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2 Cum sa comunicam eficient

Cuvant inainte

Vre;i sa fiti auziti, ascultati, acceptati? Aveti idei, pe care

vreti sa le promovati sau convingeri pe care vreti sa le imparta-
seasca si altii, dar nu stiti cu ce sa incepeti?

Atunci, acest ghid este pentru voi.

Astdzi, toata lumea comunicd. O organizatie care se respectd
are acum si o serie de strategii — printre care vom gasi in mod
obligatoriu si o strategie de comunicare. O organizatie care are
necazuri spune ca are ,,0 problema de comunicare”.

Intr-adevar, problemele de comunicare apar tot mai des. Asta
din cauza ca se comunica tot mai mult, dar nu se comunica mai
bine.

Organizatiile obstesti din Moldova nu au, de regula, posibilitatea
sa angajeze agentii specializate care sa le organizeze campanii
de sensibilizare a opiniei publice. Angajatii lor trebuie sa faca
fatd unui numar mare de sarcini care tin de comunicare. Ei tre-
buie nu doar sa organizeze conferinte de presa, dar si sa scrie
strategii de comunicare sau pur si simplu sa scrie.

www.civilsociety.org.md

Iatd de ce ne-am propus, in aceastd publicatie, sa privim mai
ales la acea parte a comunicarii ce tine de creatie, si mai putin
la partea sa organizatorica.

Consolidarea societatii civile © Nu veti afla din acest ghid de cate ori pe lund trebuie organiza-
Texte si design: Angela ta o conferinta de presa, sau care ar trebui sa fie competentele
Munteanu, expert principal comu- responsabilului de relatii publice.

nicare si advocacy al proiectului Veti afla, in schimb, cum s3 transformati cantitatea in calitate,
Reproducerea integrald sau parti- pentru a comunica mai eficient.

ala este permisa cu indicarea sur-

sel.
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Strategia de comunicare: un plan al succesului

ine nu reuseste sa planifice, planifi- computer.
ca sa nu reuseascd, spun englezii.
O strategie de comunicare este un
plan al succesului, nu un succes in
sine. Daca o strategie de comunicare a fost
scrisa, dar nu a fost aplicatd, o putem
considera un esec, chiar daca a fost scrisa

Din acest motiv nu trebuie sa va sperie daca
nu reusiti sa faceti o strategie care arata
perfect din prima datd. Important este ca ea
sa serveasca scopului pe care vi l-ati ales, iar
dupa ce acest scop va fi atins - veti face o
strategie mai bunad si mai ambitioasd. Pentru

foarte bine. R A . . S

ca voi ingiva ati devenit mai buni si mai
O strategie modesta, dar realizabila este ambitiosi. Asta nu inseamna insd, ca veti
intotdeauna preferabild unei strategii abandona cu prima ocazie planurile pe care
ambitioase, care, insd, va depaseste. vi le-ati facut. Conveniti ca veti insista asu-

pra aplicarii in practica a celor scrise pe
hartie, potrivit proverbului ,ce scrii cu penita,
nu tai cu bardita”.

Planificati doar ceea ce puteti face in limita
posibilitatilor imediate de finantare.
Activitdtile pentru care nu se pot gasi bani
aici si acum nu merita sa fie planificate, Nu va temeti sa va scrieti propria strategie.
chiar daca, teoretic, acesti bani ar putea fi ~ Chiar si cele mai complexe idei pot fi

gasiti peste un an. De ce? Este simplu: pes- exprimate prin cuvinte simple. ,Vrem ca

te un an planurile noastre nu vor mai fi ac-  ziarul local Sa suiie uespie nu - sunia 1a 1e
tuale. de bine ca si ,vrem sa sporim gradul de
vizibilitate al organizatiei noastre prin
intermediul mijloacelor de informare in masa
locale”.

Si atunci cea mai frumoasa strategie de
comunicare fisi va gasi locul in Marele
Mausoleu al Strategiilor Niciodata Realizate.
Un limbaj simplu este si mai transparent. Un
om de mare succes angajase doud persoane
fara studii, care aveau functia sa citeasca

Dar, sa zicem ca avem un buget si trebuie
sa scriem o strategie de comunicare. Cu ce

incepem? o . R
documentele scrise in organizatia pe care o
O strategie de comunicare este un instru- conducea, si daca macar unul dintre acesti
ment de lucru. Ea poate sa creasca odatd angajati nu intelegea documentul propus,
cu echipa sau sa se transforme odata cu acesta era refacut.
organizatia voastra. O faceti ca sa va
planificati succesul, si nu pentru distractia Q
cuiva sau pentru ca este la moda. Ea va 8
apartine voua, nu voi apartineti ei. Nu va f
luati dupd modele sofisticate de strategii O strategie modest3 este
dacd aveti o organizatie micg, la inceput de I preferabil3 unei strategii
cale, formata dintr-un singur angajat si un EEJQ‘O moarte.
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Sapte sfaturi pentru o comunicare mai eficienta

Nu incerca sa faci totul intr-

Ghid practic pentru organizatiile

La inceput, ai nevoie de o viziune.
Trebuie sa alegi directia buna de la
inceput, nu sa schimbi directia odata
cu fiecare val. Nu poti construi imagi-
nea unei organizatii pe baza unui ser-
viciu care nu este necesar, sau a unui
nume prost ales.

Oricine poate fi cel mai bun intr-un
domeniu suficient de mic. In
comunicare, de multe ori un auditoriu
mai mic poate inseamnd mai mult
succes. De obicei este mai bine sd
cauti audiente mai mici, pe care sa le
poti acoperi, decat sa alegi un
auditoriu mare si complex, care,
asemeni infinitului, sa nu poata fi
cuprins.

Mic nu inseamna in mod neaparat
“prea restrans”. Putem comunica efi-
cient cu 10 tinere profesoare de ma-
tematica din oras care se descurca in
viatd, dar nu punem la indoiald faptul
ca vom avea doar de pierdut. Audito-
riul ales de noi trebuie sa fie destul
de mic, pentru a fi omogen, cu un
comportament tipic si probleme co-
mune, dar suficient de mare pentru a
oferi randamentul de vizibilitate nece-
sar.

Trebuie sa stii sa renunti la ideea pre-

o singura zi.

cum cd ai putea sa prinzi toti iepurii
dintr-o loviturd. Nu poti sa iei toate
finantarile disponibile si sa organizezi
campanii de informare in toate dome-
niile posibile. Pe termen scurt te vei
mentine la suprafatd, dar pe termen
lung pozitiile tale se vor eroda.

Trebuie sa aplici tactica pagilor mici.
Nu multe organizatii isi pot permite s
fie vizibile la scard nationala chiar de
la Tnceput. Bunele practici de comuni-
care pot fi dezvoltate si testate la
nivel local, ca apoi sa fie aplicate la
scara regionala si nationala.

Nu incerca insd sa faci totul intr-o zi -
pana si Dumnezeu a avut nevoie de
sapte. Daca astazi oamenii au aflat
despre faptul ca existati, maine ei vor
veni la voi dupa un serviciu, iar dacd
serviciul va fi apreciat, poimaine ei va
vor sustine initiativele. Daca insa azi
le veti spune si despre faptul ca exis-
tati, si despre serviciul oferit, si des-
pre initiativele pe care le veti avea de
curand, iar maine nu le veti mai spu-
ne nimic, poimaine ei vor uita de
existenta voastra.

Ai nevoie de simplitate. Un lucru clar
pentru voi nu intotdeauna este clar
pentru un neinitiat. Oamenii asteapta
sa le vorbiti, sa le explicati ce se in-
tampla si din ce cauza, ca apoi sa le
cereti si sa le ascultati parerea. Este
un aspect adesea ignorat, desi este
una dintre cele mai importante condi-
tii ale unei comunicari eficiente.

neguvernamentale din domeniul social



Cum sa comunicam eficient 5

Viziunea: schimbarea pe care o vom produce

aca vrem sa avem succes, nu ne
putem permite sa actionam fara
sa ne gandim. Pentru ca lucrurile
facute pe negandite sunt, de obi-
cei, un esec.

In primul rand, trebuie s& ne gasim un
Scop, O viziune a problemei, o conceptie pe
care vrem sa o recunoasca toata lumea, ca
doar, sincer vorbind, nu vrem sa facem
aceasta strategie numai pentru a o ardta
primarului?

Viziunea este schimbarea pe care vrem sa
o producem.

De exemplu, viziunea exprimatd in Strate-
gia de comunicare a Delegatiei Comisiei
Europene in Romania, este ca ,romanii
trebuie sa Tsi fi asumat pana in 2007 valori-
le Uniunii Europene.”

Viziunea unei asociatii a parintilor, care au
in familie un copil cu necesitati speciale, ar
putea fi ,persoanele cu necesitati speciale
trebuie protejate, dar nu si excluse”. Un
ONG care se ocupa de domeniul drogurilor,
sau HIV Sida ar putea avea viziunea ca ,un
mod sanatos de viata este in avantajul tu-
turor — al persoanei si al intregii societati”.

Este lesne de observat
faptul c3 viziunea este o
idee destul de largd, un
ideal spre care tindem,
un orizont spre care pri-

Viziunea este schimba-
rea pe care vrem sa o
producem.

Ghid practic pentru organizatiile neguvernamentale din domeniul social

vim. ,Larg” nu inseamna neaparat si
»mare” — viziunea organizatiei trebuie sa i
se potriveasca, sa reflecte potentialul sau.

Viziunea nu trebuie sa reflecte, in mod ne-
aparat, o valoare general recunoscuta si
acceptatd. Uneori ea este chiar destul de
sfidatoare, cum ar fi, de exemplu, filosofia
unei initiative canadiene, numita "Buy
Nothing Christmas” (Craciun fara cumpara-
turi), care opteaza pentru decomerci-
alizarea sarbatorii Craciunului.

Numele conteaza

Denumirea organizatiei conteazd mai mult
decét s-ar putea crede. Nu in zadar se spu-
ne ca felul in care va naviga corabia depin-
de de felul cum a fost ea numita. Trebuie
sd stii sa selectezi acele cuvinte care sd
aiba un sens anume pentru oameni, chiar
dacd esti tentat sd botezi organizatia in
cinstea fondatorilor si sa-i spui ,, V&V — Vic-
tor s/ Vasile”.

Daca pentru oamenii din Moldova cuvéantul
“Yazenadda” a obtinut o conotatie pozitivd
datorita filmului ,,Roaba Izaura”, ziarul care
scria despre gradinarit si-a ales denumirea
“Fazenda”. Fard a-si pune intrebarea daca
loturile pe care le detineau cititorii lui erau
cu adevarat "fazende”. Important era cu
totul altceva—de a "ambala” intr-un cuvént
cat mai atragator un produs. Asa cum un
automobil numit Jaguar pare mai mare Sf
mai rapid, un lot de 6 ari numit ,fazenda”
pare in mintea omului o proprietate de mi-
lioane.
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Misiunea: cauza pentru care luptam

isiunea organizatiei rezulta din

viziunea ei si temele pe care le

alege pentru campaniile sale de

comunicare. Ins3, de foarte
multe ori misiunea unei organizatii este
chiar mai importanta si mai cunoscuta de-
cat viziunea sa. Acest lucru se intampl3g,
mai ales, in cazul unor organizatii care
existd pentru a se implica in solutionarea
unor probleme globale, mereu actuale. Pro-
tectia mediului, coruptia, drepturile omului,
traficul de fiinte umane, cataclismele natu-
rale si consecintele sale, iata o listd aproxi-
mativa a acestora.

GreenPeace, Medici fara frontiere, Amnesty
International, — iata cateva dintre organiza-
tiile care s-au facut cunoscute si recunos-
cute in intreaga lume anume datoritd misi-
unilor sale.

Misiunea organizatiei “Medici fara frontiere”
este de a acorda asistenta medicala in zo-
nele conflictelor armate si in cele care au
suferit de pe urma calamitatilor naturale.

Binecunoscuta organizatie ecologista
Greenpeace isi formuleaza misiunea astfel:
noi existdm pentru a scoate in vileag cri-
mele ecologice si pentru a sfida guvernele
si marile corporatii atunci cand acestea nu
au grija de mediu si de viitorul nostru.

Misiunea organi-
zatiei Amnesty
International
este sa cerceteze

si sd actioneze acolo unde este necesar sd
se prevind sau sa se puna capat gravelor
abuzuri comise impotriva integritatii fizice si
mentale, libertatii de expresie si constiinta
a persoanei.

Chintesenta organizatiilor care sant cunos-
cute datoritd misiunii sale este lupta. Aces-
te organizatii sfideaza, protesteaza, invinu-
iesc, unde este cazul, si de foarte multe ori
activistii lor sant persecutati.

Chintesenta organizatiilor care
sant cunoscute datorita misiunii
sale este lupta.

Ghid practic pentru organizatiile neguvernamentale din domeniul social



Temele: spatiul, pe care il exploram

u toate temele care se contin

intr-o viziune pot fi reflectate intr-

o0 singura campanie de informare

si comunicare. Temele vin, in
acest caz, cu o precizare: de aici i pana
acolo. Iata spatiul, pe care vrem sa-l explo-
ram. Iata competentele, pe care ni le asu-
mam. Iata multimile si submultimile, cu
care operam.

Asta pentru c3 viziunea este o idee sau un
concept foarte larg, care poate contine un
numar impresionant de teme.

De exemplu, viziunea precum ca un mod
sanatos de viata este in avantajul tuturor —
al persoanei si al intregii societati, poate
contine teme cum ar fi prevenirea HIV/
Sida, renuntarea la consumul de alcool,
droguri, sau tigari in favoarea unui mod de
viatd sanatos, alimentatia sanatoasa, sau
prevenirea si depistarea timpurie a unor
asemenea boli, cum ar fi cancerul sau tu-
berculoza.

Siguranta vietii oamenilor In comunitate
depinde de comportamentul fiecdruia —
iata o alta posibila viziune, care poate fi
“descifrata” intr-un numar mai mare de
teme: respectarea regulilor de circulatie,
evitarea consumului de alcool de cétre so-
feri, sau chiar ... renuntarea la petarde si
focuri de artificii, care pot fi un pericol pu-
blic!

Uneori, o strategie de comunicare poate sa
indice si temele pe care organizatia nu le
va aborda in cadrul unei campanii. In acest
caz strategia aratd intr-un mod cét se poa-
te de clar limitele mandatului.

Ghid practic pentru organizatiile neguvernamentale din domeniul social

Campanie
la tema
violentei
domestice:
oglinda
pudrierei
este inlocu-
ita cu ima-
ginea unei
victime a
violentei
domestice.

De exemplu, strategia de comunicare a
Delegatiei Comisiei Europene in Romania,
care isi propune promovarea valorilor euro-
pene, specifica faptul cd mandatul sdu ,,nu
include tema negocierilor de aderare, unde
principalii comunicatori raman Negociatorii
Sefi ai celor doua parti (Romania si Uniu-
nea Europeana).”

Uneori nu exista delimitdri stricte dintre
viziunea organizatiei si temele pe care
aceasta si le propune intr-o campanie de
informare.

Unele organizatii apartin unei singure te-
me. De exemplu, o organizatie obsteasca
preocupatd de problema consumului de
alcool de catre soferi, avand si un titlu pe
potrivd — Mamele impotri-
va sofatului in stare de
ebrietate — nu va trebui sa
specifice temele de care
se preocupa.

_ sionant de teme.

Cum sa comunicam eficient 7

Viziunea este o idee sau un concept foarte
larg, care poate contine un numar impre-
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Auditoriul: oamenii, pe care ii implicam

ui spunem, ce spunem, cand, un-

de si cum — iata cateva intrebari

care trebuie sa ne preocupe la

etapa scrierii unei strategii. Vrem
sa comunicam cu oamenii din satul nostru,
sau si cu cei din satele vecine, sau chiar
din raion? Cu oamenii de toate varstele,
sau poate este important, pentru scopul
nostru, sa vorbim in special cu tinerii, sau
cu adolescentii? Poate, vrem ca mesajele
noastre sa ajunga mai ales la oameni de o
anumita profesie, sau la cei, care au anu-
mite necesitdti si ar putea deveni beneficia-
rii nogtri?

Cu cat avem un auditoriu mai omogen, cu
atat mai usor este sa pui ,cuvantul potrivit
la locul potrivit” si sa ai eficientd.

Daca auditoriul este amestecat, are valori
diferite si percepe in mod diferit realitatea,
comunicarea va fi foarte dificila, iar multe
intentii bune ar putea fi compromise de o
realizare nereusita.

Asta pentru ca nu tot ce poate fi spus unui
grup social, poate fi comunicat si altor ase-
menea grupuri, mai ales ca domeniul social
contine multe teme foarte sensibile, cum ar
fi saracia oamenilor in varsta, sau depen-
denta de droguri si alcool, sau sdnatatea

Pentru a realiza o campanie
publicitara de succes, nu
poti privi doar la partea lu-
minoasa a lucrurilor.

Campanie publicitara a organizatiei
“Mamele impotriva sofatului in stare
de ebrietate”. Colturile fotografiei au
fost botite in asa fel, incat au creat
iluzia optica a unui accident grav.

Posterele intreaba: "Ce v-ar putea
opri sa sofati in stare de ebrietate?"

-

fizicd si mentala a copiilor.

Pe de alta parte, pentru a realiza o campa-
nie publicitara de succes, nu poti privi doar
la partea luminoasa a lucrurilor, ci ai nevoie
de un element de soc, care sa sparga zidul
indiferentei omului de rand pentru o
situatie, ce, aparent, nu il priveste nemi-
jlocit.

Ghid practic pentru organizatiile neguvernamentale din domeniul social
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Un proiect social esuat: Mama, yomy s ypon?

Orice campanie publicitara apare ca rezultat al aceasta publicitate. Omul, ins3, se convinge de
unei necesitati sociale. Acest lucru este valabil faptul, ca nu se insela atunci cand avea o pare-
si pentru campania publicitara impotriva con-  rea proasta despre consumatorii de droguri.
sumului de droguri, care a avut loc in Ucraina  Omul se bucura, ca nu este ca ei.

si care s-a soldat cu unAinsucces rasunator, Anume din acest punct de vedere aceasts pub-
ofensand publicul larg. Intrebarea care apare |icitate a ofensat pe multi ucraineni. Exist3
atunci cand incercam sa evaluam eficienta copii, care s-au ndscut cu anomalii nu in mod
acestei publicitati este dacd ea poate sa co- neapirat din cauza consumului de droguri a
munice un mesaj anti-drog. Putin probabil. S p3rintilor. Existd si copii cu asemenea anomalii,
anume din cauza cd nu este clar, care este care vin din familii vulnerabile. Nici cei din

auditoriul, si cui au fost adresate prima categorie, nici cei din a doua,
mesajele publicitare. MAMA nu sant de vind si necesitd reabilitare
Daca consideram ca mesajul a  REl0]{"\'A87 "4 1)1 Wl si integrare, iar aceste panouri i stig-
fost adresat consumatorilor de matizeaza si ii exclud social.

droguri, putem spune cd aceste
mesaje sant inumane fata de ei.
in plus, ele afecteazi copiii, care
eventual, nu s-au facut cu nimic
vinovati de comportamentul an-
tisocial al p&rintilor. In acelasi
timp, consumatorii de droguri nu
mai pot fi reabilitati social prin

\\ ! { Pentru a avea succes, realizatorii
. campaniei ar fi trebuit sa aleaga cu
multa chibzuinta grupul tinta. Cam-
paniile reusite anti drog de cele mai
multe ori, sant destinate tinerilor si
adolescentilor, care abia sant tentati
sa le incerce. Si atunci li se vorbeste
despre efectele imediate ale drogului

Y HPYONAB HE B4 S0POBINATE

intermediul acestei campanii, in — ,Vei vrea si-ti jupoi pielea de pe
primul rand pentru ca acestia deja au evadat  tine, pentru c& fti va parea c& este cineva sub
din cotidian prin intermediul unei placeri ea”. Materiale tematice sunt, in cazul cam-
fiziologice dubioase. paniilor de succes, distribuite selectiv. Dacd un
Daca pornim de la premiza ca auditoriul poster de acest fel ar fi fost lipit pe usa spitalu-
acestei campanii este omul cu un comporta- lui, lucrurile ar fi fost diferite. Pe cand sub

ment social adecvat, apare problema indem-  forma de panou ele sunt un adevarat dezastru
nului, sau a schimbarii comportamentale care  social.

se agteaptd de la acesti oameni. Ce se intdm-  Bugetul campaniei a constituit 80 mii de dolari.
pla in mintea unui om simplu, cand vede un In Kiev au fost plasate 600 de panouri publici-
panou de acest gen? Omul nu avea de gand  tare.

Sa consume vreodata droQurl’ cu sau fara In baza materialelor publicate pe www.adme.ru

Ghid practic pentru organizatiile neguvernamentale din domeniul social
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Mesajul: impactul pe care il agteptam

esajul este baza oricarei idei
publicitare originale.

Prin mesaj intelegem acea po-
vatd sau indemn care va rezulta
din orice produs publicitar.

Este comportamentul pe care vrem sa-|
obtinem. Nu parca masina pe locurile desti-
nate invalizilor. Nu cheltui exagerat de mult
pentru lucruri care nu meritd. Nu incerca sa
sofezi daca ai consumat alcool. Nu te dro-
ga. Sustine financiar sau cu munca volun-
tara oamenii care se ocupa dezinteresat de
problemele noastre comune. Cam acestea
sunt mesajele transmise prin produsele
publicitare aratate ca exemple in paginile
precedente. Ulterior ele au fost “traduse” in
sloganuri si imagini expresive, care sa So-
cheze si sa fie usor memorizate. Intreaga
idee a creatiei se bazeaza pe transformarea
unor mesaje banale, uneori moralizatoare,
in sloganuri si imagini originale, de neuitat.

Beneficiati de servicii matrimoniale pe
www.Match.com, acesta a fost mesajul pe
care proprietarii au vrut sa 1l transmita ti-
nerilor solitari din Barcelona. Este un mesaj
mai mult decat banal, care a fost “tradus”

Transformarea unor mesaje banale,
uneori moralizatoare, in sloganuri si
imagini originale, de neuitat:

“Acest loc de parcare este destinat in
exclusivitate invalizilor. Toti ceilalti —
multumiti lui Dumnezeu ca locul vos-
tru e ceva mai incolo.”

intr-un mod stralucit. In centrul Barcelonei
a fost plasata o cutie transparenta, in care
a fost culcat un manechin - Frumoasa
Adormita, din povestea cu acelasi nume.
Nu astepta iubirea vietii tale, scria pe cutie,
gaseste-o pe www.Match.com.

Produsele (serviciile) noastre sunt mai bu-
ne, mai ieftine si mai potrivite pentru voi—
iata un mesaj cat se poate de banal pe
care vor sa il transmitd aproape toate orga-
nizatiile, fie ca sunt sau nu comerciale. Ca
sa fie vazute, cunoscute si respectiv, cauta-
te pe piatd, organizatiile cheltuiesc bugete
enorme.

Ins3 o “traducere” reusitd a mesajului in
slogane si imagini nu este intotdeauna le-
gata de posibilitdtile financiare. Crearea
unor mesaje reusite, pentru audientele po-
trivite este un lucru uman si nu unul tehnic.
Un operator de telefonie mobild suedez nu
a dorit sa cheltuiascd 100 000—150 000
dolari pentru a inchiria un loc la expozitia
“Norvecom” care urma sa aiba loc in Sanct
Peterburg. Angajatii sdi au purtat in jurul
pavilionului in care avea loc expozitia un
sicriu pe care scria “Servicii telefonice
scumpe”.

it -

FOR DISABLED ONLY,
EVERYONE ELSE :
THANK GOD

YOURS IS STILL OVER

THERE, A BIT FURTHER.

L —

t THIS PARKING SPACE IS

Ghid practic pentru organizatiile neguvernamentale din domeniul social
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Metodele de comunicare. Baston sau ceata?

are a fi simplu. Organizdm o confe- video sau audio, filme documentare.
rintd de presa si spunem ziaristilor: O pagina internet, de ce nu?
speram sa avei intrebari pentru . O anchet a preferintelor beneficiari-
raspunsurile pe care noi le-am pre- lor
gatit”. Si le povestim totul despre organiza- . )
o Putem chiar organiza spectacole sco-

tia noastrd. Aceasta este metoda bastonu-

. o . o . al
lui — o avalansa informationala care vine lare la tema care ne preocupa

peste ziarist, iar apoi si peste cititor. Meto-  1otul depinde de imaginatia noastra si do-

da bastonului nu asigurd insa o vizibilitate rinfa de a avea succes. Factorul financiar al

pe termen lung. Informatia trebuie s& plu- Iugrunlor conteaza mai putin decat se obis-
teasca in aer, invaluind ca o ceats. nuieste a crede.

Existd multe posibilitati prin care putem Un spectacol scolar, de exemplu, nu costd

face ca informatia s& ajungé la auditoriul aproape nimic, in cazul in care un centru

pe care ni l-am ales in mod constant si f§r§ ~ Pentru copii cu un cerc de teatru exista

a implica niste costuri exagerate. deja In_IocaIItate, pe cand impactul sau

poate fi enorm.

o Putem merge noi insine la intalniri o ) ) .
publice, pentru a vorbi in fata oame- Un puk_etm informativ _poate fi produs |rA1tr-
nilor. un tiraj redus, la un simplu computer, intr-

. ...sau putem s& lusm cuvantul la un program obisnuit cum este Microsoft

Word, folosind o simpla imprimanta alb-
negru. Costurile sale s-ar reduce, in acest
caz, la costul hartiei si al cernelii.

evenimente, cum ar fi careul solemn
la Tnceput de an scolar.

o Putem produce un buletin informa- _ _
tiv, pe care il vom distribui gratuit. Un film documentar sau chiar un spot poa-
o Putem produce un fluturas care s te fi produs si cu ajutorul unei camere vi-

deo pentru amatori si distribuit pe CD. Da-
ca o nuntd meritd sa fie imortalizatd pe o
casetd video, de ce nu ar merita-o si 0 or-
ganizatie obsteasca, care nu

fie cartea noastra de vizita, sau care
sa fie cartea de vizita a serviciilor pe
care le oferim.

. ;:trirlnlosg;:a.e chiar noi articole pentru it4 de oameni si de proble-
mele lor?
o Putem organiza un eveniment public,
la care vom decerna premii.
o ...sau le vom aduce multumiri celor
care ne-au sustinut in cadrul emisiu- Metoda bastonului este o b
nii ,,O melodie pentru tine”. avalansa informationala care
. Putem produce spoturi publicitare vine peste ziarist.

Ghid practic pentru organizatiile neguvernamentale din domeniul social
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Pamantul este rotund, a
spus Cristofor Columb.

Ba nu, este plat, I-a
contrazis publicul larg.

Pentru a convinge publicul
larg ca pamantul este intr-
adevar rotund, si nu plat,
oamenii de stiinta din sec.
XV au venit cu un sir de
argumente. Cel mai
convingator argument a
fost insa o simpla
observatie — la apropierea
unui alt vapor, marinarii
care navigau pe mare
puteau sa vada mai intii
varful catargului, apoi
pinzele si abia apoi bordul
vasului care se apropia.
Daca pamantul ar fi fost
plat, ei ar fi vazut intreg
vaporul dintr-o data.

Al Ries, Jack Trout,
~Pozitionarea. Lupta
pentru un loc in mintea
ta”, 2001

Cum sa comunicam eficient

“Trebuie sa ne schimbam mentalitatea”

e cate ori ai auzit sau ai spus

aceste cuvinte? Mentalitatea

oamenilor de rand este motivul

cel mai banal si mai des invocat
atunci cand lucrurile nu merg asa cum
vrem noi.

Al Ries si Jack Trout—autorii unei carti
clasice de marketing “Pozitionarea” sustin
insd ca mintea omului accepta doar acele
informatii care corespund unor cunostinte
sau experiente acumulate anterior. Este o
idee gresita ca s-ar putea schimba ceva
radical in mintea omului de rand, cu ajuto-
rul unor argumente rationale.

Sondajele de opinie recente confirma acest
lucru: peste mai mult de 15 ani de tranzitie
la economia de piata majoritatea covarsi-
toare a oamenilor tot mai cred ca statul
este cel, care trebuie s3 ajute pe cei social-
mente vulnerabili.

Inseamn3 asta c& nu putem schimba lucru-
rile in bine, ca nu existd notiunea de comu-
nicare eficientd? In nici un caz. Solutia este
sa evitam confruntarea cu auditoriul. Omul
de rénd vrea sd se convinga singur de va-
loarea concluziei pe care i-0 propunem,
bazandu-se pe propria experienta.

Iata de ce, pentru a fi ascultati, este impor-
tant sd scriem si sd vorbim despre oameni
si despre destinele lor, in contextul servicii-
lor pe care le propunem sau valorilor pe
care le promovam. Publicului ii poate fi
straind notiunea de violenta domestica, dar
fiecare cunoaste o familie in care sotul isi
bate sotia. Omul de rand poate sa nu stie
nimic despre sistemul de asigurdri sociale

de stat, dar cu siguranta are parinti, a ca-
ror pensie este mica.

Daca aveti un program pentru femeile care
sufera de violenta in familie, puteti descrie,
fara a da nume, o zi obisnuitd a unei femei,
care, trezindu-se dimineata, se intreaba
intai si-ntai, care va fi azi dispozitia sotului
ei.

Daca ati deschis o cantina sociala pentru
pensionarii solitari, puteti descrie meniul de
zi cu zi al unui asemenea batran. Dejunul —
o felie de paine fara unt. Pranzul — o felie
de péine fara salam. Cina — o felie de paine
fara lapte.

HEHK NEHCMOHEPRA

Problematica sociala prin prisma
experientelor oamenilor de rand:
Meniul pensionarului

Ghid practic pentru organizatiile neguvernamentale din domeniul social



Cum sa comunicam eficient

Dusmanul nostru, cuvantul?

el mai mare dusman al tuturor

celor care nu reusesc astazi sa se

faca auziti de catre oamenii de

rand este ... Cuvantul. Ei pleaca de
la presupunerea eronata ca un anumit cu-
vant, mai ales dacd este scris intr-o lege, o
strategie nationald sau in dictionarul expli-
cativ, are pentru omul obisnuit anume sen-
sul pe care il impune legea, strategia natio-
nald, sau dictionarul explicativ, pentru ca
acest sens reprezintd Adevarul.

In realitate, ca si in comunicarea la nivel
personal, comunicarea cu publicul impune
aceleasi reguli de baza, cea mai importantd
fiind ca fiecare isi are propriul adevar. Este
foarte simpla comunicarea dintre doua per-
soane care detin aceleasi adevaruri — fie ca
este vorba de doi profesionisti in domeniu,
de doi oameni de aceeasi varstd, sau din
aceeasi tard.

Ins3, atunci cand adevérurile personale
coincid, se comunica de fapt, foarte putin
in adevaratul sens al cuvantului, indiferent
de cat timp a durat dialogul.

Comunicarea in adevaratul sens al cuvan-
tului are loc atunci cand un profesionist
incearca sa explice unui neinitiat esenta
muncii sale. Atunci cand un parinte explica
unui copil de ce iarba este verde, si cum a
nimerit nenea in televizor. Sau, atunci cand
explici mamei tale de la tara de ce nu porti
fustd, ci porti pantalon.

La nivelul institutiilor se intampla acelasi
lucru. Este usor sa comunice un onegist cu
un alt onegist, dar adevarata comunicare

are loc atunci, cand onegistul vorbeste des-
pre munca sa cu antreprenorul din localita-
te, cu directorul de scoald, cu preotul, cu
ziaristii locali, cu primarul, cu postasul. Cu
cat mai mare este distanta dintre
adevarurile celui care spune si a celui care
ascultd, cu atat mai mare este efortul pe
care trebuie sa-| faca cel care vorbeste ca
sa fie ascultat si, mai important, auzit. Cu
atat mai mult trebuie sa selectezi si sa utili-
zezi cuvinte, care au sens pentru omul care
te asculta.

Simplu? Da. Usor? Nu. Pentru a putea ex-
plica intr-un mod simplu si chiar captivant
lucruri cu adevarat complexe este nevoie
de multa
viziune,
experientd
si pregdtire.
Nu Tnzadar
se spune ca
daca nu
poti sa ex-
plici unui
copil de
cinci ani
esenta
muncii tale,
inseamna
canu
intelegi
ceea ce
faci.

“...cand adevarurile personale coincid, se comunica de fapt,
foarte putin in adevaratul sens al cuvantului.”

Ghid practic pentru organizatiile neguvernamentale din domeniul social
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in comunicare, ca si
in arhitectura, mai

putin inseamna mai
mult. Trebuie sa re-
nunti la ambiguitati
daca vrei sa lasi o

impresie de durata.

Trebuie sa cobori de
pe piedestal si sa-ti
lipesti urechea de
pamant. Trebuie sa
fii pe aceeasi lungi-
me de unda cu po-
tentialul consuma-
tor.

Al Ries, Jack Trout,
,Pozitionarea. Lupta
pentru un loc in mintea
ta”, 2001

Fiecare cuvant este un
adevarat camp de ba-
talie

Cum sa comunicam eficient

Simplitatea necesara: fara “abuz de exces”

aca vrei sa fii auzit de catre cel care

te ascultd, trebuie sa simplifici me-

sajul, iar apoi sa-I mai simplifici

odata. Iar apoi, sa lasi pe cel care
duce mesajul mai departe (de exemplu, zia-
ristul) sa-1 mai simplifice odata.

De foarte multe ori insd oamenii care nu-si
castiga existenta din comunicare refuza sa
simplifice. Fiecare cuvant este un adevarat
camp de batdlie, la inceput, cu secretarul
de presa, care pregateste textul pentru a fi
difuzat. Apoi, cu ziaristul, care a aruncat un
cuvant sau doua din textul care a fost
transmis pentru publicare. Sau, si mai rau,
I-a rescris! Acesti oameni au de multe ori
senzatia ca secretarul de presa si ziaristul
nu si-au facut munca cum trebuie, denatu-
rand complet realitatea.

ins&, de fapt, anume cei care insist& asu-
pra cuvintelor importante pentru ei fi impie-
dica pe cei care si-au facut din comunicare
0 meserie, sa-si faca munca cum trebuie,
simplificand informatia astfel, incat ea sa
poatd
ajunge la
omul de
rand.

Partea
intere-
santd
este ca
cei care
lupta
pentru
fiecare
cuvant o

fac din cele mai bune intentii.

Si mai interesant este faptul cd este un
lucru absolut firesc. Omul isi apara partea
sa de adevar!

Iar cel mai interesant este ca de multe ori
aceasta intentie provine din pasiunea pe
care o anumitd persoana o face pentru
munca sa.

Un specialist poate fi atat de captivat de
ceea ce face, incat domeniul muncii sale
devine universul sau. Pasiunea si dedicatia
il poate impiedica sa vada ca ceea ce este
important pentru el, poate fi lipsit de im-
portanta pentru majoritatea oamenilor.
Cuvintele care sant esenta vietii sale nu
spun nimic pentru 99,99% dintre oameni.

Céti dintre noi au citit, la o adica, ordinul
Departamentului Vamal al Republicii Moldo-
va Referitor la vamuirea florilor in stare
proaspatd? Este publicat pe Internet. Ai fi
poate, interesat sa citesti mesajele de feli-
citare, adresate colectivului din cadrul sis-
temului penitenciar cu prilejul Zilei profesi-
onale? Sau poate, te-ar interesa sa cunosti
activitatile de zi cu zi ale angajatilor unei
institutii? Cate grupuri de lucru au organi-
zat? Cate seminare au desfasurat in acest
an? Nu te intereseaza?

Acelasi lucru se intdmpla cu toate mesajele
care sant produse (sub orice forma) de pe
pozitia unui insider. Si ce-i de facut in
aceasta situatie? E simplu. Sa cautam cu-
vinte si adevaruri, care au sens pentru
omul de rand.

Ghid practic pentru organizatiile neguvernamentale din domeniul social



“Nu-i frumos ce-i frumos, da-i frumos ce-mi place mie...”

e este traficul de fiinte umane? -
se intreabd un pliant al unui cen-
tru de reabilitare pentru victime-
le traficului de fiinte umane din
Chisinau.
Traficul este o violare severa a drepturi-
lor omului de catre indivizi care urmaresc
un castig material, exploatand fortat per-
soane pe care le-au dus prin ingeldaciune
peste hotare. Acest fenomen negativ
afecteaza mai multe categorii de ceta-
teni, dar in mod special femeile si copii.”

Acest alineat este, probabil, scris de un
jurist. Din punctul de vedere al unui ju-
rist, acest alineat nu poate fi simplificat.
Vom incerca insa sa abordam problema
din punctul de vedere al unei comunicari
eficiente.

La prima simplificare ne propunem sa
scapam de cuvintele, care nu spun nimic
esential.

Traficul este o violare severa a drepturi-
lor omului de catre indivizi care urmaresc
un castig material, exploatand fortat
persoane pe care le-au dus prin insela-
ciune peste hotare. Acest fenomen ne-
gativ afecteaza mai multe categorii de
cetateni, dar in mod special femeile si
copii.”

De ce am aruncat anume aceste cuvinte?
Violarea drepturilor omului este intot-
deauna severa. Exploatarea nu poate fi
decat fortata. Cineva poate fi ,dus” al-

Ghid practic pentru organizatiile neguvernamentale din domeniul social

Cum sa comunicam eficient

tundeva, de cele mai multe ori, prin inge-
lciune. Fenomenul care afecteaza este
negativ, iar fenomenul pozitiv are un im-
pact. Constructia ,in mod special” suge-
reaza deja ca mai exista si altii care sunt
afectati. Iata cum o simpla redactare sti-
listica ne-a debarasat de 10 cuvinte.

La a doua simplificare rescriem mesajul
astfel incat sa fie mai pe intelesul citito-
rului:

Traficul este o incalcare a drepturilor
omului de catre cei care urmaresc casti-
guri, exploatand persoane pe care le-au
dus peste hotare. Acest fenomen afec-
teaza in mod special femeile si copii.”

La a treia simplificare rescriem textul ast-
fel, Incat sa incepem cu ceea ce cititorul
nostru cunoaste deja:

Unii indivizi castigd bani, ducand oameni
peste hotare si exploatandu-i. Au suferit
atatia oameni, mai ales femei si copii,
incat putem spune ca avem un fenomen.
Acest fenomen se numeste trafic si este
o violare a drepturilor omului.

Putem simplifica si mai mult, in acelasi
timp formuland mesajul intr-un mod mai
incisiv. A patra simplificare:

Exista oameni care pentru bani fac orice.
Ei te pot duce departe de casa, te pot
vinde in robie. Traficul de fiinte umane
nu este un vis urat. El exista in preajma
ta.

Cele mai frecvente

pleonasme

Dar totusi
Prioritatea
numarul unu
Exploatare fortata
Se reintorc acasa
A rezerva din timp
A prevedea din
timp

Colaborare
reciproca

Calitati pozitive
Mijloacele mass-
media

Seminare de
instruire

Scop final

Plan de viitor
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Informatiei i se
atribuie o valoare
cruciala intr-un
document tehno-
crat

Cum sa comunicam eficient

Fiecarui stil, mediul sau.

eseria i mediul profesional
exercita asupra scrisului o presi-
une stilistica. Insa, pentru scris
stilul este ceea ce costumul este
pentru diversele noastre activitati. Asa cum
putem avea costume diferite pentru servi-
ciu, pentru sport, pentru ocazii speciale, tot
asa in dependenta de scopul textului pe
care il scriem vom alege un stil anume.

Catherine si Odile Pierron in cartea ,,Cum
sa scriem” evidentiaza cateva perechi de
posibile stiluri. Nu le vom examina aici pe
toate, ci doar pe acele care sant relevante
in contextul nostru.

Asadar, potrivit lui Catherine si Odille
Pieron un text scris poate fi tehnocrat sau
pragmatic, narcisist sau scris in stilul relatii-
lor publice.

Atunci cand un text este descriptiv, imper-
sonal si static, el este tehnocrat.

Rapoartele statistice, lucrarile stiintifice,
manualele, contractele, precum si alte scri-
eri, In care informatiei i se atribuie o valoa-
re cruciald, sant documente tehnocrate. Un
text tehnocrat te poate face sa te simti mic
si lipsit de importantd, chiar daca este vor-
ba de vamuirea florilor in stare proaspata.
El te atacad cu vocabularul specializat si te
tine la distantd prin constructia impersona-
13 a frazelor.

Atunci cand un text este dinamic si instruc-
tiv, el este pragmatic.

Documentul narcisist il pu-
ne in valoare pe emitatorul
mesajului

Instructiunile, pliantele gen
»Cele mai frecvente intrebari si

raspunsuri despre...”, ghiduri ,pas cu pas”
sant documente pragmatice. Un document
pragmatic ne struneste ca un antrenor. El

ne indemna prin fraze scurte si imperative
la actiune.

Atunci cand un text pune in valoare pre-
zenta celui care scrie, el este narcisiac.

Prezentarile, rapoartele de activitate, CV-
urile, pliantele gen ,,Despre noi”, corespon-
dentele tipizate, sant scrieri narcisiste. Un
document narcisist te exclude din peisaj
din capul locului. Documentul narcisist il
pune in valoare pe emitatorul mesajului,
care se priveste cu admiratie intr-o imagi-
nara oglinda. Distanta ierarhica sau admi-
nistrativa il pune intr-o pozitie umila pe
eventualului cititor. Egocentrismul de drept
emanat de autoritdti produce numeroase
documente narcisiste.

Atunci cand un text capteazd prezenta citi-
torului, el este scris in stilul relatiflor publi-
ce.

In jurnalism se aplicd de cele mai multe ori
stilul relatiilor publice. Acest stil pune in
valoare cititorul, se adreseaza cititorului, si
in general, nu uitd
niciodatd de relatia
cu cititorul. Acest
stil are o dimensiu-
ne umana. Se cautd
apropierea cu citito-
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Cum sa comunicam eficient

Elefantul, vrabiuta, plus bursucul si maimuta
Muncesc cu-abnegatie la o publicatie...

n text fara stil este de obicei un

»de toate pentru toti”. El este lipsit

de individualitate, si, incercand sa

capteze atentia tuturor, nu captea-
za atentia nimanui. Am incercat sa tradu-
cem acest text pe intelesul unor auditorii
concrete.

Tehnocrat-narcisist, pentru autoritati

In conformitate cu Hotarirea Guvernului
»Cu privire la traficul de fiinte umane”, au
fost luate masuri urgente pentru imbunata-
tirea procesului de combatere a cazurilor de
violare severa a drepturilor omului de catre
persoane fizice si juridice, care transporta
ilicit persoane peste hotare, cu scopul ex-
ploatarii lor fortate.

In scopul stabilirii unui prim punct de con-
tact cu Moldova pentru persoanele care se
intorc acasa dupa experienta de victima a
traficului, precum si in scopul de acordare a
unei asistente largi persoanelor care au fost
incluse in lista de reabilitare, a fost instituit
Centrul XYZ.

Pragmatic, pentru beneficiari

Ce trebuie sa stii des-
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exploatarea persoanelor peste hotare

o el afecteaza in mod special femeile si
copii.

Daca esti o victima a traficului:

o suna la Centru, care este primul punct
de contact cu Moldova;

o cere sa fii inclus in lista de reabilitare;

. beneficiaza de asistenta respectiva.

Narcisist, pentru presa

Centrul nostru, singurul de acest tip in Mol-
dova, este un punct de contact pentru per-
soanele care se intorc acasa dupa experien-
ta oribila de victima a traficului.

Inca din 2001, Centrul acorda o asistents
larga persoanelor care au fost incluse in lis-
tele sale de reabilitare. Specialistii nostri au
reabilitat numeroase victime ale traficului -
o violare severa a drepturilor omului de ca-
tre indivizi care urmaresc un castig material.

Relatii publice, pentru publicul larg

Este bine cunoscut faptul ca in ultimii ani
unii oameni sant dusi peste hotare si exploa-
tati acolo. Acesta este, dupa cum stii, trafi-
cul de fiinte umane. Este o incalcare grava a

pre trafic? Traficul drepturilor omului, care afecteaza mai ales
’ femeile si copiii.
este:
. o violare severa  Daca esti o victimd a traficului de fiinte uma-
ﬁ a drepturilor omului; ne trebuie sa stii cad te poti adresa oricand
/4 . el inseamna Centrului nostru. Aici vei fi inclus pe o listd
de reabilitare si ti se va
t Un text scris in stilul relatiilor publi- oferi asistentd.
l ce capteaza prezenta cititorului.

ftr

Wy

€)

Un text pragmatic
este dinamic si in-
structiv.



De cele mai multe ori
textele pe care le scriu
in diverse scopuri or-
ganizatiile din Moldova
sant realizate in stil
narcisist, cu o tendinta
tehnocrata, sau in stil
tehnocrat, cu o tendin-
ta narcisista. Iata do-
ua exemple care ilus-
treaza acest gand. Es-
te firesc sa scriem asa,
daca ne amintim de
faptul ca noi toti
(inclusiv autorul aces-
tor randuri) suntem
intr-o masura mai ma-
re sau mai mica copiii
fostului sistem admi-
nistrativ de comanda.
Incid mai resimtim pro-
babil, presiunea stilis-
tica a acelor timpuri.
Asta ins3a, nu inseamna
ca lucrurile nu pot si
nu trebuie sa fie
schimbate. Pentru a
comunica eficient, tre-
buie sa invatam sa
“traducem” textele
tehnocrat-narcisiste in
texte pragmatice, tex-
te care capteaza pre-
zenta cititorului. In
pagina 19 gasiti ace-
leasi texte, rescrise
insa intr-un alt stil,
mai pe intelesul citito-
rului.

Cum sa comunicam eficient

Un text tehnocrat

Situatia este si mai drasticd in cazul indemnizatiilor

i acordate pentru ingrijirea copilului cu virsta intre 1,5
(3,0) - 16 ani. Mdrimea medie a acestor plati nu se dife-
rentiazad dupd statutul beneficiarului si acoperd valoarea
edie a minimului de existentd pentru copii in proportie
dcl>ar de 7,8%.

in cazul indemnizatiilor unice la nasterea primului copil
cotraportul fatd de mdrimea medie a minimului de
existenté este de 69,9%. Dar aceste transferuri bdnesti
sunt unice si asigurd financiar existenta unui copil doar
pentiru o perioada foarte mica de timp.

Un \text narcisist

Vizita de lucru efectuatd se inscrie in procesul
de schimb de experientd in vederea reformdrii sis-
temului de protectie sociald din tara noastrd. Este
imbucurdtor faptul ci am avut p031bllltatea sa
observam la fata locului modalj de prestari
ale seﬂv1c1llor sociale, i
in Moldova. Ceea ce m-a
fost faptul cd serviciile sgehlc®fe pre
societatea civilad sint proej

mai mult a
e de catre
dtre stat.

Statul este cel care cumpgse in dependenta de
turi eficiente pentru un Peneficiar al acesto 5@
vicii, acele servicii sociale care au calitatea dar
Si eficientd in a proteja cetdteanul. Resursele fi-
iare urmeaza beneficiarul, iar in acest caz

1 unul cit se poate de util peni@®ua noi. Ma

a2 am avut posibilitatea de a vedé€a in

e aceste servicil algernativejsi consider
ne pentru.ﬁql sagbeneficiem del acest schimb
aerlenta Opomall ! :

bugetare®
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De la technocrat la.. pragmatic /

]
Ce trebuie sd stim despre indemnizatiile acordate pentru ingri-
jirea copilului? |

Mdrimea medie a platii lunare este unica pentru totifbene-
ficiarii;
| )

Practic, ea nu acopera valoarea medie a minimului de exis-
tentd pentru copii.

. . . . . . . .ll .
La nasterea primului copil, poti beneficia de o indemnizatie
unicd. Aceasta:

Acoperd o buna parte din valoarea medie a minimului de
existente insa
9 . > o ]
Se acordd o singura data.
|
Trebuie sa tii cont de faptul cd aceste pldti te pot sustine
financiar doar intr-o micd mdasurd si-sau pentru o periocada foar=

te scurtd de timp.

De la

ficcarui contribuabil, printr

Iatd de ce ne bucuram cd am avut posibilitatea sa
vam la fata locului modalitati noi de prestari ale
viciilor sogdale, care ar putea fi replicate oldova.
Este cu adevarat eficient modelul, potrivit €
serviciile sociale preState de cdtre societa
sint procuratelde @atre
beneficiar, sardispui ih
de calitate,
garanteaz& cal

givila
jot = Ca
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Cum sa comunicam eficient

Cum reusim acest lu-
cru?

In primul rand, trebuie
sa ne eliberam de au-
toritatea subiectului
despre care scriem.
Trebuie sa deschidem
pentru cititorul nostru
0 usa invizibila catre
lumea noastra. Sa-I
invitam induntru, si
chiar sa il facem sa se
simte ca la el acasa.
Pentru asta, trebuie sa
ne punem in locul lui si
sa incercam sa ne ima-
ginam, cam ce l-ar in-
teresa. Si sa-i vorbim
anume despre asta.
Chiar daca in ultima
luna nu am facut al-
tceva decat sa calcu-
Iam, cu o exactitate de
doua cifre dupa virgu-
13, in ce proportie aco-
pera indemnizatia
pentru copii minimul
de existentad, pe citito-
rul nostru il interesea-
za un singur lucru —
daca poate sau nu su-
pravietui din aceasta
indemnizatie.

Traim in epoca inter-
activitatii. Cat mai
aproape de voi! — iata
maxima, care trebuie
sa va inspire atunci
cand scrieti.
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Cum sa comunicam eficient

Despre importanta comunicarii: Ce a descoperit

Amerigo Vespucci?

Asa cum stie orice copil de scoald, omul
care a descoperit America nu a fost raspla-
tit pe masura descoperirii sale.

In secolul al XV Cristofor Columb a desco-
perit America, dar a pastrat tracerea asupra
acestui lucru. Amerigo Vespucci a venit in
America cu cinci ani in urma lui Cristofor
Columb, dar, spre deosebire de el, a fost
un bun strateg in domeniu de comunicare.

Vespucci a revolutionat geografia acelor
vremuri, pozitionand Lumea Noua ca pe un
continent separat, independent de Asia. El
a scris si 0 serie de materiale in care a vor-
bit despre calatoriile, descoperirile si teoriile
sale. Semnificative In acest sens sant cele
trei scrisori legate de cea de-a treia caldto-

jod

rie a sa. Una dintre aceste scrisori, intitula-
ta “Mundus Novus”, a fost tradusa in 40 de
limbi pe parcursul a 25 de ani.

In consecintd, opinia publicd europeand din
acea vreme a pus meritul descoperirii Ame-
ricii pe seama lui Vespucci si au botezat
noul continent dupa numele presupusului
descoperitor. Inainte ca el ca moara, Spa-
nia i-a acordat lui Vespucci cetdtenie
castiliana si i-a oferit o functie importanta

N

In stat.

Cristofor Columb avea sa moara in inchi-
soare.

Al Ries, Jack Trout, ,Pozitionarea. Lupta pentru:
un loc in mintea ta”, 2001!

De ce ne suparam pe ziarigti?

oata lumea este suparata pe zia-
risti. Interesele ziaristilor nu coin-
cid niciodata cu interesele celor
reflectati in materialele lor. De ce
se intimpla acest lucru?

In primul rind, pentru c& ziaristul este, de

obicei, mobil, dar superficial. Nu este o re-

marca criticd. Este o constatare. Se zice ca
pe un ziarist il hranesc picioarele, si

este un lucru firesc ca cineva, care pri-
veste lucrurile din mers, nu poate fi
suficient de atent la detalii.

Cineva, care priveste lucrurile din
mers, este superficial.

Spre deosebire de el, expertul este pro-
fund, dar static. Din nou, este o constatare.
Expertul priveste la lucruri dintr-un anumit
punct de vedere, cu multa minutiozitate.

Nu este de mirare ca aceste doud viziuni
diferite asupra lucrurilor necesita un com-
promis, care nu este atat de usor de a fi
gasit. Materialele scrise pe placul expertului
nu vor satisface ambitiile profesionale ale
ziaristului, iar materialele care sunt pe pla-
cul ziaristului 1l vor nemultumi, adesea, pe
expert.

De foarte multe ori ziaristul nu are nici tim-
pul necesar pentru cdutarea acestui com-
promis. Erorile sunt un tribut platit vitezei si
un “rau necesar”.

Ghid practic pentru organizatiile neguvernamentale din domeniul social
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Vorbim cu presa. De la proces la impact

reocuparea noastra pentru procese
vine din traditiile centralizate ale
societdtii noastre, in care pana nu
demult obisnuiam a prelua directi-
ve de la centru, pe care le implementam, le
imbundtdteam si le aplicam in practicd. De
impact erau preocupati altii. Societatea
noastra insa se schimba: ca rezultat, im-
pactul a devenit si preocuparea noastra.

Procesele intermediare ne intereseaza mai
putin. Un material pentru presa nu este un
raport de activitate. Nu este suficient sa
spuneti cati copaci ati sadit, sau cati ba-
trani ati ajutat. Atunci cand vorbiti despre
activitatile voastre, nu pierdeti sensul con-
textului, orizontulur si al directier.

Daca ati sadit copacii pentru ca exista alu-
necari de teren in comunitatea voastra, iar
batranii au fost ajutati pentru ca nu au ru-
de, la fel ca si alti 36 de mii de pensionari
solitari, nu asteptati ca ziaristul, sau cu atat
mai mult cititorul, sa stie ceea ce stiti voi.
Aratati-i, deci, contextul.

Probabil, nu sunteti singurii care se preocu-
pa de problemele ecologice sau de situatia
batranilor solitari. Aratati ca va ocupati de
o problema importantd, sau, aratati ca acti-
vitatea voastra face parte dintr-o problema
mai larga, care este in vizorul Guvernului,
organizatiilor internationale, opiniei publice.
Exista si multe alte organizatii, inclusiv de
stat, care intreprind cate ceva pentru a
solutiona aceste probleme. Mentionand
apartenenta voastrd la un program mai

Nu uitati sa spuneti spre ce ideal tindeti,
unde vreti sa ajungeti, in ce directie mer-
geti. Puteti spune, de exemplu, ca tindeti
sa creati un serviciu social, care va fi oferit
in permanenta. Puteti spune, ca vreti sa
largiti spectrul serviciilor pe care le oferiti,
deservind nu doar batranii solitari, ci si alte
categorii de beneficiari.

Vorbiti despre impact. Spuneti care este
diferenta pe care o face organizatia voastra
pentru omul de rand. Un seminar de instru-
ire, un buletin informativ, un raport, un
memorandum nu face nici o diferenta pen-
tru el. Aceste sant niste procese, care au
importantd doar la nivelul organizatiei,
pentru un cerc mic de oameni. Insa 10 co-
pii in scaune cu rotile, care au obtinut posi-
bilitatea s3 mearga la scoald vor face o
diferenta. 10 batrani solitari, asigurati cu
mese calde in fiecare zi, fac o diferenta.

B

Tt i v e s ]

Amnesty International arata cum oamenii simpli pot sa faca o dife-
renta—semnaturile deschid o usa in celula inchisorii.

larg, aratati ca aveti un orizont, o viziune.

Ghid practic pentru organizatiile neguvernamentale din domeniul social
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“...lupta pentru o cauza
nedreapta sau un interes
personal nu poate fi spri-

jinita”

Cum sa comunicam eficient

Sapte sfaturi pentru o buna relatie cu presa

1.

Nu fiti ingdmfati. Nu faceti pe seful si
nu aplicati stilul tehnocrat. Nu uitati ca
presa este, totusi, cea de-a patra pute-
re in stat. Un ziarist nu este un lacheu,
si nici o secretard, care scrie ceea ce i
dicteaza seful. Respectati-i dreptul zia-
ristului la viziunea proprie asupra lucru-
rilor, cdutand, dupa necesitate, un
compromis de idei.

Nu fiti, insa, nici slugarnici. Un ziarist
nu este un caldu, chiar daca uneori ne
face deservicii si ne pune intr-o lumina
proastd. El incearca sa-si faca meseria
cat mai bine, iar rezultatul final depinde
intr-o masura foarte mare si de felul in
care cooperati cu el.

Nu subestimati puterea a patra. “Nu
avem nevoie de articole in ziare, lumea
ne cunoaste si asa”, iata o pozitie ce
denota falsa modestie. Eroina lui Nicolle
Kidman in filmul ,, To die for” (Sa mori
pentru...) spune: ,in zilele noastre esti
un nimeni daca nu esti la TV”.

Nu supraestimati puterea a patra. Zia-
ristii pot face multe pentru voi. Ei va
pot ajuta sa atrageti atentia publicului
asupra unei probleme comune, sau
asupra unei drame a unui om. Ei pot s3
va ajute daca organizatia voastra are

necazuri: vi se ia sediul, vi se inchid
conturile, nu va ajung bani pentru
un proiect important. Ins3, puterea
a patra are si ea, limitele ei. In par-
ticular, presa nu va poate sprijini in
lupta pentru o cauza nedreapta sau
un interes personal.

5. Fiti un partener stabil, nu un aliat de

moment. Prefuiti colaborarea cu presa
si oferiti ziaristilor ceva in schimbul aju-
torului oferit. Nu, nu este vorba de
bani. Este vorba de informatii. Daca ati
aflat ca s-a intimplat ceva iesit din co-
mun, care ar putea constitui o stire —
comunicati ziaristilor acest lucru. Nu
este vorba de informatii confidentiale.
Este vorba de intamplari reale, care ar
putea constitui un subiect interesant
pentru presa. Nu refuzati nici sa oferiti
interviuri ziaristilor cu care cooperat;i.
Relatia voastra cu presa este ca o so-
sea cu doud benzi.

Fiti un entuziast. Ziaristul va scrie cu
placere despre voi, daca va simti ca va
place cu adevarat ceea ce faceti, ca
munciti cu dedicatie si aveti incredere
in cauza voastra. El insg, ar putea in-
cerca sa va evite daca in fiecare inter-
viu va veti plange de problemele voas-
tre.

Ultima, si cea mai importanta — sa nu
va fie fricd. S-ar putea, ca dupa un in-
terviu oferit presei, sa apard un mare
conflict. Nu va temeti de conflicte. Dacd
faceti ceva cu adevdrat important, nu
veti reusi niciodata sa fiti pe placul tu-
turor. Nu vetj fi criticati doar dacd nu
faceti nimic. In relatiile cu presa, nu are
nici un randament pozitia ,capul plecat,
sabia nu-I| taie”. Uneori, trebuie sa va
asumati niste riscuri. Conflictele, dispu-
ta, atacurile concurentei sant un lucru
firesc si chiar pozitiv.
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De ce nu incercam sa ne schimbam stilul?
In loc de postfata.

I\p primul rénd, pentru ca santem timizi.
In al doilea rénd, pentru ca suntem co-
mozi. Facand dovada de stil, ne temem
adesea sa ne indepartam de modelul

general recunoscut in mediul nostru profesi-

onal drept ,asa cum trebuie sa arate un do-
cument”. Intrdm in panica in fata foii albe si
avem nevoie de un model.

Dar nu cred ca v-ar fi placut.

Si ne-am asumat riscul de a nu fi acceptat;.
Din acest motiv am oferit in acest ghid mai
putina teorie, mai putine indicatii 5i am
dedicat, poate, mai putin spatiu decat se
obisnuieste notiunilor teoretice, clasificarilor
si detaliilor tehnice.

Ne temem, de asemenea, sa explicdm anu-
mite lucruri. Ne blocam in situatia in care
intrebarea ziaristului suna altfel decat ne-am
asteptat, iar unghiul lui de vedere este altul
decét cel, cu care ne-am obisnuit. Ne intre-
bdm dacd va fi in stare sd inteleaga ce fi
spunem si daca nu va interpreta gresit infor-
matia noastra.

Intr-un fel, v-am provocat. in acelasi timp
am dorit ca prin intermediul acestui docu-
ment s3 facem un pic mai usoara munca
voastrd si a tuturor celor care au ne-
voie sa scrie o strategie de comuni-
care, sau pur si simplu sa scrie.

www.civilsociety.o

Am vrut sa va oferim un instru-
ment nu doar util, ci si placut.
Vrem sa credem cd am sim-
plificat lucrurile. Vrem sa
credem, de asemenea, ca
v-am intrigat si, in ace-

lasi timp, v-am incurajat

sa fiti mai deschisi, mai
curajosi, mai liberi, mai
creativi, mai inspirat;i.

Asa este - a aplica un stil, inseamna, de mul- Surse:
te ori a-ti asuma un risc. Poate s3 placa ce-
lor care au aceleasi valori personale ca si
VoI, si poate trezi nedumerirea celor, care s-
au obignuit sa aplice niste modele tipice.
Insusi procesul de comunicare eficientd com-
porta niste riscuri. Pentru ca atunci cand
comunici, se intampla ceva, iar uneori rezul-
tatul nu este cel asteptat. Atunci cand nu
comunici — nu se intampla nimic.

Al Ries, Jack Trout, ,Pozitionarea.
Lupta pentru un loc in mintea ta”,
Bucuresti, Curier marketing, 2004

Guy Cabana, Sylvie Massariol,
“Cele 10 secrete ale negociatorului
efficient”, Bucuresti, NICULESCU
2006

Catherine si Odille Pierron “Cum sa

i, in acelasi timp, am
3l 7 b scriem”, Polirom 1999

incercat sa nu va plicti-
sim, sa nu va derutam,
sa comunicam nu doar

Autorii acestui ghid au fost si ei tentati s3 il

scrie intr-o cheie mai tehnocrata. Asta ne-o Onbra Anekceesa «TpeTwit CeKTop,

nnun 6ﬂar0TBOpMTeﬂ bHOCTb AONA

dicta si comoditatea — este foarte simplu sa
se produca un document dificil, plicticos,
confuz si distant, tehnocrat, plin de ,notiuni
generale”, categorii si clasificari, care sa nu
produca nici laude, dar nici critici.

prin cuvinte, ci si cu ima-
gini si exemple reale.

Cu alte cuvinte, am scris
acest ghid pentru voi.

«YyanHukoB», MockBa 1997

www.adme.ru
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