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n ultimii ani, Comisia Europeand a recunoscut importanta majora a comunicarii cu cetatenii,
in special la nivel local. Necesitatea dezvoltarii unor activitati de informare si comunicare este
importanta atat pentru cresterea nivelului de constientizare asupra instrumentelor financiare puse
la dispozitie de catre UE si Statele Membre si impactului pozitiv al acestora asupra vietilor oamenilor,
cat si pentru cresterea nivelului de absorbtie a fondurilor comunitare.!

Comisia Europeana a pus bazele unei abordari ambitioase a comunicarii si promovarii programelor
si proiectelor finantate din bugetul european. Comunicarea, diseminarea informatiei si reclama
depasesc limitele unei simple actiuni de publicitate si devin elemente necesare si integrate ale fiecarui
program operational si ale tuturor proiectelor in derulare. Obligatiile ce le revin atat Autoritatilor
de Management cat si beneficiarilor in ceea ce priveste informarea sunt prevazute in Regulamentul
Comisiei Europene privind Fondurile Structurale nr. 1826/2006, Capitolul Il, Partea | - Informare si
Publicitate (vezi Anexa).

Tot in acest sens exista prevederi in cadrul Instrumentului European de Vecinatate si Parteneriat, si
anume articolul 42 din Regulamentul CE nr. 951/2007, din 9 august 2007, care pune bazele regulilor
de implementare a programelor de cooperare transfrontaliera finantate in cadrul Regulamentului
Parlamentului si al Consiliului UE, nr. 1638/2006, prin care se enunta prevederile generale ce
infiinteaza Instrumentul European de Vecinatate si Parteneriat.

Informarea este o componenta esentiala pentru planificarea si implementarea Fondurilor Structurale.
Gestionarea Programelor Operationale este o activitate complexa, iar organizatiile si persoanele
implicate in implementarea acestora se schimba in permanenta. Prin urmare, se impune crearea
unei strategii de comunicare si a unui flux informational pentru a permite persoanelor implicate
in procesul de implementare si a publicului general, sa primeasca informatia corecta la timpul
potrivit.

Manualul de fata are ca scop sa vina in sprijinul Autoritatilor de Management, Organismelor
Intermediare si beneficiarilor, contribuind la planificarea si implementarea cu succes a activitatilor de
comunicare dezvoltate de catre acestia. Acest ghid de comunicare prezinta reglementarile obligatorii
pentru cei care trebuie sa deruleze activitati de comunicare, dar totodata include si idei si exemple
pentru cei care vor sa realizeze activitati de comunicare pe langa cele prevazute de regulament side
obligatiile lor contractuale. Ghidul isi propune sa fie un instrument usor de folosit, adaptat fiecarui
manager de program sau de proiect care doreste sa dezvolte strategii de comunicare, ajutandu-l
sa conceapa mesaje clare si bine orientate, sa administreze eficient bugetele si sa monitorizeze si
evalueze cu usurinta rezultatele campaniei.

Proiectele co-finantate de Uniunea Europeana si Statele Membre impreuna cu investitiile si contributia
financiara a beneficiarilor, contribuie, la nivel local si regional, la dezvoltarea infrastructurii,
promovarea inovatiei, protectia mediului si crearea de noi locuri de munca sau oferirea de oportunitati
de formare profesionala. Acestea sunt activitati de care beneficiaza intreaga comunitate, iar
rezultatele acestora trebuie comunicate pe larg, in mod eficient, pentru a incuraja comunitatea sa
se implice si sa constientizeze rolul finantarilor europene.

1 Practical Guide to communicating on the Structural Funds 2000-2006, European Commission, DG Regional Policy



0 comunicare eficienta trebuie sa aiba urmatoarele obiective generale :

« Informarea tuturor potentialilor solicitanti despre existenta programelor de finantare (Regio si
Programele de Cooperare Teritoriala Europeana - PCTE) si despre modalitatile in care acestea pot
fi accesate, pentru a asigura elaborarea unor cereri de finantare de calitate si in numar suficient
de mare pentru a asigura absorbtia fondurilor si a creste potentialul de dezvoltare locala;

« Asigurarea transparentei folosirii fondurilor;

« Explicarea politicilor UE si cresterea gradului de constientizare in randul publicului general asupra
actiunilor UE in parteneriat cu Statele Membre, precum si a rezultatelor acestor actiuni.

Acest Ghid consta intr-o serie de descrieri si exemplificari ale conceptelor-cheie, instrumentelor si
activitatilor care pot fi incluse in planurile de comunicare pe acest subiect.

N

CUM FUNCTIONEAZA COMUNICAREA

Cu totii suntem bombardati cu o cantitate mare de informatii in fiecare zi. Comunicarea in scopul
promovarii este numai una dintre categoriile de informatii pe care le primim, asadar ea trebuie sa
fie foarte bine construita pentru a ne atrage atentia.

O comunicare de calitate si eficienta poate fi definita dupa cum urmeaza:

« Are influente multiple asupra publicului: transmite informatia corecta/necesara, constientizeaza
publicul despre/atrage atentia asupra unei idei, a unui aspect important si poate chiar amuza;

« Este observata de publicul dorit, in momentele favorabile receptarii ei;

» Mesajul trebuie sa fie usor de observat si de inteles, atractiv, credibil si repetat pentru a
ajunge la un numar suficient de indivizi din randul publicului-tinta;

« Comunicarea trebuie sa le spuna oamenilor ce sa faca in continuare: ,indemnul la actiune” si
comunicarea informatiilor de contact sunt parte a oricarui proces bine realizat de comunicare a
unui mesaj.

Modalitatile de comunicare iau diferite forme, de la o simpla apelare telefonica pana la difuzarea
unei idei memorabile ce capteaza esenta a ceea ce publicul-tinta trebuie sa retina.

0 buna comunicare functioneaza deoarece fi face pe oameni sa isi aminteasca de comunicator si de
informatia respectiva, face ca obiectul comunicat sa fie relevant si diferit.

O buna comunicare isi indeplineste obiectivul. O strategie de comunicare eficienta va convinge
un procent semnificativ din audienta catre care este directionata ca obiectul comunicarii (produs,
serviciu, idee, persoana) este de valoare si necesar acesteia.

O buna comunicare schimba comportamente si atitudini.
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SCOPUL PLANULUI DE COMUNICARE

Planul de comunicare presupune definirea obiectivelor strategice si a actiunilor aferente lor, precum
si a modalitatilor de implementare a acestora. Scopul acestuia este de orientare strategica a
comunicatorilor.

Din perspectiva acestui Ghid, planurile de comunicare sunt concepute pentru implementarea
activitatilor de informare si promovare pentru Regio si Programele de Cooperare Teritoriala Europeana
(PCTE). La un nivel mai inalt, aceste planuri ar trebui sa devina parte a unei strategii de comunicare
generald care sa acopere toate aspectele comunicarii legate de operarea Fondurilor Structurale in
Romania.

|



1. STRUCTURA PLANULUI DE COMUNICARE (PC)

Un Plan de Comunicare contine:

« Cadrul general: obiectivele, publicurile-tinta, rezultatele estimate si criteriile de evaluare;

« Strategia de comunicare: prioritatile operationale si modalitatile de abordare;

« Managementul: administrarea programului si resursele stabilite pentru implementarea
strategiei;

« Componentele: activitatile de comunicare.

Un plan eficient ia in considerare urmatoarele:

1.1 ANALIZA SITUATIEI ACTUALE

Situatia actuald privind nivelul de constientizare asupra programelor/proiectelor ar trebuie examinate
atat la nivel national cat si regional. Urmatoarele doua metode pot fi puse in aplicare:

« Dacasuntdisponibile, trebuie consultate informatiile legate de activitatiasemanatoare desfasurate
anterior. Asemenea date pot include:

» Rapoarte de cercetare cantitativa si calitativa, studii analitice si investigatii oficial
recunoscute, care releva atitudini si comportamente intr-un context general economic si
social, precum si potentialul publicului-tinta de a raspunde comunicarii;

» Indicatori de performanta ai comunicarii care urmaresc gradul de constientizare, calitatea
perceputa, asocierile (recunoasterea mesajelor-cheie si a elementelor vizuale principale
etc.), conexiunile emotionale;

» Indicatori cantitativi: numarul si calitatea cererilor de finantare depuse si problemele
aparute in implementarea proiectelor.

« Evaluarea performantei unei comunicari anterioare poate fi facuta folosind tipul de analiza
SWOT? (puncte tari, puncte slabe, oportunitati, amenintari). Rezultatele vor furniza o evaluare a
consecventei campaniei de comunicare, a impactului campaniei si a perspectivelor de continuare
a acesteia.

Recapitularea problemelor aparute in implementarea planurilor de comunicare anterioare trebuie
sa conduca la imbunatatiri in urmatorul Plan de Comunicare.

Este importanta monitorizarea problemelor ce apar in furnizarea si receptarea informatiilor. Acestea
se evalueaza dupa urmatoarele criterii:

« calitatea, cantitatea, accesibilitatea, simplitatea si caracterul practic al informatiei furnizate;
« interesul solicitantilor;

« adaptarea instrumentelor la caracteristicile publicurilor tinta;

« impactul estimat al informatiei furnizate asupra publicului-tinta;

« gradul de constientizare cu privire la program/proiect;

« constientizarea posibilitatii implementarii diferitelor tipuri de proiecte;

« numarul si calitatea cererilor de finantare primite;

« problemele aparute in implementarea proiectelor.

2 (En.) Strengths/Weaknesses/Opportunities/Threats
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Este, de asemenea, important de avut in vedere toate particularitatile regionale, precum si asigurarea
consecventei si coreldrii planului cu programele dezvoltate la nivel national (activitatile derulate la
scara nationald).

1.2 STABILIREA OBIECTIVELOR GENERALE $I SPECIFICE

Principiile generale care ghideaza activitatile de comunicare pentru Regio/PCTE sunt:
« Transparenta - informarea potentialilor beneficiari in legatura cu oportunitatile disponibile
si realizarea unor proceduri accesibile acestora si, de asemenea, comunicarea rezultatelor
programelor/proiectelor pe parcursul implementarii activitatilor acestora.

« Cresterea gradului de constientizare a publicului pentru a scoate in evidenta:
» Actiunea comuna sustinuta de UE si de Statele Membre, precum si rezultatele obtinute;
» Obiectivele programelor/proiectelor finantate din Fondurilor Structurale;
» Participarea financiara a UE.

Aceste obiective generale vor fi completate cu obiective specifice, adaptate la specificul fiecarui
grup-tinta, fiecarei regiuni si stadiului de derulare a programului/proiectului. Obiectivele trebuie sa
fie Specifice, Masurabile, Realizabile, Realiste si realizate la Timp (SMART?). Tn functie de calitatea
formularii obiectivelor se va putea realiza o evaluare clara a rezultatelor planului de comunicare.

Planul de comunicare pentru Regio va avea cel putin doua paliere:

« Comunicarea nationala a marcii Regio, ce se va concentra pe mesajele-cheie ale marcii (ref.
Strategia de Comunicare a Marcii) si pe cadrul informativ general ce trebuie retinut: ce este
Regio, cui se adreseaza, care sunt criteriile de eligibilitate, orizontul de timp, impactul scontat;

« Comunicarea regionala plus contactul direct cu grupurile-tinta, prin care vor fi particularizate
aceste mesaje si se va activa marca, se vor transmite mesajele tehnice specifice: cum se distribuie
regional fondurile, care sunt termenele, contactele locale pentru informare, documentare, alte
resurse si institutii implicate etc.

in ceea ce priveste PCTE, trebuie ad3ugat un nivel suplimentar:

« Comunicarea transfrontaliera - planurile de comunicare elaborate de Autoritatile de Management
trebuie sa includa actiuni in toate Statelor Partenere la un anumit program; de asemenea,
beneficiarii trebuie sa implementeze activitati in toate statele din care provin partenerii
proiectului.

3 (En.) Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Timely

N



1.3 IDENTIFICAREA GRUPURILOR-TINTA

Publicurile-tinta se refera la toate persoanele/organizatiile care sunt potential interesate de
mesajul transmis despre program/proiect. in general, segmentarea grupului-tintd se bazeaza pe
criteriul demografic, geografic, psihografic si de comportament; comunicarea cu acesta depinde
de principalele canale media la care fiecare grup se expune. Pentru a afla nevoile de informare ale
fiecarui grup in parte pot fi utilizate cercetari sociologice. Acestea releva interesul si asteptarile
acestor persoane in ceea ce priveste tematica fondurilor structurale.

Pentru Regio/PCTE, principalele categorii de grupuri-tinta sunt:

1) Entitatile implicate in administrarea programului

« Autoritatile de Management;

« Organismele Intermediare - cele opt Agentii de Dezvoltare Regionala, Ministerul pentru ntreprinderi
Mici si Mijlocii, Comert, Turism si Profesii Liberale;

« Birourile Regionale de Cooperare Teritoriala (BRCT);

« Comitetele de monitorizare si de evaluare strategica si corelare etc.

2) Potentiali solicitanti si beneficiari

« Autoritati ale administratiei publice locale si centrale;

o ONG-uri;

« Companii private;

« Universitati si institute de cercetare;

« Alte entitati eligibile pentru a solicita finantare prin Regio / PCTE.

3) Publicul larg si media

Publicul larg poate fi impartit in doua subcategorii:

« Liderii de opinie: actori economici activi, educati, in legatura directa cu potentialii solicitanti,
ca de exemplu inginerii, consultantii, intreprinzatorii, camere de comert, institutiile, politicienii
si altii cu interes indirect si implicare in dezvoltarea comunitatilor locale;

« Toti ceilalti membri ai comunitatii locale si cei care sunt mai putin activi in procesul de dezvoltare
a comunitatii locale.

Cele doua categorii de public nu se exclud una pe cealalta. Un actor poate face parte din una sau din
ambele categorii. Prin urmare, unele instrumente de comunicare pot fi angajate pentru a servi mai
multor obiective, transmitand mesaje diferite unor audiente diferite.

Mass-media este o categorie deosebit de importanta a publicului-tinta intrucat ea actioneaza ca
intermediar si multiplicator al informatiei despre Regio/PCTE.

|
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Programele pot deveni mai vizibile prin dezvoltarea unei identitati vizuale specifice sia unor sloganuri,
ca parte a procesului de creare a marcii (branding). Branding-ul face un program mai memorabil si
permite ca fragmentele sau informatiile venite din surse diferite sa se conecteze mai repede intre
ele, deoarece toate stau sub umbrela aceleiasi marci. Exemple de utilizare a marcii pot fi: o sigla
aplicata pe un website sau pe toate materialele si produsele unui program, o identitate grafica
etc.

in promovarea unei marci, este necesar ca toate produsele de comunicare s& relationeze cu imaginea
brandului. Brandurile au o imagine si o personalitate si cu cat referirea la acestea se face mai
frecvent, cu atat mai eficiente devin, in timp, eforturile de comunicare.

De aceea, odata creata identitatea unui program, aceasta trebuie promovata pentru a permite
consolidarea unei imagini si personalitati puternice a acestuia. in acest scop, atat pentru Regio, cat
si pentru PCTE au fost definite manuale de identitate vizuala, strategii de comunicare de marca si
planuri de management al marcii care trebuie puse in aplicare si respectate cat mai indeaproape.

STUDIU DE CAZ

Esenta brandului Regio (vezi Strategia de comunicare de marca)
Regio inseamna fonduri europene impreuna cu initiativa locala si responsabilitatea individuala (ca si
comunitate, institutie sau afacere) pentru dezvoltarea regiunilor.

Cultura si valori
« transparenta, corectitudine;
« deschidere;
« dedicare, responsabilitate;
« abordare profesionista;
 parteneriat;
« initiativa, antreprenoriat;
« orientare catre interesul public si progres;
« nivel mare de incredere;
« intelegere buna a nevoilor.

Stil de comunicare
« increzator in sine, rabdator, dar indeamna la actiune;
» modern, tineresc, vioi;
« deschis si clar (inteligibil), concis, direct;
« prietenos fara a fi neprofesionist; atractiv, incitant;
« personalizat, daca este posibil.

Personalitate
« demn de incredere, realist;
« imaginativ, plin de succes.



,»Value Proposition”

Regio sprijina eforturile tale (ca administratie publica locala, ONG/institutie academica, companie
privata) de dezvoltare. Are impact tangibil, cuprinzator si apropiat, daca il folosesti bine. Regio iti
da posibilitatea sa arati cine esti si ce poti, castigand respectul celorlalti. Te ajuta sa te implinesti.

Pozitionare

Pentru cei care vor sa se dezvolte si nu au la indemana resursele necesare, Regio inseamna fonduri si
cunostinte care 1i ajuta sa-si rezolve cu propriile forte problemele care conteaza cu adevarat pentru
ei si pentru cei din jurul lor. Regio inseamna lucruri tangibile, apropiate de oameni si care vorbesc
despre cei care le realizeaza.

Definirea mesajelor reprezinta o componenta-cheie a planului de comunicare.

Sloganul surprinde esenta marcii. Trebuie sa fie usor de retinut, placut la auz, sa aiba ritm si cat
mai multe semnificatii. Sloganurile aferente celor cinci programe au fost stabilite si ele trebuie
promovate ca parte a brandului fiecarui program:

Regio: Initiativd locald. Dezvoltare regionald.

PCTE: Granite comune. Solutii comune.

Pe langa acestea, dar pastrand aceeasi linie, se vor dezvolta mesaje mai detaliate si mai orientate
catre diferitele grupuri-tinta. Mesajele trebuie sa indrume publicul-tinta, sa-l ghideze, sa-i indice
cum trebuie sa actioneze.

Reguli in conceperea mesajului:
» adecvarea la public si la canalul de comunicare;
descifrabil?;
credibil;
concis;
convingator;
memorabil.

v v v v w

Strategiile de comunicare a marcii pentru Regio si PCTE propun mesaje de tipul:
« Incearca Regio/PCTE; Sugestii: Poate fi mai bine. Chiar merge.
» Regio/PCTE e pentru cei cdrora le pasd de cei din jurul lor, care pun lucrurile in miscare si
care nu se tem sd ia rdspunderea pe umerii lor.
« Te poti baza pe Regio/PCTE sd te ajute.

Din momentul in care mesajele au fost stabilite, trebuie sa se decida si care vor fi imaginile care vor
reflecta cel mai eficient mesajul. Este esentiala utilizarea imaginilor cu care membrii publicului se
pot identifica: emotionale, reprezentative pentru acestia, cu un impact vizual puternic.

4 N.R. usor de inteles

10



GHID DE COMUNICARE

1.6 ALEGEREAAINSTRUMENTELOR $I A CANALELOR DE COMUNICARE

Din momentul in care publicul-tinta a fost identificat, iar mesajele au fost stabilite, comunicarea se
face fie direct (verbal sau in scris), fie indirect, printr-un canal de comunicare.

un plan complex, cu un buget semnificativ, cu diferite segmente de public-tinta si un set divers de
obiective de atins.

Exista un numar mare de tehnici si modalitati de comunicare, printre care:

A. Tehnici de Relatii Publice:

Gestionarea relatiei cu mass-media prin: comunicate de presa, conferinte de presa, evenimente
de presa.

Realizarea de publicatii: brosuri, ghiduri, pliante, newslettere, rapoarte.

Comunicarea directa:
« Centre de informare;
« Linie telefonica dedicata (Call center);
« Comunicare directa prin posta (Direct mailing);
o Liste de e-mail.

Comunicarea prin Internet si media digitale:
» Website-uri;
« Intranet, interfete de comunicare specifice;
« Portaluri, baze de date;
« Bloguri, forumuri si alte forme interactive de comunicare, aflate intr-o evolutie continua;
« Bannere si pop-up-uri, link-uri, jocuri tematice;
« Prezentari multimedia si alte instrumente.

Organizare de evenimente:
« Conferinte, seminarii, targuri;
« Competitii (pentru segmentele de public-tinta, tineri etc.);
» “Zile ale Portilor Deschise”;
« Excursii de prezentare;
« Vizite;
« Stagii de pregatire.
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B. Tehnici de publicitate:

Achizitia de spatiu publicitar:
« Televiziune (spoturi TV, filme promotionale, emisiuni, dezbateri, teletext, pachete de sponsorizare,
pop-up-uri etc.)
« Radio (spoturi radio, dezbateri, sponsorizari, citirea materialelor promotionale, emisiuni speciale
etc.)
« Presa (ziare, reviste, alte materiale tiparite).

Publicitatea stradala si de interior:
« Panouri de dimensiuni mici si mari, panouri iluminate;
« Publicitatea in locuri publice, in sistemul de transport in comun etc.;
« Afise;
« Constructii (standuri) temporare.

Materiale promotionale (publicitate 3D).
in tabelul urmator sunt prezentate cele mai des utilizate instrumente de comunicare pe tema

fondurilor structurale, impreuna cu o scurta descriere a avantajelor si a dezavantajelor fiecarui
instrument, precum si a unor indicatori de reusita. Sunt, de asemenea, indicate categoriile mari de

publicuri-tinta care pot fi atinse folosind instrumentele respective.

SEGMENTE DE INDICATORI DE
INSTRUMENT PUBLIC-TINTA AVANTAJE DEZAVANTAJE EFICACITATE
Numar de spoturi
Spot TV Publicul larg. difuzate;
Costuri de filmare/ Indicatori de audienta.
5 - . productie ridicate;
;g?élﬁgglliarg, égﬁ:?;bg edzeb:tcgrsi%h%gﬁqtﬁi - Poate deveni mai costisitor | Numar de emisiuni
Emisiune TV beneficiari, Atinge un procent mare din n anu_mte perioade ale difuzate; ot
ublic ublicul tinta: anului; Indicatori de audienta
E ecializat Fm act maxim: Preturile de difuzare in (www.arma.org.ro).
P . Regtabil ’ intervalul prime time pot fi
Publicul larg, ' prohibitive; alte intervale
. . potentiali pot fi ineficiente. Numarul de difuzari;
Film promotional beneficiari, Indicatori de audienta.
beneficiari.
Publicitate in Public atent; Este potrivit doar pentru Indicatori de audienta
cinematosgrafe Publicul larg. Timpul de publicitate poate | mesajele generale; (numarul de bilete
S fi cumparat local. Un public general, urban. | vandute).
Posturile de radio locale Fragmentat; Numarul de spoturi
Spot radio Publicul larg. sunt foarte populare in Pretul ridicat in cazul difuzate;
comunitatile locale; in care sunt mai multe Indicatori de audienta.
Memorabilitatea/ posturi intr-o singura - .
- P Publicul larg creativitatea mesajului este | regiune; Numédr de emisiuni;
Emisiuni radio potentiali | esentiala; Lipsa impactului vizual; Indicatori de audient3;
(tip dezbatere) beneficiari. Flexibililtate, usor de NU este intotdeauna usor | Numar de intrebari din

realizat.

de cumparat in toata tara;

partea ascultatorilor.
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SEGMENTE DE INDICATORI DE
INSTRUMENT PUBLIC-TINTA AVANTAJE DEZAVANTAJE EFICACITATE
Adaptabilitate | bli Numai pentru persoane
. . Publicul aptabititate la public; literate;
E;agri'gnr;algzrl\jale general, Eormate personalizate; Necesita conditii de
distributi .x | potentiali ozitiondri speciale; tiparire de calitate;
istributie gratuita | o neficiari, Informatie foarte precisd; Durata redusa de Viats;
Rentabil; Poate s& nu fie rentabils. | Numar de reclame /
Interact1onare directa prin articole publicate;
. Publicul cupoane de raspuns; Se citeste intr-un timp Tiraj;
Reviste pe teme | ooy Segmentare clard a indelungat; . Numar de cititori.
generale sau potentiéli publicului; Frecventa scazuta;
de specialitate: beneficiari Suport reproducere/culori; Numai pentru persoane
artgclpl_i Sztl public Transmisibile; kterate A
publicitate e Notorietate. re un public-tinta mai
specializat. selectiv.
Acoperire locald/regionalg;
Eficiente daca sunt plasate in :
. ; 2 Oportunitatea de
Publicul larg, locuri strategice; -
Materiale indoor/ | potentiali Bun pentru constientizare; Bnn],]peé?'tat de expunere gﬁ \gxﬂ;]{to% See);
outdoor (afise, beneficiari, Expuse in zone de trafic Contlnth limitat al NS%arul d g afise; ’
panotaj) public intens; . mesajului Articole / apar?tn
specializat. Mesaj foarte concis; . enerate
Consolideaza alte mesaje s '
media.
Reprezentanti Numarul de articole/

Relatia cu media
(comunicate/
conferinte de
presa)

Pagini web

Publicitate pe
internet

Direct Mailing/
(comunicare prin
posta)

media, publicul
larg, potentiali
beneficiari,
beneficiari,
public
specializat.

Publicul larg,
potentiali
beneficiari,
beneficiari.

Potentiali
beneficiari,
beneficiari,
publicul
specializat.

Flexibilitate;

Mesaj personalizat;
Comunicare in dublu sens;
Implementare rapida;
Costuri reduse.

Nivel ridicat de implicare a
publicului;

Usor de creat;

Accesibil pentru motoarele
de cautare pe Internet;
Permite interactiunea cu
publicul;

Link-uri directe;
Promoveaza identitatea
organizatiei.

Vizarea eficienta a
publicului- tinta;
Rentabila;

Informape detaliata.

Potrivit pentru start-up-uri;

Control redus asupra
rezultatelor.

Este nevoie de o atentie
sporita asupra interfetei
website-ului;

Greu de intre';inut;

Numele organizatiei poate
fi asociat cu continutul
website-ului.

Rata scazuta de raspuns;
Posibilitate de a trece
neobservata;

Majoritatea utilizatorilor
o considera drept ,,junk
mail”

Dificila identificarea si
intretinerea unor baze de
date corecte;

Cresterea preturilor.

apari}ii generate;
Numarul de conferinte
de presa organizate;
Prezenta la
conferintele de presa /
interes.

Numa:\rul de vizitatori;
Numarul de documente
decarcate.

Numarul de banner-e
aparute,

Numarul de vizite;
Numar de vizitatori.

www.trafic.ro

Rata de raspuns;
Numarul de destinatari.
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SEGMENTE DE

INDICATORI DE

INSTRUMENT PUBLIC-TINTA AVANTAJE DEZAVANTAJE EFICACITATE
Comunicare impersonala,
unidirectionald;
Implicarea moderata a Tirajul;

Nivel ridicat de credibilitate,
acceptare si notorietate;

publicului-tinta;

Cost mediu;

Grad mediu de atingere a
publicului-tintd;

Numar publicatii
distribuite/descarcate
de pe website;
Numarul reacgiilor/

Egﬁi'}fé?;]ﬁ Pot fi retransmlse, Nu sunt produse cu comentariilor;
Publicatii (brosuri, beneficiari. Emitatorul detine controlul | regularitate; Numarul reactiilor/
pliante, rapoarte, ublicul ’ mformatlel Numai pentru persoane comentariilor pozitive/
ghiduri etc.) sp ecializat Ofera lnformatla completd; | literate; negative
p . Promoveaza imaginea Este nevoie de un suport din totalul reactiilor/
organizatiei; logistic pentru gestionare; | comentariilor;
Pot fi recitite. Pot fi produse in exces; Numarul solicitari de
Nevoie de personal de publicatii;
creatie; Numarul de vizualizari
Cere mai mult timp de pe Internet.
observare fata de celelalte
medii de comunicare.
Publicul larg, Posibilitate de a alege
potentiali ntre mai multe medii de ¥
Media digitala beneficiari, comunicare; Aplicatiile mai complexe Nrtjmtziryl de produse
(CD, prezentari beneficiari, Volum mai mare de cer servicii de design si (h:ll?r?wéerhl de materiale
PowerPoint etc.) publicuri-tinta | informatie; programare.

interne, public

Viteza de circulatie mai

distribuite.

specializat. mare.
Numér de participanti;
Costuri ridicate pentru grzglzjll)gtee[r)?rtlmpare
Evenimente: Publicul larg, Contactul direct cu audienta; | evenimentele de Numarul de ’arti cole/
seminarii, potentiali Interactivitate. amploare; stiri generate:
conferinte, targuri | beneficiari. Lipsa controlului asupra St g ’

participarii.

Evaluarile
participantilor pe baza
chestionarelor.
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2.UTILIZAREA INSTRUMENTELOR DE COMUNICARE

Regulamentul Comisiei Europene privind masurile de informare si publicitate pe tema Fondurilor
Structurale (art. 3.2.2.1 si art. 4.1 din Regulamentul CE nr. 1159/2000) subliniaza importanta
implicarii mass-media ca propagator al informatiilor despre actiunile Uniunii Europene, in vederea
cresterii gradului de constientizare asupra acestora.

Trebuie sa existe un contact permanent cu mass-media pe toata perioada programului/proiectului
(lansare, implementare, inchidere). Acest lucru este esential cu atat mai mult daca mass-media Jsi
exprima interesul continuu pentru subiectul Fondurilor Structurale.

Fiti mereu informat.

Fiti mereu informat asupra a ceea ce oamenii vorbesc - cel mai adesea influentati de ceea ce apare
sau se discuta in mass-media. Este bine sa cunoasteti care sunt subiectele fierbinti si controversele
locale si sa le luati in considerare atunci cand faceti publica o informatie. Cunoasteti-i pe jurnalistii
care scriu despre subiectele aflate in aria dumneavoastra de activitate si monitorizati in detaliu
atentia pe care o primesc aceste subiecte.

Colectarea datelor.

Mass-media nu este obligata sa scrie de bine despre dumneavoastra. Fiti proactiv si influentati
stirile, asumandu-va un rol activ in crearea lor. Colectati toate ziarele locale si revistele relevante
pentru domeniul dumneavoastra de activitate si pastrati intr-un dosar articolele legate de subiectul
dumneavoastra. Realizati o baza de date care sa contina numele si datele de contact ale jurnalistilor
ce scriu despre subiectele dumneavoastra. Urmariti frecventa cu care acesti jurnalisti trateaza
aceste subiecte, precum si atitudinea lor pozitiva/negativa/neutra.

Ganditi local.

Timpul este unul din elementele cele mai importante atunci cand este vorba de relationarea cu
media. Informatiile pe care le trimiteti jurnalistilor trebuie sa aiba substanta si sa fie ,proaspete”,
de ultima ora. Stirile trebuie, de asemenea, sa contina elementul uman, pe care cititorii sa-l
considere interesant, si cu care se pot relationa. Reporterii scriu despre ,,povesti bune”, plasandu-
le intotdeauna intr-un context specific, cu amprenta locala. Asadar, retineti-le atentia plasandu-va
mesajul sau informatia in contextul local.

Alegeti instrumentul potrivit.

Pentru a realiza o comunicare eficienta cu mass-media, trebuie sa alegeti instrumentul potrivit.
Cateva dintre aceste instrumente sunt: comunicate de presa, informatii de presa® si scrisori adresate
editorilor, comunicate de presa video, anunturi de interes public, tiparituri publicitare, campanii cu
fluturasi, conferinte de presa si evenimente. in selectarea celui mai adecvat instrument trebuie
luate in considerare, in primul rand, natura mesajului pe care il transmiteti, caracterul de urgenta
al mesajului, valoarea de stire, constrangerile financiare si caracteristicile publicului-tinta.

5 (En.) Media advisories
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Abordati tactici diverse.

Comunicatele de presa sunt unul dintre cele mai facile si utile instrumentele prin care castigati
interesul jurnalistilor. Dar cand aveti atat de multe moduri de abordare a jurnalistilor, trebuie sa
alegeti si sa combinati mai multe tactici si sa fiti creativi in incercarea de a ajunge la public. in
functie de publicul-tinta pe care-l aveti in vedere si totodata in functie de bugetul pe care il aveti
la dispozitie, poate fi organizat un eveniment, intr-un format special. in cazul in care dispuneti de
un buget mai mic, selectati cu atentie publicatiile prin intermediul carora informatiile vor ajunge la
publicul-tinta.

Furnizati informatii suplimentare.

Pe langa mesajul central, furnizati informatii suplimentare si oferiti-le astfel jurnalistilor date pentru
a putea dezvolta o poveste/un subiect. Veniti in ajutorul lor punandu-le la dispozitie fotografii, fise
de prezentare, informatii biografice si de contact ale expertilor dintr-un anumit domeniu sau adrese
de website-uri relevante. Este deosebit de util pentru jurnalisti daca informatia poate fi accesibila
online sau are un contact/adresa de e-mail pentru mai multe detalii. De asemenea, informatii din
cercetari colaterale sunt foarte utile jurnalistilor. Pentru stirile de televiziune este recomandat sa
puneti la dispozitie inregistrarea video in format Beta, in plus fata de resursele deja mentionate.

Respecta ,,jocul”.
Practica a stabilit cateva reguli nescrise in gestionarea relatiei cu mass-media. Pentru a juca bine
»jocul” cu mass-media trebuie sa respecti aceste reguli, daca vrei ca la randul ei, mass-media sa te
respecte. Unele dintre regulile de baza sunt:
« Cand trimiteti informatia catre mass-media, precizati daca ea este destinata difuzarii imediate
sau daca se impune un embargo pana la o anumita data si ora.
« Daca introduceti un citat din surse neoficiale in textul comunicatului, obtineti in prealabil
permisiunea de la sursa, inainte de difuzare.
« Informatiile de presa trebuie sa contina doar detaliile de baza (cine, ce, unde, cand, de ce si
cum).
« Raspundeti cu promptitudine solicitarilor jurnalistilor si apelurilor acestora.
« Nu ignorati o intrebare din partea jurnalistilor.
« Nu promiteti exclusivitate nimanui, decat daca intentionati sa o si acordati.
« Nu-i tratati pe jurnalisti ca si cum ar fi dusmanii dvs - daca este cazul sa i contraziceti, faceti
acest lucru ferm si din convingere profesionala.

Fiti disponibili!

Jurnalistii au si ei termenele lor limita. Atunci cand un jurnalist cautd o informatie, doreste sa o
obtina cat mai repede, uneori pentru un articol sau un program din ziua urmatoare. Prin urmare, nu
lasati nici o intrebare fara raspuns, fiti mereu disponibili.

»Revista presei”
Stirile aparute in mass-media despre Regio/PCTE trebuie monitorizate prin realizarea zilnica a revistei
presei. Aceasta va facilita ulterior evaluarea cantitativa si calitativa a activitatii de comunicare.
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2.1.1 GESTIONAREA UNUI INTERVIU

« Pregatiti-va, pregatiti-va, pregatiti-va;

« Se recomanda exersarea unei maniere de exprimare bazata pe conversatie;

« Vorbiti clar si concis;

« Pregatiti-va o lista scurta cu 2-3 subiecte-cheie ale discursului, intr-o ordine logica. Nu abordati
multe subiecte in acelasi interviu, pentru ca veti pierde audienta, iar ideile pe care vreti sa le
transmiteti publicului, vor fi si ele pierdute;

« La interviurile in direct/inregistrate la radio sau televiziune, atunci cand trebuie sa vorbiti despre
un anumit subiect, informati-va mai intdi cine sunt ceilalti invitati. Este foarte important sa stiti
daca ei vor fi de aceeasi parere cu dumneavoastra sau impotriva;

« Sprijiniti-va discursul cu informatii mai generale, de context. Deoarece jurnalistii se pot muta de
la un departament la altul, sau de la o publicatie la alta, exista posibilitatea sa intalniti jurnalisti
care au nevoie de acest tip de informatii;

« Anticipati intrebarile si nevoile de informatii ale jurnalistilor;

« incercati sa oferiti raspunsuri explicative si simple pentru cetiteanul obisnuit deoarece acesta
este punctul de referinta pentru majoritatea reporterilor;

« Fiti prietenosi si sinceri. Nu evitati intrebarile si nu divagati de la raspuns; raspundeti in propozitii
scurte, cat de direct si de sincer posibil, neutilizand jargoane;

« Tonul vocii trebuie sa fie convingator. Din nou, exersati pentru a nu parea nesiguri;

« Nu utilizati expresia ,,fara comentarii” - da impresia de aroganta si ostilitate. Nu e obligatoriu sa
raspundeti la orice intrebare insa puteti sa admiteti fie ca nu sunteti sursa de informare potrivita
pentru acea intrebare, si sa-i directionati catre cel care are informatia, fie oferiti-va sa reveniti
cu informatia imediat dupa interviu;

« incercati sa fiti memorabili dand citate adaptate la context sau din context local (acestea sunt
cele mai eficiente);

« Ramaneti la modul formal de transmitere a mesajului dumneavoastra si nu treceti la declaratii
»heoficiale”®. Nu oferiti niciodata informatii care nu doriti sa fie reproduse. Reporterilor le este
dificil sa ignore ceea ce isi noteaza, atunci cand redacteaza articolul;

« Nu prelungiti interviul. Telul dumneavoastra final este transmiterea mesajului asa cum l-ati
pregatit si nu estomparea lui prin discutii indelungate cu reporterii;

« Limbajul corpului si tinuta, precum si tonul vocii conteaza foarte mult, mai ales la televizor; felul
in care aratati si cum vorbiti este crucial;

« La interviuri televizate sau spectacole, fiti atenti la tinuta dumneavoastra; fiti increzator/-oare
si transmiteti acest lucru printr-o pozitie dreapta a corpului. Nu purtati bijuterii mari, nu va
imbracati in dungi, pentru ca sunt obositoare pentru ochi.

2.1.2 ORGANIZAREA CONFERINTELOR DE PRESA

Conferintele de presa sunt organizate pentru a marca un eveniment important si pentru a permite
jurnalistilor sa fie primii care primesc informatii despre un anumit subiect. O conferinta de presa ofera
organizatorului oportunitatea de a informa jurnalistii despre un subiect anume. Astfel, jurnalistii
proceseaza mult mai usor informatia primita.

6 (En.) Off the record.
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O conferinta de presa reusita necesita mobilizarea unor resurse substantiale. Pentru f conferinta
sa participe 10 jurnalisti, de obicei trebuie invitati in jur de 20. O pregétire‘ﬁi tioasda a unei
conferinte dureaza intre 4 si 8 zile de lucru intens, la acestea adaugandu-se prezenta la eveniment
si monitorizarea rezultatelor.

Este extrem de important sa se organizeze conferinte de presa doar pentru evenimentele
importante si sa nu se abuzeze de aceasta metoda doar pentru anuntarea unor detalii.

lata cateva observatii care necesita atentie deosebita:

Invitatiile
Invitatiile trebuie trimise cu doua-trei saptamani inainte de conferinta. Se trimit doua copii ale
invitatiei pentru colectivul editorial: una pentru jurnalist si a doua pentru redactorul-sef.

Data
Planificarea datei unei conferinte de presa presupune verificarea datelor celorlalte evenimente
anuntate pentru perioada respectiva, pentru a se asigura interesul maxim al jurnalistilor invitati.

Locatia
Se alege o locatie centrala si accesibild; se poate atasa invitatiei si o harta si se fac aranjamente
pentru parcare.

Primirea

Se amenajeaza un birou de inregistrare la intrarea in sala de conferinta. Jurnalistii vor fi rugati sa
ofere datele lor de contact, care vor fi ulterior incluse in fisierele de presa. Pregatiti pentru jurnalisti
o mapa de presa continand discursurile vorbitorilor, comunicatul de presa, precum si orice alte
informatii ajutatoare sau explanatorii pentru eveniment.

Plasati-i pe cei care tin discursuri unul langa altul, astfel incat sa poata intra toti in cadrul unei
fotografii si amplasati in spatele prezidiului afise sau bannere cu subiectul conferintei. Astfel,
fotografiile si materialul filmat de reporteri va purta marca evenimentului.

Asigurati apa si cafea celor prezenti. Pentru vorbitori este recomandata apa plata.

Introducerea

Este important ca la conferinta de presa sa existe un moderator, care le va ura bun venit tuturor celor
prezenti si-i va prezenta reporterilor pe membrii prezidiului. De asemenea, in decursul conferintei
moderatorul poate da microfonul si directiona intrebarile reporterilor catre persoana care poate
oferi raspunsul.

Briefing

Trebuie sa existe un purtator de cuvant principal care va conduce conferinta si care va raspunde la
toate intrebarile. Inaintea evenimentului, purtatorul de cuvant trebuie informat in detaliu despre
toate subiectele din agenda si pregatit pentru posibilele intrebari ale jurnalistilor.
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Amintiti-va ca discursul fiecarui vorbitor nu trebuie sa depaseasca 10-15 minute. Dupa ce discursurile
s-au incheiat, deschideti sesiunea de intrebari. Aceasta nu trebuie sa fie mai lunga de 20 minute.

De-briefing

Dupa conferinta, organizatorii, inclusiv purtatorul de cuvant, vor lua parte la o intalnire in cadrul
careia se trag concluziile despre desfasurarea evenimentului, cu scopul de a analiza unde-daca este
cazul unor imbunatatiri, pentru evenimentele viitoare.

Mentinerea relatiei cu presa

Conferinta de presa trebuie sa asigure initiatorului stabilirea unor contacte directe si de incredere
cu reprezentantii mass-media. Aceste contacte vor permite ulterior mentinerea interesului si a
curjozitatii jurnalistilor. Nu intotdeauna exista un eveniment major, dar acest lucru nu trebuie sa
impiedice pregatirea terenului. Astfel, in momentul in care apare ceva important, jurnalistii vor fi
pregatiti sa vorbeasca despre el, datorita fluxului continuu de informatii pe care le primesc.

Diferite formate de evenimente

Conferintele de presa pot avea diferite formate. n functie de situatie, pot fi planificate cu mult
timp n avans sau organizate in ultimul moment. Pot fi adresate tuturor jurnalistilor, unui grup-tinta
restrans in functie de subiectul abordat sau de zona geografica sau pot fi rezervate pentru un cerc
limitat de jurnalisti, considerati ca lideri de opinie.

Conferintele de presa se tin de obicei in prima parte a zilei, intr-un spatiu fix. De asemenea, pot
avea loc dimineata devreme (conferinta de mic-dejun) sau la amiaza (conferinta de pranz). Alte
evenimente de presa pot dura o jumatate de zi sau chiar o zi intreaga (de retinut ca timpul jurnalistilor
este pretios): de exemplu, o vizita a jurnalistilor pentru a vedea proiectele incheiate. Mai multe
elemente pot fi combinate, cum ar fi o excursie pe teren urmata de conferinta de presa la pranz.

Mai jos gasiti o lista de verificare a organizarii unei conferinte de presa, ce va poate fi de ajutor.

Detalii ale organizarii unei conferinte de presa Observatii

1. Stabilirea datei si orei « Nu existd alte evenimente preconizate in acelasi timp
cu conferinta de presa si care pot intra in competitie
cu aceasta pentru stiri;

«in perioada marti - joi, dimineata (10-13h).

2. Stabilirea si amenajarea locatiei « Locatia - usor de gasit (accesibila cu ajutorul mijloacelor
de transport in comun);

« Salanu trebuie sa fie foarte mare, pentrua crea impresia
de aglomeratie si importanta a evenimentului;

o Sala trebuie sa fie echipata cu dotdrile necesare
(microfoane, telefoane, lumina suficienta, podium/
masa de prezidiu, loc pentru intdmpinarea jurnalistilor
si refugiu pentru apa/cafea);

« Vorbitorii trebuie plasati in centru.

3. Agenda « Contine timpul estimat pentru fiecare discurs / vorbitor
si fiecare punct din agenda;
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Detalii ale organizarii unei conferinte de presa

Observatii

4. Listarea posibililor invitati care vor vorbi; trimiterea
invitatiilor pentru vorbitori

« Confirmari ale prezentei vorbitorilor;

« Includeti maxim 3 vorbitori;

« Etichete cu numele si institutia (nu si functia, aceasta
va fi anuntatd de moderator);

« Asigurati-va ca aveti toate discursurile si ca acestea
trateaza subiectele conferintei, fara a se suprapune;

« intrebati-i pe vorbitori dacd doresc ca interventia
lor sa fie inclusa in mapa de presa; daca nu doresc,
includeti cele mai importante citate (3-4 propozitii) in
comunicatul de presa.

5. Intocmirea unei liste cu mass-media interesata de
subiectul conferintei

« Tntocmiti o lista cu jurnalistii pe care doriti si-i invitati

6. Invitatii catre mass-media

« Invitatii trimise cu 3-4 zile inaintea conferintei (nu mai
mult, pentru ca vor uita)

Invitatiile nu ar trebui sa fie prea lungi;

Invitatiile ar trebui sa mentioneze cine sunt

vorbitorii;

Invitatia ar trebui sa descrie pe scurt care este

scopul conferintei (maximum 3 paragrafe);

Locul, data si denumirea evenimentului trebuie

clar subliniate;

« Cu 1-2 zile inaintea conferintei jurnalistii trebuie
sunati la telefon pentru a li se reaminti si a li se cere
confirmarea participarii la conferinta.

7. Invitatii catre alti invitati

« Trimise cu cel putin doua saptamani inaintea
conferintei.

8. Moderatorul (facilitatorul) pentru conferinta de presa
este disponibil

« Aveti confirmarea disponibilitatii;

» Moderatorul stie despre ce este conferinta si are
descrierea tuturor momentelor din desfasurarea
evenimentului (inclusiv anunturi pe care trebuie sa le
facd in timpul conferintei: chestiuni administrative;
unde va fi servita cafeaua etc.).

9. Mapa pentru mass-media este pregatita

« Mapa continand materiale suport, comunicatul de
presa, o copie scrisa a discursurilor. Puteti chiar
include informatii despre un subiect, grafice, tabele/
harti.

10. Pregdtirea de instrumente de informare si vizuale
auxiliare

« Elemente vizuale pregatite: banner-e, poster-e,
grafice, harti mari, poze sau alte reprezentari care ar
putea transmite mesajul conferintei.

11. Pregatirea unei liste de prezenta pentru mass-media

« Exista desemnata o persoana care sa primeasca si sa
ghideze reporterii si care sa le ceara sa semneze lista
de prezenta (acesti reporteri vor fi ulterior inclusi in
lista de distributie a informatiilor catre mass-media, a
comunicatelor de presa, circularelor etc.).

12. Verificarea salii de conferinta
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2.1.3 PREGATIREA UNUI COMUNICAT DE PRESA

« Fiti atenti la titlul comunicatului de presa, este importanta folosirea de cuvinte care atrag atentia.
Tncercati sa folositi nu mai mult de un singur rand pentru titlu;

« Primul paragraf al comunicatului trebuie sa contina toate informatiile importante: mesajul
principal care trebuie transmis impreuna cu cea mai importanta parte a subiectului;

« Citatele trebuie sa fie atribuite clar persoanei cdreia i apartin: se foloseste un citat in primul
paragraf sau in cel de-al doilea pentru a “atrage” atentia cititorului;

« Folositi un limbaj simplu si clar;

« Comunicatul este redactat folosind spatierea la doua randuri si margini late pentru a permite
jurnalistilor sa isi faca propriile adnotari;

« Uneori e necesara adaugarea unor informatii suplimentare la sfarsitul comunicatului;

« Data si ora comunicatului sunt obligatorii;

« Numele si datele de contact ale purtatorului de cuvant trebuie mentionate obligatoriu, pentru
cazul in care un jurnalist are nevoie de informatii suplimentare;

« Nu includeti opiniile personale in comunicatul de presa, nu utilizati cuvinte ca “foarte bine”,
“extrem de important” etc. Fiti obiectivi;

« Titlul comunicatului trebuie sa fie captivant si original: un titlu bun il convinge pe receptor sa il
si citeasca;

« Distribuirea comunicatelor se face prin fax sau prin e-mail;

« Formatul comunicatului trebuie sa respecte manualele de identitate vizuald ale institutiei/
programelor Regio/PCTE.

Daca se produce o fotografie pentru a fi atasata comunicatului de presa, urmatoarele puncte trebuie
respectate:
« Sa amplifice mesajul comunicatului;
« Subiectul pozei s fie interesant si relevant;
« Pozele clare cu una sau doud fete zambitoare sunt mult mai eficiente decat fotografiile cu o
multime de elemente disparate;
« Fotografiile trebuie puse la dispozitie atat in format alb-negru cat si color;
« Se trimite un set de fotografii pentru a permite celui care le primeste sa aleaga pozele care, in
opinia lui, ilustreaza cel mai bine subiectul si se incadreaza in spatiul disponibil;
« Fotografiile trebuie sa fie insotite intotdeauna de o descriere scurta si de lista numelor si functiilor
persoanelor suprinse in acestea (al caror acord prealabil pentru publicare a fost cerut).

2.1.4 GESTIONAREA SITUATIILOR DE CRIZA

Criza este definita ca fiind o situatie neprevazuta care ameninta imediat si serios o organizatie,
functionarea ei, imaginea ei, interesele, precum si personalul, clientii si actionarii.

Gestionarea crizelor este un exercitiu proactiv menit sa protejeze imaginea si reputatia organizatiei
atunci cand aceasta este amenintata.



Rolul purtatorului de cuvant:

« Purtatorul de cuvant este o persoana specializata in Relatii Publice, obisnuita sa interactioneze
cu mass-media;

« In timpul unui crize, purtétorul de cuvant are rolul de a transmite mesajul potrivit in modul cel
mai adecvat. Purtatorii de cuvant evalueaza pozitia mass-media, raspund intrebarilor publicului
si jurnalistilor, solutioneaza alte cereri de informatii, monitorizeaza articolele din mass-media,
precum si afirmatiile mediatizate ale oficialilor sau altor actori importanti.

« Se recomanda ca toate informatiile sa treaca pe la si sa fie filtrate de catre purtatorul de cuvant.
Nicio alta persoana din organizatie nu trebuie sa faca declaratii sau sa furnizeze informatii fara
acordul purtatorului de cuvant.

Practici eficiente in comunicarea in situatii de criza:

« Cel care vorbeste primul este cel mai credibil. Nu asteptati ca altii sa dea informatia presei;

« Asigurati-va care sunt faptele reale si adunati toate detaliile legate de acestea;

« Fiti sinceri admitand ce informatii nu sunt cunoscute sau nu pot fi furnizate;

« Comunicati-le jurnalistilor ca veti reveni cu mai multe informatii de indata ce acestea vor fi
disponibile;

« Afisati control si incredere, fara a epata;

« Fiti empatici;

« Nu trivializati ingrijorarile publicului si nu oferiti asigurari in exces;

« Recunoasteti-va incertitudinile si alte reactii normale;

« Tonalitatea vocii este foarte importanta in orice comunicare. Exprimati angajament si
competenta;

« Luati in considerare intrebarile “cum ar fi daca?” (scenariul cel mai grav).

2.2. PUBLICATIILE

« Pot fi materiale de informare (pe un anumit subiect) sau de promovare (pentru promovarea
organizatiei);

« Sunt un instrument relativ scump, de aceea continutul trebuie selectat astfel incat sa permita o
folosire indelungata a publicatiei;

» Permit prezentarea unor informatii mai complexe si detaliate;

« Reprezinta o carte de vizita care poate fi oferita si unor cititori cu influenta: oameni politici,
autoritati nationale si locale, potentiali parteneri, investitori, mass-media etc.

Sfaturi pentru realizare publicatiilor:

« Oferiti cititorilor posibilitatea sa reactioneze incluzand date de contact si eventual, cupoane
detasabile autoadresate pentru sugestii/comentarii;

« Realizati si o varianta electronica a publicatiei pe care o postati pe website-ul institutiei astfel
incat sa poate fi multiplicata si de catre alti membri ai retelei;

« incercati sa evitati duplicarea efortului concepand publicatii similare altora care exista pe piat3;
puteti, in schimb, sa le reeditati sau multiplicati;

« Acordati o atentie deosebita selectarii fotografiilor; acestea trebuie sa fie de calitate buna. Atentie la
drepturile de autor. in scop de informare, pot fi utilizate gratuit fotografiile din mediateca Comisiei
Europene, cu mentionarea sursei: http://ec.europa.eu/avservices/photo/index_en.cfm
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« Tineti cont de faptul ca la tiparire, costurile scad pe masura ce creste tirajul;

« Elemente esentiale ale succesului publicatiei sunt: designul si distributia;

« Trebuie conceputa o strategie de diseminare. Pentru publicatiile tiparite costurile de expediere
prin posta pot fi destul de ridicate, de aceea se poate opta pentru distribuirea la evenimentele
din domeniu direct sau prin parteneri/retele.

2.2.1 REALIZAREA UNUI NEWSLETTER

Newsletter-ul este un instrument practic folosit pentru a comunica informatii punctuale, in mod
regulat si proactiv catre publicuri tinta variate. Poate fi trimis electronic, caz in care trebuie avute
in vedere urmatoarele sfaturi:

« Newsletter-ul este structurat in coloane standard si contine informatie concisa. Cititorul cauta
sa acumuleze rapid informatia, avand posibilitatea de a obtine informatii suplimentare prin
accesarea unor link-uri;

« Newsletter-ul este transmis proactiv spre cititori intr-un mod flexibil. Nu este doar o sursa de
informare ci si un instrument de constientizare si de stimulare a interesului pentru o licitatie
deschisa de proiecte, noi surse de informare sau exemple inovatoare;

« Pune accentul pe dimensiunea umana si furnizeaza exemple de proiecte.

« Stilul sau rezulta din constientizarea nevoilor de informare ale audientei.

« Trebuie sa fie usor de citit - 4-8 pagini sunt usor de parcurs si de produs cu un cost scazut.

Tntrebari care trebuie luate in calcul la realizarea unui newsletter:
« Este directionat catre publicul potrivit?
« Cum ar trebui sa arate?
« Cat de frecvent ar trebui sa fie utilizat si cat de lung ar trebui sa fie?
« Care este stilul cel mai potrivit?
« Va fi produs intern sau va fi subcontractat?
« Cum ar trebui distribuit (tiparit sau in format electronic)?
« Cum va fi gestionata lista de distributie?

Exemple:
http://ec.europa.eu/regional_policy/country/commu/document/fiche/fr_npcal_mag_en.pdf

2.3. ORGANIZAREA S| COORDONAREA CENTRELOR DE INFORMARE

Birourile de informare sunt infiintate ca raspuns la nevoia de informare si consultanta a potentialilor
beneficiari si a publicului general.

Responsabilitati recomandate ale centrelor de informare:

Informare si constientizare
« Distribuie documentatie (formulare, ghiduri, manuale etc.);
« Asigura diseminarea documentatiei generale si specifice despre Regio/PCTE, inclusiv conditiile de
participare, posibilitatile si modalitatile de depunerea a cererilor de finantare;



« Organizeaza activitati de promovare, in colaborare cu Autoritatea de Management (MA) (ex. zile
de informare, seminarii, conferinte, newsletter-e, website-uri, targuri etc.).

Consultanta, asistenta si training

« Ofera formare profesionala si asistenta pentru redactarea cererilor de finantare (sfaturi practice
pe anumite capitole si paragrafe ale cererii);

« Ofera sfaturi cu privire la procedurile administrative si chestiuni contractuale (ex. rolul si
responsabilitatile beneficiarilor/partenerilor, cheltuieli eligibile, drepturi si obligatii ale
contractorilor, respectarea prevederilor referitoare la etica etc.);

« Organizeaza seminarii de pregatire pentru grupuri-tinta specifice (ONG-uri, autoritati locale,
asociatii profesionale etc.) pe diverse subiecte (aspecte contractuale, modalitati de participare,
zonele eligibile ale programului, criteriile de eligibilitate etc.);

« Sprijina organizatiile in vederea participarii lor la Regio/PCTE.

Organizarea centrului de consultanta

« Centrul ar trebui sa aiba o identitate vizuala proprie, usor de recunoscut, si sa fie dotat cu
facilitatile de comunicare necesare (calculatoare, telefoane, fax, conexiune la Internet);

«in functie de resursele disponibile, poate functiona permanent in timpul perioadelor de depunere
a proiectelor sau doar in anumite zile ale siptamanii. in cazul in care functioneazi doar in
timpul perioadelor de depunere a proiectelor, activitatea sa trebuie promovata odata cu lansarea
programului. Pentru a eficientiza activitatea, este recomandat ca in anumite intervale orare (sau
in anumite zile ale saptamanii), personalul centrului regional sa fie disponibil pentru intalniri cu
potentialii solicitanti;

« Functia de consultanta a centrului de informare ar trebui sa inceteze cu 21 de zile nainte de
termenul limita al depunerii cererilor de finantare;

« Activitatea centrelor de consultanta trebuie monitorizata.

Exemplu:
http://ec.europa.eu/regional_policy/country/commu/document/fiche/fr_npcal_mag_en.pdf

2.4. GESTIONAREA UNUI CALL CENTER

Un call center este un spatiu dotat cu personalul si echipamentele necesare preludrii de apeluri
telefonice de la public si transmiterii de raspunsuri la intrebarile primite. De la un call center pot fi
transmise mesaje prin fax, posta si e-mail.

in general, telefoanele primite se referd la cereri de informatii despre activitatea institutiei sau
specificul unui program (Regio, PCTE). Personalul call center-ului primeste aceste cereri si le raspunde
instantaneu sau administreaza formularea raspunsului general catre publicul-tinta, in functie de
legislatia in vigoare (Legea 544/2001, in Romania).
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Pasi pentru infiintarea unui call center - similari cu cei urmati pentru pregatirea unui plan de
afacere:

« Evaluarea nevoii unui call center: numarul telefoanelor si intrebarilor primite pe liniile telefonice
obisnuite, website, email, fax etc; rapoartele (din surse credibile) despre nivelul de satisfactie a
publicului fata de comunicarea cu institutia;

« Evaluarea marimii proiectului: estimarea bugetului de investitie, in varianta realizarii call center-
ului in cadrul institutiei sau impreuna cu o companie specializatd, in afara acesteia;

« Pregatirea proiectului de investitie si obtinerea aprobarilor cu privire la: dimensiunea proiectului,
beneficiile asteptate, indicatori, calendarul de implementare; aceasta etapa include si obtinerea
aprobarilor de la autoritatile din telecomunicatii;

« Pregatirea bazelor de date de pornire: liste de contacte publice, informatii disponibile demografice
si calitative despre segmentele de public avute in vedere, existenta sau lipsa permisiunii de
contactare in scop informativ;

« Pregatirea planului de comunicare si a mesajelor ce vor fi folosite in activitatile de informare prin
intermediul call center-ului, independent sau in paralel cu alte instrumente de comunicare;

« Implementarea logistica:

» alegerea unui spatiu de birou care sa gazduiasca in mod adecvat personalul si
echipamentul;

» obtinerea conexiunii de Internet de banda larga si a liniilor telefonice (inclusiv numar gratuit
de tipul 0800 sau numere obisnuite usor de retinut);

» achizitia echipamentului si a programelor de calculator de gestionare a bazelor de date;

» angajarea si pregatirea personalului;

» desfasurarea unor simulari de functionare a call center-ului;

» lansarea oficiala a call center-ului, anuntarea catre presa a scopului sau si a datelor de
contact.

Conferintele, seminariile si targurile pot fi folosite pentru a furniza informatii generale despre
continutul si obiectivele politicilor UE si despre oportunitatile de finantare prin fondurile structurale
catre grupurile-tinta ale programului, structurile parteneriale (asociatii profesionale, ONG-uri,
organisme ale administratiei publice etc.) si reprezentanti mass-media. Pot contine referinte la
proiecte finalizate din regiunea respectiva.

Principalele obiective:
« furnizarea de informatii despre rezultatele preconizate ca urmare a implementarii programului/
proiectului;
« prezentarea de informatii specifice despre licitatiile de proiecte lansate sau aflate in stadiu de
pregatire, despre regulile referitoare la pregatirea cererilor de finantare si la selectia proiectelor,
pentru beneficiarii potentiali, camere de comert, asociatii profesionale, mass-media.

Conferintele si seminariile trebuie special concepute pentru un anumit grup-tinta, iar aceasta
decizie va influenta continutul si forma evenimentului.
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Este relevanta implicarea unor beneficiari care pot prezenta problemele pe care le-au intampinat in
procesul de pregatire si implementare a proiectelor lor, permitand transferul de experienta catre
potentialii beneficiari. La seminarii trebuie invitati si reprezentanti ai organismelor de implementare
care pot raspunde pe loc la intrebarile puse de participanti. Prin organizarea acestor tipuri de
evenimente un numar mare de potentiali solicitanti isi pot rezolva problemele fara sa mai apeleze
individual la consultanta.

Evenimentele de anvergura sunt un instrument eficient pentru diseminarea unor mesaje generale
catre un numar mare de oameni. Sunt adesea asociate cu etapa dezvoltarii programului, pentru
consultari extinse asupra posibilelor optiuni strategice, si cu lansarea programului/proiectului.

Seminariile sau atelierele de lucru sunt cea mai buna alegere cand trebuie transmise mesaje
specifice catre un grup mai mic si/sau mai specializat. Sunt in mod deosebit recomandate pentru
procesele de invatare activa in grup.

intalnirile fati-in-fata sunt folosite atunci cand trebuie s& se lucreze intens, intr-un interval de timp
limitat si pe teme foarte specifice. Acestea pot viza oferirea de consultanta pentru solicitanti in
vederea completarii cererii de finantare. Contactul direct este recomandat la fazele de inceput ale
elaborarii proiectului. In multe cazuri, este contactata direct persoana/unitatea responsabild de un
anumit aspect al programului, prin telefon, vizita, scrisoare sau e-mail.

Ce asigura succesul unui eveniment:
« Are scopuri clare si un public-tinta clar delimitat;
« Este organizat astfel incat sa maximizeze participarea si impactul;
« Implica audienta;
« Nu neglijeaza activitatile post-eveniment (materialele conferintei, follow-up);
« Este evaluat (sunt monitorizate reactiile generate de eveniment si se trag concluzii care pot fi
utile pentru organizarea evenimentelor viitoare).

Internetul este un mijloc de comunicare a carui amploare creste intr-un ritm rapid. Peste 6 milioane
de persoane acceseaza lunar cel putin un site romanesc (sursa: www.trafic.ro). Potrivit Studiului
National de Audienta (SNA), 43% din populatia urbana a folosit Internetul anul trecut, iar peste 20%
il utilizeaza cel putin o data pe saptamana. Comunitatile online din Romania s-au marit considerabil,
ca rezultat al trecerii de la conexiunile dial-up la cele prin banda larga.

Comunitatile online permit segmentarea publicului, mii de membri fiind interesati de subiecte
comune care au alocate site-uri specializate (ex. comunitati de afaceri: doctori, avocati, imobiliare,
brokeri; comunitati bazate pe hobby-uri: iahturi, pescuit, offroad, gadget-uri; comunitati de lifestyle:
cluburi, cinefili, mame etc.).
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De exemplu, peste 10 companii de media online impart piata comunicarii online din Romania
(AdEvolution, Netbridge, Arbomedia, MPInteractive, SMinteractive, Rol Network, Neogen Network,
Beyond Media, Media Café, Clir Media etc). Peste 500 de site-uri sunt incluse in aceste retele de
publicitate, comunicatorii putand sa valorifice audientele generale ale portalurilor sau audientele
foarte segmentate ale site-urile specializate.

Cele mai utilizate formate de comunicare online sunt:

« Bannere care sunt cel mai utilizat format (dreptunghiuri, cu diferite dimensiuni si pozitionari);
banner-ul este o imagine publicitara (care poate include si text) inserata permanent sau periodic pe
un website. Actioneaza ca link catre o altd adresa de Internet al carei continut il promoveaza;

» Formate “intruzive” - desi au adeseori consecinte negative de receptare, sunt folosite de unii
comunicatori, sub forma de: over-layers, rollovers, sau tranzitionale/interstitiale;

« Newsletter-e electronice;

« Advertoriale;

 Sponsorizarea unei pagini sau a unei sectiuni;

« Personalizarea unui site cu elementele grafice ale campaniei;

« Concursuri/Jocuri online;

« Blog-urile - a caror utilizare a crescut recent (in special prin intermediul jurnalistilor).

Website pentru program/proiect

Un website a devenit un instrument esential al oricarei strategii de comunicare, iar acesta trebuie
promovat pe toate materialele pentru presa, brosuri, fluturasi, newslettere, precum si pe alte
materiale create pentru public.

lata cateva reguli care asigura eficienta unui site:

« Sa aiba un continut foarte bine structurat care sa permita vizitatorilor accesul cat mai rapid la
informatii;
« Sa poata fi dezvoltat si extins - spre deosebire de o publicatie, un website ofera oportunitati
nelimitate de actualizare si completare a continutului;
« Succesul sau depinde de:
« Frecventa cu care este actualizat;
« Nivelul de accesibilitate, mai ales pentru utilizatorii care dispun de conexiuni slabe la
Internet si de calculatoare depasite din punct de vedere tehnic.

Exemple:
http://ec.europa.eu/regional policy/country/commu/outils_en.htm.

Structura recomandata a website-ului pentru Regio/PCTE:
« Stiri;
« Licitatii de proiecte: impartit in active si inchise (de exemplu www.esfcr.cz), precum si
documentatiile complete ale licitatiilor (proceduri, ghiduri etc.);
» Documentatii:
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-

» Documentele programului: Regio/PCTE;

« Referinte/surse de informare pentru solicitanti: documente necesare pentru completarea
cu succes a cererii de finantare;

« Informatii pentru beneficiari: documente necesare pentru implementarea si administrarea
proiectului;

« Legislatia nationala si comunitara;

« Ghiduri, brosuri, pliante etc.;

« Alte surse de informare (documentele Comisiei Europene, documente strategice, rapoarte
despre implementarea programului, studii, analize, sondaje de opinie publica etc.);

« Evenimente (conferinte, seminarii, cursuri, targuri) organizate de diferitele organisme
implicate in implementarea programului, impartite in: evenimente care vor avea loc si arhiva
evenimentelor desfasurate. Suportul informativ al acestor evenimente trebuie postat pe site
pentru a fi disponibil pentru descarcare;

« Proiecte: o lista a proiectelor depuse, precum si a celor selectate - arhiva structurata in functie
de licitatiile pe diferitele domenii de interventie si exemple de proiecte finalizate cu succes;

« Structura de implementare: organigrama de baza, cu o descriere a rolului fiecarui departament,
inclusiv informatii despre intalnirile comitetelor de monitorizare etc.;

« Contacte: lista persoanelor de contact de la Autoritatea de Management, de la Organismele
Intermediare/Secretariatul Tehnic Comun, pentru consultantd pentru programe, pe regiuni etc.;

« intrebéri si raspunsuri: sectiune actualizata permanent care contine intrebari generale si
specifice si raspunsuri relevante;

o Link-uri: link-uri catre website-urile organismelor de implementare;

« Inregistrare/Abonare: multe portaluri ofera optiunea standard de a primi stiri prin e-mail, un
instrument extrem de util pentru informarea grupurilor-tinta;

« Diverse - in functie de nevoile si natura programului;

« Toate materialele produse in cadrul campaniei de informare trebuie sa se gaseasca pe site in
format electronic, pentru a facilita accesul la ele;

« Sectiune dedicata presei: comunicatele de presa, evenimente de presa etc.

in cazul proiectelor, un website dedicat sau o sectiune speciala pe un website existent ar trebui sa
includa cel putin urmatoarele:

« Descrierea proiectului;

« Beneficiarii si partenerii (daca e cazul);

« Calendarul implementarii proiectului;

« Rezultate;

» Materiale de informare: pliante, brosuri, newsletter-e;

« Sectiune dedicata presei;

« Evenimente;

« Galerie foto;

« Contacte.

De asemenea, este important sa se asigure o prezenta adecvata a site-ului in browser-ele des
utilizate. Majoritatea utilizatorilor folosesc aceste aplicatii pentru localizarea surselor de informatii
pe Internet.
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2.7. RECLAMA - STRATEGII MEDIA

in functie de obiectivele planului de comunicare, de specificul grupurilor-tinta identificate si in
cazul in care bugetul aferent planului de comunicare o permite, se poate include in strategia de
comunicare si o componenta media constand in realizarea planului media si achizitia de spatii de
publicitate pe canalele considerate cele mai adecvate (vezi tabel pag. 12-14).

Planificarea media prezintda numeroase aspecte tehnice; se bazeaza pe cunostinte specifice,
monitorizare media i nu se poate realiza fara detinerea unor licente software. Din acest motiv, desi
comunicatorul poate fi implicat in alegerea unui canal in defavoarea altuia, a unui ziar sau post de
radio, strategia media ar trebui sa fie in totalitate conceputa de un specialist, o agentie de media
sau un specialist media independent.

Alegerea canalelor potrivite (planificare media) incepe prin a raspunde la cateva intrebari
elementare:

« Care sunt cele mai influente segmente de public care pot sa ne sustina punctul de vedere?

« Care este cel mai mic public tinta care conteaza?

« De unde se informeaza aceste persoane?

«Tnce organizatii sau metode de informare au incredere (ziare/ TV etc). De cine asculta?

« Cine sunt aliatii nostri?

« Cine are nevoie de informatie de la noi? Cu cine trebuie sa discutam?

« Care este acoperirea mediatica cea mai buna care ne va ajuta sa ne atingem scopurile?

« Ce dorim sa realizam prin expunerea media?

Planificarea media se bazeaza si pe criterii aditionale, precum:
« Alegerea unui canal potrivit mesajului;

» Alegerea unui canal potrivit conceptului creativ (desi un concept excelent se poate declina cu
usurinta pentru orice tip de canal) - exploatati ideea/mesajul la maximum;

« Realizarea unei planificari detaliate; comunicatorul trebuie sa se bazeze pe cunostintele,
creativitatea si instrumentele agentiei de media, pentru a eficientiza cheltuirea bugetului;

« Folosirea cifrelor din industria de comunicare despre audiente, penetrarea pietei, afinitati,
costuri pe fiecare tip de media, pe fiecare tip de program sau interval orar - acestea cresc sansa
de a ajunge la publicul vizat.

2.7.1 RECLAMELE N PRESA

Piata publicatiilor tiparite este alcatuita din editori internationali ca Ringier, Edipresse, Sanoma
Hearst, WAZ si editori locali cum ar fi Media Pro Group (Mediafax, Publimedia, Playboy), Intact
(Saptamana Financiara, Jurnalul National), Realitatea Media - Catavencu (Cotidianul, Money Express),
Satirikon (Adevarul, Click), Global Media (Ziua) etc.
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Principalele grupuri de presa detin o vasta gama de categorii de publicatii in portofoliile lor: ghiduri
TV, lifestyle, afaceri si economie, sport, ziare de top, atat nationale cat si locale. Alti editori sunt
specializati pe categorii: Edipresse - reviste pentru femei, Business Media Group - reviste pentru
afaceri.

in ceea ce priveste audienta, printre cele mai citite se afla titlurile din categoriile: ghiduri practice
(gatit, casa & gradind), IT, calculatoare, telecomunicatii, publicatii pentru barbati si de lifesyle.

Exista de asemenea mai multi distribuitori de spatii media in publicatii locale (ex. ARBOmedia), cu o
acoperire geografica semnificativa.

Reclamele in presa

« Acest mediu este deosebit de valoros daca este utilizat in mod corespunzator. Pe baza obiectivelor
de comunicare, trebuie dezvoltat un plan media eficient, incepand cu analiza titlurilor disponibile,
continutul si cititorii lor. Daca au fost identificate titlurile corespunzatoare, presa este un mediu
cu o eficacitate ridicata care atinge audienta dorita la un cost unitar relativ scazut;

« Una dintre consideratiile cheie atunci cand folosim presa este masurarea numarului de cititori
si a numarului de copii difuzate din respectiva publicatie. Numarul celor care citesc publicatia
(readership) este de obicei mai mare decat numarul celor care o cumpara (copii difuzate). Biroul
Roman de Audit al Tirajelor (BRAT - www.brat.ro) este in masura sa furnizeze cu acuratete datele
despre acest subiect;

« De multe ori machetele pot fi plasate in anumite pagini sau sectiuni ale unei publicatii. Pozitionarile
special alese, formatele mari, reclamele color de dimensiuni mari sunt mult mai scumpe, dar
sunt considerate si mai eficiente pentru transmiterea mesajului. Presa prezinta o mare varietate
de oferte, ceea ce face posibila directionarea mesajului catre grupuri clar delimitate de cititori
la nivel national, regional si local sau pe baza unui interes specific al acestora;

« 0 macheta de presa realizata corect trebuie sa contina un mesaj central/slogan interesant, un
design clar si puternic si un text foarte bine scris. Se pot folosi culori, ilustratii, fotografii pentru
a scoate in evidentd mesajul. in cotidiane, o reclama poate fi chiar relationata cu continutul unei
stiri de actualitate.

Advertoriale
« Sunt reclame care apar sub forma unor articole de fond si sunt concepute astfel incat sa arate ca
stiri independente. in general tonul folosit este asemanator cu cel al unui comunicat de presa,
dar aparitia lor este platita.

Televiziunea reprezinta mediul cu cea mai mare si rapida acoperire la nivel national, precum si
local, capacitatea sa de penetrare fiind apropiata de 100%. Televiziunea este principalul vehicul de
informare, fiind accesibil majoritatii populatiei.

Tinand cont de specificul si nevoile informarii regionale, statiile TV locale joaca un rol important in
cadrul planului media TV. Expunerea ar trebui optimizata prin difuzari calitative.
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Spoturile TV

« Spoturile au atat rolul de a promova programe noi, de a atrage atentia (ex. cu privire la licitatii
de proiecte, subventii, evenimente, noi servicii destinate publicului etc.), cat si de a promova
o0 imagine (ex. de a consolida imaginea unei institutii si de a creste increderea in aceasta prin
prezentarea unor proiecte anterioare care au avut succes) sau de a reaminti oamenilor despre
brandurile deja existente;

« Prin intermediul televiziunii, accesul catre publicul larg se face relativ rapid si flexibil, dar este si
conditionat de tipul statiei de televiziune (nationald, regionala sau locald), de conditiile impuse de
statie, de timpul alocat difuzarii si de tipul programelor in timpul cdrora se vor difuza reclamele
(in stabilirea mesajului trebuie avute in vedere si reglementarile impuse de Consiliul National al
Audiovizualului - www.cna.ro);

«1n functie de mesajul promovat si de impactul spotului TV, o campanie eficienta presupune ca
publicul-tinta vizat a fost expus la mesaj de cel putin 3 ori;

« Reclamele sunt destinate in special unui public general si mai putin unui public specializat. O
segmentare mai precisa a publicului se poate totusi realiza prin selectarea unui anumit canal TV
de nisa, a unor programe specializate sau prin alegerea intervalului orar de difuzare.

Alte forme de publicitate TV:

Sponsorizarea unui program/emisiune TV
« Sponsorizarea reprezinta inserarea spotului/a siglei brandului si a unui mesaj inainte si dupa
difuzarea unui program (billboard-in si billboard-out). Avantajul acestei forme de publicitate este
ca mesajul este plasat imediat inainte si imediat dupa programul sponsorizat, ceea ce inseamna ca
spotul se difuzeaza separat de calupul publicitar, fiind astfel mai vizibil pentru publicul-tinta;

Pop-up-uri
« Inserarea siglei sponsorului in timpul transmiterii unui anumit program. Logo-ul apare surprinzator
in timpul programului, intr-un moment special ales, in care audienta este concentrata asupra
ecranului si nu poate trece cu vederea pop-up-ul.

Exemple din alte tari UE, despre comunicarea TV privind Fondurile Structurale:
http://ec.europa.eu/regional policy/country/commu/outils en.htm

Posturile comerciale de radio detin o pozitie bine definita in zonele urbane (au o audienta formata
preponderent din tineri si adulti cu un nivel educational si financiar mediu spre superior) si incearca
sa-si consolideze continuu pozitia in zonele rurale prin extinderea acoperirii tehnice si atragerea
unor noi ascultatori. Statiile comerciale de radio acopera 95% din totalitatea zonelor urbane. Statiile
locale de radio sunt bine reprezentate si au un mare impact regional. Acestea fac parte fie dintr-o
retea nationala mai larga, fie sunt simple statii locale.

Postul public Radio Romania Actualitati (RRA) are aproximativ 100% acoperire nationald, atat in
zonele urbane, cat si rurale.
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Reclamele radio

« Spoturile radio dureaza cateva secunde (in general intre 10 si 30 de secunde) si sunt ideale
pentru transmiterea rapida a informatiilor (ex. evenimente ca zilele portilor deschise, lansarea
unui nou program/proiect etc). Scopul folosirii spoturilor radio poate fi de a constientiza publicul
unei anumite institutii, al unui anumit program/proiect. Reclamele radio sunt flexibile si usor de
produs;

«In comparatie cu alte tipuri de canale, radioul necesitd repetarea frecventd a mesajului,
deoarece este tratat de multe ori de ascultator ca zgomot de fond. La fel ca in cazul publicitatii la
televiziune, spoturile radio trebuie sa fie repetate (de cel putin 7 - 10 ori) pentru a fi retinute;

« Spoturile pot fi adresate unui public general, precum si potentialilor solicitanti. Radioul local
permite accesul la informatii nu numai locuitorilor din zona, ci si intreprinzatorilor privati,
muncitorilor, functionarilor publici, angajatilor etc.

Programe de dezbateri la radio

« Sunt in special avantajoase pentru prezentarea unei informatii de actualitate (licitatii, prezentarea
unor proiecte de succes) sau pentru a prezenta sau explica subiecte/probleme care apar in
derularea programelor. intrebarile telefonice din partea ascultitorilor pot fi incluse. Postul radio
trebuie selectat luand in considerare publicul tinta caruia i se adreseaza;

« Participarea la aceste dezbateri se poate stabili ad-hoc sau, in cazul in care partile implicate
colaboreaza in mod repetat si sistematic, se poate semna un parteneriat media. Timpul necesar
pentru organizarea acestor dezbateri variaza de la un post la altul.

Programe sponsorizate sau serii de programe
« Comunicatorii pot alege sa sponsorizeze programe/serii de programe sau evenimente care nu
se difuzeaza in direct’ la care participa postul de radio, dar care sunt mediatizate de postul de
radio.

Reclama citita
« Aceasta contine doar informatie textuald, cititd cu voce tare la radio de catre prezentatorul
programului, fara a se utiliza efecte de sunet si nici editare.

Exemple:
http://ec.europa.eu/regional_policy/country/commu/outils_en.htm

2.7.4 AMPLASAREA PANOTAJULUI

Panourile publicitare sunt un instrument foarte util pentru fixarea mesajului vizual cheie al unei
campanii. Printre avantajele specifice ale acestui mediu de comunicare se numara:

« fixare foarte buna a imaginii prin expunerea indelungata;

« cost excelent raportat la numarul de afisari;

« vizibilitate permanenta pe toata perioada campaniei;

o dimensiuni mari, cu impact major;

7 (En.) Off-air.
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« posibilitatea modificarii ulterioare comode a mesajului;
« adresarea directa catre locuitorii/persoanele aflate in tranzit prin anumite zone (ex: drumul spre
mare, puncte vamale, orase vizate etc).

Formate de panotaj publicitar, disponibile in prezent:

Unipoluri: 8x3 m, 10x4 m, 14x4 m

Panouri in statii de autobuz/citylights: 1.1x1.6 m, 1.2x1.8 m

Panouri iluminate din interior: 3.2x2.4 m, 3.5x2.5 m, 4x3 m, 6x3 m
Rolling masters: 3.2x2.4m

Metrou (Bucuresti): 3x2 m, 3x1.5 m, 4x1.5 m, 2x1.5 m

Alte tipuri de comunicare stradala: banner-e standard si mesh-uri, mobilier urban (prisme, cuburi,
standuri rotunde de sustinere a posterelor), semnalistica, steaguri, bannere, constructii pe terasa
cladirilor, ecrane TV.

Mesajele publicitare pentru panotaj. Sunt tiparite digital pe diverse materiale (PVC autocolant
sau translucid, hartie, panza etc.) in general tinand cont de locul unde sunt amplasate (interior
sau exterior). Trebuie sa contina un text concis, clar si memorabil, titluri proeminente si imagini
(fotografii) prin intermediul carora se poate capta atentia.

Publicitatea pe mijloacele de transport in comun. Acest tip de reclama este intalnit in general in
orasele mari, unde exista un sistem dezvoltat de transport in comun. Tn afara acoperirii exterioare
a mijloacelor de transport cu diverse reclame si mesaje, exista posibilitatea plasarii mesajelor in
interiorul vehiculelor.

Panotajul interior.? Se practica in special in magazinele mari, in hypermarketurile importante,
supermarketuri, farmacii si benzinarii, scoli, universitati/campusuri, centre medicale, centre
cosmetice si de fitness, centre de afaceri (in lifturi) si chiar in toaletele barurilor si cluburilor.

Trebuie valorificate locurile frecventate de reprezentantii publicului-tinta sau unde acestia cauta
informatii despre finantari (ex. banci, institutii publice etc.).

Potrivit reglementarilor europene (Regulamentul CE nr. 1828/2006), beneficiarii de finantare din
fondurile structurale au obligatia contractuala de a amplasa panouri temporare si placi permanente
conform prevederilor din Manualele de Identitate Vizuala aferente fiecarui program.

Exemple:

http://ec.europa.eu/regional policy/country/commu/outils en.htm
http://ec.europa.eu/regional_policy/country/commu/document/fiche/sv_train_en.pdf
(publicitatea in mijloacele de transport)

8 (En.) Indoor
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3. MANAGEMENTUL PLANULUI DE COMUNICARE

3.1 BUGETUL

inainte de a face orice fel de calcule trebuie luate in considerare cerintele legislative, cum ar fi
regula cu privire la cheltuielile eligibile pentru programele de finantare. Pentru o detaliere clara a
activitatilor calculele trebuie sa ia in considerare:

1) Costurile interne (asociate cu administrarea si coordonarea Planului de Comunicare si cu activitatile
implementate direct folosind resurse interne), cum ar fi:

« costurile de personal;

« costuri de achizitionare de echipament sau de intretinere a acestuia;

« costuri administrative.

2) Costurile externe - direct legate de activitatile de informare si promovare, de obicei in ceea ce
priveste subcontractantii selectati prin proceduri de achizitii publice, cum ar fi:
« costul activitatilor de informare si promovare in sine: tiparituri, productii audio/video, achizitie
de spatii media etc.;
« costul serviciilor de: consultantd, evaluare, RP?, creatie si alte servicii externe.

in jerarhizarea si selectia canalelor de comunicare, determinarea costurilor este critica, atat ca
indicator de eficienta, cat si ca valoare absoluta.

Conceperea unui buget este un proces conceput in doi pasi: o abordare “de sus in jos”, pentru a
stabili bugetul disponibil pentru comunicare, urmata de o bugetare de “jos in sus” a fiecarei actiuni
prevazute in planul de comunicare.

Abordarea ,,de sus in jos” presupune o decizie a managementului asupra limitei de buget ce poate
fi cheltuita, pe baza analizelor anterioare si a bugetului general disponibil. Fiind cunoscute aceste
limite, pe fiecare actiune in parte, managerul de proiect direct implicat estimeaza costurile de
executie, iar bugetul rezultat ,,de la costuri in sus” trebuie sa se incadreze in bugetul total alocat.

in acest proces, trebuie s se raspunda la cateva intrebari simple:
« Care este bugetul potrivit?
» Care este maximul ce se poate cheltui?
« Care sunt nevoile concrete?
« Cum poate fi utilizat cel mai eficient bugetul disponibil?

Pasul urmator consta in fragmentarea bugetului plafon pe unitati de timp. in acelasi timp alocarea
de buget poate fi relationata cu calendarul de activitati, pentru a ne asigura ca fondurile alocate
sunt adecvate fiecdrei etape a programului/proiectului (la inceput vor fi cheltuieli mai ridicate
pentru lansarea campaniei de informare si promovare etc.).

9 Relatii Publice
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Monitorizarea cheltuielilor in timpul implementarii se bazeaza pe patru principii:
« Economie
« Eficacitate
« Eficienta
« Sustenabilitate

Monitorizarea trebuie sa fie efectuata in mod constant, lunar, trimestrial sau anual pentru fiecare
activitate individuald si trebuie si tind cont de bugetul initial estimat. in final, folosirea fondurilor
poate fi evaluata cumulat la nivel de program, prioritati sau obiective, facilitdnd astfel monitorizarea
costurilor raportat la rezultatele asteptate.

3.2 CALENDARUL

Pentru a asigura implementarea cu succes a planului de comunicare, trebuie stabilite termenele
limita de realizare a activitatilor ce il compun. Din punct de vedere al eficacitatii si eficientei
cheltuielilor, momentul de desfasurare a fiecarei activitati este crucial; acestea nu pot fi implementate
la intamplare, ci doar in momentele in care impactul lor potential este evaluat ca fiind maxim.
Fiecare activitate necesita anumite etape clare de pregatire, care trebuie sa fie incluse in calendar,
impreuna cu o estimare a perioadei in care au loc diferitele licitatii pentru selectarea furnizorilor
etc.

Desi calendarul din documentul planului de comunicare este doar orientativ, el trebuie sa fie realist
si sa respecte urmatoarele principii:

« Pentru lansarea programului expunerea trebuie sa fie cdt mai mare. Programul este nou. si
necunoscut, prin urmare trebuie adoptat un mix de comunicare eficient pentru obtinerea unui
grad de constientizare cat mai mare;

« Calendarul trebuie sa ia in considerare etapa de pregatire; persoanele responsabile cu
implementarea lui trebuie sa aiba in vedere timpul necesar pentru pregatirea diverselor
instrumente utilizate;

« Calendarul trebuie sa reflecte alocarea bugetara pentru fiecare perioada;

« In conceperea calendarului trebuie sa se ia in considerare faptul ca fondurile programului sunt
folosite pe parcursul unei perioade de 6 ani, iar pe langa aceasta, informarea si activitatile de
publicitate (platita sau nu) necesita continuitate; la fel si monitorizarea si evaluarea activitatilor
intregului Plan de Comunicare.

Calendarul planurilor de comunicare anuale poate fi organizat lunar sau chiar saptamanal, pentru
a avea o planificare a activitatilor detaliata si realista.

Calendarul evenimentelor ar trebui promovat din timp pentru a crea premisele ca cei interesati sa
poata participa intr-un numar cat mai mare.



3.3 RESURSELE UMANE

Tnainte de a externaliza anumite activititi de comunicare este indicat s& se faca o evaluare interna
a capacitatii de a implementa respectivele activitati. De obicei, este creata o echipa de comunicare
cu rolul de a concepe, implementa si evalua activitatile de informare si promovare. n acest caz, este
important ca echipa sa comunice eficient si constant cu conducerea Autoritatii de Management. De
asemenea, aceasta echipa de comunicare va relationa cu toate entitatile implicate in managementul
programului. Acest departament va avea rolul de coordonare a comunicarii interne si externe.

Personalul de baza intr-o echipa de comunicare:

A. Directorul de comunicare: are intreaga responsabilitate in ceea ce priveste activitatea de
comunicare a organizatiei. Coordoneaza comunicarea informatiei si a fluxului informational.

B. Managerul de comunicare: creeaza, implementeaza si monitorizeaza planurile de comunicare
care promoveaza organizatia si programele ei.

Atributiile si responsabilitatile sale includ urmatoarele:
« contribuie la dezvoltarea si punerea in practica a planurilor de comunicare pentru a indeplini
obiectivele stabilite;
« asigura dezvoltarea strategica si executia cu succes a activitatilor de comunicare, atat scrisa cat
si orala;
« coordoneaza implementarea planului de comunicare;
« aproba achizitia de spatii media, logistica evenimentelor;
« se preocupa de promovarea identitatii organizatiei/programului, a numelui si a reputatiei;
« supravegheaza productia materialelor de informare precum brosuri, fluturasi, pliante, videoclipuri
promotionale, filme si produse multimedia;
« se asigura ca website-urile sunt actualizate la timp pe masura ce apar evenimente/informatii
noi;
« coordoneaza diverse activitati interne si externe, cum ar fi:
» targuri
» evenimente publice
» expozitii.

C. Ofiterul de Relatii Publice (poate avea si rolul de purtator de cuvant)

Ofiterul de Relatii Publice utilizeaza toate instrumente de comunicare pentru a construi si a gestiona
imaginea organizatiilor, de la cele publice si de servicii, la cele de afaceri si de voluntariat. Scopul
RP este de a gestiona imaginea organizatiei astfel incat sa genereze intelegere si sustinere, si de a
influenta opinii si comportamente.

Desi este acceptat in mod unanim faptul ca nu exista o zi tipica in munca de relatii publice, printre
atributiile specialistului in RP se numara urmatoarele:
« cercetarea si analiza, urmata de evaluarea continud a unei organizatii sau a unei strategii de
campanie prin: realizarea de focus grupuri; coordonarea cercetarilor; investigarea unor rapoarte
si articole recente;
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« initierea si planificarea campaniilor de RP: definirea obiectivelor, analiza problemelor si a
oportunitatilor, relationarea cu conducerea si clientii (interni si externi);

« redactarea de comunicate de presa, newsletter-e pentru publicul intern, discursuri, articole,
rapoarte anuale;

» mentinerea si actualizarea informatiilor pe website-ul organizatiei;

« raspunsul la solicitari din partea persoanelor, jurnalistilor sau a altor persoane/organizatii;

e sustinerea de prezentari, conferinte de presa, participarea la interviuri la radio si TV si
reprezentarea organizatiei in intalniri;

« organizarea unor evenimente speciale, cum ar fi conferinte de presa, expozitii, zilele portilor
deschise, turnee, excursii, competitii si sponsorizari;

« dezvoltarea si mentinerea unor relatii bune de colaborare cu mass media, incluzand ziare locale
si nationale, reviste, posturi radio si de televiziune.

D. Purtatorul de cuvant: are autoritatea de a vorbi in numele organizatiei pe care o reprezinta. Este
primul punct de contact cu media si este responsabil cu furnizarea informatiei catre aceasta.

E. Consilierii pe teme de comunicare: experti in comunicare, agentii de media, alti experti; cunosc
foarte bine subiectul, adesea au cunostinte in domeniul cercetarii opiniei publice si au o retea
extinsa de relatii.

Descrierea postului atat pentru ofiterii de relatii publice cat si pentru managerul de comunicare
trebuie promovata in interiorul organizatiei, astfel incat rolul si responsabilitatile acestora sa fie
general cunoscute.

3.4 EVALUAREA

Evaluarea este ultima etapa a planului de comunicare, in care se masoara rezultatele acestuia, cu
scopul de a decide o continuare n aceeasi formula sau eventuale schimbari care trebuie efectuate.

Planul a fost eficient in momentul in care activitatile au fost bine planificate, cei care au primit
mesajul l-au inteles, au fost atinse publicurile tinta primare si secundare, participarea la evenimente
a fost satisfacatoare, reactiile din media sunt pozitive si, nu in ultimul rand, au fost atinse obiectivele
propuse.

Evaluarea stabileste calitatea si eficienta activitatilor derulate. De aceea este important sa fie
definite, in primul rand, criteriile de validare a calitatii si eficientei.

A evalua inseamna a masura. Pentru aceasta trebuie identificati si utilizati indicatori specifici.
A. Indicatori cantitativi:
« Indicatori de impact:

» schimbare (crestere/scadere) a nivelului de transparenta (“se stie mai mult” despre
modalitatile de accesare a programelor de finantare);



» schimbare (crestere/scadere) a gradului de constientizare/cunoastere (“se stie mai mult”
despre actiunile Uniunii Europene prin intermediul Fondurilor Structurale).

« Indicatori de rezultate: evalueaza efectele directe si imediate ale instrumentelor de comunicare
folosite asupra grupurilor-tinta.

» numarul de vizitatori pe un website;

» numarul de participanti la un eveniment, in comparatie cu numarul de invitati;

» numarul de cereri de finantare primite in comparatie cu numarul de potentiali beneficiari
informati;

» numarul de articole de ziar sau de stiri de televiziune sau radio rezultate in urma unei
conferinte de presa sau a unui eveniment major.

« Indicatori de implementare: evalueaza implementarea eficienta a diferitelor masuri/instrumente
prevazute in Planul de Comunicare in comparatie cu cele planificate.
» numarul de masuri/instrumente implementate in comparatie cu numarul de masuri/
instrumente planificate.

« Indicatori de buget: evalueaza cheltuielile efectuate pentru activitatile de comunicare in
comparatie cu bugetul disponibil.
» cheltuielile efectuate, in comparatie cu cele estimate.

B. Indicatori calitativi: sunt indicatori specifici pentru fiecare activitate/produs realizat.

Exemple:

« Pentru evenimente: calitatea organizarii (punctualitate, functionarea serviciilor, atitudinea
personalului angajat), nivelul de participare la dezbateri, profesionalismul, claritatea si lungimea
discursurilor, calitatea documentatiei oferite.

e Pentru publicatii: atractivitatea, claritatea limbajului, echilibrul intre text si imagine,
accesibilitatea, utilizarea usoara.

3.5 BRIEFUL DE AGENTIE

Brief-ul este un document cheie, standard si compact, care transmite solicitarile dumneavoastra
legate de planul de comunicare catre consultanti specializati: agentii de publicitate si media, companii
de RP, comunicatori Internet etc. Pe langa continutul general descris mai jos, brief-ul devine specific
atunci cand ne referim la strategia de creatie, planul media etc. prin adaugarea detaliilor relevante,
fara a supraincirca documentul cu date inutile. in afard de a fi compact si standardizat ca format,
acest document trebuie sa foloseasca o exprimare clara si sa stimuleze imaginatia companiilor.

Structura unui brief de comunicare

A. Sumarul proiectului: cuprinde o prezentare generala a proiectului - obiectivele generale si
specifice, informatii de context relevante.
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B. Profilul audientei: reprezinta descrierea publicurilor-tinta. Sunt necesare detalii suficiente
pentru a se obtine o imagine clara despre audienta. De preferinta se includ informatii demografice.
Urmatoarele intrebari pot fi folosite ca un ghid. Audienta este impartita in tot atatea grupuri diferite
cate sunt vizate de activitatile de comunicare.

« Care sunt grupurile-tinta? Includeti date despre ocupatie, grupa de varsta, sex, preocupari si alte
informatii relevante.

« Care sunt activitatile desfasurate de aceste persoane?

« Care sunt preferintele acestor persoane? De ce ar fiinteresati de ceea ce ,,produsul” dumneavoastra
le va oferi? Ce le-ar putea declansa interesul?

C. Perceptie/Ton/Coordonate:
Cum ar trebui sa reactioneze audienta dupa comunicare?

« Ce crede si ce simte audienta despre program/proiect si despre activitatile de comunicare
derulate in prezent?

« Cum vrem noi ca ei sa gandeasca si sa simta?

« Cum vor contribui noile activitati de comunicare la realizarea acestui obiectiv?

« Care sunt termenii care pot fi folositi pentru a descrie modul in care dorim ca programul/proiectul
si comunicarea sa fie percepute de catre publicul-tinta?

« Exista anumite repere vizuale pe care comunicarea ar trebui sa le urmareasca?

D. Strategia de comunicare:
Cum ne vom realiza obiectivele masurabile?

« Care este mesajul principal pe care doriti sa il transmiteti audientei?
« Identificati stadiile de dezvoltare (daca este cazul) pentru atingerea obiectivelor.
« Cum veti masura succesul?

E. Buget

Ce buget este disponibili pentru comunicare? Daca nu a fost stabilit bugetul, care este minimul si
maximul rezonabil? Existd doua abordari de stabilire a bugetului. In prima se definesc parametriisise
solicitd preturile estimative. Tn a doua se anunta de la inceput bugetul si se colaboreazi in vederea
utilizarii cat mai eficiente a acestuia.
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ANEXA 1

Extras din
REGULAMENTUL COMISIEI (CE) NR. 1828/2006
din decembrie 2006 privind regulile pentru implementarea Regulamentului Consiliului (CE) nr.
1083/2006, in care se stabilesc prevederile generale cu privire la Fondul European de Dezvoltare
Regionala, Fondul Social European si Fondul de Coeziune, si pentru implementarea Regulamentului
(CE) nr. 1080/2006 al Parlamentului European si al Consiliului pentru Fondul European de Dezvoltare
Regionala

Capitolul Il, Partea | - Informare si publicitate
Articolul 2: Pregdtirea planului de comunicare

1. Un plan de comunicare, ca si orice amendamente majore ale sale, va fi elaborat de catre autoritatea de
management (un plan de comunicare pentru programul operational de care raspunde) sau de catre Statul
Membru (un plan de comunicare care sa acopere mai multe programe sau toate programele operationale co-
finantate din Fondul European de Dezvoltare Regionald (FEDR), Fondul Social European (FSE) sau Fondul de
Coeziune).

2. Planul de comunicare va cuprinde cel putin urmatoarele:

(a) obiectivele si grupurile-tinta;

(b) strategia si continutul masurilor de informare si publicitate ce vor fi realizate de catre Statul Membru
sau de catre autoritatea de management, orientate spre beneficiari, beneficiarii potentiali si public,
reflectand plusul de valoare adus de asistenta Comunitatii la nivel national, regional si local;

(c) bugetul estimativ pentru implementarea planului;

(d) departamentele administrative sau organismele responsabile de implementarea masurilor de informare
si publicitate;

(e) o propunere cu privire la modul in care masurile de informare si publicitate vor fi evaluate din punctul
de vedere al vizibilitatii si al gradului de constientizare cu privire la programele operationale si la
contributia Comunitatii.

Articolul 3: Examinarea compatibilitdtii planului de comunicare

Statul Membru sau autoritatea de management va inainta Comisiei planul de comunicare in decurs de patru
luni de la data adoptarii programului operational sau, in cazul in care planul de comunicare acopera doua sau
mai multe programe operationale, de la data adoptarii celui din urma dintre aceste programe operationale.

Daca nu se primesc observatii din partea Comisiei in decurs de doua luni de la primirea planului de comunicare,
se va considera ca planul este in conformitate cu Articolul 2(2).

in cazul in care Comisia trimite observatii in decurs de dou luni de la primirea planului de comunicare, Statul
Membru sau autoritatea de management va trimite Comisiei, in decurs de doua luni, un plan de comunicare
revizuit.

in absenta unor noi observatii din partea Comisiei in decurs de dou luni de la inaintarea planului de comunicare
revizuit, se va considera ca acest plan de comunicare poate fi implementat.

Statul Membru sau autoritatea de management va incepe activitatile de informare si publicitate prevazute in
Articolele 5, 6 si 7, acolo unde este relevant, chiar si in absenta versiunii finale a planului de comunicare.

Articolul 4: Implementarea si monitorizarea planului de comunicare

1. Autoritatea de management va informa comitetul de monitorizare pentru fiecare program operational cu
privire la urmatoarele:

(@) planul de comunicare si modul in care decurge implementarea acestuia;

(b) masurile de informare si publicitate derulate;
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(c) instrumentele de comunicare folosite.
Autoritatea de management va furniza comitetului de monitorizare exemple privind aceste masuri.

2. Rapoartele anuale si raportul final asupra implementarii unui program operational, la care se face referire
in Articolul 67 din Regulamentul (CE) nr. 1083/2006, vor include:
(a) exemple de masuri de informare si publicitate pentru programul operational realizate in timpul
implementarii planului de comunicare;
(b) asigurarea conditiilor pentru masurile de informare si publicitate amintite la punctul (d) al Articolului
7(2), inclusiv, acolo unde este cazul, adresa electronica la care se pot gasi aceste date;
(c) continutul oricaror amendamente majore la planul de comunicare.
Raportul anual de implementare pentru anul 2010 si raportul final de implementare vor contine un capitol
de evaluare a rezultatelor masurilor de informare si publicitate din punctul de vedere al vizibilitatii si al
constientizarii cu privire la programele operationale si la contributia Comunitatii, potrivit prevederilor de la
punctul (e) al Articolului 2(2).

3. Instrumentele utilizate pentru implementarea, monitorizarea si evaluarea planului de comunicare vor fi
proportionale cu masurile de informare si publicitate identificate in planul de comunicare.

Articolul 5: Mdsuri de informare pentru potentialii beneficiari

1. In conformitate cu planul de comunicare, autoritatea de management se va asigura ca programul operational
este diseminat pe scara larga, inclusiv detaliile cu privire la contributiile financiare din Fondurile in cauza, si
ca respectivul program este disponibil pentru toti cei interesati.

in plus, va asigura diseminarea la scara cat mai largé a informatiilor privind oportunitatile de finantare oferite
de asistenta comuna din partea Comunitatii si a Statului Membru prin programul operational.

2. Autoritatea de management va furniza potentialilor beneficiari informatii clare si detaliate cel putin cu
privire la urmatoarele:
(a) conditiile de eligibilitate ce trebuie indeplinite de catre cei ce doresc sa se califice pentru finantare
dintr-un program operational;
(b) o descriere a procedurilor de evaluare a cererilor de finantare si a perioadelor de timp implicate;
(c) criteriile de selectie a operatiunilor ce vor fi finantate;
(d) persoanele si organismele de contact la nivel national, regional sau local care pot oferi informatii
despre programele operationale.
in plus, autoritatea de management va informa potentialii beneficiari in legatura cu informatiile prevazute
la punctul (d) al Articolului 7(2).

3. Autoritatea de management va implica in masurile de informare si publicitate, in conformitate cu legile si
practicile nationale, cel putin unul dintre urmatoarele organisme care pot asigura diseminarea la scara larga
a informatiilor enumerate in paragraful 2:
(a) autoritati nationale, regionale si locale si agentii de dezvoltare;
(b) asociatii comerciale si profesionale;
(c) parteneri economici si sociali;
(d) organizatii neguvernamentale;
(e) organizatii reprezentative ale mediului de afaceri;
(f) centre de informare europeana, precum si reprezentante ale Comisiei in Statele Membre;
(g) institutii de invatamant.

Articolul 6: Mdsuri de informare pentru beneficiari

Autoritatea de management va informa beneficiarii ca acceptarea finantarii reprezinta, de asemenea, o
acceptare a includerii lor in lista beneficiarilor, publicata in conformitate cu punctul (d) din Articolul 7(2).

Articolul 7: Responsabilitatile autoritdtii de management legate de
mdsurile de informare si publicitate pentru public

1. Autoritatea de management se va asigura ca masurile de informare si publicitate vor fi implementate
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in conformitate cu planul de comunicare si ca acestea vor urmari obtinerea unei acoperiri in
mass-media cat mai largi, utilizand diferite forme si metode de comunicare la nivelul teritorial adecvat.

2. Autoritatea de management va fi raspunzatoare pentru realizarea cel putin a urmatoarelor masuri de
informare si publicitate:

(a) o activitate ampla de informare, care sa promoveze lansarea unui program operational, chiar in
absenta versiunii finale a planului de comunicare;

(b) cel putin o activitate ampla de informare pe an, potrivit celor stabilite in planul de comunicare, in
cadrul careia vor fi prezentate realizarile programului/programelor operational(e), inclusiv proiectele
majore, daca acest lucru este relevant;

(c) arborarea steagului Uniunii Europene timp de o saptamana incepand cu 9 mai, in fata sediului fiecarei
autoritati de management;

(d) publicarea, electronica sau sub o alta forma, a listei beneficiarilor, a numelor operatiunilor si a sumei
la care se ridica finantarea publica alocata operatiunilor.

Nu se vor mentiona participantii la o operatiune finantata din FSE.

Articolul 8: Responsabilitdtile beneficiarilor legate de mdsurile
de informare si publicitate pentru public

1. Beneficiarul va fi responsabil pentru informarea publicului cu privire la asistenta obtinuta din fonduri, prin
masurile stabilite in paragrafele 2, 3 si 4.

2. Beneficiarul va monta o placa permanenta explicativa, vizibila si de dimensiuni semnificative, in maximum
sase luni de la finalizarea unei operatiuni care indeplineste urmatoarele conditii:
(a) contributia publica totala la operatiune depaseste 500 000 de euro;
(b) operatiunea consta in cumpararea unui obiect fizic, in finantarea infrastructurii sau in operatiuni de
constructie.
Pe placa se va specifica tipul si numele operatiunii, pe langa informatiile mentionate la Articolul 9. Acele
informatii vor ocupa cel putin 25% din suprafata placii.

3. Pe durata implementarii operatiunii, beneficiarul va monta un panou informativ in locatia fiecarei operatiuni
ce indeplineste urmatoarele conditii:

(a) contributia publica totala la operatiune depaseste 500 000 de euro;

(b) operatiunea consta in finantarea infrastructurii sau in operatiuni de constructie.
Informatiile prevazute la Articolul 9 vor ocupa cel putin 25% din suprafata panoului.

La finalizarea operatiunii, panoul va fi inlocuit prin placa explicativa permanenta mentionata la paragraful
2.

4. In cazul in care o operatiune primeste finantare dintr-un program operational co-finantat din FSE si, daca
este cazul, atunci cand o operatiune beneficiaza de finantare din FEDR sau Fondul de Coeziune, beneficiarul
va asigura informarea cu privire la finantare a tuturor celor care participa la operatiune.

Beneficiarul va anunta in mod clar faptul ca operatiunea in curs de implementare a fost selectata in cadrul
unui program operational co-finantat din FSE, FEDR sau Fondul de Coeziune.

Orice document, inclusiv orice participare sau certificat de alta natura cu privire la o asemenea operatiune
va include mentiunea ca programul operational a fost co-finantat din FSE sau, unde este cazul, din FEDR sau
Fondul de Coeziune.

Articolul 9: Caracteristici tehnice ale mdsurilor de informare si publicitate pentru operatiune

Toate masurile de informare si publicitate destinate beneficiarilor, potentialilor beneficiari si publicului vor
include urmatoarele:
(a) sigla Uniunii Europene, in conformitate cu standardele grafice stabilite in Anexa | din prezentul
regulament, alaturi de mentionarea Uniunii Europene;
(b) mentionarea fondului in cauza:
(a) pentru FEDR: “Fondul European de Dezvoltare Regionala”;
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(b) pentru Fondul de Coeziune: “Fondul de Coeziune”;
(c) pentru FSE: “Fondul Social European”;
(c) o afirmatie aleasa de catre autoritatea de management, in care se evidentiaza plusul de valoare adus
de interventia Comunitatii, de preferinta alaturi de “Investim in viitorul tau”.
Pentru obiecte promotionale mici nu se aplica punctele (b) si (c).
Articolul 10: Reteaua si schimbul de experientd

1. Fiecare autoritate de management va desemna persoanele de contact responsabile cu informarea: si
publicitatea si va informa Comisia in mod corespunzator. In plus, Statele Membre pot desemna o singura
persoana de contact pentru toate programele operationale.

2. Se pot crea retele la nivel comunitar, cuprinzand persoanele desemnate in paragraful 1, pentru a asigura
schimbul de bune practici, inclusiv cu privire la rezultatele implementarii planului de comunicare, si schimbul
de experienta in implementarea masurilor de informare si publicitate conform acestei Parti.

3. Schimburile de experienta din domeniul informarii si al publicitatii pot fi sprijinite prin asistenta tehnica,
potrivit Articolului 45 din Regulamentul (CE) nr. 1083/2006.

Anexa | la Regulamentul Comisiei 1828/2006
DESCRIERE SIMBOLICA

Pe un fundal albastru, doudsprezece stele galbene formeaza un cerc reprezentand comunitatea oamenilor din
Europa. Numarul stelelor este fix, doisprezece fiind simbolul perfectiunii si al unitatii.

DESCRIERE HERALDICA
Pe un camp albastru este plasat un cerc de douasprezece stele aurii, ale caror varfuri nu se ating.

DESCRIERE GEOMETRICA

1718

MEl

1.5

Sigla are forma unui steag albastru dreptunghiular a carui lungime este o data si jumatate mai mare decat
inaltimea. Cele douasprezece stele galbene, situate la intervale egale, formeaza un cerc imaginar al carui
centru se afla la intersectia diagonalelor dreptunghiului. Raza cercului este egala cu o treime din inaltimea
steagului. Fiecare stea are cinci varfuri situate pe circumferinta unui cerc imaginar a carui raza este egala cu
1/18 din Inaltimea steagului. Toate stelele sunt asezate avand unul dintre varfuri dispus vertical si indreptat
in sus si alte doua varfuri asezate pe o linie care face un unghi drept cu catargul steagului. Stelele sunt
pozitionate asemenea cifrelor de pe cadranul unui ceas. Numarul lor este invariabil.
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CULORI IMPUSE
Sigla are urmatoarele culori:

PANTONE REFLEX BLUE pentru suprafata steagului.
PANTONE YELLOW pentru stele.

Policromie (patru culori)
Daca se foloseste o varianta policroma, se vor reface cele doua culori standard prin utilizarea celor patru
culori ale sistemului policromic.

PANTONE YELLOW este obtinut prin utilizarea in proportie de 100% a “Process Yellow”.
PANTONE REFLEX BLUE este obtinut din amestecul 100% “Process Cyan” si 80% “Process Magenta”.

INTERNET

in mediul electronic, PANTONE REFLEX BLUE corespunde culorii RGB:0/0/153 (hexadecimal: 000099), iar
PANTONE YELLOW culorii RGB:255/204/0 (hexadecimal: FFCCO00).

PROCES DE REPRODUCERE MONOCROMA (o culoare)
Utilizand negrul, conturul dreptunghiului este negru, iar stelele sunt negre pe fundal alb.

Utilizand albastrul (Reflex Blue), acesta se foloseste in proportie de 100% ca fundal, iar stelele sunt reproduse
in negativ (alb).

X % * X
2

* *
* *
* % K

REPRODUCERE PE UN FUNDAL COLOR

Daca nu exista o alternativa la un fundal multicolor, se foloseste un contur alb cu grosimea egala cu 1/25 din
inaltimea dreptunghiului.
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