea In varianta 99-3, din care se intelege ca este vorba despre al treilea
comunicat emis in anul 1999, sau in varianta 99-2e, din care se deduce ca e
vorba despre al doilea comunicat pe teme economice din anul 1999. Fiecare
organizatie poate crea un sistem propriu de coduri, pe care insa trebuie sa le
utilizeze cu regularitate



* - data emiterii trebuie precizata deoarece jurnalistii, ce arhiveaza textele pe
care le considera interesante, au nevole de indicatil pentru a putea plasa In
timp respectiva informatie (sa nu uitam ca intr-o redactie sosesc, zilnic,
numeroase comunicate, scrisori, stiri de agentie, articole, ce inunda masa de
lucru a gazetarilor);

* - mentiunea ,, embargo" atrage atentia jurnalistilor asupra faptului ca textul
nu trebuie publicat inainte de data si dé ora precizata, in general, ziaristii
respecta embargoul, insa au existat si cazuri in care el a fost incalcat sau In
care jurnalistii, obtinand informatia din alta sursa, au facut public mesajul
respectiv inainte de termenul fixat. Aceasta situatie este neplacuta, atat
pentru ceilalti jurnalisti, ce au respectat embargoul si s-au vazut depasiti de
altl confrati (sa nu uitam faptul ca el pot crede ca organizatia a ridicat
embargoul in mod privilegiat, numai pentru anumite redactlp, cat si pentru
reprezentantii biroului de presa, a caror credibilitate este astfel stirbita,
Embargoul trebuie utilizat cat mai rar, deoarece el nu are o valoare juridica,
cl una strict profesionala, derivata din conventiile si traditiile comunicarii
presei cu birourile de presa si din prevederile codurilor de deontologie
jurnalistica;




* mentiunea ,,pentru difuzare imediata " apare uneori in mod explicit;
cel mal adesea, se presupune ca, In absenta mentiunii ,,embargo"”,
redactiile au acordul organizatiel pentru publicarea imediata a textulul,

e - precizarea ,,Comunicat de presa" (sau ,,Invitatie") trebuie sa apara Iin
mod clar pe prima pagina, pentru a asigura jurnalistul ca nu are de-a
face cu un text publicitar si ca acest document 1i este adresat In

* mod exclusiv;

- numele, adresa, telefonul persoanei de contact il asigura pe jurnalist
ca, daca doreste sa obtina informatii suplimentare, poate sa ia oricand
legatura cu organizatia respectiva.

* Toate aceste elemente de sprijin care inconjoara textul unui comunicat
exprima atat seriozitate si competenta profesionala, cat si respect pentru
jurnalisti



Advertorialul



* Advertorialul este un articol cu un caracter
comercial si poate fi insotit si de ilustratii. Este
folosit atunci cand exista mesaje specifice de
comunicat despre un produs, eveniment sau
serviciu.

» Advertorialul este un articol care imbina un scop
publicitar cu stilul jurnalistic. Este o alternativa la
reclamele de tip anunt publicitar sau la cele de tip
fotografie + slogan cu care ne-am obisnuit sa
asociem ideea de reclama.



* ,Nu e nicio lege care sa spuna ca reclamele trebuie sa arate
ca niste reclame — scria David Ogilvy. Daca le faci sa arate ca
paginile de editorial, vei atrage mai multi cititori. In mare de
sase ori mai multe persoane citesc un articol obisnuit decat o
reclama.”

* Pentru produsele si serviciile mai complexe e necesar ca

publicul sa primeasca mai multe informatii, sa fie ajutat sa

inteleaga nevoia, caracteristicile si beneficiile unei anumite
solutii.

* Cuintentie de manipulare sau de ajutor, cu continut
laudativ sau neutru, cu rigurozitate stiintifica sau cu citate
trunchiate si rastalmacite, mai bine sau mai prost scrise,
advertorialele sunt un puternic instrument de comunicatii de
marketing.



* Advertorialul perfect inseamna intotdeauna o poveste care
vinde. Pentru o definitie cat mai exacta, un advertorial este
de fapt o imbinare intre publicitate si editorial: un text
informativ, bine scris, atractiv pentru targetul caruia i se
adreseaza si care are ca intentie sa “vanda” un produs, un
serviciu, sau pur si simplu imaginea unui brand.

e Esential pentru un advertorial este interesul pe care il
starneste publicului, cu alte cuvinte informatia prezentata
trebuie sa fie de interes maxim pentru cei carora i se
adreseaza.



Obiectivele advertorialelor

* In primul rand si cel mai adesea, advertorialele sunt
folosite in activitatea de relatii publice pentru a creste gradul
de cunoastere a companiei si produselor sale si a influenta
formarea unui curent de opinie pozitiv. Stirile sunt
suplimentate cu interviuri, reportaje, editoriale, avand in
centrul lor mesaje diferite privind performanta companiei
(lider de piata, cea mai mare retea de distributie, cea mai
rapida crestere), rezultatele financiare, calitatea produselor si
proceselor, noutatea tehnicilor si metodelor de conducere,
fiabilitatea si performantele tehnice, valoarea oamenilor si
modul lor de lucru, responsabilitatea sociala, principiile si
filozofia servirii clientilor.



* O a doua utilizare este ca suport pentru procesul
de vanzare ajutand la constientizarea unei
probleme, |la explorarea tuturor aspectelor legate
de o nevoie, la crearea unei presiuni privind
satisfacerea ei imediata si la descoperirea solutiei
celei mai potrivite. In acest caz urmareste etapele
de pre-vanzare: analiza situatiei, identificarea
problemelor, examinarea problemelor sub lupa si
evaluarea potentialului lor negativ, identificarea
gradului de urgenta, explorarea solutiilor posibile
Si prezentarea motivelor de actiune rapida si a
ofertelor speciale.



* A treia utilizare a advertorialelor este in sustinerea
activitatii de marketing. Articolele pregatesc
lansarea unui produs nou sau alte evenimente
(seminarii, targuri, promotii), disemineaza
cunostinte legate de alegerea produsului, criterii
de comparatie, utilizare, montare, exploatare la
performante maxime, intretinere si reparare,
popularizeaza marcile, fac apel la emotii,
stimuleaza discutiile private si zvonurile.



Perspectiva publicatiei gazda

* Daca scopul advertorialului este dictat de organizatia care il
propune, forma va fi in armonie cu mediul de comunicare
(publicatia in care apare). Cu cat reuseste mai bine sa se
integreze cu stilul revistei sau ziarului, cu atat mai inalte vor
fi nivelurile de acceptabilitate si credibilitate din partea
publicului. De aceea e bine sa construiti fiecare advertorial
pentru fiecare publicatie in parte la fel ca un articol. Spre
deosebire de reclame unde repetitia este regula, fiecare
advertorial are o unica aparitie chiar daca face parte dintr-o
campanie de comunicare.



Publicul

* A treia variabila in ecuatia advertorialului alaturi de obiective si publicatie este
publicul caruia ii este destinat. Este bine sa avem o suprapunere cat mai mare intre
publicul tinta al comunicarii de marketing si cititorii ziarului al caror profil
psihosocioprofesional il putem afla.

* Daca publicatia tinta iti arata cum sa scrii, cu ce limbaj si stil si cum sa integrezi
mesajul si sa dezvolti subiectul, publicul este cenzorul nevazut care decide daca
citeste, daca crede ceea ce scrii, daca aplica ceea ce il inveti, daca te apreciaza si
daca te cauta.



* Publicul are trei cerinte: claritate, onestitate si atractivitate.
Cu gandul la public formulam textul articolului folosind
termenii cu care este obisnuit, cat mai clar si mai complet cu
putinta. Premisa cea mai buna este ca publicul nu stie nimic
despre subiect.

* Onestitatea este a doua cerinta. Publicului nu ii plac
laudele excesive si realitatile reinterpretate, ci vrea informatii
care pot fi verificate. Cititorului ii plac stirile pe care le poate
folosi, care au efecte personale, care ii starnesc emotii si care
il completeaza cunostintele si experienta de viata.

* |n sfarsit nu uitati sa adaugati ingredientul magic: castigul
cititorului, motivul pentru care acorda atentie si incredere
autorului articolului.



Redactarea propriu — zisa a advertorialululi

» Textul trebuie scris cat mai cursiv si natural, in stil editorialistic, nu in
stilul publicitar, pentru ca, in esenta, advertorialul este o publicitate
extrem de soft. De aceea, sloganurile — mai ales cele din campania
publicitara directa — sunt complet de evitat in textul unui advertorial.



* Mesajele care au scopul de a prezenta organizatiile
ca buni cetateni institutionali se numesc
institutionale, de identificare, sau de imagine
institutionala.

* Anunturile concepute ca publicitate dar
confundate cu articolele features, incorporand
imagini si grafica, se numesc features ad.



* Anunturile pentru serviciul public, apartinand
organizatiilor non-profit, umanitare, difuzate
gratuit, se numesc public service ads.

* Anunturile interne sunt mesaje care apar in
publicatiile institutiilor. In ele se propune
angajatilor sa cumpere obligatiuni, sa doneze
sange, etc.



« Anunt de
politica publica

SPER lanseaza o camparnie impotriva discriminarii
romilor

Secretariatul General al Guvernulul 81 Agentia Nalionala pentry Romi lanseaza campania nationala de
informare i consticntizare publica ‘Diecriminarea romilor s@ nvata acasa. Cunoaste-i inainte sa-| judact”
Campania urmareste sa cfere celatenior riani, indiferent ce etnie, argumente pentru a depasl 0
prejudecata mai veche: [deea ca romil sunt un corp sirain care paraziteaza societalea romaneasca

"Cannpaiia inliala Je Guvernul Romanie conatie o 1nviiatc la parencriat ei dialog eocial priving
problemele noastre comune s mecanismele pric Core puiem depasi darierele istorice in relaliile nteretnice
din Romania, mai ales in contextul integranl eurapene. iu numal pelitice, ci si sociale” a declarat domnul
Victor Giosan, Secretar de Stet in caarul Seeretanawlvi General al Guvernulul,

Discriminarea romilor nu este un fenomen special, Voitin ue v alitudine generalizata si de o situatie pe care
o putem razolva doar lucrand in dublu sens - @sa Cum si-a propus proiectul nostu - pe de o parte Incercand
sa recuperam diferentele sociale dintre romi si restul pepulatiel, pe de alta parte creand un mediu ne-
discrininator, propive incluzivnii romilor” @ afirmat Gruia 3umby, presedintele Agentiel Nationale pantru
Romi (ANR).

“Suntem chemati cu ot sa analizam mai atent atereotinuriic sl prejudecatile pe care fe promovam
inconstient prin comportamentui nostru s/ sa incercam sa coreciam aceste greseli. Esle o chiemare la
onestitate si la ¢ atitudine corecta, demna de catatenia europeana” potrivit lui Mircea Toma, purtatorul de
guvant al campaniel,

Campania incepe pe 10 actombrie sl sa desfasdard pand (a sfarsitul anului, pe urmatoarele canale: 1V,
radio, presa scrisa, outdoor, onling sl prin cvenimente soeciale el dezbateri publice. O sene de personalitat
publice s-au alaturat aeja campaniel sl suslin sclimbervd el Ceplie colective despre romi, Proiectul
lanseaza. cu aceasta acazie, o (nvitatie calre toli cel care doresc sa sprijine schimbarea perceptillor si
atitudinii fata de etnia roma. © pot face foarie simplu alaturandu-se, pe adresa SPER Petitiononline,
htp:/iwwaw.petitiononling. com/SPER/pe iliun hiril, militartior anti-discriminare din care fac deja parte Andrei
Gheorghe, Mircea Toma, Robert Turcescu, Maia Morgenstern, Catalin Mitulescu, Hanno Hofer, Cilstian
Rarvuloscu, Dragoe Bucurenci.

*Discriminarea romilor se invata acasa. Lunoaste- narie sa- judecl” este o campanie susiala fansata in
cadrul platformei de comunicare S P E R (Stop Prejudecatilor despre Etnia Roma), o initiativa de
conslientizare si educare a cetatenilor cu privice la proprile stereotipuri i prejudecati fata de romi.

Campania este implementata de Secretariatul General a Guvernulul (SGG) si de Agentia Nationala pentru
Romi prin programul PHARE RO 2004/016-772.01.01.01 'Consclidarea capacitatii institutinnale si
dezvoltarea de parteneriate pentru imbundialiiee percepue st conditilor comilor” si cupnnde mal multe
directii de interventie, cea mai mare parle a resurseler find alocata dezvoitarii comuniatlior de rom din
Romania,
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e Anunt
institutional

Politia Romania si ORANGE - parteneri pentru
comunitate

Initiativa de covperare se incadreaza In conceptul ge e-government si reprezinta o transpunere in practica a
poiitici de parteneriat public-privat a Politieil Romana Mai mult decat atat, semnatarii protocolului si-au
manifestat intentia de a extinde aceasta colaborare, prin analizarea posibilitatilor de dezvollre de nol
servicil, la dispozitia cetalenilor, cum ar fi Interogarea bazelor de date de interes public ale Politiei Romane,
prin intermediul serviciului de mesaje scurte (bunuri si persoane disparute sau urmarite, autovehicule
sustrase etc).

"Acest parteneriat este ¢ matenalizare a politicii apropieri de comunitate (community palicing) pe care
Politia Romana o promaveaza in contextul reformei institutionals &i alinierii la standardele europene. Nu ne
vom opri aici. Suntem conatienti ca exista cetateni carora liebuie sa le acordam o atentie geosebita, 8l ma
relen @ici lg persoanele In varsia, cele cu hancicap sever orl alte disabilitati.

Pentru ei vom inttia un proiect pilot, in baza caruia, prin intermediul operatorului de telefonie mobila, vor
primi un aparat, cu o cartela speciala, dedicat exclusiv apelani Sistemului National Unic de Apeluri de
Urgenta -112", a declarat Seful Politiei Nationale. chestor principal de politie Dan-Valentin FATULOIU.
Nomnul Richard Moat - Director Executiv Orange Romania a spus: Suntem foarte incantali ca pIin aceasta
colaborare putem sa oferim clienlilur nusbi un serviciu unic pe plata romaneasca. Am observat interesul
clientilor nostn pentru transmisiunile in direct din Orange World - fie ca acestea sunt programele celor 13
poshir de televiziune si 4 posturi de radic disponibile, concerte, meciuri de fotbal sau imagini captate de
camera din Piata Victoriei. Credem ca imaginile lransmise de camerele de supraveghere de pe DN1 vor
Suscita si mai mult interes, in special datorita naturii informatiilor

DI.Dan Bedros, Presedinte Director General Alcatel Romania, a spus. “Alcatel Romania a realizat solutia
completa de supraveghere a traficulul pe N1, presupunand proiectare, instalare. punere in functitne.
testare, training si management de praiect Prin lansarea acestui nou serviciu am demonstrat inca o data
competenta noastra de a furniza solutii tehnice de cel mai inalt nivel clientilon nusi si impreuna cu partenerii
nusli sunlem ygata sa oferim cetatenlior din Romania accesul la Informatii de larg interes *
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« Anunt de tip
features

Stiri
Tymbark a lansat promotia "Aventura trasnita a copilului tau"

Tymbark Maspex
Romania a lansat
promotia “Aventura
trasnita a copilului tau”
pentru produsele Tedi,
gama de bauturi
racoritoare
necarbonatate  pentru
copii. Promotia se
desfasoara in perioada 3 septembrle 2008 - 15 ianuarie 2009 si le ofera
parintilor ocazia de a povesti ce pozne a facut copilul lor insotite de fotografiile
micutilor.

Promotia se desfasoara pe site-ul www.aventuratrasnita.ro, unde fiecare
consumator va putea posta poza copilului sau si a ,aventurii sale trasnite”, si
este comunicata printr-o ampla campanie, derulata pe TV, outdoor, reviste si
materiale la punctele de vanzare. La final de campanie, 170 de “aventuri
trasnite” si pozele micilor castigatori vor aparea pe etichetele Tedi, iar cea mai
interesanta aventura va fi premiata printr-o excursie la Disneyland cu intreaga
familie,

"Ideea s-a nascut din convingerea noastra ca fiecare parinte este mandru de
copilul lui. De cate ori nu auzim prin parc, in vizite la prieteni, la serviciu,
povestirile parintilor mandri de copiii lor? Pentru parinti, chiar si cei mai mici
bebelusi fac lucruri incredibile pentru varsta lor, iar cu cat acestia cresc,
trasnaile lor devin din ce in ce mai demne de povestit celor din jur. Promotia
“Aventura trasnita a copilului tau” este pentru orice parinte ocazia perfecta de
a povesti cu mandrie orice aventura a copilului sau.”, declara Mihaela Burtoi,
Senior Brand Manager in cadrul Tymbark Maspex Romania.

Marti, 18 Nciembrie 2008 www.markmedia.ro
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*Print publicitar
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Publicitatea ca forta persuasiva

* Publicitatea nu poate constrange dar poate convinge;

* Folosita cu pricepere, publicitatea poate stimula predispozitia catre
achizitionarea unui produs, catre folosirea unui serviciu sau catre
acceptarea unei idei;
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Apelul publicitar

* Apelul poate fi emotional, rational sau o combinatie intre cele doua;

* Apelurile emotionale sugereaza ca receptorul poate sa devina mai
fericit, sanatos, mai frumos, atragator, sa aiba mai mult succes daca se
comporta intr-un anumit fel.

* Apelurile rationale, informative, functioneaza ca demonstratii
rationale ale unor avantaje. Ele se bazeaza pe ideile de economie,
durabilitate, profit, eficienta, randament.



Publicitatea rational-factuala vs. publicitatea
emotionala

* Publicitatea rational-factuala privilegiaza formele
strict informative, prezentand trasaturile, calitatile
si beneficiile functionale ale unui produs;

* Publicitatea emotionala pune accent pe
subtilitatile si valorile afectiv senzoriale ale
produsului, adresandu-se laturii sensibile a unor
categorii de consumatori;



Apelul rational
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Apelul emotional

Apelul emotional

Acest anunt pentru Raffles Hotel din Singapore foloseste o abordare dramaticd pentru a
prezenta hotelul ca pe un loc exceptional pentru luna de miere. Anuntul a ap¥rut in centrul
unei’ pagini cu informatii de la bursa din New York. Amplasarea nu era accidentala.
Oamenii care isi pot permite si stea la Raffles sunt, de obicei, foarte interesati de NYSE
(New York Stock Exchange). Sursa: International Herald Tribune; 11 martie 1999, p. 16.
Reprodus cu acordul celor in drept.

"EEEEEEE N E I Iy e I IR B I I I L B B B

STUMBLING IN H

DELICATE SATIN SLIPPERS
AND ALMOST TRIPPING ON THE

hem of her diaphanous gown, the young bride fought back tears of
irritation. Much as she abhoried the idea of a row with her new husband
on only their second day of wedded bliss, she could not imagine why he
was insisting she made her way to the moonlit Raffles' poolside in full
evening regalia. ‘Are you sure the restaurant’s this way, darling?'she
ventured through gritted teeth, all too awate of her husband’s famously
poor sense of direction.'Only I'm not really dressed for one of your short
cuts.' It'was then that the tears began to Hlow in earnest. For there at the
poolside, bathed in a soft candlelit glow, was an exquisite table a deux

perfectly framed by its leafy romantic setting. Silverware

s
gleamed in the stazlight, a bottle of champagne chilled

in its frosty bucket and a single red rose took centre
stage on the starched white linen tablecloth. Fortunately, the Food
and Beverage Manager, whose collaboration in this surprise had been
essential, was personally on hand with a freshly laundeted handkerchief.

Ralfles Hotel, | Beach Road, Singapore 189673, Tel: (65) 337-1856. Fax: (65)339-7650. F.-mail: raflles@raffles.com
A Raffles INTERNATIONAL HOTEL
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ndicatii de baza pentru redactarea textelor
oublicitare pentru presa

Redactarea mesajelor publicitare pentru presa trebuie sa urmeze o
serie de indicatii generale referitoare la conceptele de Atentie,
Interes, Dorinta, Credibilitate, Actiune.



Atentia

* Doua dintre elementele anuntului tiparit indeplinesc functia de
atragere a atentiei: titlul si aspectul.

* Indiferent daca o face verbal sau vizual, mesajul trebuie sa transmita
cititorului — cu forta, dar simplu — ideea unui avantaj. Anunturile care
au cea mai mare putere de a atrage atentia sunt cele care se
adreseaza egoismului cititorului.



Interesul

* Primul paragraf decurge din titlu si explica mai pe larg promisiunea
schitata.



Dorinta

* Dupa ce se apeleaza la interes, pasul urmator este aratati de ce ideea
este dezirabila;



Credibilitatea

e Chiar daca mesajul este incitant, publicul poate sa nu il creada;
* Regula principala este de a fi cat mai concreti si directi;



Actiunea

e Este normal sa cereti cititorului sa faca un lucru anume;



Articole de tip feature

(Articole de atractie)



Feature, definitia termenului englezesc:

e 1. Trasatura a fetei sau aspect general al fetei; 2. Aspect distinctiy,
caracteristica; 3. Film cinematografic; 4. Numar in cadrul unui
spectacol; 5. A scoate in evidenta ceva sau pe cineva; 6. A-si imagina
mental pe cineva; 7. Feature story - un articol jurnalistic care trateaza
o chestiune in profunzime.



Catre definirea genului:

* Tn presa occidentald, feature este unul dintre cele doua genuri
informative principale. Se vorbeste despre stire si feature.

* Traducerea in romaneste este controversata, asa ca genul si-a facut loc in
literatura de specialitate sub numele englezesc.

* Definirea genului este la fel de controversata printre specialisti.

e 1. Cel mai precis raspuns a fost ,,Un feature nu este o stire”. Unii spun ca
feature are despre scop principal ,,sa amuze” si ca nu poate fi considerat
,hard news”, altii spun ca exista feature care poate fi hard, de exemplu
materialele care trateaza o problema grava — de tipul crizei economice sau
0 problema serioasa aunei comunitati.

e 2. Se mai spune despre feature ca este un gen mai cald, mai uman decat
stirea, redactarea la persoana intai (care nu este nici obligatorie, si nici
recomandata in exces, dar intalnita in multe features) fiind un element de
apropiere fata de cititor.



* 3. Unii considera ca un articol de tip FEATURE trebuie sa genereze o
reprezentare mentala a ceea ce reporterul a experimentat, prin
scoaterea in evidenta a unor trasaturi.

e 4. Articolul de tip feature este un gen de granita ce poate include
cateva tipuri de texte jurnalistice — reportaj, ancheta, portret — atunci
cand acestea sunt scrise intr-un stil care se apropie de stilul beletristic
fara insa a apela la fictiune.

e 5. Chiar daca nu se abate de |a realitate, genul feature nu este un gen
de actualitate. El poate fi publicat astazi, dar |a fel de bine poate fi
publicat peste o luna, singura conditie fiind ca protagonistii sa nu
moara intre timp. Deci criteriile de selectare a informatiei pentru
feature sunt aceleasi ca in cazul unei stiri, difera insa stilul. ,Stirile de
impact sunt cele care atrag cititorii. Articolele de tip feature ii
pastreaza.”



Articolul feature in Relatii Publice

* Un feature este un articol dintr-o revista sau un ziar care prezinta un
produs, un serviciu sau interpreteaza un eveniment sau o tendinta (Brody,
Lattimore, 1990; Newsom, Carrell, 2004).

 Articolele de tip feature constituie materiale de PR care vor aduce in
atentia publicurilor organizatia, in special daca sunt insotite de fotografii.

 Newsom, Carrell (2004, p. 246) si Geoff Simon sunt de parere ca punctul
esential in scrierea unui feature este gasirea unui aspect de interes uman.

e Autorul unui asemenea articol trebuie sa se realizeze o analiza a
contextului situational, social, economic, politic si cultural care influenteaza
organizatia. O consecinta fireasca a acestei analize este gasirea unui unghi
de abordare (cdrlig/ pitch) care va reprezenta un aspect unic sau interesant
al unui subiect sau al unei persoane. Acesta va atrage atentia mass-media
sau va vinde reporterilor o stire sau un interviu.



Tipologie

1. Case histories. Considerate subiectele cele mai folosite pentru un
feature, aceste istorii ale unor situatii/ produse/ servicii concrete
produc efecte si implica marturii ale unei terte parti. Continutul se
axeaza pe modalitatea in care un produs/ un serviciu a reusit sa
rezolve o problema pentru o organizatie. Aceste features vor fi
publicate in special in acele medii adresate pietei unde respectiva
organizatie isi desfasoara activitatea.



e 2) Backgrounders. Se centreaza in special pe cazurile in care organizatia a
folosit strategii inovative de a rezolva probleme sociale actuale. Alte
subiecte care vor atrage acest tip de material de PR sunt modurile in care
companiile au rezolvat probleme cu angajatii dintr-o minoritate sau cu cei
care sufera de un anumit handicap.

* 3) Service features. Accentul se centreaza pe modul de utilizare a '
produselor si serviciilor. De exemplu, revistele specializate pentru femei sau
pentru gradinarit se bazeaza pe aceste articole feature.

* 4. Depth-studies. Se axeaza pe modul in care organizatia prezinta o
problema care afecteaza comunitatea. De exemplu, un articol feature
poate avea drept tematica impactul pesticidelor asupra calitatii apei.
Adesea organizatiile sponsorizeaza aceste studii care vizeaza direct
produsele sau serviciilor proprii.

* In domeniul medical, sindromul Reyes a fost asociat cu utilizarea aspirinei.
Un producator de medicamente poate sponsoriza un studiu independent
pentru a identifica posibilitatea existentei unei legaturi intre respectivul
produs si boala.



Alte clasificari

- Profiluri — care surprind caracterul si spiritul unui personaj, nu neaparat
celebru.

e - Articole de culoare — care completeaza o stire importanta (de exemplu,
dupa o ninsoare abundenta, se pot descrie intamplari ale unor oameni care
au ramas blocati ore bune in zapada)

e - Articole de context — care se leaga de evenimente importante
(comemorari, evenimente istorice — revolutia din 1989) si aduc in atentie
amanunte de culoare, poate de mult timp uitate, ale acelor evenimente,
marturii ale unor supravietuitori etc.

e - Stiri — feature — evolutia tratamentelor impotriva cancerului cu marturii
ale medicilor si ale bolnavilor sau ale unui bolnav care a incercat mai multe
tratamente si a trecut prin multe spitale (nu ultima descoperire medicalg,
caci aceea este o stire)



- Articole de interes uman sau aventuri — trateaza intamplari
exceptionale din viata omului. Autorul poate relata o experienta
inedita traita chiar de el.

* - Articole amuzante - concursuri inedite cu purcei, cu bebelusi, cu
hamsteri, recorduri trasnite etc.

* - Articole sezoniere —foarte greu de realizat pentru ca este nevoie ca
de fiecare Craciun, Paste, 1 Martie, 8 Martie, Valentines Day, autorul
sa vina cu o perspectiva inedita, cu un unghi de abordare care sa faca
subiectul interesant.

* - Articole explicative si utilitare (de tipul how -to-do-it) — arata,
folosind tehnici imaginative, cum sa cumperi o casa, cum sa obtii o
intalnire, cum sa economisesti bani, cum sa te mentii in forma etc..



Structura unui articol de tip feature

* Articolele features sunt structurate pe principiul piramidei inversate.

* Articolele mai scurte folosesc, de regula, aceasta tehnica : leadul
capteaza interesul publicului si il fine treaz prin paragrafele
explicative, urmand apoi o concluzie care satisface toata nevoia de
informatie declansata prin lead

* Introducerea trebuie sa atraga interesul si sa prezinte pe scurt tema
concreta articolului.



Reguli de redactare

* Evita propozitii compuse. Foloseste un limbaj uzual.
* Foloseste verbe la diateza activa.
e Scrie la persoana a lll-a, persoana | si a ll-a numai in citate.

* Foloseste citate pentru a conferi articolului feature o anumita
personalitate.

* Adapteaza-te stilului publicatiei unde articolul feature va aparea.



- Descrieti actiuni ale oamenilor!
- Lasati personajele sa vorbeascal

- Nu exagerati cu pasajele care cuprind informatii oferite direct de
autor! Actiunea si dialogul trebuie sa conduca articolul

- Nu slabiti ritmul pe parcursul articolului!
- Nu complicati lucrurile!

- Implicati cititorul!

- Nu dezvaluiti totul dintr-o data



* A revenit veranda.

* Dupa ce practic a disparut din sistemul de constructie al caselor in anii 50, astazi
asistam la o revenire in forta a verandei din fata casei. Aceasta este parerea lui
Steve Sandelin, vicepresedintele companiei Town & Country Homes, responsabil
cu dezvoltarea produselor si care prezinta verande acoperite pentru douad
comunitati, formate din case private, si anume Centennial Crossing in Veron Hills
si Cornerstone Lake in regiunea de vest din orasul Chicago.

» Datorita confortului modern si unui stil de viata in continua schimbare, s-a
renuntat la verande. , In trecut, verandele erau multifunctionale pentru o familie
americana,” continua Sandelin. ,,Dupa aerul conditionat, inainte ca acesta sa
devina foarte ieftin pentru orice american, verandele au constituit cel de-al doilea
lucru cel mai important in America.”,,Dupa ce serveau masa, membrii familiei se

adunau pe veranda pentru a se relaxa, uneori chiar adormind in saci de dormit,

cand era cald afarc‘i. De asemenea, datorita verandelor, camerele din fata erau

mai racoroase.”

» ,Televizorul a fost un alt factor care a contribuit din plin la inlocuirea verandei”,
mentioneaza Sandelin. , A sta afara pe veranda si a face conversatie cu vecinii era
odata o forma de divertisment familial, care insa nu a putut concura cu Milton
Berle si cu | Love Lucy.”



* Odata cu anii ‘80, verandele au reaparut si s-au bucurat de o mare
popularitate in cadrul comunitatii neo-traditionale care dorea sa recreeze
atmosfera oraselor mici de la inceputul secolului. Aceasta transformare a
fost lansata in anii ‘80, odata cu proiectul Florida’s ,,Seaside”, si s-a bucurat
de o sporita atentie la mijlocul anilor 90, cdnd Walt Disney Company a
construit cartierul ,,Celebration”, I[dnga Orlando.

* Pe ldnga verande, alte trasaturi ale acestei comunitatii includeau o
arhitectura traditionala, strazi liniare, alei laterale, garaje in spatele caselor
sau in locuri ferite de privirea trecatorilor, o multime de trotuare si mici
parcuri. Toate aceste transformari te invitau fie la o plimbare, fie la vizite
facute vecinilor. ,Credem ca oamenii doresc sa se reintoarca la acest stil de
viata din oraselele mici”, sustine Sandelin. ,,Aceasta dorinta arzatoare este
reactia directa atat la viata impersonala, alerta si cucerita de tehnologie pe
care o ducem, cat si la sentimentul de lipsa a mecanismelor naturale de
sprijin, pe care il simte o familie numeroasa.”



e In cartierele Cornerstone Lakes si Centennial Crossing, verandele nu sunt
simple detalii arhitecturale ci, dimpotriva, au fost proiectate ca spatii
functionale. ,Proprietarii le decoreaza cu mobile si ghivece de flori. Astfel,
verandele devin o camera aditionala care se intdmpla sa fie in exterior.
Serile oamenii stau afara si discuta cu vecinii‘, spune Sandelin. Majoritatea
caselor din cele doua comunitati au extinderi ale verandelor, de la intrari
acoperite in totalitate pdna la verande larg deschise. Pentru a putea mobila
verandele, cele cu balustrade au cel putin o lungime de doi metri, pe cand
verandele deschise cu coloane au o lungime de 1,5 metri. Unele constructii
din Centennial Crossing poseda verande si ,,camere de zi” extinse in exterior
care, practic, masoara 5,7 metri pe 4,8 metri.

* Casele din cartierul Centennial Crossing, cu pretul intre 315.000 S si
365.000 S, au de la trei la cinci dormitoare, avdnd suprafata de la 223 pénd
la 344 m2 . Toate au doud sau trei bai, un garaj dublu pentru doua masini si
un demisol. In cartierul Cornerstone Lakes, pretul caselor variazd intre
188.000 S si 218.000 S, iar ca dimensiune, intre 156 m2 si 233 m2 . Au trei
sau patru dormitoare, douad bai si o baie de serviciu. De asemenea, au
demisoluri si garaje duble mari pentru doua masini.



* In ambele cartiere, se pot alege case cu trei, patru sau cinci extinderi
exterioare, dintre care cel putin una este o veranda acoperita destul
de incapatoare pentru a fi mobilata.

e Pentru informatii suplimentare, sunati la numarul (847)478-8451
pentru casele din Centennial Crossing si (630)587-8946 pentru casele
din Cornerstone Lakes.

* Dincolo de promovarea construirii unei case, acest feature este
structurat pe o problema sociala: lipsa comunicarii intre membrii
familiei si cu vecinii. Astfel, verandele nu au numai valoare
functionalg, ci li este atribuita de asemenea o valoare sociala de
comuniune.



Discursul organizational



Definitie

e DISCURS, discursuri, s. n. Specie a genului oratoric, constand dintr-o
expunere facuta in fata unui auditoriu pe o tema politica, morala etc.;
cuvantare. (Dex)

* Discursul organizational este o colectie structurata de texte, care sunt
incorporate in practicile de vorbire si scriere ale unei organizatii.



Ocazii ale discursului organizational

* Conferinta de presa;

* Reuniunile si tururile de presa;
* Interviul;

e Intalnirile;



Contextul situational al discursului organizational

* - decizii politice majore (demisia unui ministru, anuntarea
unui nou guvern etc.);

» - proiecte importante (lansarea unui nou produs; campanii
de informare — vaccinul impotriva cancerului de col uterin;
o actiune de lobby care a avut urmari pozitiv pentru o
comunitate etc.);

- intdlniri cu personalitati marcante (presedinti de stat);

- conflicte cu diferite categorii de publicuri (publicul intern —
probleme cu sindicatele; publicul extern — organizatii
concurente, membrii unei comunitati);

e - situatii de criza pentru a combate zvonurile sau atitudinile
negative care se pot ivi.



Structura discursului organizational

Obiectivele discursului:

- informare sau explicare (accent pe evolutia organizatiei, pe evenimente

prezente, factualitatea unei situatii de criza);

- convingere (prezentarea pozitiei organizatiei intr-o anumita situatie, justificarea

unor actiuni);

- celebrare sau comemorare (momente importante din viata organizationala: o

perioada de |la deschiderea organizatiei, zilele de nastere ale unor personalitati).



 Structura si continutul discursului
* Discursul cuprinde trei parti esentiale:

* o jntroducerea. Este structurata pe doua parti:
captarea atentiei (formule de adresare politicoase)
si ideea principala care trebuie sa fie corelata cu
obiectivele si efectele dorite ale discursului.

e Tn functie de tipul de discurs (informativ, persuasiv,
distractiv sau tehnic, se poate insera o gluma care
insa trebuie sa fie adecvata temei si contextului
conferintei.



e o cuprinsul. Trebuie sa se axeze pe doua sau trei
subteme care sa dezvolte ideea principala si care
sa respecte o organizare logica, punandu-se accent
pe relatia cauza-efect.

* Discursurile conferintelor de presa nu trebuie sa
insiste prea mult pe elemente emotionale. Acesta
este motivul pentru care vor predomina faptele
(aspecte concrete) prezentate intr-un limbaj concis
Si coerent.

 Materialele ajutatoare (prezentari powerpoint,
planse, diapozitive, filme) vor avea un impact
vizual de captare a atentiei si vor demonstra
seriozitatea si implicarea organizatiei in realizarea
acestui eveniment.



e e concluzia. Cuprinde o prezentare succinta a celor
doua sau trei idei prezentate anterior. Rolul
repetitiei va fi acela de a fixa si de a sublinia
punctele esentiale ale discursului.



Retorica discursului

* Retorica (gr. priTwp, rhétor, orator, invatator, lat.
retorica, oratoria) este arta de a vorbi bine cu scopul
de a convinge.

« Aristotel (Arta Retoricii) acorda retoricii un statut egal
si complementar cu cel al filozofiei (cel mai inalt
posibil)

« Aimpartit retorica in Inventie (descoperirea
argumentelor sau tipurilor de argumente care ar putea
fi utilizate), Aranjament (organizarea logica si
pregatirea momentului oportun (gr. kairos,
lat. occasio)) si Stil (forma exprimarii).

* Modurile de a convinge sunt bazate
pe etos (caracterul vorbitorului), patos (emotia trezita
n interlocutor) sau logos (logica argumentulut).
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Stilul discursului

* Implica o analiza atenta atat a formei, cat si a continutului.

* Avand in vedere faptul ca discursul este o prezentare orala, acesta
trebuie sa includa tehnici verbale care arata o dinamica discursiva:
verbele la diateza activa semnifica actiune, propozitiile scurte
sugereaza o anumita vitalitate si flux coerent al ideilor, intrebarile
retorice exprima o politete pozitiva din partea locutorului si un
raspuns implicit afirmativ din partea interlocutorului.



* Figurile de stil constituie o alta tehnica de a capta
atentia:

* - antitezele: opozitia dintre doua idei, obiecte sau
persoane va avea drept efect clasificarea
conceptuala binara a celor doua elemente;

* - metonimiile: corelatia dintre parte si intreg. De
exemplu, in , Palatul Cotroceni a declarat...”,
sintagma ,,Palatul Cotroceni” este metonimie
pentru institutia prezidentiala din Romania.



* - metaforele: suprapunerea dintre conceptul-sursa
si conceptul-tinta. Aceasta figura de stil sugereaza
o gandire imaginativa a vorbitorului, dar in acelasi
timp solicita din partea audientei o implicare in
procesul de decodare.



Codurile nonverbale

* o codul vestimentar. In cazul aparitiilor in public,
atat femeile cat si barbatii trebuie sa respecte o
anumita tinuta: evitarea culorilor deschise,
preferinta pentru costume de culoare inchisa de
tip business, evitarea unor accesorii stridente
(butoni, bijuterii sclipitoare). Vestimentatia nu
trebuie sa epateze prin opulenta si prost gust.

e e codul kinezic. Orice gest trebuie controlat.
Trebuie sa se gaseasca calea de mijloc intre o
pozitie destinsa (picioare intinse, maini) care
semnifica o atitudine aroganta si superioara fata
de jurnalisti, si o pozitie timorata (umeri aplecati,
maini tremurande) care semnifica anxietate.



e codul paraverbal.

* Reprezentantul organizatiei trebuie sa cunoasca
arta dialogului.

* Conteaza atat aspecte formale (tonul vocii,
pozitia), cat si aspecte de fond (modul de raspuns,
gestionarea intrebarilor dificile).

 De asemenea, un element important il constituie
continutul: se vor evita cuvinte de jargon sau din
vocabularul tehnic, expresii agresive sau sintagme
precum ,,no comment”.



Calitati ale purtatorului de cuvant in procesul de
interactiune cu mass-media:

* 1. Oinfatisare placuta in fata camerelor. Atentia si
prietenia sunt doua elemente de stil care trebuie utilizate
intr-o conferinta de presa deoarece acestea vor demonstra
puterea de empatie si compasiune a purtatorului de
cuvant.

* Tehnicile folosite sunt un contact vizual constant cu
jurnalistii, o tonalitate variata a vocii pentru a nu provoca
monotonie, folosirea mainii si a degetelor pentru a sublinia
anumite aspecte importante, evitarea interjectiilor. Aceste
tehnici vor promova o atitudine sigura, atenta si
prietenoasa.



* 2. Raspunsuri eficiente. Purtatorul de cuvant
trebuie sa fie constient de pericolul pauzelor lungi,
de eficienta ascultarii intrebarilor, de pericolul
sintagmei ,No comment”, de imaginea negativa
cauzata de certurile cu jurnalistii.

* 3. O prezentare clara a informatiilor despre criza.
Purtatorul de cuvant trebuie sa fie capabil sa
transforme termenii in jargon intr-un limbaj
accesibil tuturor. Tn acelasi timp, trebuie s3
inteleaga necesitatea oferirii unor raspunsuri
structurate.



* 4. O gestionare a unor intrebari dificile. Purtatorul
de cuvant trebuie sa fie capabil sa identifice
intrebarile dificile si sa raspunda la intrebarile
compuse din mai multe parti. De asemenea,
trebuie sa dea dovada de tact cand cere
reformularea unei intrebari, cand identifica
informatii gresite in intrebari. Trebuie sa fie capabil
sa explice motivul pentru care nu poate raspunde
la anumite intrebari.
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