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Important!

Prezentul ghid, de tipul “fa-o singur”, este destinat in special “micii societati civile”,
organizatiilor si gruparilor aflate la inceput de drum si care isi propun ca activitatea
lor sa devina eficienta, fara sa dispuna insa de fondurile necesare pentru
angajarea unor specialigti. Ghidul prezinta principiile de baza ale informatiilor
publice, cateva reguli de lucru cu presa, detaliaza cele mai importante mijloace de
transmitere a informatiei prin mass media si schiteaza etapele formarii unui birou
de presa si comunicare in cadrul unei organizatii civice.

“Ghidul media pentru organizatii si grupari civice” este realizat de Asociatia
Altermedia, organizatie non-profit care are ca scop stimularea implicarii sociale si
facilitarea accesului cetatenilor la informatie, in colaborare cu jurnalistul clujean
Claudiu Padurean. “Ghidul media pentru organizatii si grupari civice” este
parte din seria “Fa-o singur”, care mai cuprinde, pentru inceput, “Ghidul infiintarii
unei organizatii non-guvernamentale” si “Ghidul sponsorizarii” — pentru amanunte
acceseaza www.altermedia.ro/faosingur.

Derogare de raspundere

Continutul acestui ghid este conform cu stadiul actual al cunostintelor si
experientei noastre si va este oferit fara ca realizatorii sai sa igi asume vreo
raspundere in ce priveste rezultatul utilizarii informatiilor continute. Asteptam
observatiile si intrebarile voastre si, in masura timpului nostru liber, vom incerca
intotdeauna sa le raspundem.
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I. PRINCIPIILE INFORMATIILOR PUBLICE

Pentru indeplinirea cat mai eficienta a atributiilor Directiei de Relatii cu Presa intr-o
organizatie gi pentru construirea unei imagini pozitive in presa a organizatiei, este
util a se tine cont de cateva idei. Aceste principii au un caracter mai degraba
general si teoretic, dar reprezinta punctul de plecare in construirea oricarei
strategii de relatii cu presa:

1. Fii cinstit - cea mai buna solutie in orice situatie limita e adevarul. Un ziarist are
mijloacele de a descoperi 0 incercare de ascundere sau acoperire a adevarului.

2. Fii scrupulos - transmite informatia intr-o forma publicabild. Cu cat usurezi mai
mult sarcina ziaristului, cu atat ai mai multe sanse ca mesajul sa iti fie publicat.

3. Fii atent la confidentialitatea interna - sa nu pui in dificultate organizatia prin
cine stie ce "dezvaluiri senzationale". Cand transmiti o informatie importanta,
consulta-te cu conducerea organizatiei.

4. Fii sincer - cand nu stii ceva, recunoaste. Nimic nu e mai compromitator decat
incercarea de a improviza. Cand nu poti da un raspuns, poti invoca unul din
aceste motive: 1. siguranta organizatiei si 2. evitarea speculatiilor.
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Il. REGULI GENERALE DE LUCRU CU PRESA. DECALOGUL
COMUNICATORULUI

1. Documentati-va

Atunci cand trebuie sa redactati o informare sau un comunicat de presa sau atunci
cand trebuie sa prezentati un anumit subiect la o conferintd de presa, fiti sigur ca
stiti cat se poate de mult despre subiectul respectiv. Ar fi absurd sa cerem unui
doctor in matematica sa vorbeasca despre un meci de fotbal. Insa atunci cand in
lipsa unui expert in sporturi cerem unui doctor in matematici sa prezinte un
eveniment sportiv, acesta va reusi sa se descurce onorabil daca va avea la
dispozitie suficiente surse de informare si un timp indeajuns pentru a asambla
informatiile.

2. Fiti pe faza

Rapiditatea este una dintre calitatile de baza ale comunicatorului. El trebuie sa
informeze publicul sau atunci cand se petrece evenimentul. Eventual, inainte.
Pentru ziaristi, un comunicat de presa are o valoare cu atat mai mare cu cét vine
mai repede. Atentie, comunicat de presa nu inseamna neaparat invitatie. Daca
organizati o conferinta de presa, invitatia nu trebuie neaparat sa fie trimisa cu trei
luni inainte. Insa atunci cand céstigati un proces, chiar in ziua pronuntarii sentintei
si cat mai repede trebuie sa anuntati presa daca doriti sa fiti mediatizat. Presa
lucreaza sub amenintarea timpului. Daca nu dati informatiile in timp util, ori nu le
mai publica ori inventeaza.

3. Fiti onesti

Onestitatea, adica buna-credinta este o calitate esentialad pentru un comunicator.
Daca un purtator de cuvant este prins ca incearca sa ii manipuleze pe ziaristi sau
sa ii minta, el isi va pierde definitiv credibilitatea ca sursa de informare. De aceea,
in cazul in care nu cunoagteti o anumita informatie, spuneti acest lucru. La fel,
daca nu aveti permisiunea sa o comunicati mai departe.

4. Fiti impartiali

in situatia in care favorizati o anumita institutie de presa in defavoarea alteia intr-o
anumita problema de interes public, s-ar putea sa va atrageti ostilitatea ziaristilor
defavorizati. lar acest lucru nu este deloc recomandabil. Bineinteles, acest lucru
nu trebuie sa va impiedice sa oferiti unui jurnalist informatiile pe care vi le solicita
din proprie initiativa. Si nici, daca este un subiect lucrat individual, impartialitatea
nu inseamna sa i informati neaparat si urgent pe toti ziaristii pe care ii cunoasteti,
pentru ca ati risca sa ruinati 0 munca de investigatie care poate dura luni de zile.
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5. Precizati-va termenii

Evitati sa folositi termeni care nu sunt foarte bine intelesi de toti ziarigti. De
exemplu, s-ar putea ca nu toti jurnalistii sa stie ceea ce inseamna augustinian
asumptionist. Daca insa le explicati ca e vorba de membrul unui ordin calugaresc,
s-ar putea ca si articolele sau materialele radio ori TV redactate dupa conferinta
de presa sa fie mult mai clare si mai folositoare pentru publicul larg.

6. Explicati fiecare institutie

Daca redactati un comunicat de presa sau tineti o conferintd de presa in care va
referiti la Congregatia pentru Bisericile Catolice Orientale, explicati-le ziarigtilor ca
este vorba de organismul Curiei romane care se ocupa de coordonarea mai multor
biserici locale in comuniune cu Roma, cum ar fi Biserica Greco-catolica sau
Biserica Siro-melkita. Si asta pentru ca sunt ziaristi care nici macar nu stiu ca
Biserica Roméana Unita este diferita de Biserica Unitariana.

7. Asigurati-va ca ziaristii au inteles corect

Oricat de clare ar fi explicatile pe care le prezentati s-ar putea ca unul dintre
jurnalisti sa fie nevoit sa vorbeasca la telefon cu editorul sau chiar in timpul
conferintei de presa. Si din aceasta pricina, sa rateze o parte esentiala a
subiectului. De aceea, nu strica sa ii intrebati la sfarsitul conferintei de presa daca
au vreo nelamurire.

8. Fiti amabili

Ganditi-va ca fiecare ziarist reprezinta mii de cititori sau poate chiar milioane de
ascultatori sau telespectatori. De aceea, chiar daca nu va este prea simpatic ca
persoanad, incercati sa va ganditi ca datorati amabilitate celor cu care veti
comunica prin intermediul lui. Daca va intervieveaza sau pur si simplu sta de
vorba cu dumneavoastra, oferiti-i macar un pahar cu apa. Niciodata un astfel de
gest nu poate deranja. Atentie, niciodatd nu cadorisiti un jurnalist cu obiecte
pretioase, pentru ca ori s-ar putea simti jignit, ori ar putea interpreta acest gest ca
pe o tentativa de mita.

9. Oferiti documente care sa va sustina pozitia

in cazul in care sunteti implicati intr-o disputd despre care relateaza un jurnalist,
incercati sa i oferiti acestuia documente care sa dovedeasca faptul ca ceea ce
spuneti este adevarat. Parca inscrisurile au o greutate mai mare decat simplul
cuvant de onoare...
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10. Evitati detaliile inutile

O conferinta de presa plina de vorbaraie goala sau un comunicat de presa care
are atat de multe paranteze incéat nici autorul nu mai stie ceea ce a vrut sa spuna
initial nu va va ajuta prea mult, nici pe dumneavoastra si nici pe jurnalisti.

NU E NICIODATA INDICAT:

e sa evitati sa vorbiti cu reporterii;

e sa refuzati cand vi se cere permisiunea sa fiti citat (dati impresia de
nesinceritate);

e 53 cereti ca o informatie data sa nu apara;

e sa cereti ca o anumita informatie sa apara;
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lll. MIULOACE DE INFORMARE
SI CARACTERISTICILE LOR

iii.i. MIULOACE DE INFORMARE

A. RADIOUL

Este cel mai rapid mijloc de informare. De obicei e primul care transmite o stire.
De asemenea, un post de radio are o relatie mai personald cu publicul sau.
Ascultatorii sunt mai fideli, mai atagati de un post de radio decét de un canal de
televiziune, de exemplu.

B. TELEVIZIUNEA

Este emotionala (simti ca participi la actiune), este axata pe spectacol (de aceea e
atrasa de tot ce e dramatic, amuzant, iesit din comun). Presupune dinamism
pentru ca opereaza pe de o parte sub constrangerea timpului (orice mesaj trebuie
croit astfel incat sa se incadreze in 12-20 de secunde - bitul temporal - in care
daca nu vede ceva interesant telespectatorul schimba canalul) iar pe de alta parte
sub constrangerea vizuala (mesajul trebuie sa contind migcare, culoare).

Mesajul de televiziune are impactul cel mai puternic, dar sufera de superficialitate.
Telespectatorul va retine o mica parte din continutul acestuia. De aceea esentiala
este prima impresie.

C. ZIARELE

Reprezinta mijlocul de informare cu cea mai profunda patrundere in randul
publicului. Sunt palpabile, se pastreaza mai mult timp. Sunt interesate in primul
rand de aspecte locale.

D. AGENTIILE DE STIRI transmise prin teleimprimator

Asigura ,materia prima“ pentru stirile difuzate prin celelalte mijloace. O stire de
interes national se va difuza prin agentiile de stiri.

E. REVISTELE

Au ca si ziarele un grad mare de patrundere. Se adreseaza fiecare unui anumit

public (sunt specializate). Un mesaj transmis printr-o revista trebuie sa tina seama
de acest aspect.
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F. BULETINELE INFORMATIVE ONLINE (newsletters)

Din ce in ce mai folosite si in Romania, odata cu patrunderea tot mai puternica a
Internetului, si-au marit influenta. Se adreseaza si ele unui public specializat si au
o putere de patrundere destul de mare.

S-a spus ca mass-media ar fi a patra putere in stat. Realitatea ne arata ca este
chiar principala putere si trebuie tratata ca atare. In ciuda rolului privilegiat pe care
il are In societatea actuala, mass-media are si puncte slabe. De specularea lor
eficientd depinde buna imagine a unei organizatii:

1. Industria mass-media e concurentiala! De aici rezulta ca:

e scopul principal al unui ziar/post TV/radio este profitul. Pentru aceasta el
selecteaza stirile care atrag publicul. Publicul vrea actiune si
senzational.

e daca cultivi relatii privilegiate cu un ziar poti sa-ti atragi dugmania altora.
incearcé sa fii echidistant fata de toate mediile de informare.

2. Mass-media e neinformata! Chiar daca menirea ei e sa transmita informatia,
mass-media depinde exclusiv de alte surse care sa ii furnizeze aceasta informatie.
De regula, cand publica o stire dintr-un anumit domeniu, un ziarist ia legatura cu
cei preocupati de acel domeniu.

3. Mass-media e neglijenta! Lipsa de timp, de spatiu sau de interes din partea
publicului face ca multe dintre subiectele de presa sa fie tratate superficial de
ziarigti. De aceea trebuie ca informatiile date presei sa fie clare (pentru a nu lasa
loc neintelegerilor) si sa se axeze pe punctele esentiale ale subiectului.

4. Mass-media e constransa de timp! Asta inseamna ca:
¢ informatiile trebuie furnizate urgent
¢ unele informatii nu mai ajung sa fie verificate
e stirile se perimeaza foarte repede.
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IV. MODURI DE PREZENTARE A INFORMATIEI

i. conferinta de presa (briefing-ul)

ii. comunicatul sau stirea de presa, sub forma unei circulare trimisa presei
iii. interviul

iv. dezbatere (masa rotunda) cu personalitati invitate

v. chemarea presei la un eveniment organizat de altii

vi. vizitd a conducerii organizatiei la consiliul editorial

vii. vizita reporterului la locul actiunii (de exemplu: o tabara)

viii. crearea de evenimente de presa (de exemplu: o ceremonie, o lansare)

iv.i. CONFERINTA DE PRESA. Mic ghid pentru organizare

O conferinta de presa se organizeaza numai atunci cand aveti de comunicat ceva
destul de important incat sa merite interesul publicului.

Inaintea conferintei, Biroul de Presa va intocmi in colaborare cu Directia de
Imagine un dosar de presa (mapa de presa) care va contine informatii despre:
e cine este organizatia?
e ce actiuni a intreprins?
e obiectul concret al conferintei de presa (lansarea unei campanii, actiune
de amploare etc.)
e ce are organizatia in plan pentru viitor?

Este bine ca in mapa de presa sa fie incluse si fotografii, care vor fi preluate
eventual de catre ziare pentru a insoti articolul.

Dosarul de presa trebuie redactat cu mare atentie! Orice eroare strecurata in text
poate compromite intreaga actiune. Dosarul va fi distribuit tuturor ziaristilor
prezenti la conferinta.

Spatiul care va gazdui conferinta trebuie si el ales cu atentie: sa existe destule
scaune, sa fie destuld lumina, sa existe prize (care sa functioneze) pentru
aparatura video.

Invitarea ziaristilor. Extrageti din lista de presa cu toate publicatiile, ziarigtii
potriviti (cei care au mai scris despre organizatie, cei care sunt specializati in
domeniul care face obiectul conferintei etc.). Acestora li se vor trimite invitatii (de
preferinta prin fax), urmate de telefoane pentru confirmarea prezentei.

Cel mai bun moment pentru desfasurarea unei conferinte de presa este in cursul
saptaminii, in jurul orei 11. Conferinta trebuie tinutd de vorbitori interesanti
(persoane publice sau oameni obignuiti sa vorbeasca in fata unei asistente).
Intrebarile din partea presei sa fie pe cat posibil anticipate si raspunsurile pregatite
dinainte. Responsabilul conferintei (reprezentantul Directiei de Relatii cu Presa) va
prezenta in cateva cuvinte pe fiecare vorbitor. Este bine ca vorbitorii sa nu
citeasca un comunicat care a ajuns deja in atentia presei, ci sa vina cu ceva nou.

Asociatia "Altermedia” | OP 1 - CP 705, Bucuresti | tel. 0722 190 685, fax 031 815 27 80
contact@altermedia.ro, www.altermedia.ro



o !

Interventiile si raspunsurile la intrebari vor fi scurte si la obiect. Trebuie ca nu
numai ziarigtii ci $i oamenii care vor citi despre conferinta in ziare sa inteleaga ce
vrea organizatia.

in masura posibilitatilor, ar fi bine sa existe un suport vizual (pentru televiziune): un
scurt film, o prezentare animata pe calculator, sau macar un decor deosebit care
sa starneasca curiozitatea telespectatorilor. Inaintea conferintei vor fi verificate cu
atentie toate echipamentele (video, sonorizare, lumini, proiectoare etc.)

Dupa incheierea conferintei, seful Directiei de Relatii cu Presa va face o evaluare
a acesteia. De asemenea, va urmari in zilele urmatoare felul in care ideile expuse
in cadrul conferintei au fost oglindite in presa.

Feed-back-ul

Nu uitati ca procesul comunicarii se desfagoara in ambele sensuri. Sunteti pe rand
transmitator si receptor. Oferiti dar si primiti informatii. Chiar si mimica sau
gesturile unei persoane sunt informatii. Nu strica sa aveti un carnetel si un pix, in
timpul conferintelor de presa, in care sa va notati amanuntele pe care neaparat
vreti sa le prezentati jurnaligtilor. Si asta pentru ca altfel riscati sa uitati, poate din
pricina emotiilor. Apoi, in cazul in care un jurnalist va adreseaza mai multe
intrebari, puteti sa vi le notati ca sa puteti raspunde ordonat si la obiect.

Documentarea

Pregatirea unui eveniment media cuprinde mai multe faze, dintre care
documentarea este una esentiala. Comunicatorii trebuie sa isi ordoneze
informatiile pe care le transmit, iar apoi sa le verifice. O informatie care se
dovedeste neadevaratd poate distruge credibilitatea organizatiei respective. De
asemenea, o informatie incompletd poate aduce deservicii organizatiei care vrea
sa transmita presei un comunicat sau o informare pentru presa. Unul dintre riscuri
ar fi ca evenimentul sa fie prezentat deformat iar un altul este ca el sa nu fie
prezentat deloc. $i asta pentru ca purtatorul de cuvant trebuie sa stie ca ziaristii nu
sunt angajatii institutiei respective gi, ca urmare, nu au nici un fel de obligatie sa
transmita publicului informatiile prezentate in conferinta de presa sau in
comunicat. Apoi, o informare de presa redactata in mod complet si la timp este si
un semn de respect atat fatd de presa cét si fata de publicul caruia sunt destinate
informatiile respective. De aceea, pentru a asigura o buna documentare pentru
conferinta de presa sau pentru comunicat, trebuie s& consultati cat mai multe
dintre documentele legate de subiectul pe care doriti sa il prezentati.

in cazul in care aveti anumite nelamuriri, nu ezitati s va intrebati colegii sau
superiorii. Acestia trebuie sa inteleaga faptul ca relatia cu presa si cu publicul in
general este una dintre cele mai importante activitati. Mai ales ca procesul de
comunicare poate duce la indepartarea unor obstacole cu care se pot confrunta
alte departamente ale organizatiei pe care o reprezentati. De exemplu, un blocaj
birocratic nejustificat poate fi rezolvat prin presiunea opiniei publice, in cazul in
care este afectata o activitate de interes public. Este situatia in care Directia de
Sanatate Publica intarzie sa elibereze autorizatii de functionare pentru un azil de
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batrani sau pentru o cantina a saracilor, cu toate ca ele indeplinesc toate normele
sanitare prevazute de lege.

Un alt exemplu este cel legat de interventia autoritatilor in anumite conflicte.
Materialele de presa aparute in ultimii ani dovedesc faptul ca fortele de mentinere
a ordinii publice inca nu s-au obisnuit sa respecte toate legile in vigoare. Totusi,
politistii sau jandarmii pot fi obligati sa actioneze in spiritul legii de prezenta
camerelor de filmat. Atentie, dacd nu va documentati suficient in legatura cu
subiectul respectiv, riscati sa va faceti de rés. Sau mai rau, declaratiile pe care le
dati ziaristilor pot fi considerate insulte sau calomnii, fapte care sunt pedepsite
penal. De aceea, trebuie sa fiti siguri ca toate declaratile pe care le faceti
corespund intocmai adevarului.

Inregistrati-va conferintele de presa

Pentru ca in cadrul intalnirilor cu ziaristi se discuta de multa ori subiecte
controversate, este bine sa va inregistrati conferintele de presa. Asa veti putea
proba exact ceea ce ati spus. Apoi, ascultand casetele inregistrate — un exercitiu
extrem de folositor mai ales pentru novici — veti putea sa va dati seama care sunt
greselile pe care le comiteti. Pot fi greseli de exprimare, de pronuntie ori de
organizare. Dandu-va seama de aceste greseli, le veti putea evita pe viitor. In
plus, in cazul aparitiei unor citate eronate in presa, puteti obtine mai usor
rectificarea informatiilor gresite, demonstrand editorilor ca reporterii au relatat
gresit cele afirmate. Totusi, nu va asteptati ca jurnalistii sa devina simpli scribi,
care va consemneaza fidel spusele. $i asta pentru ca reporterii relateaza, aseaza
afirmatii in context si incearca sa inteleaga lucrurile care se petrec in spatele
iesirilor in presa. Cum sunt si ei oameni, uneori pot gresi, lucru pe care trebuie sa
il intelegeti.

Un articol de presa in care institutia pe care o reprezentati este prezentata
tendentios nu tradeaza neaparat rea-credintd. Poate ca reporterii nu au inteles
exact ceea ce ati vrut sa spuneti, iar in acest caz trebuie sa va asumati o parte din
vina. Oricum, inregistrarile video ori audio ale conferintelor de presa pot sa
ldmureasca lucrurile. Mai trebuie sa stiti ca este onest sa ii anuntati pe jurnalisti ca
veti inregistra conferinta de presa, convorbirea, interviul ori declaratia de presa pe
care o oferiti. Puteti omite sa 1i anuntati atunci cand asezati pur si simplu un
casetofon ori un alt dispozitiv de finregistrare. Este de preferat sa puneti
dispozitivul de inregistrare pe masa la care stati. Jurnalistii pot sa observe singuri
in acest caz ca inregistrati convorbirea.

Este de preferat sa folositi un dispozitiv de inregistrare cu insemnele organizatiei
pe care o reprezentati. Un alt caz in care puteti omite incunostiintarea ziaristilor
este cel in care aveti banuieli ori chiar certitudini care arata ca jurnalistul vrea sa
va determine sa infaptuiti un lucru care nu este conform legii, regulamentelor
organizatiei ori institutiei pe care o reprezentati ori pur si simplu codului
dumneavoastra moral. Ori, pur si simplu atunci cand interlocutorul incearca sa va
santajeze ori sa obtind foloase necuvenite. Cum nu trdim intr-o lume ideala,
aceste lucruri pot fi posibile.
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in general, totusi, aceste cazuri sunt extrem de rare, dar nu strica niciodata o
masura de precautie. De asemenea, nu strica sa fotografiati ori sa inregistrati pe
caseta video evenimentele pe care le organizati. In cazul in care sunteti o
organizatie ori o institutie care depinde ori care pur si simplu are nevoie de
subventii de la parteneri, aceste casete ori fotografii pot fi marturii ale modului in
care incercati sa va popularizati activitatea, precum pot sa fie si un etalon al
relatiilor pe care le aveti cu mass-media.

Tnsa lucrurile nu trebuie privite doar din unghiul in care dumneavoastra si jurnalistii
sunteti de parti diferite ale baricadei. Uneori, fotografiile pe care le faceti le pot fi
de ajutor jurnalistilor din presa scrisa ori de la agentiile de stiri care nu vin
intotdeauna insotiti de fotoreporteri. O situatie identica este si cea a jurnalistilor de
la radio, a caror reportofoane se pot defecta. La fel, cameramanii pot sa aiba
probleme cu imaginile inregistrate, iar daca i puteti ajuta cu nigte cadre, exista
sanse mari ca stirea sa fie difuzata. Si, mai ales, nu va ganditi niciodata ca faceti
munca ziaristilor, pentru ca interesul vostru este ca evenimentul pe care il
organizati sa fie popularizat. lar in unele situatii ati fi pusi in situatia de a plati
pentru ca materialul jurnalistic sa fie difuzat. Daca reusiti s construiti relatii bune
cu ziaristii, situatiile in care veti fi nevoiti sa scoateti bani din buzunar pentru a fi in
atentia presei vor fi din ce in ce mai rare. i, in plus, este preferabil ca banii pe
care ar trebui sa i platiti pentru publicitate la televiziune, la radio ori in ziare sa fie
investiti mai bine in aparatura.

Folositi ,,catalogul”

De fiecare data cand organizati o conferinta de presa, dati jurnalistilor tabele albe,
pe care sa isi treaca numele, institutia de presa pe care o reprezinta si datele de
contact. Acest lucru va poate fi folositor in mai multe feluri. In acest fel, va
actualizati permanent propria baza de date referitoare la mass-media (lista de
presa). Apoi, puteti remarca jurnalistii care vin des la evenimentele pe care le
organizati. Pe acestia i veti putea invita si la alte evenimente, mai intime ori care
presupun un grad mai mare de specializare in domeniul in care activati. De
asemenea, jurnaligtilor interesati le puteti furniza unele amanunte detaliate despre
organizatia ori institutia din care faceti parte, chiar daca aceste amanunte sunt off
the record. Aceasta sintagma desemneaza situatia in care oferiti ziaristilor in care
aveti incredere unele amanunte pe care le pot folosi dar fara sa va citeze ori in
cazul in care aceste detalii pot constitui puncte de plecare in investigatiile lor
ulterioare. De asemenea, in cazul in care aveti o colaborare foarte buna cu
anumiti jurnalisti, nu uitati sa le telefonati de ziua lor, de Craciun, de Pasti ori de
Anul Nou. Uneori, un simplu apel conteaza mai mult decat o ceremonie intreaga.

insa nu fiti familiari cu jurnalistii la evenimentele oficiale. Folositi intotdeauna
apelativele ,doamna”, ,domnisoara” ori ,domnule” urmate de numele lor, nu de
catre prenume. Daca veti face altfel, puteti produce unele prejudicii comunicarii cu
alti jurnalisti. Nu trebuie sa dati impresia ca fi discriminati ori ca ii favorizati pe unii
dintre ziarigti. La fel, daca lasati impresia ca sunteti prea apropiati de anumiti
ziarigti riscati sa puneti sub semnul fintrebarii, printr-un comportament
necorespunzator, obiectivitatea si neutralitatea acestora. Bineinteles, aceste regul
nu se aplica in cazul intalnirilor individuale.
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,Catalogul” poate fi util i in cazul in care trebuie sa lucrati cu jurnalisti pe care nu
i-ati mai vazut niciodata. Asa puteti sa retineti mai usor numele lor i de asemenea
stiti cum si unde puteti sa ii contactati atunci cand trebuie sa fii invitati la noi
evenimente. Apoi, puteti sa aflati ce jurnalisti nu au fost interesati de evenimentul
pe care |-ati organizat si de ce s-a intdmplat acest lucru. Trebuie apoi sa gasiti noi
modalitati prin care sa i atrageti pe jurnalistii respectivi la manifestarile pe care le
organizati. Nu este vorba de miza pe senzationalism, ci pur si simplu sa gasiti si
apoi sa subliniati acele elemente care ar face atractiv evenimentul pe care il
organizati.

Urmariti informatia

Putini dintre jurnalisti isi redacteaza stirile ori relatarile pe loc. Cei mai multi dintre
ei ajung Tn redactii iar abia apoi isi trimit materialele catre editori. Asa ca nu strica
sa redactati imediat dupa conferinta de presa o sinteza a acesteia. Sinteza trebuie
trimisa tuturor ziaristilor pe care i aveti in baza de date. Pentru jurnalistii care au
fost la conferinta de presa, sinteza va fi utilda in redactarea stirii, pentru ca
intotdeauna este mai ugor sa editezi un text gata scris decat sa construiesti unul
nou. In plus, constructia de idei va fi mai aproape de ceea ce doriti dumneavoastra
decéat daca v-ati baza suta la suta pe ceea ce au retinut reporterii. De asemenea,
pot fi jurnaligti care ar fi fost interesati de evenimentul pe care I-ati organizat, pe
care il reprezentati dar care, din varii motive, nu au avut cum sa ajunga la acesta.
Ei vor putea realiza un material jurnalistic folosindu-se de sinteza conferintei de
presa.

Atentie, nu retrimiteti pur si simplu invitatia de presa revazuta si adaugita. Si asta
pentru ca in timpul conferintei de presa poate s-au discutat si alte subiecte ori alte
aspecte ale subiectului principal care pot fi mai interesante pentru jurnalisti decét
ceea ce ati vrut sa le transmiteti in momentul in care ati organizat conferinta de
presa. In redactarea sintezei, puteti folosi inregistrarile pe care le-ati facut in timpul
conferintei. De asemenea, puteti s anuntati disponibilitatea de a oferi, la cererea
jurnaligtilor, fotografii ale evenimentului, inregistrari audio ori un filmulet. De
asemenea, daca institutia pe care o reprezentati are un site ori o pagina web,
puneti de indata pe site si sinteza conferintei de presa, si fotografiile de rigoare si
specificati faptul ca jurnaligtii interesati pot sa foloseasca toate acele materiale fara
nici un fel de probleme. Nu neglijati aceastd parte, care uneori este la fel de
importanta ca si conferinta de presa propriu-zisa.

Buletinele de stiri

Un bun comunicator stie ca informatia este cea mai perisabilda marfa. Poate sa
expire dupa doar cateva ore. De aceea, un comunicator trebuie sa dea dovada de
promptitudine maxima. Pe langa evenimentele ocazionale, este de dorit sa
redactati periodic o serie de buletine de stiri prin care sa i tineti la curent pe
jurnalisti si pe toti cei interesati cu evenimentele care se petrec in organizatia
dumneavoastra. Internetul este unul dintre cele mai ieftine mijloace pentru a face
acest lucru.
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Pe langa tinerea la zi a paginii web a organizatiei, activitate in care trebuie
neaparat sa va implicati furnizand stiri proaspete, trebuie sa trimiteti pe adresele
electronice ale colaboratorilor vostri buletinele de stiri, astfel incat acestia sa fie la
curent cu noutatile pe care doriti sa le transmiteti chiar daca nu stiu adresa paginii
web a organizatiei, ori nu au timpul sau abilitatile necesare de a se documenta
accesand site-ul de care sunteti responsabili. In aceste buletine de stiri puteti relua
unele informatii pe care le-ati prezentat in comunicatele ori in cadrul conferintelor
de presa. Si asta pentru ca poate o informatie nu era suficient de relevanta in
momentul in care ati prezentat-o insa intr-un nou context pot exista sanse mari ca
ea sa fie publicatd. Reformulati insa informatia astfel incat s& devind mai
atragatoare pentru cei carora le este destinata.

Trucuri in timpul conferintelor de presa

e Niciodata nu va agezati cu spatele la un geam descoperit. Va fi foarte greu
pentru fotoreporteri si pentru cameramani sa isi faca meseria, deoarece in
contralumina nu se pot obtine imagini prea bune.

e Evitati sa stati cu spatele la un perete gol. Doar atunci cand se fotografiaza
detinutii, acestia sunt pusi la perete. Imaginile cu o persoana in fata unui zid
gol sugereaza ca acel individ este izolat.

e Evitati sa fiti filmati langa un ceas; cadrele pot sugera ca v-a sunat ceasul!

e Fiti atenti la maini. Este preferabil sa le puneti impreunate pe masa. In nici
un caz nu va scarpinati in timp ce sunteti filmati!

iv.ii. COMUNICATUL DE PRESA

Comunicatul de presa este calea cea mai simpla pentru a mediatiza organizatia si
actiunile ei. Un comunicat de presa bine editat atrage atentia jurnaligtilor. Un
comunicat de presa prost editat nu va fi bagat in seama, iar repetarea situatiei
duce la discreditarea organizatiei care il emite.

Comunicatul este adresat gazetarului specializat (nu redactiei in general). De
aceea, Directia de Relatii cu Presa trebuie sa cunoasca bine “piata”, sa stie cine si
despre ce scrie.

Dupa trimiterea comunicatului (de regula prin fax), se va verifica prin telefon daca
acesta a ajuns la destinatie.

Reguli pentru un comunicat de succes

e Comunicat = stire. Un comunicat de presa are scopul de a aduce la
cunostinta publicului informatia. Un bun comunicat de presa arata ca o stire
trebuie sa raspunda intrebarilor cine?, ce?, unde?, cand? si de ce?,
oferind informatii utile despre organizatia sau evenimentul pe care doriti sa
le anuntati. Nu orice subiect constituie o stire. Entuziasmul fatd de un
subiect nu 1i confera acestuia neaparat valoarea de stire. Trebuie sa va
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ganditi la public. Va mai considera cineva ca subiectul este interesant? De
ce?

Alegeti momentul transmiterii comunicatului. incercati sa v& sincronizati
cu evenimentele sau cu problemele aflate in discutie publica. Asigurati-va
ca subiectul comunicatului nu este in afara preocuparilor societatii.

Fiti directi. Titlul si primul paragraf trebuie sa contind subiectul. Restul
comunicatului trebuie sa contina detaliile. Daca in cateva secunde nu fi
atrageti atentia cititorului, comunicatul nu va avea efectul dorit.

Scrieti agsa cum ati vrea sa apara. Sunt situatii in care media, in special
cele electronice, vor publica comunicatul de presa fara modificari sau cu
foarte putine modificari. In acest caz, incercati sa prezentati subiectul asa
cum ati vrea sa fie transmis mai departe.

Prezentati fapte; fara laude, fara reclama. Folositi exemple reale din
activitatea organizatiei, prin care aceasta sa iasa in evidenta. Nu introduceti
in comunicatul de presa exagerari, laude. Jurnalistii sunt sceptici la o
prezentare care v-ar pune organizatia intr-o lumina prea favorabila.

Ton neutru. Folositi un ton oficial, neutru; nu intrati in detalii privind viata
personala sau alte amanunte care nu prezinta insemnatate pentru
evenimentul comunicat.

Fiti scurti si la obiect. Folositi doar atatea cuvinte céte sunt necesare
pentru a va prezenta subiectul. Evitati redundantele si excesul de limbaj
care distrage atentia de la subiect.

Evitati limbajul specializat. Folositi un limbaj cat mai comun, astfel incat
sa atraga atentia cat mai multor cititori, nu doar specialigtilor.

Evitati semnul exclamarii! Cititorii observa imediat cand se incearca
inducerea unei atitudini fatd de subiectul unui comunicat de presa. Semnul
exclamarii e o cale sigura de a va distruge credibilitatea.

Obtineti permisiunea. Organizatile sunt foarte sensibile atunci cand e
vorba de reputatia lor. Asigurati-va ca aveti permisiunea scrisa de a folosi
informatii sau citate care au ca sursa organizatii partenere.

Culegerea si editarea comunicatului de presa (vezi si anexele)

Scrieti cu litere normale. Nu scrieti un comunicat de presad cu
MAJUSCULE. Jurnaligtii 1l vor evita.

Folositi diateza activa in locul celei pasive. Diateza activa imprima
vitalitate, actiune comunicatului. In loc sa spuneti "Voluntarii organizatiei au
fost entuziasmati de propunere", e de preferat "Voluntarii organizatiei au
primit propunerea cu entuziasm".

Atentie la erorile de scriere. Scrieti intotdeauna urméand regulile
gramaticale si aplicati o corectura “la sdnge” inainte de a-I trimite. Greselile
de gramatica va vor afecta credibilitatea.

Nici prea lung, nici prea scurt. Este aproape imposibil s& va spuneti
subiectul in cateva propozitii. Un comunicat foarte scurt va face ca subiectul
sa fie considerat neinteresant. La fel, un comunicat mai lung de o pagina
are sanse sa aterizeze la cosul de gunoi — timpul este o resursa foarte
importanta pentru presa.
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e Atasati fisiere audio, video, fotografii — daca aveti asemenea figiere care
pot ilustra/sprijini evenimentul anuntat, ele sunt de mare folos jurnalistilor.
Atentie insa ca ele sa& nu depageasca o dimensiune (marime) rezonabila si
sa aiba o calitate decenta, ca sa poata fi utilizate de jurnalisti.

Structura standard a unui comunicat de presa

e Titlul - O singura propozitie, care sa rezume fintreg comunicatul. Fiti
creativi, concisi.

e Locul (orasul), data

e Paragraful introductiv - Prin acesta le atrageti atentia cititorilor. Scrieti un
paragraf care sa raspunda la intrebarile cine?, ce?, unde?, cand? si de
ce?

e Corpul comunicatului de presa - Dezvoltati informatia din paragraful
introductiv. Adaugati detaliile, prezentati cauzele si efectele, folositi citate
ale conducerii companiei, ale clientilor sau ale expertilor in subiectul
prezentat. Corpul comunicatului ar trebui sa contina mai mult de un
paragraf. Ultimul paragraf trebuie sa reia si sa sintetizeze punctele-cheie
ale comunicatului de presa.

e Informatii despre organizatie - Comunicatul de presa trebuie sa se
incheie cu un scurt paragraf in care este descrisa organizatia si un scurt
istoric al acesteia.

e Informatiile de contact - "Pentru mai multe informatii, contactati:"
(persoana de contact, numar de telefon, fax, adresa email, web)

iv.iii. INTERVIUL

Interviul nu este o discutie libera, in care se deapana amintiri sau se pronunta
pareri neavizate, chiar daca multe interviuri dau aceasta impresie. El este un
mijloc de comunicare in care fiecare din cei doi interlocutori vine cu misiunea, cu
scopul lui: ziaristul - sa afle ce-l intereseaza (de fapt ce-i intereseaza pe
cititori/telespectatori), iar cel intervievat - sa prezinte si sa impuna mesajul
organizatiei sale.

Interviul trebuie privit ca o oportunitate pentru a transmite mesajele organizatiei -
clar, concis gi pozitiv - publicului. In functie de modul in care este pregatit, interviul
poate fi de mare ajutor in comunicarea mesajului vostru, sau dimpotriva, poate fi
un dezastru pentru imaginea organizatiei.

De regula, nu responsabilul de relatiile cu presa este solicitat sa acorde interviuri,
ci conducatorul organizatiei sau un reprezentant cu o oarecare specializare intr-o
anumita problema (de ex. globalizare, economie etc.). Directia de Relatii cu Presa
raspunde in acest caz de buna pregatire a interviului si de “negocierea” conditiilor
in care acesta se va desfasura. Specialistul in relatii cu presa poate participa la
interviu (este chiar indicat) si poate interveni discret in discutie (cu fraze de genul
“mai avem timp doar pentru o intrebare”). Orice contact ulterior intre cel intervievat
si ziarist va fi intermediat de responsabilul de relatiile cu presa.
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Dupa primirea unei solicitari de interviu din partea unui jurnalist, sa va face o cat
mai completa verificare a respectivului jurnalist precum si a publicatiei/televiziunii
pentru care lucreaza. Se vor aduna articolele scrise de jurnalist in ultimul timp, se
vor contacta (pe cét posibil) alte persoane intervievate de acesta pentru informatii.
Se va urmari: atitudinea fatd de organizatie, orientarea si publicul specific si
credibilitatea publicatiei/televiziunii in randul opiniei publice, particularitati sau
“fixuri” ale acestora.

Ca orice contact cu mass-media, si un interviu trebuie pregatit din timp. intrebarile
vor fi pe cét posibil anticipate si se vor formula raspunsuri “standard”. Acestea vor
fi mesaje scurte, pozitive si usor de retinut. Este bine sa se sistematizeze aceste
mesaje scurte pe fise de carton de marimea unei carti de vizita.

Sfaturi pentru cel intervievat

e (Considera-te in orice moment finregistrat (chiar si inainte sau dupa
terminarea interviului). De aceea nu spune nimic din ceea ce nu ai vrea sa
apara publicat/transmis.

e Daca trebuie sa spui ceva in afara interviului, delimiteaza clar acest lucru
pentru a nu crea confuzii.

e Limbajul folosit trebuie sa fie accesibil publicului. Se vor evita termenii
foarte tehnici, dar daca se iveste ocazia, etaleaza-ti cunostintele si
experienta.

e Fii informat. Trebuie sa fii la curent cu ultimele stiri, pentru a nu parea
neinformat. Daca nu esti sigur intr-o problema, nu te hazarda in speculatii.

e Nu intra in disputa cu reporterul. Daca insa esti provocat, ia atitudine pentru
a pastra controlul asupra interviului.

e Daca reporterul pune o intrebare bazata pe date incorecte sau incomplete,
corecteaza-l imediat.

e Daca nu poti raspunde la o intrebare, nu folosi expresia “fara comentarii”.
Arata motivul pentru care nu poti raspunde, apoi gliseaza cu grija catre unul
dintre mesajele tale.

e FEvita un interviu care nu se inregistreaza. Daca ziaristul nu foloseste un
reportofon, inregistreaza tu discutia.

e Nu uita nici un moment ca trebuie sa controlezi interviul si sa folosesti
prilejul pentru a transmite mesajele tale publicului.

Negocierea interviului

Nu accepta automat o cerere de interviu. Incercati s& obtineti cat mai multe
informatii, prin intrebari ca:
e Numele dvs. inca o data, va rog?
Pe cine reprezentati?
in ce problema?
Ce aspect anume va intereseaza?
Ce reportaj/punct de vedere doriti sa realizati/dezvoltati?
Spuneti-mi cu ce alti oameni doriti sa discutati asupra subiectului?
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e Cat de multe cunoasteti despre organizatia noastra (sau despre subiect)?

e Pot sa va transmit prin fax unele informatii generale ajutatoare? Care este
termenul? Cand trebuie sa apara reportajul?

e Sa cadem de acord asupra agendei de lucru...

e Pot sava sun intr-o ora? (sau minimum 10 minute)

e Care este numarul dvs. de telefon (sau de fax)?

Informatiile generale ajutatoare pot consta intr-o scurté descriere (scrisa) a politicii
organizatiei, fapte cheie care ar trebui mentionate in reportaj, detalii despre cel
intervievat etc.

Pentru interviul la TV

e Este drastic limitat de timp (maximum 5 minute). Fiecare raspuns trebuie sa
aiba intre 5 si 20 de secunde. Necesita maximum de concizie.

e Spatiul pentru interviu sa fie un loc cu multa linigte.

e 1n cadru sa aparé un reper vizual al organizatiei.
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V. DIREC'!'IA DE RELA'[II CU PRESA. ATRIBU'!'II, ALCATUIRE

Scopurile principale ale Directiei de Relatii cu Presa a unei organizatii sunt de a
face cunoscuta organizatia, de a face cunoscute si intelese actiunile ei publicului
si de a se asigura ca mesajul ajunge prompt si nealterat la public.

Atributiile Directiei de Relatii cu Presa:

e raspunde de relatile cu mass-media ale organizatiei;

e elaboreaza comunicatele oficiale ale organizatiei;

e monitorizeaza si analizeaza materialele aparute in presa scrisa, la radio
sau la televiziune care ar putea fi de interes pentru organizatie; informeaza
conducerea organizatiei in legatura cu acestea;

e formeaza si intretine relatii de colaborare cu reprezentantii mass-media;

e ofera presei, cu aprobarea conducerii organizatiei, informatii si materiale
privind organizatia si actiunile ei. Este singura directie abilitata in acest
sens;

e organizeaza intalnirile conducatorilor organizatiei cu reprezentantii presei,
constand in conferinte de presa, interviuri etc.; asista pe conducatorii
organizatiei la aceste intalniri.

Crearea unei Echipe Media (Birou de Presa)

in cadrul organizatiei, poate exista o atitudine de egalitate in ceea ce priveste
persoana care ar trebui sa se ocupe de media. Adica, responsabilii media vor
urma principiul "rotatiei de cadre". Aceasta abordare poate sa creeze o atmosfera
de justete, dar rar se vor obtine rezultatele asteptate.

Poate exista conceptia ca fiecare persoana ar trebui sa aiba sansa sa fie o
persoana “PR”. Dar timpurile s-au schimbat, iar aceasta problema a relatiilor cu
media incepe sa fie una de viata si de moarte. In atare conditii, e mai important sa
putem da ce avem noi mai bun, decét sa oferiti o experlent"" acelora care nu sunt
potriviti pentru asa ceva.

intotdeauna “ceilalti” au mai mai multi bani, mai mult& putere sau acces mai facil la
spatiul de presa. O abordare profesionala a aspectelor media devine astfel
esentiala.

O echipa media bine pregatita, puternica include 3 elemente esentiale: un
COORDONATOR MEDIA, un REDACTOR, un PURTATOR DE CUVANT. Fiecare
membru este esential pentru ceilalti, si fiecare, independent, reprezinta un element
vital in procesul de administrare eficienta a relatiei cu media. Rolurile se pot
suprapune, si de multe ori ele pot fi jucate de aceasi persoana, dar fiecare pozitie
trebuie sa fie acoperita.
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Coordonatorul Media (CM)

Coordonatorul media trebuie sa aiba o personalitate puternica si trebuie sa fie
dispus sa igi petreaca o mare parte din timp la telefon, sa verifice daca declaratiile
si comunicatele de presa sunt transmise la timp, sa actualizeze listele de contacte
cu media, sa actioneze eficient in spatele scenei in timpul diverselor evenimente.

Coordonatorul media se afla in spatele camerelor de luat vederi, asa cum
purtatorul de cuvant al organizatiei se afla in fata acestora. Ca persoana care se
ocupa de apelurile catre presa, el poate sa stabileasca relatii importante cu
personalul de la biroul de distribuire, cu producatorii de stiri, cu cameramanii. Un
operator amabil ne poate ajuta sa obtinem fotografia sau imaginea pe care dorim
sa o proiectam; un reporter poate sa prezinte povestea respectiva asa cum dorim
etc.

Un bun coordonator media incearca sa cunoasca aceste persoane. Sunt si ei
oameni! CM afla cine sunt, daca au familii, ce le place. Poate incerca sa devina
prieten cu ei, sau sa-i invite la masa, cultivand o relatie personala si de lucru cu
acestia. Poate chiar ii lasa reci vreo stire de ultima ora, insa se simt dezarmati in
fata oamenilor carora le pasa cu adevarat de ei.

CM se asigura ca cei carora li se adreseaza ii inteleg seriozitatea abordarii, dar
fara sa fie plicticos, fara sa i preseze. Insista - dar nu foarte mult. Lucrul cel mai
important este daca un factor de decizie din media raspunde apelului facut de CM,
daca nu cumva el este plasat unui "invatacel" care nu face altceva decét sa
noteze ce i se transmite, si apoi pune notita intr-un teanc, uitdnd-o acolo sau
améanand rezolvarea ei, deoarece nu intelege importanta sau urgenta apelului
facut.

La un anumit eveniment, CM are in vedere ca toti cei pe care ii doreste prezenti
sa primeasca o declaratie sau un handout, ca sunt pusi in tema, ca toti membrii
echipei de sunet si echipamentele sunt la locul lor, ca raspunsurile la un eventual
interviu sunt gata (in masura in care se poate banui ce anume va fi intrebat
purtatorul de cuvant), ca fotografierea nu va lua echipa organizatoare prin
surprindere si fiecare va sta la locul potrivit - in general ca intreaga operatiune va
decurge fara probleme.

Purtatorul de cuvant nu se ocupa de aceste aspecte - el trebuie sa isi concentreze
atentia asupra a ceea ce se va spune si sa nu fie distras de detalii.

Purtatorul de Cuvant (P)

Purtatorul de cuvant trebuie sa fie o persoana convingatoare, un foarte bun
ascultator, telegenic, agresiv in sensul bun, bine informat cu privire la chestiunea
in discutie; sa fie spontan, sa aiba credibilitate, sa fie capabil sa aiba relatii bune
cu un reporter, sa aiba suficienta intuitie astfel incat sa isi dea seama daca un
reporter manifesta o atitudine neprietenoasa.
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Ideal este sa cunoasca reporterul. Are o reputatie de reporter corect? Adopta
cumva o atitudine ostila? Cunoaste domeniul de activitate al organizatiei?

Daca vrei sa inveti sa devii un bun purtator de cuvant, incearca sa ii asculti pe cei
care sunt buni in aceasta meserie. Cerceteaza amanuntit problema, pana ce o
cunosti in profunzime gi o poti prezenta in cadrul unei conversatii sau intr-o
dezbatere. Analizeaza fiecare intrebare care este posibil sa ti se puna, gandeste-
te bine la fiecare raspuns posibil. Fii intodeauna pregatit sa revizuiesti si sa
slefuiesti. Asculta "replicile bune" pe care ceilalti le pot utiliza. Ai intotdeauna ceva
de nvatat.

Redactorul (R)

Redactorul se ocupa de documentele necesare pentru toate evenimentele de
presa — comunicate, mape de presa etc. Este necesar un stil clar, concis, eficient.
Trebuie un editor bun care sa "comprime" declaratiile de presa. Tot ce este scris si
transmis trebuie sa reflecte pozitia pe care o adopta organizatia.
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VI. CREAREA UNUI EVENIMENT MEDIA

vi.i. Oameni, locuri, subiecte

Auzim de multe ori plangeri venite de la alte persoane active in domeniu cu privire
la fapul ca media nu se ocupa niciodata de actiunile lor, sau ca mesajul lor este
distorsionat. Deoarece reporterii nu sunt destul de profunzi, sau nu au capacitatea
ori timpul de a investiga in profunzime un anumit eveniment, problema de cele mai
multe ori se afla la sursa. Adica la noi. Trebuie doar sa fim capabili sa transmitem
mesajul clar, corect, in forma unei povesti interesante, care merita sa fie relatata -
si poate sa fie repovestita. Daca suntem capabili sa cream dezbateri pe marginea
subiectului, cu atat mai bine. Controversele reprezinta uneori cea mai buna
publicitate.

Trei elemente pot sa creasca posibilitatea ca actiunea voastra sa se bucure de
atentie: oameni interesanti, locuri interesante, subiecte interesante.

Oameni interesanti

Daca nu exista in organizatie o persoana care sa atraga atentia presei, incercati
sa gasiti una. Ne place sau nu, realitatea este ca anumiti oameni sunt "staruri".
Incercati sa stabiliti relatii cu acestia, implicati-i in problemele voastre si nu ezitati
sa ii rugati sa va sprijine (spre exemplu, rugati o celebritate sa fie presedintele de
onoare al organziatiei). Starurile au si ele orgolii care trebuie sa fie multumite, si
uneori abordarea acestora poate sa fie mai dificila decat abordarea media, asa ca
fiti atenti.

Celalalt tip de persoana care reprezinta un magnet pentru media este victima
politicii pe care o contracarati. Asigurati-va ca aceasta este o persoana sensibila,
care se prezintd bine. Intervievati mai intai individul. Puneti toate intrebarile
stanjenitoare pe care le-ar pune un reporter. Petreceti catva timp pentru a ajuta
persoana repectiva sa schiteze raspunsuri care exprima mai bine ceea ce el/ea
incearca sa transmita. Daca este nevoie, recomandati cu delicatete schimbari de
imagine. Daca este nevoie de haine mai potrivite, dati o mana de ajutor.

Locuri interesante

Ori de cate ori este posibil, organizati evenimentul intr-un loc care sa reflecte
mesajul nostru. Creati un fundal eficient. Dacad tema este lipsa locuintelor
accesibile, atunci duceti-va intr-o zona cu locuinte de lux. Daca va referiti la
militarism, duceti-va la o unitate militara (ma rog, cat de aproape se poate).
Incercati sa gasiti un loc unde jurnaligtii nu se duc de obicei, dar asigurati-va ca nu
este atat de departe incat sa nu gaseasca locul cu pricina.
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Subiecte interesante

Unul dintre elementele cele mai analizate si foarte importante in acelasi timp in
procesul de creare a unui eveniment media interesant sunt imaginile. “Capete
vorbitoare” filmate sau pozate la o conferintd de presa reprezintd un lucru banal si
plictisitor. Gasiti o modalitate de a face vizibil ceea ce incercam sa comunicati.
Atunci cand organizati un eveniment de presa, aveti intotdeauna in vedere
fotografiile, desi presa trimite la fata locului si fotoreporterii sai. Ce fotografie doriti
sa apara in ziar sau la stirile de seara? Asigurati-va ca poza respectiva este
sugestiva. O imagine face, uneori, cat o mie de cuvinte. Cea mai buna imagine
este cea care are nevoie de cele mai putine cuvinte pentru a fi explicata.

Exemplu: In timpul conflictului din Vietnam, o organizatie civicd americand a
dorit s& gdseasca o modalitate de a le aminti oamenilor ca zilnic se pierdeau
vieti omenesti din cauza razboiului. Mai intai, care era simbolul? Ar fi trebuit s&
puna in evidentd persoanele decedate care apartineau altor natiuni decat cele
implicate? Ce loc ar transmite cel mai bine cauza decesului? Au cazut de
acord sa arate toate mormintele americanilor ucigi. Au ales cimitirul Ellipse, cu
Casa Alba pe fundal. Doar o singurd propozitie era necesara pentru a
comunica mesajul. Poza spunea totul.

Creati un simbol care s& reprezinte ceea ce incercati s& comunicati. In timp ce
"capetele vorbitoare" sunt plictisitoare, graficele si tabelele sunt ceva mai
edificatoare.

Exemplu: in 1981, Administratia Reagan a anuntat o reducere cu 10% a
impozitului pe salarii. Adunarea Nationalda Conservatoare planificase sa
serveasca cea mai mare placinta cu mere din lume - ce simboliza o bucata mai
mare din "placintd”, adica din veniturile realizate, pentru fiecare persoana - la
Monumentul lui Washington. Acesta nu era adevarul in intregime, deoarece
doar cei ce se incadrau in anumite limite (ridicate) de salarizare ar fi beneficiat
cu adevarat de aceastd reducere. Cinci membri ai organizatiei civice
Community for Creative Non-Violence, imbréacati in costume, purtdnd insemne
ale "cabinetului de bucétarie" al lui Ronald Reagan, au intrat brusc pe scena, in
timpul discursurilor, si au sarit in placinta, strigdnd "Este toatd a mea!".
Adunarea Nationald Conservatoare a realizat astfel tot fundalul, i a adunat
media; "tupeistii"” de la CCNV nu au facut altceva decéat sa redefineasca
mesajul care a fost comunicat.

Daca planificati un eveniment de amploare, gasiti mijloace de a-l promova inainte,
creéand alte puncte focale. Este publicitate gratuita, si veti suscita interesul fata de
ceea ce vreti cu adevarat sa exprimati. Profitati de fiecare oportunitate. Atunci
cand nu exista nici o oportunitate, creati una.

Stabilirea momentului cand se organizeaza evenimentul media este importanta
mai ales pentru a pune accent pe semnificatia sa. In general, cele mai bune
momente pentru un astfel de eveniment sunt de luni pana joi, de la ora 10 a.m.,
pana la 12 a.m. Orele de dimineata vor garanta faptul ca termenele limita au fost
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respectate, si vor permite exploatarea ulterioara a reportajului. Anumite ziare nu
apar in timpul weekend-ului, ceea ce inseamna ca evenimentele de vineri nu vor fi
acoperite. Povestirile acoperite la stirile de seara au de multe ori un "supliment” in
dimineata urmatoare. Birourile de stiri au de obicei echipe mici in week-end, si pur
si simplu nu au personal disponibil in acele momente pentru a se ocupa de un
anume eveniment. Mai mult decat atat, reporterii sunt de obicei liberi in weekend.
In final, in weekend exista mai putini amatori de stiri.

Exemplu: aceeasi CCNV a organizat o masé de Ziua Recunostintei pentru
cei fard adaposturi, la Capitoliu. Acest eveniment este organizat dupa-
amiaza tarziu, pentru a incuraja transmisiile TV in direct la emisiunile de
stiri cu audientad mare.

Cel mai bun dintre toate evenimentele media trebuie sa contind actiune i
creativitate. Descoperiti ironiile din situatii. Introduceti secvente de umor atunci
cand este cazul. Prezentati-va mesajul cu forta si entuziasm.

vi.ii. Anuntarea evenimentului. Lista de presa

Trimiteti comunicatul cu o saptaméana inainte de eveniment si faceti apelurile
A telefonice cu o zi sau doua inainte
Incercati s& munciti intotdeauna cu aceeasi persoana - asa se nasc relatiile

Orice eveniment media trebuie anuntat, altfel nu va puteti astepta ca presa sa fie
prezenta. Anuntarea evenimentelor se face cu ajutorul a doua instrumente:
comunicatul de presa (discutat anterior) si apelurile de presa. Pentru acestea
aveti nevoie de nigte liste de presa.

Trebuie sa aveti 2 liste de presa: o lista generala cu cat mai multe date si o lista
scurta de apel continand telefoanele mobile ale redactorilor/sefilor de
departamente de la publicatiile mai importante.

e Lista generala trebuie sa contina, detaliat, numele publicatiei, postului,
retelelei, agentiei, oragul in care are sediul, numerele de telefon fix si fax
ale departamentului de interes, numele jurnalistului/redactorului/reporterului
specializat, telefonul si adresa personala de email ale acestuia.

La datele din lista generala veti trimit comunicatul/anuntul/invitatia la eveniment.
Accentul trebuie pus, atat cat se poate, pe comunicarea directa si personala cu
seful de departament sau/si redactorul/reporterul specializat. Este important sa
trimiteti declaratiile si comunicatele, dar este important in acelasi timp sa tintiti
anumiti reporteri cu care ati avut deja o relatie in desfasurare, sau sa incepeti una,
pentru a va asigura prezenta lor (sau a altcuiva de la respectiva publicatie) la
eveniment.
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Daca sunteti la prima invitatie adresata unei publicatii si nu cunoasteti pe nimeni
acolo, sunati la redactie si interesati-va “cine se ocupa”.

Daca acest lucru nu este posibil, trimiteti anunturi multiple catre acelasi loc
(aceeasi publicatie). Anuntul poate sa nu i intereseze pe toti, dar tot va atrage
atentia cuiva. Insa nu va bazati, din comoditate, doar pe aceastd metoda; astazi
traficul de email este atat de mult incarcat de spam, incéat aveti toate sansele ca
invitatia voastra sa ajunga la cosul de gunoi.

e O lista de apel telefonic este si ea esentiala. Lista de apel va fi mult mai
mica decat lista de presa si va include numele agentiei/publicatiei, numele
persoanelor de contact/reporterilor, numarul de telefon de la birou si
numerele de mobil ale acestora.

in cronologia organizarii evenimentului, apelurile telefonice urmeaza trimiterii
comunicatului de presa si, din mai multe motive, sunt mai importante. Desi este
esential sa& aveti un comunicat scris, care poate sa fie trimis prin email sau fax, in
timpul apelului aveti ocazia sa povestiti cu adevarat subiectul. Mai mult decéat atat,
apelurile de presa ii ofera persoanei de la biroul de distributie sau reporterului
ocazia sa puna intrebari, sa dezvolte informatiile de "fundal" care vor fi necesare
pentru a da adancime reportajului. In timpul apelului de presa, se stabileste si
dezvolta de fapt relatia cu media.

Luati-o personal

Fiti sensibili fata de persoanele de la celalalt capat al telefonului. Daca par ca se
grabesc, nu fii retineti mai mult decéat trebuie. Daca par a avea mai mult timp la
dispozitie, discutati pe larg cu ei. Ganditi cu grija ceea ce trebuie sa spuneti,
inainte de a ridica receptorul. Notati sau repetati daca este necesar. Incepeti cu
apelurile mai putin importante. Fiti succinti si clari, insa pregatiti sa intrati in detalii,
daca apare ocazia. intotdeauna explicati mai intéi cine, ce, unde, si cand. Primul
scop este acela de a duce echipa de stiri la acel eveniment.

Adresati-va folosind numele persoanelor respective. Daca sunati la birou, cereti-le
la telefon. Este mai putin probabil sa vi se inchida telefonul in nas de catre un
oarecare, daca el stie ca doriti sa vorbiti cu cineva anume. Incercati sa munciti
intotdeauna cu aceeasi persoana - asa se nasc relatiile.

Un apel tipic de presa ar trebui sa inceapa astfel: "Buna ziua. Sunt XX de la YY.
Va sun pentru a ma asigura ca ati primit comunicatul de presa pe care I-am trimis,
in legatura cu mitingul programat duminica, 30 martie, ora 12, in Piata Victoriei".
Nu uitati sa va lasati numarul de telefon ca sa puteti fi contactat pentru intrebari
ulterioare.

Daca puteti sa intrati in detalii, nu ezitati. Dar repet, fiti sensibili fatd de persoana
care se afla la capatul celalalt al firului. Daca reporterul pare sa se grabeasca, nu
il iritati cu vorbarie in plus. Va va suna inapoi cand va avea mai mult timp.

Asociatia "Altermedia” | OP 1 - CP 705, Bucuresti | tel. 0722 190 685, fax 031 815 27 80
contact@altermedia.ro, www.altermedia.ro



aqv! .
Daca comunicatul de presa s-a pierdut printre sutele care le-au ajuns pe birou/in
email, trimiteti un altul imediat, cat inca mai prezentati interes. Trebuie sa aveti un

comunicat la Tndeméana mereu.

Tncepe’;i sa sunati cu agentiile de stiri, deoarece ele pot trimite stirea rapid
celorlalti. Urmeaza apoi statiile TV, ziare, statiile radio.

Ar fi bine sa faceti un apel suplimentar si in dimineata evenimentului.

Organizarea si actualizarea listelor de presa

Organizati listele in functie de tipul si de potrivirea cu organizatia media (de
exemplu, presa locala, nationala, religioasa, pentru femei etc.), astfel incat sa
stabiliti zonele specifice de actiune. De exemplu, cand vizam exclusiv o problema
locala, a trimite o declaratie de presa sau o invitatie catre presa centrala este un
gest nepotrivit.

Fiecare zona din tara intra in piata media. Oragele mari si suburbiile au propriile
retele media, in timp ce zonele rurale se includ in aria celui mai apropiat oras
mare. Descoperiti zona geografica pe care o acopera media din oragul vostru.

Vedeti ce posturi de televiziune, radio, sau servicii de telecomunicatii ori agentii de
stiri compun reteaua media locala. Aflati cat mai multe despre aceste servicii.
Adaugati-le la listele de presa. Povestea voastra poate sa trezeasca un interes
intr-o alta zona, unde o problema similara este abordata. Daca exista vreo cale de
a lega povestea de o alta dintr-un alt oras, este cu atat mai bine.

Actualizati in permanenta contactele. Adaugati nume si detalii noi pe masura ce
intélniti noi persoane. Coordonatorul media al organizatiei voastre ar trebui sa
retind numele producatorilor si pe cel al reporterilor de la evenimentele de presa si
sa se asigure ca acele nume sunt adaugate la lista.
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Vil. O PRIVIRE DE ANSAMBLU DINTR-O
ALTA PERSPECTIVA

Acest capitol final este traducerea interviului acordat de un “vechi prieten” al unei
organizatii civice americane. Este vorba de un ziarist respectat in Washington,
care doreste sa raméana anomin. El dezvaluie cateva dintre secretele unui
eveniment media de succes, din perspectiva reporterului.

Intrebare: Ce céautati atunci cdnd decideti s& va ocupati sau nu de un
eveniment media sau de o conferintd de presa? Daca aveti 10 evenimente
media, cum le alegeti pe cele 3 pe care le acoperiti?

Raspuns: Cautam in primul rand un subiect de interes (interes major in povestea
respectiva si in persoanele care sunt influentate de acest eveniment); cat de diferit
poate sa fie evenimentul respectiv de altele sau unicitatea lui, si posibilitatea de a
face rost de elementele pe care le dorim pentru reportaj. Nu ne asteptam ca
treaba sa fie usoara, dar este mai bine daca partile care creaza evenimentul
inteleg care sunt necesitatile noastre pentru a atrage atentia oamenilor, facand
povestea vizibila.

De exemplu, daca are loc o conferinta de presa, este necesar sa existe si un
ajutor vizual. Daca vorbiti despre un anume subiect, in loc sa tineti conferinta dvs.
de presa intr-o camera care nu are nimic de-a face cu evenimentul respectiv;
organizati acest eveniment intr-un loc unde se poate accentua povestea in cauza.
Le oferiti informatii, dar si un suport vizual.

Ca exemplu, luati povestea asta: pentru a protesta fata de inchiderea a 800 de
locuri in adaposturile din orag, la data de 12 august 1991, doi membri ai unei
organizatii a societatii civile s-au lasat sa atarne de la etajul al 12-lea al J.S.
Marriott Hotel, care se afla vizavi de strada unde se gaseste sediul primariei.
Conferinta de stiri a fost tinuta de persoana care era suspendata! Cred ca ati
prezentat un reportaj intr-o maniera care a acoperit in totalitate subiectul respectiv,
si foarte avangardista. Cat de nasoala este problema? Este destul de nasoala
pentru mine, daca am decis sa ma atarn de o cladire. Si ati mai avut si o persoana
foarte potrivita, cu care oamenii se puteau identifica. Un individ tanar, alb,
atragator, care era clar ca nu era o persoana fara adapost, si cu toate acestea
atarna acolo! Asa ca aveati o serie de elemente care au sustinut bine mesajul.

Fiecare post TV a prezentat reportajul respectiv ca pe un eveniment principal. Nu
poti sa faci acest lucru in fiecare zi, nu abordezi acest subiect zilnic. Cei mai buni
aruncatori dau pase bune de 3, 4 ori pe meci, in cel mai bun caz.

I: Un lucru cu care ne-am confruntat ulterior a fost faptul ca toata lumea din
organizatie era atat de amatoare de presa, incat au vrut s se intoarca si sa
repete fapta. Am spus "nu"”, deoarece devine de prost gust.
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R: Nu numai asta, dar incepeti sa va discreditati voi insiva. Ne place sa credem,
chiar daca stim acest lucru mai bine, ca acest eveniment a fost o reactie spontana
data de sentimente de ingrijorare. Nu poti relua insa povestea la nesfarsit!

Reporterii sunt si ei fiinte umane, care muncesc sa isi castige existenta, au case,
copii. Ei simt faté de cei fara adapost la fel cum simt 80% din americani, sau asa
cum le-ar placea sa simta. La naiba, daca eu muncesc, ei de ce nu pot? De ce
sunt vagabonzi? Nu va ganditi la reporteri ca la prietenii vostri. Ei nu sunt asa
ceva. O parte dintre ei nu va plac. Aveti grija sa nu vi se poata reprosa nimic. Nu
doriti sa faceti tot intr-o maniera radicala; distrugeti eficacitatea evenimentului.

Masurati-va succesul bazdndu-va pe ce credeti ca este important. Ceea ce credeti
dvs. ca este important poate sa nu para la fel pentru restul orasului. Evident, in
fiecare zi am dori sa ne aflam pe prima pagina a ziarului Washington Post, sau sa
avem un reportaj difuzat pe un post principal TV. Nu asa stau lucrurile. Uitati-va la
ce eveniment considerati dvs. ca este important. Ganditi-va care ar trebui sa fie
subiectul reportajului, si apoi straduiti-va sa faceti rost de el, sa obtineti un impact.
Puneti-va urmatoarea intrebare: care este scopul acestei actiuni? Cui ne
adresam? Daca incercam sa impresionam veteranii WW II, oare un articol pe
pagina a treia a ziarului WPost ar reusi acest lucru? Daca incercam sa
impresionam presa, trebuie sa ne aflam pe prima pagina? Ce trebuie sa facem ca
sa cream evenimentul si sa accentuam acest efort al nostru?

I: Céat este de important s& avem relatii de prietenie cu reporterii,
producatorii, cameramanii, i personalul de la biroul de distribuire?

R: Cred ca este o intrebare foarte buna. Este deosebit de important. Poti sa
descoperi ca exista o atitudine de respingere din partea unor reporteri, a editorilor
si a producatorilor. Relatiile sunt folositoare. Tu suni si ma intrebi: "Te ocupi de
acest subiect?" E vorba de un subiect dificil, controversat. Relatia noastra implica
faptul ca ne respectam reciproc. Iti voi spune "Carol, nu e treaba mea, dar putem
sa vedem despre ce este vorba. Am primit cateva telefoane si sesizari, si tot ce iti
voi putea spune este ca voi fi corect. Si asta va fi tot ce voi face."

Accepti un refuz, zambesti si sa spui "Ne vedem data viitoare". Dupa aia poti sa
inchizi si sa ma injuri. Dar eu nu voi auzi asta. Tot ceea ce aud eu este OK. Daca
esti inteligent, mai devreme sau mai tarziu ma vei "prinde" cu ceva.

Uneori este o chestiune personald. Nu te place reporterul si gata. insa asta este
slujba ta, trebuie sa o duci la bun sfarsit.

Nu vinde gogosi ca fiind informatii de pret cand stii ca de fapt sunt doar gogosi.
Recunoaste si spune: "stiu ca nu este un eveniment foarte important, dar puteti sa
scoateti ceva din el pentru mine? Trebuie cu adevarat sa prezentam acest aspect
oamenilor." Nu va temeti sa aveti astfel de relatii.

Aveti nevoie de media. Fara ei nu existati. Puteti sa faceti orice, dar daca nu aveti
puterea sa duceti pana la capat ce ati inceput, atunci nu ati realizat nimic. Puteti
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sa mergeti si sd8 maturati strada. Puteti sa va luati de oameni pe strada, dar nimeni
nu va sti acest lucru.

I: Exista lucruri neoficiale care se pot spune, si cat de sincer trebuie sa fie
cineva fata de presa?

R: Pot sa va spun ca trebuie sa aveti mare grija de acest aspect. Am muncit cu
reporteri care au spus "va intreb neoficial" pentru a obtine informatiile respective,
pe care apoi le-au folosit, desi au promis ca nu o vor face. Sau le-au dat altcuiva si
apoi au sustinut ca nu stiau nimic. Am lucrat cu reporteri care spun "neoficial" si
asa ramane. Deci cred ca totul se reduce la a sti cu cine ai de-a face.

Este de asemenea important sa nu subliniati faptul ca o informatie va raméane
neoficiald, cand de fapt tot ce va doriti este s& o faceti publica. Acesta este un
lucru foarte riscant. Daca doriti ca o informatie sa ramana neoficiala, asigurati-va
ca doriti cu adevarat acest lucru. Nu va jucati cu acest lucru cand de fapt tot ce va
doriti este sa scoateti la iveala o informatie.

"lata cateva informatii. Vi le dau, dar protejati-mi identitatea". Aceasta este diferit
de a spune "declar acest lucru neoficial. Aceste informatii sunt doar pentru a va
ajuta sa aveti o imagine de ansamblu mai completa."

incercand sa va faceti placut de reporter spunandu-i "lasd-ma si iti dau o
informatie neoficiald" cand de fapt stiti cad este o minciuna sau un lucru scos deja
la iveald, sau daca stiti ca poate obtine informatia din alta parte, gresiti. Reporterul
probabil crede ca glumiti. De ce este aceasta informatie neoficiala? Care este
smecheria? Incercarea sa ma faca sa cred ca suntem prieteni buni? Sa fim
seriosi, pot sa vad adevarul. O sa te prajesc de fiecare data cand vei mai face
asta.

I: Urmatoarea intrebare este legata de interviu. Cum fac un reporter sa
puna intrebarea potrivita, care sa imi convina?

R: Pai nu el pune intrebari care iti convin, ci tu ii dai raspunsurile potrivite. Ceea
ce vreau sa spun cu aceste cuvinte este faptul ca, de fapt, tu intorci intrebarile.
Cum? Eu sunt reporterul si vreau sa aflu evenimentele. De exemplu, va spun
"adapostul nu mai are bani, deci se presupune ca nu mai oferiti servicii."
Raspunsul dvs. este "e, nu este chiar asa. De fapt am hranit x persoane si planul
nostru este sa continuam sa facem acest lucru. Avem aceste sponsorizari care
tocmai ne-au parvenit". Astfel imi intoarceti intrebarea. Daca te enervezi, am o
poveste nemaipomenita. Daca raspunzi insa "Nu este adevarat, cine a spus asta?
Uite cum e treaba..." e altceva.

Dati-le un raspuns direct la intrebare. Daca nu este adevarat, spuneti ca nu este
adevarat. Daca nu sunteti sigur sau daca nu aveti un raspuns, spuneti-o. Daca
vreti sa castigati timp, ziceti "Ce vrei sa spui? Explica intrebarea”, ceea ce va
permite sa va ganditi la raspunsul pe care doriti sa il dati. Insa nu puteti sa faceti
acest lucru decét o data, si nu mereu.
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Cel mai important lucru este sa intelegeti intrebarile care vi se pun. Exista foarte
multe feluri de intrebari. Intoarceti aceste intrebari. Nu o sa il faceti niciodata pe
reporter sa va fintrebe exact ce doriti dvs. Dar puteti sa ii dati reporterului
raspunsurile pe care doriti sa le dati.

De exemplu, eu intreb: "de ce manifestati contra primarului, cand el face tot ce fi
sta in putinta sa conduca bine?" De fapt ceea ce vreti dvs. sa abordati este faptul
ca nu sunt destule autobuze pentru navetisti. Ar trebui s&-mi raspundeti "sunt sigur
ca primarul face tot ce i sta in putinta sau ca asa crede dumnealui, si apreciem
acest lucru, dar mai exista mici probleme. Lasati-ma sa va dau cateva exemple de
aspecte de care noi credem ca trebuie sa se ocupe primarul, si care ar putea ajuta
oamenii. De exemplu, sa cumpere mai multe autobuze..."

Acest lucru nu are nimic de-a face cu intrebarea mea. Nici nu stiam de treaba cu
autobuzele, si astfel plasati bomba! Il faceti pe reporter sa va puna intrebarea
potrivita, si acest lucru este cel mai usor de realizat.

Cea mai dificila parte este aceea in care fii faceti sa vorbeasca cu voi. Am vazut
oameni care spuneau "Dumnezeule, aveam intreaga presa adunata acolo si nu ne
puneau intrebarile potrivite." Nu e adevarat, voi nu ne dadeati raspunsurile
potrivite!

I: Care este cea mai bund metoda de a te ocupa de o intrebare la care nu

vrei sa raspunzi?
R: Aceasta implica sa ai o directie, si se numeste "imprejmuire verbala" - daca
doresc sa obtin un raspuns de la voi, legat de un anumit aspect, si nu doriti sa
raspundeti. Existd o linie foarte subtire intre a scapa de intrebare (sau de
reporterul care te preseaza) si a nu o putea evita. Puteti sa intoarceti lucrurile si
sa spuneti: "stiti, este un lucru foarte personal" sau "inca nu stapanesc bine acest
subiect. Dar atunci cand voi reusi acest lucru, voi fi fericit sa va dau un raspuns".
Acum m-ati dezarmat. Astfel ma puneti in agteptare intr-o maniera foarte eleganta,
deoarece nu mai pot sa va pun aceeasi intrebare. Exista o singura modalitate de a
face acest lucru. Puteti sa intrebati un lucru, intr-o intrebare, dar fara sa
raspundeti. Dati un raspuns pe care publicul doreste sa il afle. Daca reporterul mai
insista, uitati-va la el "Nu cred ca ati auzit intr-adevar ceea ce am spus." Dar
trebuie sa aveti grija. Trebuie sa va asigurati ca raspunsul dvs. e astfel formulat,
incat reporterul sa nu fie in dezavantaj. Nu trebuie sa tineti ritmul cu ei. Ei cunosc
modalitati de a pune intrebari la care nici macar nu v-ati gandit. Nu trebuie sa uitati
acest lucru. Ei sunt profesionisti in a pune intrebari. Cu asta se ocupa ei. Nu intrati
in competitie cu ei, nu ii puneti la zid. Spuneti-va doar punctul de vedere, si
intoarceti intrebarea. Daca va vor spune ca nu le raspundeti la intrebare, atunci
spuneti "Eu sunt cel care raspunde la intrebari, si probabil nu va dau raspunsul pe
care il doriti. Dar in orice caz, va raspund.”

I: Cum te poti descurca cu un reporter ostil?

R: Daca va bagati in cocind, va mananca porcii. Daca o persoana are intentia sa
va murdareasca, tineti-va deoparte. Nu va puneti cu un reporter ostil. Puteti sa
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spuneti "Imi pare rau, nu inteleg furia si frustrarea pe care le manifestati. Incerc sa
raspund totusi."

Puneti-va aceste intrebari: De ce este reporterul suparat? A fost nevoit sa se
ocupe de o poveste pe care nu doreste sa o acopere? A avut o zi proasta acasa?
Sau incearca sa vada daca poate sa va provoace? Poate il cunoasteti pe reporter
si este vorba de o poveste care ar explica, justifica, sau cel putin v-ar oferi o idee
legata de motivul pentru care se simte si se poarta asa. Daca un reporter este
ostil, probabil ca incearca sa va agite, sa scoata ceva de la dvs., sa va provoace,
s& va faca s& explodati. Imi place cand merg la o conferinta si pun o intrebare, c
cineva explodeaza. Puteti sa fiti sigur ca va fi un reportaj de prima pagina. "Uitati-
va la acest idiot explodand".

I: Cum putem sé fim o prezenta agreabila in fata camerei?

R: lata un element foarte important care trebuie sa fie mereu luat in considerare.
Nu toata lumea arata bine in fata camerelor. Si ma refer atat la femei, cat si la
barbati. Si nu doar la aspectul fizic, la aparente. Daca aveti pe cineva care nu e
spontan, atunci asigurati-va ca nu el va fi purtatorul dvs. de cuvant. Daca aveti pe
cineva care clipeste des, va dau acelagi sfat. Trebuie s& numiti persoana cea mai
buna. Oricui i-ar placea sa fie purtator de cuvant - "Pot sa fac acest lucru!" Stabiliti
cine ar trebui sa fie cu adevarat in fata camerelor de luat vederi, cine ar trebui sa
fie purtatorul de cuvant. Acei oameni care sunt selectati ar trebui sa fie alesi pe
baza cunostintelor legate de un anumit subiect. Cu siguranta, insa, ca trebuie sa
se tina cont si de aspectul lor in fata camerelor. Daca asta nu merge bine, atunci
persoana care se identifica cel mai bine ar trebui sa fie in aceasta pozitie.

I: Ce astepti de la o inregistrare sonora sau video?

R: Sa aiba 30 secunde. Legat de bani, cu referinte la bani, si despre bani. Ceea
ce caut este ceva care transmite mesajul cu sentiment, compasiune si dramatism.
Caut un reportaj despre care audienta mea sa spuna, dupa ce l-a vazut/auzit:
"Oau!" Caut ceva care in 30 secunde sa spuna "Luptam impreuna contra acelorasi
sentimente de frustrare cu care ne-am tot confruntat de ani de zile. Oamenii nu au
case. Dorm pe strazi. Le este frig. Oamenii pot sa moara daca nu facem ceva
pentru ei." Ati atins adevarata problema.

I: Dacéa ati da un sfat persoanelor care au de-a face cu media, care ar fi
acela?

R: Sa fiti cinstiti. O sa fiti pringi cu minciuna de fiecare data. Repet ca aveti de-a
face cu un anchetator profesionist - un jurnalist. Este posibil ca el sa aiba deja
raspunsurile la intrebarile pe care vi le pune atunci cand se intalneste cu dvs. El
vrea doar sa vada care este raspunsul dvs. Si nu uitati niciodata ca exista multe
puncte de vedere pentru fiecare poveste. Singura parte pe care trebuie sa o
imbratisati este cea a adevarului. Astfel, nu puteti sa fiti pringi. Daca exista 200 de
persoane care au nevoie de paturi, nu spuneti ca este vorba de 500. Se va spune
ca voi ati umflat numarul real ca sa scoateti bani. Indiferent ce ati spune, trebuie
sa spuneti adevarul. Fiti cinstiti cu media.
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intelegeti si constientizati ca va confruntati cu oameni ca si voi. Probabil ca ei stiu
mult mai putine despre ce faceti decat despre ce ganditi. Au si ei o misiune.
Produsul lor este difuzat. Au nevoie de un reportaj, asa cum si voi trebuie sa va
ocupati de el. Atunci cand vin la o conferintd, ei au deja o idee despre ce este
vorba. Nu vin ca sa va faca zile amare, deci adoptati cea mai decenta atitudine.

Ascultati cu atentie povestea in cauza, la difuzare. De cele mai multe ori nu este
exact povestea care doriti sa fie spusa, in felul in care doriti voi, si veti spune:
"Hei, ce ticalos! Si-a batut joc de noi" Dar stati o clipa, ce a auzit publicul? Cum a
perceput acest eveniment? A fost un succes? Daca a fost bun pe jumatate, atunci
considerati-l ca fiind un succes.

I: Este foarte dificil s& ramai obiectiv fata de reportajul tau atunci cand il
prezinti.

R: Aici vorbim despre o viata de om, despre o actiune, sau orice altceva, intr-un
minut jumatate. Cum naiba as putea sa spun tot despre ce ai intreprins doar intr-
un minut jumatate?

I: Cum sé& obtii o bucética din jurnalul de stiri? Este dificil, mai ales in acest
oras, cu toate evenimentele importante care au loc.

R: Este vorba de competitie; ne luptam pentru timp. Un minut jumatate reprezinta
foarte mult timp. Astazi, o sa va spunem tot ce trebuie sa stiti despre concedierile
din Maryland, intr-un interval de 2-3 minute. 2 minute este tot ce avem, pentru a
vorbi despre cel mai important eveniment al zilei. Voua céat sa va dau? Daca
povestea cea mai importanta a zilei dureaza un minut si 40 secunde, cat o sa
obtineti voi?
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Vill. ANEXE

e Culegerea si formatarea unui text
e Culegerea corecta a unei adrese
(puteti descarca aceste anexe de la www.altermedia.ro/faosingur)
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