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Vreţi să fiţi auziţi, ascultaţi, acceptaţi? Aveţi idei, pe care 

vreţi să le promovaţi sau convingeri pe care vreţi să le împărtă-
şească şi alţii, dar nu ştiţi cu ce să începeţi?  

Atunci, acest ghid este pentru voi.  

Astăzi, toată lumea comunică. O organizaţie care se respectă 
are acum şi o serie de strategii – printre care vom găsi în mod 
obligatoriu şi o strategie de comunicare. O organizaţie care are 
necazuri spune că are „o problemă de comunicare”. 

Într-adevăr, problemele de comunicare apar tot mai des. Asta 
din cauza că se comunică tot mai mult, dar nu se comunică mai 
bine.  

Organizaţiile obşteşti din Moldova nu au, de regulă, posibilitatea 
să angajeze agenţii specializate care să le organizeze campanii 
de sensibilizare a opiniei publice. Angajaţii lor trebuie să facă 
faţă unui număr mare de sarcini care ţin de comunicare. Ei tre-
buie nu doar să organizeze conferinţe de presă, dar şi să scrie 
strategii de comunicare sau pur şi simplu să scrie.  

Iată de ce ne-am propus, în această publicaţie, să privim mai 
ales la acea parte a comunicării ce ţine de creaţie, şi mai puţin 
la partea sa organizatorică.    

Nu veţi afla din acest ghid de câte ori pe lună trebuie organiza-
tă o conferinţă de presă, sau care ar trebui să fie competenţele 
responsabilului de relaţii publice.  

Veţi afla, în schimb, cum să transformaţi cantitatea în calitate, 
pentru a comunica mai eficient. 
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C ine nu reuşeşte să planifice, planifi-
că să nu reuşească, spun englezii. 
O strategie de comunicare este un 
plan al succesului, nu un succes în 

sine. Dacă o strategie de comunicare a fost 
scrisă, dar nu a fost aplicată, o putem 
considera un eşec, chiar dacă a fost scrisă 
foarte bine.   

O strategie modestă, dar realizabilă este 
întotdeauna preferabilă unei strategii 
ambiţioase, care, însă, vă depăşeşte.  

Planificaţi doar ceea ce puteţi face în limita 
posibilităţilor imediate de finanţare. 
Activităţile pentru care nu se pot găsi bani 
aici şi acum nu merită să fie planificate, 
chiar dacă, teoretic, aceşti bani ar putea fi 
găsiţi peste un an. De ce? Este simplu: pes-
te un an planurile noastre nu vor mai fi ac-
tuale. 

Si atunci cea mai frumoasă strategie de 
comunicare îşi va găsi locul în Marele 
Mausoleu al Strategiilor Niciodată Realizate.  

Dar, sa zicem că avem un buget şi trebuie 
să scriem o strategie de comunicare.  Cu ce 
începem? 

O strategie de comunicare este un instru-
ment de lucru. Ea poate să crească odată 
cu echipa sau să se transforme odată cu 
organizaţia voastră. O faceţi ca să vă 
planificaţi succesul, şi nu pentru distracţia 
cuiva sau pentru că este la modă. Ea vă 
aparţine vouă, nu voi aparţineţi ei. Nu vă 
luaţi după modele sofisticate de strategii 
dacă aveţi o organizaţie mică, la început de 
cale, formată dintr-un singur angajat şi un 

computer.  

Din acest motiv nu trebuie să vă sperie dacă 
nu reuşiţi să faceţi o strategie care arată 
perfect din prima dată. Important este ca ea 
să servească scopului pe care vi l-aţi ales, iar 
după ce acest scop va fi atins - veţi face o 
strategie mai bună şi mai ambiţioasă. Pentru 
că voi înşivă aţi devenit mai buni şi mai 
ambiţioşi. Asta nu înseamnă însă, că veţi 
abandona cu prima ocazie planurile pe care 
vi le-aţi făcut. Conveniţi că veţi insista asu-
pra aplicării în practică a celor scrise pe 
hârtie, potrivit proverbului „ce scrii cu peniţa, 
nu tai cu bărdiţa”.  

Nu vă temeţi să vă scrieţi propria strategie. 
Chiar şi cele mai complexe idei pot fi 
exprimate prin cuvinte simple. „Vrem ca 
ziarul local să scrie despre noi”  sună la fel 
de bine ca şi „vrem să sporim gradul de 
vizibilitate al organizaţiei noastre prin 
intermediul mijloacelor de informare în masă 
locale”.  

Un limbaj simplu este şi mai transparent. Un 
om de mare succes angajase două persoane 
fără studii, care aveau funcţia să citească 
documentele scrise în organizaţia pe care o 
conducea, şi dacă măcar unul dintre aceşti 
angajaţi nu înţelegea documentul propus, 

acesta era refăcut. 

Strategia de comunicare: un plan al succesului 

O strategie modestă este 
preferabilă unei strategii 
moarte. 
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• La început, ai nevoie de o viziune. 
Trebuie să alegi direcţia bună de la 
început, nu să schimbi direcţia odată 
cu fiecare val. Nu poţi construi imagi-
nea unei organizaţii pe baza unui ser-
viciu care nu este necesar, sau a unui 
nume prost ales.  

• Oricine poate fi cel mai bun într-un 
domeniu suficient de mic. În 
comunicare, de multe ori un auditoriu 
mai mic poate înseamnă mai mult 
succes. De obicei este mai bine să 
cauţi audienţe mai mici, pe care să le 
poţi acoperi, decât să alegi un 
auditoriu mare şi complex, care, 
asemeni infinitului, să nu poată fi 
cuprins.  

• Mic nu înseamnă în mod neapărat 
“prea restrâns”. Putem comunica efi-
cient cu 10 tinere profesoare de ma-
tematică din oraş care se descurcă în 
viaţă, dar nu punem la îndoială faptul 
că vom avea doar de pierdut. Audito-
riul ales de noi trebuie să fie destul 
de mic, pentru a fi omogen, cu un 
comportament tipic şi probleme co-
mune, dar suficient de mare pentru a 
oferi randamentul de vizibilitate nece-
sar. 

• Trebuie să ştii să renunţi la ideea pre-

cum că ai putea să prinzi toţi iepurii 
dintr-o lovitură. Nu poţi sa iei toate 
finanţările disponibile şi sa organizezi 
campanii de informare in toate dome-
niile posibile. Pe termen scurt te vei 
menţine la suprafaţă, dar pe termen 
lung poziţiile tale se vor eroda.   

• Trebuie să aplici tactica paşilor mici. 
Nu multe organizaţii îşi pot permite să 
fie vizibile la scară naţională chiar de 
la început. Bunele practici de comuni-
care pot fi dezvoltate şi testate la 
nivel local, ca apoi să fie aplicate la 
scară regională şi naţională.  

• Nu încerca însă să faci totul într-o zi - 
până şi Dumnezeu a avut nevoie de 
şapte. Dacă astăzi oamenii au aflat 
despre faptul că existaţi, mâine ei vor 
veni la voi după un serviciu, iar dacă 
serviciul va fi apreciat, poimâine ei vă 
vor susţine iniţiativele. Dacă însă azi 
le veţi spune şi despre faptul că exis-
taţi, şi despre serviciul oferit, şi des-
pre iniţiativele pe care le veţi avea de 
curând, iar mâine nu le veţi mai spu-
ne nimic, poimâine ei vor uita de 
existenţa voastră.  

• Ai nevoie de simplitate. Un lucru clar 
pentru voi nu întotdeauna este clar 
pentru un neiniţiat. Oamenii aşteaptă 
să le vorbiţi, să le explicaţi ce se în-
tâmplă şi din ce cauză, ca apoi să le 
cereţi şi să le ascultaţi părerea. Este 
un aspect adesea ignorat, deşi este 
una dintre cele mai importante condi-
ţii ale unei comunicări eficiente.  

Şapte sfaturi pentru o comunicare mai eficientă 

Nu încerca să faci totul într-
o singură zi. 
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D acă vrem să avem succes, nu ne 
putem permite să acţionăm fără 
să ne gândim. Pentru că lucrurile 
făcute pe negândite sunt, de obi-
cei, un eşec.  

În primul rând, trebuie să ne găsim un 
scop, o viziune a problemei, o concepţie pe 
care vrem să o recunoască toată lumea, că 
doar, sincer vorbind, nu vrem să facem 
această strategie numai pentru a o arăta 
primarului? 

Viziunea este schimbarea pe care vrem să 
o producem.   

De exemplu, viziunea exprimată în Strate-
gia de comunicare a Delegaţiei Comisiei 
Europene în România, este că „românii 
trebuie să îşi fi asumat până în 2007 valori-
le Uniunii Europene.” 

Viziunea unei asociaţii a părinţilor, care au 
în familie un copil cu necesităţi speciale, ar 
putea fi „persoanele cu necesităţi speciale 
trebuie protejate, dar nu şi excluse”. Un 
ONG care se ocupă de domeniul drogurilor, 
sau HIV Sida ar putea avea viziunea că „un 
mod sănătos de viaţă este în avantajul tu-
turor – al persoanei şi al întregii societăţi”.   

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

vim. „Larg” nu înseamnă neapărat şi 
„mare” – viziunea organizaţiei trebuie să i 
se potrivească, să reflecte potenţialul său.  

Viziunea nu trebuie să reflecte, în mod ne-
apărat, o valoare general recunoscută şi 
acceptată. Uneori ea este chiar destul de 
sfidătoare, cum ar fi, de exemplu, filosofia 
unei iniţiative canadiene, numită "Buy 
Nothing Christmas” (Crăciun fără cumpără-
turi), care optează pentru decomerci-
alizarea sărbătorii Crăciunului.  

Viziunea: schimbarea pe care o vom produce 

Numele contează 

Denumirea organizaţiei contează mai mult 
decât s-ar putea crede. Nu în zadar se spu-
ne că felul în care va naviga corabia depin-
de de felul cum a fost ea numită. Trebuie 
să ştii să selectezi acele cuvinte care să 
aibă un sens anume pentru oameni, chiar 
dacă eşti tentat să botezi organizaţia în 
cinstea fondatorilor şi să-i spui „V&V – Vic-
tor şi Vasile”. 

Dacă pentru oamenii din Moldova cuvântul 
“fazendă” a obţinut o conotaţie pozitivă 
datorită filmului „Roaba Izaura”, ziarul care 
scria despre grădinărit şi-a ales denumirea 
”Fazenda”. Fără a-şi pune întrebarea dacă 
loturile pe care le deţineau cititorii lui erau 
cu adevărat “fazende”. Important era cu 
totul altceva—de a “ambala” într-un cuvânt 
cât mai atrăgător un produs. Aşa cum un 
automobil numit Jaguar pare mai mare şi 
mai rapid, un lot de 6 ari numit „fazendă” 
pare în mintea omului o proprietate de mi-
lioane.    

Viziunea este schimba-
rea pe care vrem să o 
producem.   
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M isiunea organizaţiei rezulta din 
viziunea ei si temele pe care le 
alege pentru campaniile sale de 
comunicare. Însă, de foarte 

multe ori misiunea unei organizaţii este 
chiar mai importantă şi mai cunoscută de-
cât viziunea sa. Acest lucru se întâmplă, 
mai ales, în cazul unor organizaţii care 
există pentru a se implica în soluţionarea 
unor probleme globale, mereu actuale. Pro-
tecţia mediului, corupţia, drepturile omului, 
traficul de fiinţe umane, cataclismele natu-
rale şi consecinţele sale, iată o listă aproxi-
mativă a acestora. 

GreenPeace, Medici fără frontiere, Amnesty 
International, – iată câteva dintre organiza-
ţiile care s-au făcut cunoscute şi recunos-
cute în întreaga lume anume datorită misi-
unilor sale.   

Misiunea organizaţiei “Medici fără frontiere” 
este de a acorda asistenţă medicală în zo-
nele conflictelor armate şi în cele care au 
suferit de pe urma calamităţilor naturale.   

Binecunoscuta organizaţie ecologistă 
Greenpeace îşi formulează misiunea astfel: 
noi existăm pentru a scoate în vileag cri-
mele ecologice şi pentru a sfida guvernele 
şi marile corporaţii atunci când acestea nu 
au grijă de mediu şi de viitorul nostru.  

Misiunea organi-
zaţiei Amnesty 
International 
este să cerceteze 

şi să acţioneze acolo unde este necesar să 
se prevină sau să se pună capăt gravelor 
abuzuri comise împotriva integrităţii fizice şi 
mentale, libertăţii de expresie şi conştiinţă 
a persoanei. 

Chintesenţa organizaţiilor care sânt cunos-
cute datorită misiunii sale este lupta. Aces-
te organizaţii sfidează, protestează, învinu-
iesc, unde este cazul, şi de foarte multe ori 
activiştii lor sânt persecutaţi.     

Misiunea: cauza pentru care luptăm 

Chintesenţa organizaţiilor care 
sânt cunoscute datorită misiunii 
sale este lupta.  
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N u toate temele care se conţin 
într-o viziune pot fi reflectate într-
o singură campanie de informare 
şi comunicare. Temele vin, în 

acest caz, cu o precizare: de aici şi până 
acolo. Iată spaţiul, pe care vrem să-l explo-
răm. Iată competenţele, pe care ni le asu-
măm. Iată mulţimile şi submulţimile, cu 
care operăm.  

Asta pentru că viziunea este o idee sau un 
concept foarte larg, care poate conţine un 
număr impresionant de teme.  

De exemplu, viziunea precum că un mod 
sănătos de viaţă este în avantajul tuturor – 
al persoanei şi al întregii societăţi, poate 
conţine teme cum ar fi prevenirea HIV/
Sida, renunţarea la consumul de alcool, 
droguri, sau ţigări în favoarea unui mod de 
viaţă sănătos, alimentaţia sănătoasă, sau 
prevenirea şi depistarea timpurie a unor 
asemenea boli, cum ar fi cancerul sau tu-
berculoza.   

Siguranţa vieţii oamenilor în comunitate 
depinde de comportamentul fiecăruia —
iată o altă posibilă viziune, care poate fi 
“descifrată” într-un număr mai mare de 
teme: respectarea regulilor de circulaţie, 
evitarea consumului de alcool de către şo-
feri,  sau chiar ... renunţarea la petarde şi 
focuri de artificii, care pot fi un pericol pu-
blic! 

Uneori, o strategie de comunicare poate să 
indice şi temele pe care organizaţia nu le 
va aborda în cadrul unei campanii. În acest 
caz strategia arată într-un mod cât se poa-
te de clar limitele mandatului.  

De exemplu, strategia de comunicare a 
Delegaţiei Comisiei Europene în România, 
care îşi propune promovarea valorilor euro-
pene, specifică faptul că mandatul său „nu 
include tema negocierilor de aderare, unde 
principalii comunicatori rămân Negociatorii 
Şefi ai celor două părţi (România şi Uniu-
nea Europeană).” 

Uneori nu există delimitări stricte dintre 
viziunea organizaţiei şi temele pe care 
aceasta şi le propune într-o campanie de 
informare. 

Unele organizaţii aparţin unei singure te-
me. De exemplu, o organizaţie obştească 
preocupată de problema consumului de 
alcool de către şoferi, având şi un titlu pe 

potrivă – Mamele împotri-
va şofatului în stare de 
ebrietate – nu va trebui să 
specifice temele de care 
se preocupă.  

Temele: spaţiul, pe care îl explorăm 
Campanie 
la tema 
violenţei 
domestice: 
oglinda 
pudrierei 
este înlocu-
ită cu ima-
ginea unei 
victime a 
violenţei 
domestice.  

Viziunea este o idee sau un concept foarte 
larg, care poate conţine un număr impre-
sionant de teme. 
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C ui spunem, ce spunem, când, un-
de şi cum – iată câteva întrebări 
care trebuie să ne preocupe la 
etapa scrierii unei strategii. Vrem 

să comunicăm cu oamenii din satul nostru, 
sau şi cu cei din satele vecine, sau chiar 
din raion? Cu oamenii de toate vârstele, 
sau poate este important, pentru scopul 
nostru, să vorbim în special cu tinerii, sau 
cu adolescenţii? Poate, vrem ca mesajele 
noastre să ajungă mai ales la oameni de o 
anumită profesie, sau la cei, care au anu-
mite necesităţi şi ar putea deveni beneficia-
rii noştri?  

Cu cât avem un auditoriu mai omogen, cu 
atât mai uşor este să pui „cuvântul potrivit 
la locul potrivit” şi să ai eficienţă.  

Dacă auditoriul este amestecat, are valori 
diferite şi percepe în mod diferit realitatea, 
comunicarea va fi foarte dificilă, iar multe 
intenţii bune ar putea fi compromise de o 
realizare nereuşită.   

Asta pentru că nu tot ce poate fi spus unui 
grup social, poate fi comunicat şi altor ase-
menea grupuri, mai ales că domeniul social 
conţine multe teme foarte sensibile, cum ar 
fi sărăcia oamenilor în vârstă, sau depen-
denţa de droguri şi alcool, sau sănătatea 

fizică şi mentală a copiilor.  

Pe de altă parte, pentru a realiza o campa-
nie publicitară de succes, nu poţi privi doar 
la partea luminoasă a lucrurilor, ci ai nevoie 
de un element de şoc, care să spargă zidul 
indiferenţei omului de rând pentru o 
situaţie, ce, aparent, nu îl priveşte nemi-
jlocit.  

Auditoriul: oamenii, pe care îi implicăm 

Pentru a realiza o campanie 
publicitară de succes, nu 

poţi privi doar la partea lu-
minoasă a lucrurilor. 

Campanie publicitară a organizaţiei 
“Mamele împotriva şofatului în stare 
de ebrietate”. Colţurile fotografiei au 
fost boţite în aşa fel, încât au creat 
iluzia optică a unui accident grav.  

Posterele întreabă: "Ce v-ar putea 
opri să şofaţi în stare de ebrietate?" 
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Orice campanie publicitară apare ca rezultat al 
unei necesităţi sociale. Acest lucru este valabil 
şi pentru campania publicitară împotriva con-
sumului de droguri, care a avut loc în Ucraina 
şi care s-a soldat cu un insucces răsunător, 
ofensând publicul larg. Întrebarea care apare 
atunci când încercăm să evaluăm eficienţa 
acestei publicităţi este dacă ea poate să co-
munice un mesaj anti-drog. Puţin probabil. Şi 
anume din cauza că nu este clar, care este 
auditoriul, şi cui au fost adresate 
mesajele publicitare. 

Dacă considerăm că mesajul a 
fost adresat consumatorilor de 
droguri, putem spune că aceste 
mesaje sânt inumane faţă de ei. 
În plus, ele afectează copiii, care 
eventual, nu s-au făcut cu nimic 
vinovaţi de comportamentul an-
tisocial al părinţilor. În acelaşi 
timp, consumatorii de droguri nu 
mai pot fi reabilitaţi social prin 
intermediul acestei campanii, în 
primul rând pentru că aceştia deja au evadat 
din cotidian prin intermediul unei plăceri 
fiziologice dubioase. 

Dacă pornim de la premiza că auditoriul 
acestei campanii este omul cu un comporta-
ment social adecvat, apare problema îndem-
nului, sau a schimbării comportamentale care 
se aşteaptă de la aceşti oameni. Ce se întâm-
plă în mintea unui om simplu, când vede un 
panou de acest gen? Omul nu avea de gând 
să consume vreodată droguri, cu sau fără 

această publicitate. Omul, însă, se convinge de 
faptul, că nu se înşela atunci când avea o păre-
rea proastă despre consumatorii de droguri. 
Omul se bucură, că nu este ca ei.   

Anume din acest punct de vedere această pub-
licitate a ofensat pe mulţi ucraineni. Există 
copii, care s-au născut cu anomalii nu în mod 
neapărat din cauza consumului de droguri a 
părinţilor. Există şi copii cu asemenea anomalii, 
care vin din familii vulnerabile. Nici cei din 

prima categorie, nici cei din a doua, 
nu sânt de vină şi necesită reabilitare 
şi integrare, iar aceste panouri îi stig-
matizează şi îi exclud social.  

Pentru a avea succes, realizatorii 
campaniei ar fi trebuit să aleagă cu 
multă chibzuinţă grupul ţintă. Cam-
paniile reuşite anti drog de cele mai 
multe ori, sânt destinate tinerilor şi 
adolescenţilor, care abia sânt tentaţi 
să le încerce. Şi atunci li se vorbeşte 
despre efectele imediate ale drogului 
– „vei vrea să-ţi jupoi pielea de pe 

tine, pentru că îţi va părea că este cineva sub 
ea”. Materiale tematice sunt, în cazul cam-
paniilor de succes, distribuite selectiv. Dacă un 
poster de acest fel ar fi fost lipit pe uşa spitalu-
lui, lucrurile ar fi fost diferite. Pe când sub 
formă de panou ele sunt un adevărat dezastru 
social.    
Bugetul campaniei a constituit 80 mii de dolari. 
În Kiev au fost plasate 600 de panouri publici-
tare.  

Un proiect social eşuat: Мамa, чому я урод? 

În baza materialelor publicate pe www.adme.ru 
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M esajul este baza oricărei idei 
publicitare originale.  

Prin mesaj înţelegem acea po-
vaţă sau îndemn care va rezulta 

din orice produs publicitar.  

Este comportamentul pe care vrem sa-l 
obţinem. Nu parca maşina pe locurile desti-
nate invalizilor. Nu cheltui exagerat de mult 
pentru lucruri care nu merită. Nu încerca sa 
şofezi daca ai consumat alcool. Nu te dro-
ga. Susţine financiar sau cu muncă volun-
tară oamenii care se ocupa dezinteresat de 
problemele noastre comune. Cam acestea 
sunt mesajele transmise prin produsele 
publicitare arătate ca exemple in paginile 
precedente. Ulterior ele au fost “traduse” în 
sloganuri si imagini expresive, care să şo-
cheze şi să fie uşor memorizate. Întreaga 
idee a creaţiei se bazează pe transformarea 
unor mesaje banale, uneori moralizatoare, 
în sloganuri şi imagini originale, de neuitat.  

Beneficiaţi de servicii matrimoniale pe 
www.Match.com, acesta a fost mesajul pe 
care proprietarii au vrut să îl transmită ti-
nerilor solitari din Barcelona. Este un mesaj 
mai mult decât banal, care a fost “tradus” 

într-un mod strălucit.  In centrul Barcelonei 
a fost plasată o cutie transparentă, în care 
a fost culcat un manechin - Frumoasa 
Adormita, din povestea cu acelaşi nume. 
Nu aştepta iubirea vieţii tale, scria pe cutie, 
găseşte-o pe www.Match.com.    

Produsele (serviciile) noastre sunt mai bu-
ne, mai ieftine si mai potrivite pentru voi—
iată un mesaj cât se poate de banal pe 
care vor să îl transmită aproape toate orga-
nizaţiile, fie că sunt sau nu comerciale. Ca 
să fie văzute, cunoscute şi respectiv, căuta-
te pe piaţă, organizaţiile cheltuiesc bugete 
enorme.  

Însă o “traducere” reuşită a mesajului in 
slogane si imagini nu este întotdeauna le-
gata de posibilităţile financiare. Crearea 
unor mesaje reuşite, pentru audienţele po-
trivite este un lucru uman şi nu unul tehnic. 
Un operator de telefonie mobilă suedez nu 
a dorit să cheltuiască 100 000—150 000 
dolari pentru a închiria un loc la expoziţia 
“Norvecom” care urma să aibă loc în Sanct 
Peterburg. Angajaţii săi au purtat în jurul 
pavilionului în care avea loc expoziţia un 
sicriu pe care scria “Servicii telefonice 
scumpe”. 

Mesajul: impactul pe care îl aşteptăm 

Transformarea unor mesaje banale,  
uneori moralizatoare, în sloganuri şi 
imagini originale, de neuitat: 

“Acest loc de parcare este destinat în 
exclusivitate invalizilor. Toţi ceilalţi – 
mulţumiţi lui Dumnezeu că locul vos-
tru e ceva mai încolo.”  
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P are a fi simplu. Organizăm o confe-
rinţă de presă şi spunem ziariştilor: 
“sperăm să aveţi întrebări pentru 
răspunsurile pe care noi le-am pre-

gătit”. Şi le povestim totul despre organiza-
ţia noastră.  Aceasta este metoda bastonu-
lui – o avalanşă informaţională care vine 
peste ziarist, iar apoi şi peste cititor. Meto-
da bastonului nu asigură însă o vizibilitate 
pe termen lung. Informaţia trebuie să plu-
tească în aer, învăluind ca o ceaţă.   

Există multe posibilităţi prin care putem 
face ca informaţia să ajungă la auditoriul 
pe care ni l-am ales în mod constant şi fără 
a implica nişte costuri exagerate.   

• Putem merge noi înşine la întâlniri 
publice, pentru a vorbi în faţa oame-
nilor. 

• ...sau putem să luăm cuvântul la 
evenimente, cum ar fi careul solemn 
la început de an şcolar. 

• Putem produce un buletin informa-
tiv, pe care îl vom distribui gratuit. 

• Putem produce un fluturaş care să 
fie cartea noastră de vizită, sau care 
să fie cartea de vizită a serviciilor pe 
care le oferim. 

• Putem scrie chiar noi articole pentru 
ziarul local. 

• Putem organiza un eveniment public, 
la care vom decerna premii. 

• ...sau le vom aduce mulţumiri celor 
care ne-au susţinut în cadrul emisiu-
nii „O melodie pentru tine”. 

• Putem produce spoturi publicitare 

video sau audio, filme documentare. 
• O pagină internet, de ce nu? 
• O anchetă a preferinţelor beneficiari-

lor. 
• Putem chiar organiza spectacole şco-

lare la tema care ne preocupă! 
Totul depinde de imaginaţia noastră şi do-
rinţa de a avea succes. Factorul financiar al 
lucrurilor contează mai puţin decât se obiş-
nuieşte a crede.  

Un spectacol şcolar, de exemplu, nu costă 
aproape nimic, în cazul în care un centru 
pentru copii cu un cerc de teatru există 
deja în localitate, pe când impactul său 
poate fi enorm.     

Un buletin informativ poate fi produs într-
un tiraj redus, la un simplu computer, într-
un program obişnuit cum este Microsoft 
Word, folosind o simplă imprimantă alb-
negru. Costurile sale s-ar reduce, în acest 
caz, la costul hârtiei şi al cernelii. 

Un film documentar sau chiar un spot poa-
te fi produs şi cu ajutorul unei camere vi-
deo pentru amatori şi distribuit pe CD. Da-
că o nuntă merită să fie imortalizată pe o 
casetă video, de ce nu ar merita-o şi o or-
ganizaţie obştească, care nu 
uită de oameni şi de proble-
mele lor?   

Metodele de comunicare. Baston sau ceaţă? 

Metoda bastonului este o 
avalanşă informaţională care 
vine peste ziarist. 
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D e câte ori ai auzit sau ai spus 
aceste cuvinte? Mentalitatea 
oamenilor de rând este motivul 
cel mai  banal şi mai des invocat 

atunci când lucrurile nu merg aşa cum 
vrem noi.  

Al Ries şi Jack Trout—autorii unei cărţi 
clasice de marketing “Poziţionarea” susţin 
însă că mintea omului acceptă doar acele 
informaţii care corespund unor cunoştinţe 
sau experienţe acumulate anterior. Este o 
idee greşită că s-ar putea schimba ceva 
radical în mintea omului de rând, cu ajuto-
rul unor argumente raţionale.  

Sondajele de opinie recente confirmă acest 
lucru: peste mai mult de 15 ani de tranziţie 
la economia de piaţă majoritatea covârşi-
toare a oamenilor tot mai cred că statul 
este cel, care trebuie să ajute pe cei social-
mente vulnerabili. 

Înseamnă asta că nu putem schimba lucru-
rile în bine, că nu există noţiunea de comu-
nicare eficientă? În nici un caz. Soluţia este 
să evităm confruntarea cu auditoriul. Omul 
de rând vrea să se convingă singur de va-
loarea concluziei pe care i-o propunem, 
bazându-se pe propria experienţă.  

Iată de ce, pentru a fi ascultaţi, este impor-
tant să scriem şi să vorbim despre oameni 
şi despre destinele lor, în contextul servicii-
lor pe care le propunem sau valorilor pe 
care le promovăm. Publicului îi poate fi 
străină noţiunea de violenţă domestică, dar 
fiecare cunoaşte o familie în care soţul îşi 
bate soţia. Omul de rând poate să nu ştie 
nimic despre sistemul de asigurări sociale 

de stat, dar cu siguranţă are părinţi, a că-
ror pensie este mică. 

Dacă aveţi un program pentru femeile care 
suferă de violenţă în familie, puteţi descrie, 
fără a da nume, o zi obişnuită a unei femei, 
care, trezindu-se dimineaţa, se întreabă 
întâi şi-ntâi, care va fi azi dispoziţia soţului 
ei. 

Dacă aţi deschis o cantină socială pentru 
pensionarii solitari, puteţi descrie meniul de 
zi cu zi al unui asemenea bătrân. Dejunul – 
o felie de pâine fără unt. Prânzul – o felie 
de pâine fără salam. Cina – o felie de pâine 
fără lapte. 

Pământul este rotund, a 
spus Cristofor Columb. 

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

Pentru a convinge publicul 
larg că pământul este într-
adevăr rotund, şi nu plat, 
oamenii de ştiinţă din sec. 
XV au venit cu un şir de 
argumente. Cel mai 
convingător argument a 
fost însă o simplă 
observaţie – la apropierea 
unui alt vapor, marinarii 
care navigau pe mare 
puteau să vadă mai întîi 
vârful catargului, apoi 
pînzele şi abia apoi bordul 
vasului care se apropia. 
Dacă pământul ar fi fost 
plat, ei ar fi văzut întreg 
vaporul dintr-o dată. 

 

 

Al Ries, Jack Trout, 
„Poziţionarea. Lupta 
pentru un loc în mintea 
ta”, 2001 

“Trebuie să ne schimbăm mentalitatea” 

Problematica socială prin prisma 
experienţelor oamenilor de rând: 
Meniul pensionarului 
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C el mai mare duşman al tuturor 
celor care nu reuşesc astăzi să se 
facă auziţi de către oamenii de 
rând este ... Cuvântul. Ei pleacă de 

la presupunerea eronată că un anumit cu-
vânt, mai ales dacă este scris într-o lege, o 
strategie naţională sau în dicţionarul expli-
cativ, are pentru omul obişnuit anume sen-
sul pe care îl impune legea, strategia naţio-
nală, sau dicţionarul explicativ, pentru că 
acest sens reprezintă Adevărul.  

În realitate, ca şi în comunicarea la nivel 
personal, comunicarea cu publicul impune 
aceleaşi reguli de bază, cea mai importantă 
fiind că fiecare îşi are propriul adevăr. Este 
foarte simplă comunicarea dintre două per-
soane care deţin aceleaşi adevăruri – fie că 
este vorba de doi profesionişti în domeniu, 
de doi oameni de aceeaşi vârstă, sau din 
aceeaşi ţară.  

Însă, atunci când adevărurile personale 
coincid, se comunică de fapt, foarte puţin 
în adevăratul sens al cuvântului, indiferent 
de cât timp a durat dialogul. 

Comunicarea în adevăratul sens al cuvân-
tului are loc atunci când un profesionist 
încearcă să explice unui neiniţiat esenţa 
muncii sale. Atunci când un părinte explică 
unui copil de ce iarba este verde, şi cum a 
nimerit nenea în televizor. Sau, atunci când 
explici mamei tale de la ţară de ce nu porţi 
fustă, ci porţi pantalon.  

La nivelul instituţiilor se întâmplă acelaşi 
lucru. Este uşor să comunice un onegist cu 
un alt onegist, dar adevărata comunicare 

are loc atunci, când onegistul vorbeşte des-
pre munca sa cu antreprenorul din localita-
te, cu directorul de şcoală, cu preotul, cu 
ziariştii locali, cu primarul, cu poştaşul. Cu 
cât mai mare este distanţa dintre 
adevărurile celui care spune şi a celui care 
ascultă, cu atât mai mare este efortul pe 
care trebuie să-l facă cel care vorbeşte ca 
să fie ascultat şi, mai important, auzit. Cu 
atât mai mult trebuie să selectezi şi să utili-
zezi cuvinte, care au sens pentru omul care 
te ascultă.  

Simplu? Da. Uşor? Nu. Pentru a putea ex-
plica într-un mod simplu şi chiar captivant 
lucruri cu adevărat complexe este nevoie 
de multă 
viziune, 
experienţă 
şi pregătire. 
Nu înzadar 
se spune că 
dacă nu 
poţi să ex-
plici unui 
copil de 
cinci ani 
esenţa 
muncii tale, 
înseamnă 
că nu 
înţelegi 
ceea ce 
faci.  

 

Duşmanul nostru, cuvântul?  

“...când adevărurile personale coincid, se comunică de fapt, 
foarte puţin în adevăratul sens al cuvântului.” 
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D acă vrei să fii auzit de către cel care 
te ascultă, trebuie să simplifici me-
sajul, iar apoi să-l mai simplifici 
odată. Iar apoi, să laşi pe cel care 

duce mesajul mai departe (de exemplu, zia-
ristul) să-l mai simplifice odată.  

De foarte multe ori însă oamenii care nu-şi 
câştigă existenţa din comunicare refuză să 
simplifice. Fiecare cuvânt este un adevărat 
câmp de bătălie, la început, cu secretarul 
de presă, care pregăteşte textul pentru a fi 
difuzat. Apoi, cu ziaristul, care a aruncat un 
cuvânt sau două din textul care a fost 
transmis pentru publicare. Sau, şi mai rău, 
l-a rescris! Aceşti oameni au de multe ori 
senzaţia că secretarul de presă şi ziaristul 
nu şi-au făcut munca cum trebuie, denatu-
rând complet realitatea.  

Însă, de fapt, anume cei care insistă asu-
pra cuvintelor importante pentru ei îi împie-
dică pe cei care şi-au făcut din comunicare 
o meserie, să-şi facă munca cum trebuie, 
simplificând informaţia astfel, încât ea să 

poată 
ajunge la 
omul de 
rând.  

Partea 
intere-
santă 
este că 
cei care 
luptă 
pentru 
fiecare 
cuvânt o 

fac din cele mai bune intenţii.  

Şi mai interesant este faptul că este un 
lucru absolut firesc. Omul îşi apără partea 
sa de adevăr!  

Iar cel mai interesant este că de multe ori 
această intenţie provine din pasiunea pe 
care o anumită persoană o face pentru 
munca sa.  

Un specialist poate fi atât de captivat de 
ceea ce face, încât domeniul muncii sale 
devine universul său. Pasiunea şi dedicaţia 
îl poate împiedica să vadă că ceea ce este 
important pentru el, poate fi lipsit de im-
portanţă pentru majoritatea oamenilor. 
Cuvintele care sânt esenţa vieţii sale nu 
spun nimic pentru 99,99% dintre oameni.  

Câţi dintre noi au citit, la o adică, ordinul 
Departamentului Vamal al Republicii Moldo-
va Referitor la vămuirea florilor în stare 
proaspătă? Este publicat pe Internet. Ai fi 
poate, interesat să citeşti mesajele de feli-
citare, adresate colectivului din cadrul sis-
temului penitenciar cu prilejul Zilei profesi-
onale? Sau poate, te-ar interesa să cunoşti 
activităţile de zi cu zi ale angajaţilor unei 
instituţii? Câte grupuri de lucru au organi-
zat? Câte seminare au desfăşurat în acest 
an? Nu te interesează? 

Acelaşi lucru se întâmplă cu toate mesajele 
care sânt produse (sub orice formă) de pe 
poziţia unui insider. Şi ce-i de făcut în 
această situaţie? E simplu. Să căutăm cu-
vinte şi adevăruri, care au sens pentru 
omul de rând.   

În comunicare, ca şi 
în arhitectură, mai 
puţin înseamnă mai 
mult. Trebuie să re-
nunţi la ambiguităţi 
dacă vrei să laşi o 
impresie de durată. 

Trebuie să cobori de 
pe piedestal şi să-ţi 
lipeşti urechea de 
pământ. Trebuie să 
fii pe aceeaşi lungi-
me de undă cu po-
tenţialul consuma-
tor. 

 

Al Ries, Jack Trout, 
„Poziţionarea. Lupta 
pentru un loc în mintea 
ta”, 2001 

Simplitatea necesară: fără “abuz de exces” 

Fiecare cuvânt este un 
adevărat câmp de bă-
tălie 
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C e este traficul de fiinţe umane? – 
se întreabă un pliant al unui cen-
tru de reabilitare pentru victime-
le traficului de fiinţe umane  din 
Chişinău.  

Traficul este o violare severă a drepturi-
lor omului de către indivizi care urmăresc 
un câştig material, exploatând forţat per-
soane pe care le-au dus prin înşelăciune 
peste hotare. Acest fenomen negativ 
afectează mai multe categorii de cetă-
ţeni, dar în mod special femeile şi copii.”  

Acest alineat este, probabil, scris de un 
jurist. Din punctul de vedere al unui ju-
rist, acest alineat nu poate fi simplificat. 
Vom încerca însă să abordăm problema 
din punctul de vedere al unei  comunicări 
eficiente. 

La prima simplificare ne propunem să 
scăpăm de cuvintele, care nu spun nimic 
esenţial.  

Traficul este o violare severă a drepturi-
lor omului de către indivizi care urmăresc 
un câştig material, exploatând forţat 
persoane pe care le-au dus prin înşelă-
ciune peste hotare. Acest fenomen ne-ne-ne-
gativ gativ gativ afectează mai multe categorii de 
cetăţeni, , , dar în mod special femeile şi 
copii.”  

De ce am aruncat anume aceste cuvinte? 
Violarea drepturilor omului este întot-
deauna severă. Exploatarea nu poate fi 
decât forţată. Cineva poate fi „dus” al-

tundeva, de cele mai multe ori, prin înşe-
lăciune. Fenomenul care afectează este 
negativ, iar fenomenul pozitiv are un im-
pact. Construcţia „în mod special” suge-
rează deja că mai există şi alţii care sunt 
afectaţi. Iată cum o simplă redactare sti-
listică ne-a debarasat de 10 cuvinte.  

La a doua simplificare rescriem mesajul 
astfel încât să fie mai pe înţelesul citito-
rului: 

Traficul este o încălcare a drepturilor 
omului de către cei care urmăresc câşti-
guri, exploatând persoane pe care le-au 
dus peste hotare. Acest fenomen afec-
tează în mod special femeile şi copii.”  

La a treia simplificare rescriem textul ast-
fel, încât să începem cu ceea ce cititorul 
nostru cunoaşte deja: 

Unii indivizi câştigă bani, ducând oameni 
peste hotare şi exploatându-i. Au suferit 
atâţia oameni, mai ales femei şi copii, 
încât putem spune că avem un fenomen. 
Acest fenomen se numeşte trafic şi este 
o violare a drepturilor omului.  

Putem simplifica şi mai mult, în acelaşi 
timp formulând mesajul într-un mod mai 
incisiv. A patra simplificare:  

Există oameni care pentru bani fac orice. 
Ei te pot duce departe de casă, te pot 
vinde în robie. Traficul de fiinţe umane 
nu este un vis urât. El există în preajma 
ta. 

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

Cele mai frecvente 
pleonasme 

 

• Dar totuşi 
• Prioritatea 

numărul unu 
• Exploatare forţată 
• Se reîntorc acasă 
• A rezerva din timp 
• A prevedea din 

timp 
• Colaborare 

reciprocă 
• Calităţi pozitive 
• Mijloacele mass-

media 
• Seminare de 

instruire 
• Scop final 
• Plan de viitor 
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M eseria şi mediul profesional 
exercită asupra scrisului o presi-
une stilistică. Însă, pentru scris 
stilul este ceea ce costumul este 

pentru diversele noastre activităţi. Aşa cum 
putem avea costume diferite pentru servi-
ciu, pentru sport, pentru ocazii speciale, tot 
aşa în dependenţă de scopul textului pe 
care îl scriem vom alege un stil anume. 

Catherine şi Odile Pierron în cartea „Cum 
să scriem” evidenţiază câteva perechi de 
posibile stiluri. Nu le vom examina aici pe 
toate, ci doar pe acele care sânt relevante 
în contextul nostru. 

Aşadar, potrivit lui Catherine şi Odille 
Pieron un text scris poate fi tehnocrat sau 
pragmatic, narcisist sau scris în stilul relaţii-
lor publice. 

Atunci când un text este descriptiv, imper-
sonal şi static, el este tehnocrat. 

Rapoartele statistice, lucrările ştiinţifice, 
manualele, contractele, precum şi alte scri-
eri, în care informaţiei i se atribuie o valoa-
re crucială, sânt documente tehnocrate. Un 
text tehnocrat te poate face să te simţi mic 
şi lipsit de importanţă, chiar dacă este vor-
ba de vămuirea florilor în stare proaspătă. 
El te atacă cu vocabularul specializat şi te 
ţine la distanţă prin construcţia impersona-
lă a frazelor. 

Atunci când un text este dinamic şi instruc-
tiv, el este pragmatic. 

Instrucţiunile, pliantele gen 
„Cele mai frecvente întrebări şi 

răspunsuri despre…”, ghiduri „pas cu pas” 
sânt documente pragmatice. Un document 
pragmatic ne struneşte ca un antrenor. El 
ne îndemnă prin fraze scurte şi imperative 
la acţiune.  

Atunci când un text pune în valoare pre-
zenţa celui care scrie, el este narcisiac.  

Prezentările, rapoartele de activitate, CV-
urile, pliantele gen „Despre noi”, corespon-
denţele tipizate, sânt scrieri narcisiste. Un 
document narcisist te exclude din peisaj 
din capul locului. Documentul narcisist îl 
pune în valoare pe emiţătorul mesajului, 
care se priveşte cu admiraţie într-o imagi-
nară oglindă. Distanţa ierarhică sau admi-
nistrativă îl pune într-o poziţie umilă pe 
eventualului cititor. Egocentrismul de drept 
emanat de autorităţi produce numeroase 
documente narcisiste. 

Atunci când un text captează prezenţa citi-
torului, el este scris în stilul relaţiilor publi-
ce.  

În jurnalism se aplică de cele mai multe ori 
stilul relaţiilor publice. Acest stil pune în 
valoare cititorul, se adresează cititorului, şi 
în general, nu uită 
niciodată de relaţia 
cu cititorul. Acest 
stil are o dimensiu-
ne umană. Se caută 
apropierea cu citito-

Fiecărui stil, mediul său. 

Informaţiei i se 
atribuie o valoare 

crucială într-un 
document tehno-

crat 

Documentul narcisist îl pu-
ne în valoare pe emiţătorul 
mesajului 
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U n text fără stil este de obicei un 
„de toate pentru toţi”. El este lipsit 
de individualitate, şi, încercând să 
capteze atenţia tuturor, nu captea-

ză atenţia nimănui. Am încercat să tradu-
cem acest text pe înţelesul unor auditorii 
concrete.   

Tehnocrat-narcisist, pentru autorităţi 

În conformitate cu Hotărîrea Guvernului  
„Cu privire la traficul de fiinţe umane”, au 
fost luate măsuri urgente pentru îmbunătă-
ţirea procesului de combatere a cazurilor de 
violare severă a drepturilor omului de către 
persoane fizice şi juridice, care transportă 
ilicit persoane peste hotare, cu scopul ex-
ploatării lor forţate.  

În scopul stabilirii unui prim punct de con-
tact cu Moldova pentru persoanele care se 
întorc acasă după experienţa de victimă a 
traficului, precum şi în scopul de acordare a 
unei asistenţe largi persoanelor care au fost 
incluse în lista de reabilitare, a fost instituit 
Centrul XYZ. 

Pragmatic, pentru beneficiari 

Ce trebuie să ştii des-
pre trafic? Traficul 
este: 
• o violare severă 
a drepturilor omului; 
• el înseamnă 

exploatarea persoanelor peste hotare 
• el afectează în mod special femeile şi 

copii. 
Dacă eşti o victimă a traficului: 
• sună la Centru, care este primul punct 

de contact cu Moldova; 
• cere să fii inclus în lista de reabilitare; 
• beneficiază de asistenţa respectivă. 

Narcisist, pentru presă 

Centrul nostru, singurul de acest tip în Mol-
dova, este un punct de contact pentru per-
soanele care se întorc acasă după experien-
ţa oribilă de victimă a traficului. 

Încă din 2001, Centrul acordă o asistenţă 
largă persoanelor care au fost incluse în lis-
tele sale de reabilitare. Specialiştii noştri au 
reabilitat numeroase victime ale traficului -  
o violare severă a drepturilor omului de că-
tre indivizi care urmăresc un câştig material. 

Relaţii publice, pentru publicul larg 

Este bine cunoscut faptul că în ultimii ani 
unii oameni sânt duşi peste hotare şi exploa-
taţi acolo. Acesta este, după cum ştii, trafi-
cul de fiinţe umane. Este o încălcare gravă a 
drepturilor omului, care afectează mai ales 
femeile şi copiii.  

Dacă eşti o victimă a traficului de fiinţe uma-
ne trebuie să ştii că te poţi adresa oricând 
Centrului nostru. Aici vei fi inclus pe o listă 

de reabilitare şi ţi se va 
oferi asistenţă.  

Un text pragmatic 
este dinamic şi in-
structiv. 

Un text scris în stilul relaţiilor publi-
ce captează prezenţa cititorului.  

Elefantul, vrăbiuţa, plus bursucul şi maimuţa 
Muncesc cu-abnegaţie la o publicaţie...  
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Un text tehnocrat 

Vizita de lucru efectuată  se înscrie în procesul 
de schimb de experienţă în vederea reformării sis-
temului de protecţie socială din ţara noastră. Este 
îmbucurător faptul că am avut posibilitatea să 
observăm la faţa locului modalităţi noi de prestări 
ale serviciilor sociale, care ar putea fi replicate 
în Moldova. Ceea ce m-a impresionat cel mai mult a 
fost faptul că serviciile sociale prestate de către 
societatea civilă sînt procurate de către stat. 

Statul este cel care cumpără în dependenţă de cos-
turi eficiente pentru un beneficiar al acestor ser-
vicii, acele servicii sociale care au calitatea dar 
şi eficienţă în a proteja cetăţeanul. Resursele fi-
nanciare urmează beneficiarul, iar în acest caz 
exemplul unul cît se poate de util pentru noi. Mă 
bucur că am avut posibilitatea de a vedea în 
funcţiune aceste servicii alternative şi consider 
că e bine pentru noi să beneficiem de acest schimb 
de experienţă. Oportunitatea de a învăţa noi 
abilităţi de gestionare a banului public, 
oportunităţi care fac posibile reducerea unor 
cheltuieli, duce la gestionarea eficientă în 
interesul superior al beneficiarului a resurselor 
bugetare. 

Situaţia este şi mai drastică în cazul indemnizaţiilor 
acordate pentru îngrijirea copilului cu vîrsta între 1,5 
(3,0) – 16 ani. Mărimea medie a acestor plăţi nu se dife-
renţiază după statutul beneficiarului şi acoperă valoarea 
medie a minimului de existenţă pentru copii în proporţie 
doar de 7,8%. 

În cazul indemnizaţiilor unice la naşterea primului copil 
co-raportul faţă de mărimea medie a minimului de 
existenţă este de 69,9%. Dar aceste transferuri băneşti 
sunt unice şi asigură financiar existenţa unui copil doar 
pentru o perioadă foarte mică de timp. 

Un text narcisist 

De cele mai multe ori 
textele pe care le scriu 
în diverse scopuri or-
ganizaţiile din Moldova 
sânt realizate în stil 
narcisist, cu o tendinţă 
tehnocrată, sau în stil 
tehnocrat, cu o tendin-
ţă narcisistă. Iată do-
uă exemple care ilus-
trează acest gând. Es-
te firesc să scriem aşa, 
dacă ne amintim de 
faptul că noi toţi 
(inclusiv autorul aces-
tor rânduri) suntem 
într-o măsură mai ma-
re sau mai mică copiii 
fostului sistem admi-
nistrativ de comandă. 
Încă mai resimţim pro-
babil, presiunea stilis-
tică a acelor timpuri. 
Asta însă, nu înseamnă 
că lucrurile nu pot şi 
nu trebuie să fie 
schimbate. Pentru a 
comunica eficient, tre-
buie să învăţăm să 
“traducem” textele 
tehnocrat-narcisiste în 
texte pragmatice, tex-
te care captează pre-
zenţa cititorului. În 
pagina 19 găsiţi ace-
leaşi texte, rescrise 
însă într-un alt stil, 
mai pe înţelesul citito-
rului.   
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Ce trebuie să ştim despre indemnizaţiile acordate pentru îngri-
jirea copilului? 

· Mărimea medie a plăţii lunare este unică pentru toţi bene-
ficiarii; 

· Practic, ea nu acoperă valoarea medie a minimului de exis-
tenţă pentru copii. 

La naşterea primului copil, poţi beneficia de o indemnizaţie 
unică. Aceasta: 

· Acoperă o bună parte din valoarea medie a minimului de 
existente însă 

· Se acordă o singură dată.  

Trebuie să ţii cont de faptul că aceste plăţi te pot susţine 
financiar doar într-o mică măsură şi-sau pentru o perioadă foar-
te scurtă de timp. 

Oportunitatea de a învăţa cum să gestionezi banul public, 
face posibilă reducerea unor cheltuieli - în interesul 
fiecărui beneficiar, al fiecărui contribuabil, printre 
care eşti şi tu, cel care citeşte aceste rânduri.   

Iată de ce ne bucurăm că am avut posibilitatea să obser-
văm la faţa locului modalităţi noi de prestări ale ser-
viciilor sociale, care ar putea fi replicate în Moldova. 
Este cu adevărat eficient modelul, potrivit căruia 
serviciile sociale prestate de către societatea civilă 
sînt procurate de către stat. Adică, pentru ca tu, ca 
beneficiar, să dispui în mod gratuit de servicii sociale 
de calitate, statul este cel care plăteşte pentru ele şi 
garantează calitatea lor.  

Banul urmează beneficiarul, iată un  principiu este unul 
cît se poate de util şi pentru ţara noastră, care în 
prezent încearcă să-şi reformeze sistemul de protecţie 
socială.  

De la technocrat la… pragmatic 

De la narcisist la... relaţii publice 

Cum reuşim acest lu-
cru? 

În primul rând, trebuie 
să ne eliberăm de au-
toritatea subiectului 
despre care scriem. 
Trebuie să deschidem 
pentru cititorul nostru 
o uşă invizibilă către 
lumea noastră. Să-l 
invităm înăuntru, şi 
chiar să îl facem să se 
simte ca la el acasă. 
Pentru asta, trebuie să 
ne punem în locul lui şi 
să încercăm să ne ima-
ginăm, cam ce l-ar in-
teresa. Şi să-i vorbim 
anume despre asta. 
Chiar dacă în ultima 
lună nu am făcut al-
tceva decât să calcu-
lăm, cu o exactitate de 
două cifre după virgu-
lă, în ce proporţie aco-
peră indemnizaţia 
pentru copii minimul 
de existenţă, pe citito-
rul nostru îl interesea-
ză un singur lucru – 
dacă poate sau nu su-
pravieţui din această 
indemnizaţie.  

Trăim în epoca inter-
activităţii. Cât mai 
aproape de voi! – iată 
maxima, care trebuie 
să vă inspire atunci 
când scrieţi. 
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T oată lumea este supărată pe zia-
rişti. Interesele ziariştilor nu coin-
cid niciodată cu interesele celor 
reflectaţi în materialele lor. De ce 
se întîmplă acest lucru?  

În primul rînd, pentru că ziaristul este, de 
obicei, mobil, dar superficial. Nu este o re-
marcă critică. Este o constatare. Se zice că 

pe un ziarist îl hrănesc picioarele, şi 
este un lucru firesc că cineva, care pri-
veşte lucrurile din mers, nu poate fi 
suficient de atent la detalii.  

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

Nu este de mirare că aceste două viziuni 
diferite asupra lucrurilor necesită un com-
promis, care nu este atât de uşor de a fi 
găsit. Materialele scrise pe placul expertului 
nu vor satisface ambiţiile profesionale ale 
ziaristului, iar materialele care sunt pe pla-
cul ziaristului îl vor nemulţumi, adesea, pe 
expert.     

De foarte multe ori ziaristul nu are nici tim-
pul necesar pentru căutarea acestui com-
promis. Erorile sunt un tribut plătit vitezei şi 
un “rău necesar”.  

De ce ne supărăm pe ziarişti? 

Aşa cum ştie orice copil de şcoală, omul 
care a descoperit America nu a fost răsplă-
tit pe măsura descoperirii sale.  

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

Vespucci a revoluţionat geografia acelor 
vremuri, poziţionând Lumea Nouă ca pe un 
continent separat, independent de Asia. El 
a scris şi o serie de materiale în care a vor-
bit despre călătoriile, descoperirile şi teoriile 
sale. Semnificative în acest sens sânt cele 
trei scrisori legate de cea de-a treia călăto-

rie a sa. Una dintre aceste scrisori, întitula-
tă “Mundus Novus”, a fost tradusă în 40 de 
limbi pe parcursul a 25 de ani. 

În consecinţă, opinia publică europeană din 
acea vreme a pus meritul descoperirii Ame-
ricii pe seama lui Vespucci şi au botezat 
noul continent după numele presupusului 
descoperitor. Înainte ca el că moară, Spa-
nia i-a acordat lui Vespucci cetăţenie 
castiliană şi i-a oferit o funcţie importantă 
în stat. 

Cristofor Columb avea să moară în închi-
soare. 

Al Ries, Jack Trout, „Poziţionarea. Lupta pentru 
un loc în mintea ta”, 2001 

Despre importanţa comunicării: Ce a descoperit 
Amerigo Vespucci? 

Cineva, care priveşte lucrurile din 
mers, este superficial.  
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Nu uitaţi să spuneţi spre ce ideal tindeţi, 
unde vreţi să ajungeţi, în ce direcţie mer-
geţi. Puteţi spune, de exemplu, că tindeţi 
să creaţi un serviciu social, care va fi oferit 
în permanenţă. Puteţi spune, că vreţi să 
lărgiţi spectrul serviciilor pe care le oferiţi, 
deservind nu doar bătrânii solitari, ci şi alte 
categorii de beneficiari.  

Vorbiţi despre impact. Spuneţi care este 
diferenţa pe care o face organizaţia voastră 
pentru omul de rând. Un seminar de instru-
ire, un buletin informativ, un raport, un 
memorandum nu face nici o diferenţă pen-
tru el. Aceste sânt nişte procese, care au 
importanţă doar la nivelul organizaţiei, 
pentru un cerc mic de oameni. Însă 10 co-
pii în scaune cu rotile, care au obţinut posi-
bilitatea să meargă la şcoală vor face o 
diferenţă. 10 bătrâni solitari, asiguraţi cu 
mese calde în fiecare zi, fac o diferenţă. 

P reocuparea noastră pentru procese 
vine din tradiţiile centralizate ale 
societăţii noastre, în care până nu 
demult obişnuiam a prelua directi-

ve de la centru, pe care le implementam, le 
îmbunătăţeam şi le aplicam în practică. De 
impact erau preocupaţi alţii. Societatea 
noastră însă se schimbă: ca rezultat, im-
pactul a devenit şi preocuparea noastră.      

Procesele intermediare ne interesează mai 
puţin. Un material pentru presă nu este un 
raport de activitate. Nu este suficient să 
spuneţi câţi copaci aţi sădit, sau câţi bă-
trâni aţi ajutat. Atunci când vorbiţi despre 
activităţile voastre, nu pierdeţi sensul con-
textului, orizontului şi al direcţiei.  

Dacă aţi sădit copacii pentru că există alu-
necări de teren în comunitatea voastră, iar 
bătrânii au fost ajutaţi pentru că nu au ru-
de, la fel ca şi alţi 36 de mii de pensionari 
solitari, nu aşteptaţi ca ziaristul, sau cu atât 
mai mult cititorul, să ştie ceea ce ştiţi voi. 
Arătaţi-i, deci, contextul. 

Probabil, nu sunteţi singurii care se preocu-
pă de problemele ecologice sau de situaţia 
bătrânilor solitari. Arătaţi că vă ocupaţi de 
o problemă importantă, sau, arătaţi că acti-
vitatea voastră face parte dintr-o problemă 
mai largă, care este în vizorul Guvernului,  
organizaţiilor internaţionale, opiniei publice. 
Există şi multe alte organizaţii, inclusiv de 
stat, care întreprind câte ceva pentru a 
soluţiona aceste probleme. Menţionând 
apartenenţa voastră la un program mai 
larg, arătaţi că aveţi un orizont , o viziune.  

Vorbim cu presa. De la proces la impact 

Amnesty International arată cum oamenii simpli pot să facă o dife-
renţă—semnăturile deschid o uşă în celula închisorii.  
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1. Nu fiţi îngâmfaţi. Nu faceţi pe şeful şi 
nu aplicaţi stilul tehnocrat. Nu uitaţi că 
presa este, totuşi, cea de-a patra pute-
re în stat. Un ziarist nu este un lacheu, 
şi nici o secretară, care scrie ceea ce îi 
dictează şeful. Respectaţi-i dreptul zia-
ristului la viziunea proprie asupra lucru-
rilor, căutând, după necesitate, un 
compromis de idei.  

2. Nu fiţi, însă, nici slugarnici. Un ziarist 
nu este un călău, chiar dacă uneori ne 
face deservicii şi ne pune într-o lumină 
proastă. El încearcă să-şi facă meseria 
cât mai bine, iar rezultatul final depinde 
într-o măsură foarte mare şi de felul în 
care cooperaţi cu el.   

3. Nu subestimaţi puterea a patra. “Nu 
avem nevoie de articole în ziare, lumea 
ne cunoaşte şi aşa”, iată o poziţie ce 
denotă falsă modestie. Eroina lui Nicolle 
Kidman în filmul „To die for” (Să mori 
pentru…) spune: „în zilele noastre eşti 
un nimeni dacă nu eşti la TV”.   

4. Nu supraestimaţi puterea a patra. Zia-
riştii pot face multe pentru voi. Ei vă 
pot ajuta să atrageţi atenţia publicului 
asupra unei probleme comune, sau 
asupra unei drame a unui om. Ei pot să 
vă ajute dacă organizaţia voastră are 

necazuri: vi se ia sediul, vi se închid 
conturile, nu vă ajung bani pentru 
un proiect important. Însă, puterea 
a patra are şi ea, limitele ei. În par-
ticular, presa nu vă poate sprijini în 
lupta pentru o cauză nedreaptă sau 
un interes personal. 

5. Fiţi un partener stabil, nu un aliat de 
moment. Preţuiţi colaborarea cu presa 
şi oferiţi ziariştilor ceva în schimbul aju-
torului oferit. Nu, nu este vorba de 
bani. Este vorba de informaţii. Dacă aţi 
aflat că s-a întîmplat ceva ieşit din co-
mun, care ar putea constitui o ştire  – 
comunicaţi ziariştilor acest lucru. Nu 
este vorba de informaţii confidenţiale. 
Este vorba de întâmplări reale, care ar 
putea constitui un subiect interesant 
pentru presă. Nu refuzaţi nici să oferiţi 
interviuri ziariştilor cu care cooperaţi. 
Relaţia voastră cu presa este ca o şo-
sea cu două benzi.  

6. Fiţi un entuziast. Ziaristul va scrie cu 
plăcere despre voi, dacă va simţi că vă 
place cu adevărat ceea ce faceţi, că 
munciţi cu dedicaţie şi aveţi încredere 
în cauza voastră. El însă, ar putea în-
cerca să vă evite dacă în fiecare inter-
viu vă veţi plânge de problemele voas-
tre.   

7. Ultima, şi cea mai importantă – să nu 
vă fie frică. S-ar putea, ca după un in-
terviu oferit presei, să apară un mare 
conflict. Nu vă temeţi de conflicte. Dacă 
faceţi ceva cu adevărat important, nu 
veţi reuşi niciodată să fiţi pe placul tu-
turor. Nu veţi fi criticaţi doar dacă nu 
faceţi nimic. În relaţiile cu presa, nu are 
nici un randament poziţia „capul plecat, 
sabia nu-l taie”. Uneori, trebuie să vă 
asumaţi nişte riscuri. Conflictele, dispu-
ta, atacurile concurenţei sânt un lucru 
firesc şi chiar pozitiv. 

Şapte sfaturi pentru o bună relaţie cu presa 

 

“...lupta pentru o cauză 
nedreaptă sau un interes 
personal nu poate fi spri-

jinită” 
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Î 
n primul rând, pentru că sântem timizi. 
În al doilea rând, pentru că suntem co-
mozi. Făcând dovadă de stil, ne temem 
adesea să ne îndepărtăm de modelul 

general recunoscut în mediul nostru profesi-
onal drept „aşa cum trebuie să arate un do-
cument”. Intrăm în panică în faţa foii albe şi 
avem nevoie de un model.  

Ne temem, de asemenea, să explicăm anu-
mite lucruri. Ne blocăm în situaţia în care 
întrebarea ziaristului sună altfel decât ne-am 
aşteptat, iar unghiul lui de vedere este altul 
decât cel, cu care ne-am obişnuit. Ne între-
băm dacă va fi în stare să înţeleagă ce îi 
spunem şi dacă nu va interpreta greşit infor-
maţia noastră.  

Aşa este - a aplica un stil, înseamnă, de mul-
te ori a-ţi asuma un risc. Poate să placă ce-
lor care au aceleaşi valori personale ca şi 
voi, şi poate trezi nedumerirea celor, care s-
au obişnuit să aplice nişte modele tipice. 
Însuşi procesul de comunicare eficientă com-
portă nişte riscuri. Pentru că atunci când 
comunici, se întâmplă ceva, iar uneori rezul-
tatul nu este cel aşteptat. Atunci când nu 
comunici – nu se întâmplă nimic.     

Autorii acestui ghid au fost şi ei tentaţi să îl 
scrie într-o cheie mai tehnocrată. Asta ne-o 
dicta şi comoditatea – este foarte simplu să 
se producă un document dificil, plicticos, 
confuz şi distant, tehnocrat, plin de „noţiuni 
generale”, categorii şi clasificări, care să nu 
producă nici laude, dar nici critici.   

Dar nu cred că v-ar fi plăcut. 

Şi ne-am asumat riscul de a nu fi acceptaţi. 
Din acest motiv am oferit în acest ghid mai 
puţină teorie, mai puţine indicaţii şi am 
dedicat, poate, mai puţin spaţiu decât se 
obişnuieşte noţiunilor teoretice, clasificărilor 
şi detaliilor tehnice.  

Într-un fel, v-am provocat. În acelaşi timp 
am dorit ca prin intermediul acestui docu-
ment să facem un pic mai uşoară munca 
voastră şi a tuturor celor care au ne-
voie să scrie o strategie de comuni-
care, sau pur şi simplu să scrie.  

Am vrut să vă oferim un instru-
ment nu doar util, ci şi plăcut. 
Vrem să credem că am sim-
plificat lucrurile. Vrem să 
credem, de asemenea, că 
v-am intrigat şi, în ace-
laşi timp, v-am încurajat 
să fiţi mai deschişi, mai 
curajoşi, mai liberi, mai 
creativi, mai inspiraţi.  

Şi, în acelaşi timp, am 
încercat să nu vă plicti-
sim, să nu vă derutăm, 
să comunicăm nu doar 
prin cuvinte, ci şi cu ima-
gini şi exemple reale.  

Cu alte cuvinte, am scris 
acest ghid pentru voi.   

www.civilsociety.org.md
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De ce nu încercăm să ne schimbăm stilul?  
În loc de postfaţă. 



Acest ghid a fost realizat cu sprijinul UE. Conţinutul pliantului ţine de responsabilitatea Transtec şi nu reflectă în 
mod obligatoriu viziunile UE.  

Proiect implementat de:  

Chişinău 2007 


