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Comunicarea externad este de o importantd strategica Tn cadrul Inspectoratului General pentru Migratie din mai

multe motive:

Informarea publicului: \IGM are responsabilitatea de a furniza informatii relevante si corecte cu privire la legile
si reglementarile referitoare la migratie, procedurile si serviciile disponibile pentru migranti si publicul larg.

Comunicarea externa eficienta asigura ca publicul este bine informat si intelege procesele legate de migratie.

Cresterea transparentei: Comunicarea externa deschisa si transparentd demonstreaza responsabilitatea IGM
in fata publicului. Transparenta imbunatateste credibilitatea institutiei in randul migrantilor, organizatiilor
partenere si publicului in general.

Gestionarea crizelor si a situatiilor neprevdzute: Migratia poate fi un subiect sensibil si poate implica situatii
de criza sau situatii neprevazute. Comunicarea externa prompta si precisa in astfel de momente este esentiala

pentru a furniza informatii actualizate si pentru a raspunde la intrebarile si preocuparile publicului.

Crearea unui dialog cu migrantii si organizatiile partenere: Comunicarea externa faciliteaza dialogul si
interactiunea cu migrantii, organizatiile partenere, ONG-urile si alte institutii interesate in domeniul migratiei.
Prin intermediul comunicarii, Inspectoratul poate colecta feedback si sugestii si poate adapta serviciile si
politicile sale pentru a raspunde mai bine necesitatilor beneficiarilor.

Promovarea serviciilor: Comunicarea externa eficienta permite IGM sa promoveze serviciile si proiectele sale
pentru migranti si sd atraga atentia asupra initiativelor sale. Astfel, mai multi migranti pot beneficia de serviciile
oferite de institutie.

Contracararea dezinformdrii: Migratia este un subiect care poate fi acompaniat de dezinformare si zvonuri.
Comunicarea externa adecvatd poate contracara dezinformarea si poate furniza informatii corecte si verificate

publicului.

Imbundtdtirea relatiei cu mass-media: Comunicarea externd eficientd faciliteaza relatia cu mass-media
si permite Inspectoratului sa ofere informatii si comunicate de presa relevante si bine structurate. Astfel,
informatiile privind migratia pot fi prezentate intr-un mod corect si echilibrat Tn mass-media.

Per ansamblu, comunicarea externa este un instrument esential pentru Inspectoratul General pentru
Migratiune, necesar pentru a-si indeplini misiunea si pentru a servi mai bine beneficiarii si publicul larg. Prin
intermediul comunicarii, IGM poate promova o abordare transparentd si deschisa in domeniul migratiei si
poate asigura o mai bund intelegere de catre publicul tinta a proceselor si serviciilor sale.

Publicul specific al IGM include beneficiarii de protectie temporara, sistemul de azil si apatridie, autoritatile
publice centrale, autoritatile publice locale, partenerii de dezvoltare la nivel international si regional, ONG-uri,
agenti economici, mass-media si cetdtenii.

Pornind de la diversitatea continutului comunicat catre diverse grupuri-tintd prin canale diverse, procesul de
comunicare necesitd o planificare atenta si implementare perseverenta.



IC

International Centre for
Migration Policy Development

Cu ce incepem?

Strategia de comunicare

O strategie de comunicare este “biblia” comunicarii in oricare institutie. Aceasta asigura ca eforturile de
comunicare ating obiectivele propuse si ca acestea sunt coordonate si eficiente. De asemenea, strategia ajuta
la clarificarea necesitatilor de personal, timp si resurse necesare si modul de utilizare a acestora.

lata cativa pasi-cheie in dezvoltarea unei strategii de comunicare:

N intelegerea obiectivelor institutiei si analiza SWOT

Tnainte de a purcede la elaborarea unei strategii trebuie s3 intelegem ce urméreste institutia s3 realizeze,
cand, unde si cum? Fara o astfel de intelegere nu pot fi setate obiective de comunicare, or, cum am putea sa

comunicam daca nu stim ce si pentru ce vrem sa comunicam?
De reguld, analiza SWQOT se axeazd pe identificarea:
Punctelor forte: Ce avem la dispozitie si cum putem folosi?
Punctelor slabe: Ce ar putea afecta reputatia noastra?
Oportunitdtilor: Ce ne poate ajuta?
Riscurilor: Ce ar putea merge gresit?
N Identificarea grupurilor-tinta
Pentru inceput, vom identifica grupurile-tinta care pot fi: solicitanti potentiali, actuali sau respinsi, autoritati
locale, regionale, nationale si institutii europene, institutii si organizatii de retea, publicul larg (cetateni).
Vom analiza grupurile-tinta pentru a identifica mesajele pe care dorim sa le transmitem, modul si canalele prin
care sa le transmitem, precum si interesele si nevoile de informare ale acestora.
N Definirea obiectivelor comunicarii si a canalelor de comunicare

Vom identifica obiectivele de comunicare si le vom ajusta pentru fiecare grup-tinta. La identificare, vom cauta
raspuns la intrebarea: Ce fel de schimbare dorim sd aducem intr-un grup-tintd? In functie de grupurile-tint3
pe care le-am identificat, obiectivele ar putea fi, de exemplu: Cresterea cunostintelor beneficiarilor pe anumite
segmente sau Cresterea vizibilitdatii si a gradului de constientizare a publicului larg cu privire la activitatea
IGM etc.

N Elaborarea de mesaje

Pentru fiecare dintre obiective si pentru fiecare dintre audiente, vom elabora mesaje-cheie: informatiile pe
care dorim sa le comunicam. Mesajele de baza ar trebui sa fie formulate intr-un mod cat mai simplu. Detaliile
pot fi addugate ulterior, dacd este necesar.

Lipsa de comunicare sau comunicarea selectivd pot reprezenta, de asemenea, o componenta importanta a
unei strategii de comunicare: sa stim cand sa divulgam anumite informatii sensibile si cand este mai bine sa nu
atragem prea multd atentie asupra lor.

Tn timp ce comunicarea transparents si bazatd pe dovezi poate ajuta la dezamorsarea tensiunilor si lupta cu
dezinformarea, este important sa abordam problemele sensibile sau polarizatoare in momentul si locul potrivit.
n anumite cazuri, politicienii locali si comunicatorii pot prioritiza actiunile si pot amana comunicarea pentru
o etapa ulterioara.
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N Identificarea activitatilor

Vom identifica instrumentele si activitatile la care vom recurge pentru a ne adresa grupurilor-tinta si a atinge
obiectivele noastre. Pentru aceasta, putem folosi urmatoarele instrumente si activitati:

Mass-media:

» Anunturi publice sau spoturi radio/TV pentru a ajunge la publicul larg.

e Comunicate de presa pentru a atrage atentia asupra activitatii institutiei si a oportunitatilor oferite.
Canale de comunicare directa:

e E-mailing: mesaje personalizate si informatii relevante catre grupurile-tinta.

* Materiale informative: brosuri, pliante sau afise bine concepute si informative.

¢ Organizarea de evenimente: ateliere, conferinte, sau intalniri cu grupurile-tinta pentru a impartasi
informatii si a rdspunde la intrebari.

Platforme online:
* Website: ne vom asigurd ca avem un website bine organizat, actualizat si usor de navigat.

¢ Mass media sociale: vom folosi retelele sociale pentru a promova institutia si a interactiona cu
publicul.

Parteneriate si colabordri:

* VVom colabora cu organizatii relevante si parteneri pentru a ajunge la audientele dorite si a amplifica
mesajele noastre.

Mijloace traditionale:

e Pldcute informative si afise in locuri publice pentru a informa si a atrage atentia asupra anumitor
subiecte.

Alegerea canalelor potrivite pentru fiecare grup-tinta ne va ajuta sa ne concentram resursele si eforturile de
comunicare pentru a atinge obiectivele noastre in mod eficient.
N Cum selectam canalele?

Alegerea canalelor de comunicare ar trebui sa se bazeze pe audienta, mesajul pe care dorim sa-l transmitem
si eficienta costurilor canalului. Canalul trebuie sa se potriveasca cu mesajul. De exemplu, daca trebuie sa
transmitem informatii tehnice detaliate, radio-ul nu este cel mai potrivit canal, deoarece este dificil pentru
audienta sa memoreze detaliile tehnice. Informatiile detaliate si tehnice pot necesita cateva pagini de explicatii,
astfel Tncat un manual poate fi cea mai buna alegere, cititorii revenind ulterior la manual pentru a verifica
detaliile.

Pot fi utilizate urmatoarele canale / instrumente / activitati:
Promovarea rezultatelor institutiei prin:
 Conferinte si evenimente dedicate.
e Publicarea articolelor in reviste si publicatii relevante.
e Participarea la emisiuni TV si radio.
Materiale informative si de promovare:

 Realizarea de materiale video sau infografice pentru a prezenta rezultatele intr-un mod accesibil si
atractiv.
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Ateliere si training-uri:
» Organizarea de ateliere si training-uri pentru dezvoltarea abilitatilor de comunicare.
N Identitatea vizuala

Identitate vizualad asigura ca toate activitatile si instrumentele de comunicare sunt aliniate vizual. Putem defini
identitatea vizuald (cum ar fi un logo, un slogan, culori) doar dupa ce strategia de comunicare este pusa la
punct.

Identitatea vizuala poate include urmatoarele elemente:

Logo: Un logo reprezinta identitatea vizuala centrald a institutiei. El ar trebui sa fie un element distinctiv
si usor de recunoscut.

Culoare: Alegem o paleta de culori corespunzatoare care sa fie utilizate in toate materialele si activitatile
de comunicare.

Font: Stabilim un font sau o familie de fonturi care sa fie folosite in toate materialele scrise ale institutiei.
Fontul ar trebui sa fie usor de citit.

Slogan: Un slogan concis si memorabil poate ajuta la sublinierea mesajului central al institutiei si poate
adauga o nota distinctiva identitatii vizuale.

Identitatea vizuald va contribui la crearea unei imagini unitare si coezive pentru institutie si va spori impactul
si vizibilitatea acesteia.

N Bugetarea
Pentru a crea un buget pentru strategia de comunicare, vom lua in considerare urmatoarele aspecte:

Instrumente si activitdti de comunicare: Vom lista toate instrumentele si activitatile de comunicare pe care
dorim sa le utilizam in strategie si vom estima costurile asociate cu fiecare dintre ele.
Resurse umane: Vom identifica persoanele responsabile de implementarea strategiei de comunicare si vom

estima numadrul de ore de munca necesare pentru fiecare dintre ele.

Resurse externe: Daca este cazul, vom lua in considerare angajarea unor agentii sau consultanti de comunicare
externi pentru a sustine implementarea strategiei. Vom estima costurile asociate cu astfel de servicii.

Costuri de intretinere: in cazul in care vom implica canale online, vom lua in considerare costurile de intretinere
a acestora, cum ar fi cheltuielile pentru gézduirea site-ului web sau costul licentelor programelor/software.

Flexibilitate: Vom fi pregatiti sd ajustam bugetul pe masura ce strategia de comunicare este implementata si pe

masura ce apar schimbari sau ajustari in activitati.

N Resurse umane si organisme responsabile

Ne vom asigura ca in planul de comunicare sunt clar identificate persoanele sau echipele responsabile pentru
implementarea diferitelor activitati de comunicare. Vom descrie rolurile, responsabilitdtile si experienta
necesara a fiecdrei persoane sau echipe. De asemenea, vom implica colegii in pregatirea si implementarea
strategiei de comunicare. Acest lucru va spori relevanta si eficienta acesteia.
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Scriem prietenos!

Scrisul intr-un mod coerent si clar este esential deoarece asigura o comunicare eficienta cu publicul-tinta. Cand
scriem cu claritate, avem mai multe sanse sa ne atingem scopul propus, fie ca e vorba de a informa, influenta,
convinge sau angaja publicul. lata cateva aspecte de luat in considerare si sfaturi care ne vor ajuta sa producem
texte mai clare, mai simple si mai usor de inteles pentru cititori:

Studierea publicului-tintd: Tnainte de a incepe s3 scriem, vom studia cine sunt acei care vor citi textul si
ce nivel de cunostinte sau experientd au in domeniul subiectului despre care scriem. Vom adapta stilul,
vocabularul si nivelul de detaliu al textului in functie de audienta.

Simplificarea limbajului: In texte, vom evita termenii tehnici complicati, dacd acestia nu sunt familiar
publicului, folosind un limbaj clar, concis si accesibil, astfel incat cititorii sa poata intelege usor ce am spus.

Structurarea informatiilor: Vom organiza textul in paragrafe clare si coerente, folosind titluri si subtitluri
pentru a facilita navigarea si pentru a sublinia informatiile cheie.

Evitarea frazelor lungi si complicate: Vom imparti informatiile complexe in propozitii mai mici si mai usor
de digerat si vom evita propozitiile redundante sau ambigue.

Utilizarea exemplelor si ilustratiilor: Vom oferi exemple concrete si ilustratii pentru a ajuta cititorii sa
inteleaga mai bine subiectul.

Revizuirea si corectarea: Dupa ce am scris textul, Tl vom citi din nou cu atentie si vom corecta orice
incoerente sau erori.

Solicitarea feedbackului: Daca este posibil, vom cere opinii de la alti cititori pentru a evalua claritatea
textului.

Practicand aceste sfaturi si fiind atenti la nevoile si nivelul de intelegere al cititorilor, vom putea crea texte mai
prietenoase si vom spori sansele ca mesajul nostru sa fie inteles si apreciat de catre publicul tinta.

Structura

Tnainte de a purcede la scrierea textului, ne vom reaminti ¢ oamenii au timp limitat pentru a citi si procesa
toate informatiile noastre. Cand scriem, ne vom gandi cum putem evidentia principalele idei in texte, cum
putem ghida cititorii sa navigheze mai usor, fara a se pierde pe parcursul lecturarii. Propozitiile lungi si ordinea
ilogica a faptelor 1i poate dezinteresa pe cititori. Atunci cand scriem vom prezenta punctele principale in primul
paragraf, pentru a-i captiva pe cititori sa citeascd mai departe. Acest lucru poate fi realizat raspunzand la
intrebdrile “cine, ce, unde, cand si cum” despre continutul textului. Apoi vom trata fiecare idee in ordine logica.
Tn final, vom incheia prin a rezuma/repeta aceste idei.

Concizie

Vom evita propozitiile lungi, Impartindu-i-le in 2 sau mai multe propozitii scurte. intr-o propozitie, ne vom
concentra doar pe un singura idee principald. Ne vom asigura ca facem legdtura intre propozitii pentru a oferi
un flux logic de informatii, dar vom evita textul umplutura fara sens.
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Directitudine

Nu vom obliga cititorii sa caute un dictionar pentru a intelege textele noastre. Daca simtim nevoia, vom
adauga un glosar al termenilor profesionali folositi in text. Vom folosi cuvinte de zi cu zi ori de cate ori este
posibil. Limbajul complicat ii poate Tndeparta pe cititori de text, in timp ce un limbaj direct 1i va face sa se simtd
confortabil cu textul. Vom explica un acronim (NATO) sau o abreviere (IGM) prima data cand 1l folosim, apoi
vom folosi forma scurtd in restul textului. Nu vom recurge la prea multe acronime!

Elementul uman

Ne vom concentra mai mult pe oameni care fac lucruri decat pe lucrurile facute. Chiar daca majoritatea textelor
profesionale se axeaza mai mult pe ceea ce se face decat cine face acel lucru, cresterea elementului uman din
text ii va face pe cititori sa se apropie de el sifi va ajuta sa inteleaga mai bine informatiile prezentate.
Exemplu:
Asa Nu: Obiectivul acestui ghid este sa ajute membrii echipei sd relationeze mai bine cu beneficiarii prin
adoptarea treptatd a unui stil de comunicare durabil.

Asa Da: Scopul nostru este sG vd ajutdm sd schimbati treptat stilul de comunicare pentru a vd conecta mai
bine cu beneficiarii.

Forma activa

Vom limita utilizarea formelor pasive in texte pe cat e posibil. Textul activ este mai usor de inteles pentru
cititori, care prind mesajul mai rapid si au mai multe sanse sa proceseze informatiile daca sunt prezentate in
forma activa. Textul pasiv pare rece si oficial, crednd o distanta intre text si cititori.

Exemplu:

Asa Nu: Crearea noului serviciu de consultantd de cdtre Ofiterii de Comunicare si utilizarea serviciului de
catre personal va fi sustinutd de activitdti incluse in planul de actiuni.

Asa Da: Ofiterii de Comunicare vor primi sprijin atunci cdnd vor crea noul serviciu de consultantd. Personalul
programului care foloseste acest nou serviciu va primi, de asemenea, sprijin conform planului de actiuni.

Politete

” A
I

Vom utiliza cuvinte precum “va rog” si “cu amabilitate” in textele mesajelor si vom adopta un ton politicos si
prietenos. Atunci cand informatiile pe care le oferim nu sunt pozitive, tonul politicos poate face informatiile mai

usor de citit, de procesat si de acceptat sau de actionat in consecinta.
Exemplu:

Asa Nu: In cazul in care aveti nevoie de mai multe informatii cu privire la organizarea evenimentului,
sunteti rugat sa contactati personalul IGM.

Asa Da: Vd rog sd contactati personalul IGM dacéd aveti nevoie de mai multe informatii despre organizarea
evenimentului.
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Cum sa facem un comunicat de presa interesant?

Pana a incepe a scrie e bine sa ne reamintim despre “Piramida inversatd”, modelul folosit in scrierea de stiri.
Aceasta Inseamna ca cea mai importanta informatie ar trebui sa fie plasata la inceputul textului, iar informatiile
mai putin importante- la sfarsit. in acest fel, chiar dacé o persoana nu citeste intregul articol, isi va putea face
o idee despre mesajul transmis prin text.

Lead-ul, sau primul paragraf al oricarui articol, este si cel mai important. Acesta trebuie sa indeplineasca mai
multe roluri: s3 ofere cititorilor principalele idei, si-i intereseze s citeascd intregul text si sa-I rezume. In mod
obisnuit, lead-urile nu ar trebui sa fie mai lungi de 50-60 de cuvinte, deoarece cititorii doresc sa afle rapid
despre ce este vorba in stire.

Ce trebuie sa includem in lead? Raspunsuri la cele cinci intrebari traditionale: Cine, Ce, Unde, Cdnd, De ce si
Cum?

Un comunicat de presa de succes trebuie sa fie bine structurat, clar si concis, continand informatii relevante si
interesante pentru media si publicul-tinta. latd cum ar trebui sa arate un comunicat de presa de succes:

Antet: Vom incepe cu antetul organizatiei, care ar trebui sa contind numele institutiei, logo-ul si detaliile de
contact (adresa, numarul de telefon, adresa de e-mail).

Titlu: Vom alege un titlu atragator si clar care sa reflecte continutul comunicatului de presa. Titlul trebuie sa
fie interesant si sa capteze atentia cititorilor si a jurnalistilor.

Subtitlu (optional): Poate fi folosit pentru a oferi un scurt sumar al subiectului abordat in comunicatul de
presa.

Data: Vom preciza data emiterii comunicatului de presa.

Lead (introducere): Vom incepe cu un lead puternic, care sa contind cele mai importante informatii. Un lead
bine formulat trebuie sa raspunda la cele cinci intrebari traditionale.

Corpul comunicatului: Vom dezvolta subiectul in detaliu intr-un paragraf sau mai multe paragrafe. Fiecare
paragraf ar trebui sd trateze un aspect specific si sa ofere detalii relevante.

Citate: Vom include citate de la reprezentanti importanti ai organizatiei sau de la persoane relevante legate
de subiectul comunicatului. Aceste citate adauga autenticitate si credibilitate comunicatului.

Date statistice sau informatii relevante: Daca avem date statistice sau informatii relevante care sustin

subiectul comunicatului, ne vom asigura ca acestea sunt incluse intr-un mod clar si usor de inteles.

Concluzie: Vom incheia comunicatul de presa cu o concluzie care sa reitereze principalele puncte si sa

ofere un apel la actiune (daca este cazul).

Informatii de contact: La sfarsitul comunicatului, vom furniza detaliile de contact ale organizatiei pentru

eventuale intrebadri sau informatii suplimentare.

Hashtag-uri si link-uri (optional): Dacd comunicatul de presd este destinat si mediului online, putem include
hashtag-uri relevante si link-uri cdtre sursele mentionate pentru a facilita distribuirea si partajarea.

Formatare si stil: Ne vom asigura ca comunicatul de presa are un aspect profesional si este scris intr-un stil
clar si usor de inteles.

Difuzare si distributie: Vom trimite comunicatul de presa catre media relevante si il vom publica pe site-ul
organizatiei sau pe alte platforme de comunicare online.

10
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Ne vom asigura ca informatiile furnizate in comunicatul de presa sunt corecte si verificate inainte de difuzare. Un
comunicat de presd bine redactat si relevant poate atrage atentia mass-mediei si a publicului tinta, contribuind
astfel la o comunicare eficientd si de succes a institutiei.

Tnainte de a difuza comunicatul, vom incerca sa rdspundem la intrebarea: Poate fi consideratd stire, ceea ce
publicdm? Vom retine cd nu orice subiect constituie o stire. Entuziasmul nostru. fata de un subiect nu ii conferd
acestuia neapadrat valoarea de stire. Trebuie sa ne gandim daca subiectul este interesant pentru publicul nostru.

Economia de cuvinte: Vom folosi doar atatea cuvinte cat sunt necesare pentru a prezenta subiectul. Vom evita
adjectivele de care nu este neaparat nevoie, deoarece excesul de limbaj i distrage atentia cititorului de la
subiect. Vom fi concisi si vom da valoare cuvintelor! Vom folosi diateza activa, nu pe cea pasiva!

Vom avea grijd la limbajul specializat! Desi in unele cazuri este nevoie de limbaj specializat pentru a face
comunicatul mai usor de gasit prin motoarele de cautare, vom incerca sa folosim un limbaj cat mai comun,
astfel incat sd atraga atentia mai multor cititori, nu doar a anumitor specialisti.

Buletine informative

Un buletin informatiy, fie in format electronic, fie pe hartie, poate fi un instrument eficient de comunicare si

o modalitate buna de a atrage atentia asupra activitatilor institutiei, deoarece buletinele informative pe hartie
sunt costisitoare pentru tipdrire si distributia prin posta este atat costisitoare, cat si mai putin eficienta decat
distributia prin canale electronice.

Ca si in cazul altor instrumente de comunicare, este important s ne amintim cine sunt cititorii buletinului
informativ. Continutul, frecventa si formatul trebuie sa se potriveasca grupului-tinta. Uneori, e bine sd avem
liste de corespondenta separate pentru diferite grupuri in loc sa incercam sad ajungem la toate grupurile cu un
buletin general.

Practici comune: Buletinele informative sunt produse de la doud pana la patru ori pe an si ofera date actualizate
privind activitatile institutiei. Fluxurile scurte de stiri prin e-mail si buletine informative (de exemplu, in format
PDF) pot fi produse mai des, furnizand informatii concise si actualizate, de exemplu, cu privire la evenimentele

viitoare ale institutiei si cele mai recente stiri.

Pregadtire si planificare

Pana la elaborare, vom decide formatul buletinului, care poate fi in forma de fisier, cum ar fi PDF, sau poate fi
distribuit ca un flux de stiri prin e-mail. E bine de stiut cd un flux de stiri prin e-mail functioneaza bine cu titluri
scurte, multe elemente vizuale, texte scurte bazate pe link-uri incorporate n acestea.

Vom stabili in calendar datele pentru cand sunt planificate sa fie trimise buletinele informative. Vom anticipa
evenimentele mai importante si stirile care ar trebui sa le acopere si vom ldsa spatiu si pentru stirile ce pot
aparea neplanificate.

Vom crea un sablon pentru buletinul informativ si 1l vom utiliza consecvent. Vom cunoaste sursa materialelor
(texte, imagini, ilustratii) pe care le utilizim, obtindnd permisiunea in prealabil si acordand credit. In caz
contrar, nu vom folosi materialul. Vom desemna o persoand responsabila pentru buletinele informative si i
vom transmite informatiile necesare pe durata perioadei acoperite de buletinul informativ.

Redactarea

Daca buletinul informativ are mai mult de una sau douad pagini, vom include o listd foarte scurtd de continut in

11



IC

International Centre for
Migration Policy Development

partea de sus. De exemplu, “In acest numdr...”. Odatd de am terminat buletinul, il vom redacta si vom verifica
daca link-urile functioneaza si daca acestea duc cititorul direct la continutul dorit (in loc sa ajunga, de exemplu,
la 0 pagina principald unde este nevoie de navigare suplimentara pentru a gasi continutul).

Diseminare

Listele de e-mailuri pot include diferite grupuri, pornind de la beneficiarii institutiei pana la abonatii din publicul
larg. Vom obtine mai multe adrese de e-mail prin optiuni de abonare si vom promova buletinul la evenimentele
relevante. Este important sa oferim o optiune de dezabonare in fiecare buletin informativ pe care il trimitem
(majoritatea instrumentelor actuale de buletine informativ au aceasta functionalitate incorporata). Vom publica
buletinele informative si pe site-ul web, stocand toate numerele sub o sectiune specifica.

Nu exista reguli scrise privind modul de a interactiona cu jurnalistii. Fiecare institutie are propria strategie si
abilitati sociale. Cu toate acestea, experienta arata ca e mai usor de comunicat cu media atunci cand tinem cont
de urmatoarele aspecte:

N Cum atragem atentia unui jurnalist? Jurnalistii au putin timp; de regula acestia reflecta subiectele in
functie de agenda zilnica din redactie si, in cazul in care le vom oferi informatii neclare si greu de inteles, ei
le vor ignora. Respectiv, vom furniza informatii usor digerabile si nu le vom supraincarca un terminologie
complexa si acronime pe care le inteleg doar expertii in migratiune!

N Claritatea si concizia: Vom furniza informatii clare si concise, evitand exprimarile complicate si limbajul
tehnic excesiv. Ne vom concentra pe aspectele-cheie ale mesajului si vom oferi context suficient pentru a fi
intelese de catre public.

N Vom raspunde la solicitari: Daca un jurnalist ne contacteaza pentru informatii sau declaratii, vom Tncerca
sa raspundem cat mai rapid si cat mai complet posibil. Vom fi disponibili pentru discutii ulterioare sau
pentru a oferi detalii suplimentare, daca este nevoie.

N Vom fi transparenti si corecti: Ne vom asigura ca furnizdm informatii precise si verificabile, evitand
speculatiile si exagerarile.

N Vom respecta termenele-limita: Daca nu putem oferi informatii la timp, vom comunica acest lucru si
vom estima realist timpul in care putem furniza raspunsurile necesare.

N Vom fi disponibili pentru interviuri: Dacd un jurnalist solicitd un interviu, ne vom face timp pentru
aceasta. Ne vom pregati bine pentru interviu si vom raspunde sincer la intrebari.

N Relatii pe termen lung: Vom incerca sa construim relatii de incredere cu jurnalistii pe termen lung. Vom
fi receptivi la nevoile lor si le vom oferi sprijin in furnizarea de informatii sau acces la surse relevante pentru
articolele lor.

N Vom monitoriza media: Pentru a intelege cum sunt percepute de catre public si pentru a evalua
eficacitatea strategiei de comunicare vom urmari ce scrie media despre institutie.
n concluzie, parteneriatul cu jurnalistii poate aduce beneficii reciproce si poate duce la o reflectare media mai

pozitiva pentru institutie.
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Interviuri prin telefon

Acordarea de interviuri prin telefon jurnalistilor poate fi o modalitate eficienta de a comunica si de a rdspunde
la intrebdrile lor in mod rapid si convenabil. lata cateva sfaturi pentru a acorda interviuri telefonice intr-un mod
profesionist:
1. Ne vom pregdti in prealabil: Tnainte de interviu, ne vom pregéti cu atentie cu privire la subiectul discutiei.
Ne vom familiariza cu datele si cifrele relevante pentru subiect.
2. Ne vom asigura de conditii bune de comunicare: Vom gasi un loc linistit si fara intreruperi pentru a
sustine interviul telefonic. Ne vom asigura ca semnalul telefonului este bun si cd avem bateria incarcata
pentru a evita intreruperile.
3. Vom fi punctuali: Vom respecta programarea interviului si vom fi disponibili la timpul stabilit. Jurnalistii
au adesea termene limita stricte, deci vom fi punctuali pentru a nu-i pune in dificultate.
4. Vom folosi o voce clard: Vom vorbi intr-un ton clar si calm. Vom evita sa vorbim prea repede sau sa ne
impotmolim in detalii inutile. Vom raspunde la intrebari intr-un mod concis si relevant.
5. Vom asculta intrebdrile Tn intregime: Ne vom asigura ca ascultdm cu atentie intrebarile jurnalistului
fnainte de a raspunde. Daca nu Tntelegem clar intrebarea, vom solicita clarificari Thainte de a oferi un
raspuns.
6. Vom fi pregdtiti pentru intrebdri dificile: In timpul interviului, este posibil s primim intrebari provocatoare
sau dificile. Vom ramane calm si raspunde cu incredere, bazandu-ne pe pregatirea prealabila.
7. Vom evita sd faceti presupuneri: Daca nu avem toate informatiile necesare pentru a raspunde la o
intrebare, vom preciza ca vom verifica si cd vom reveni cu un raspuns cat mai curand posibil.
8. Vom fi sinceri: Jurnalistii apreciaza sinceritatea si autenticitatea. Vom incerca sa fim cat mai sinceri in
raspunsurile voastre, fara a ascunde informatii.
9. Vom respecta promisiunile: Daca am promis sa furnizam informatii suplimentare sau sa verificam unele
date, vom respecta aceste promisiuni.
Incheierea unui interviu telefonic cu succes implicd pregétire, claritate si comunicare eficients. Respectand

aceste sfaturi, vom putea comunica eficient si veti ldsa o impresie pozitiva asupra jurnalistului.
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Comentam sau Nu comentam?

Comunicarea cu presa poate fi un proces delicat, mai ales atunci cand nu dorim sa comentdm anumite subiecte
sau aspecte. lata cateva sfaturi pentru a gestiona astfel de situatii:

1. Vom rdmdne politicosi si profesionisti: Indiferent de motivele pentru care nu dorim sa comentam un
subiect, vom fi intotdeauna politicosi si profesionisti in comunicare. Vom evita tonul defensiv sau ostil.

2. Vom argumenta cu tact: Daca jurnalistul insista sa obtind un comentariu din partea noastra, vom explica
cu tact si fara a da detalii sensibile de ce nu putem comenta in acest moment. Vom mentiona, de exemplu,
ca subiectul este in curs de investigatie sau ca avem politica interna de a nu oferi comentarii pe anumite
subiecte.

3. Vom utiliza mesaje “férd comentarii”: In loc s& spunem pur si simplu “nu comentez”, vom folosi formulri
precum “din pacate, nu putem oferi un comentariu Tn acest moment” sau “acest subiect este in curs de
analiza, deci nu suntem pregatiti s comentam acum”.

4. Vom proteja confidentialitatea informatiilor: Daca exista informatii confidentiale sau sensibile pe care
nu putem sa le dezvaluiti presei, vom fi fermi in protejarea acestor.

5. Vom redirecta atentia cdtre alte subiecte: Vom incerca sa redirectam atentia catre alte subiecte sau
aspecte pe care suntem dispusi sa le discutam. Aceasta poate distrag atentia de la subiectul sensibil.

6. Vom respecta termenele-limitd: Daca nu putem oferi un comentariu la momentul solicitarii, ne vom
asigura ca informam jurnalistul despre momentul la care putem oferi un raspuns.

7. Vom rdmdne consecventi: Daca am decis sa nu comentam un anumit subiect pentru unii jurnalisti, vom

mentine aceeasi pozitie consecvent si in comunicarea cu alti jurnalisti.

Mass media sociale au devenit o parte esentiala a oricarei strategii de comunicare datoritd numeroaselor
sale avantaje si valorii adaugate. latd cateva puncte-cheie de luat in considerare atunci cand utilizam retelele
sociale:

Costuri reduse: Platformele media sociale oferd o modalitate rentabild de a ajunge la o audienta largd. Spre
deosebire de publicitatea traditionald, retelele ne permit sd ajungem la audienta fara investitii financiare
semnificative.

Interactivitate: Media sociale permit interactiunea in timp real cu audienta. Astfel, putem interactiona cu
urmaritorii, raspunde la comentarii si acorda intrebari prompt, cultivand un sentiment de comunitate si
incredere.

Informatii rapide si in timp real: Retelele sociale oferd actualizari instantanee ale informatiilor. Astfel, putem
Tmpdrtdsi stiri, evenimente si actualizari Tn timp real, mentinand audienta informata si implicata.

Cresterea traficului pe site: o prezenta activd pe retele poate stimula traficul catre site-ul institutiei. Prin
partajarea continutului relevant si a linkurilor catre site-ul nostru, putem atrage mai multi vizitatori.

Branding si vizibilitate: Platformele media sociale oferad oportunitati de consolidare a imaginii si de crestere a
vizibilitatii. Postarile constante si captivante ajuta la stabilirea identitatii si reputatiei organizatiei.

Networking si colaborare: Retelele ne permit sa ne conectam si sa colaboram cu parti interesate relevante,
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parteneri si influenceri din domeniul nostru de expertiza. Aceastd interconectare poate duce la parteneriate
valoroase si schimb de cunostinte.

Consolidarea cunostintelor: Prin urmarirea tendintelor si discutiilor pe retele sociale, putem fi la curent cu cele
mai recente evolutii din domeniu.

Extinderea ariei de acoperire si a audientei: Platformele media sociale ne permit sa ajungem la o audienta
mai larga in afara retelei noastre de urmaritori. Prin continutul distribuit, mesajul nostru poate fi raspandit mai
departe, ajungand la noi utilizatori.

Cu toate acestea, este crucial sa fim selectiv in alegerea platformelor de social media si sd cream o strategie
sustenabila prin:

Alegerea platformelor relevante: Vom selecta canalele care se aliniaza preferintelor si intereselor
audientei-tinta. Ne vom concentra pe platformele unde audienta este cel mai activa.

Luarea in considerare a eficacitatii: Vom evalua eficacitatea fiecarei platforme media sociale in
atingerea audientei-tinta si transmiterea mesajelor-cheie. Daca o platforma nu aduce o valoare adaugata
semnificativa, vom renunta la utilizarea ei.

Gestionarea resurselor: Mentinerea unei prezente puternice si relevante pe retele sociale necesita efort si
resurse consistente. Ne vom asigura ca avem capacitatea de a gestiona conturile in mod eficient.

Cele mai utilizate platforme media sociale sunt Facebook, Twitter, LinkedIn si Instagram. A fi activ pe retele
nu fnseamna sa lansam un cont pentru fiecare platforma, ci sa tinem cont de audienta, nevoile si resursele pe
care le avem. Respectiv, vom identifica platformele care ajung la audienta-tinta.

Fiecare platforma este diferita si ofera avantaje diferite: Facebook este inca canalul cu cei mai multi utilizatori
din intreaga lume, inclusiv in Europa. Facebook este adesea folosit in scopuri private, cum ar fi conectarea cu
familia si prietenii, dar multi oameni urmaresc paginile corporative. Aceasta ofera oportunitatea de a ajunge
la persoane private. Comparativ cu alte canale de media sociale, cum ar fi Twitter, Instagram si in special
SnapChat, media de varsta a utilizatorilor de pe Facebook este mai mare. Acest lucru nu este neaparat rau si le
putem lua in considerare in politica de postari.

Twitter este folosit in primul rand pentru a urmari actualizarile stirilor. Are jumatate de miliard de utilizatori,
inclusiv un numar masiv de jurnalisti, atat de la principalele agentii de presd, cat si jurnalisti freelanceri. Varsta
medie a utilizatorilor de pe Twitter este mai micd decat cea de pe Facebook, dar mai mare decat cea de pe
SnapChat. Twitter poate fi folosit in principal pentru a posta stiri in timp real, anunturi, cum ar fi apeluri si locuri
de munca, pentru evidentierea politicilor si pentru a desfasura campanii de constientizare.

LinkedIn ne permite sa ne conectam cu profesionisti si este folosit in mare parte in scop profesional. Pe LinkedIn
vom gasi persoane interesate de oportunitati de angajare si de cunostinte tehnice. Postarea informatiilor foarte
specifice despre institutie sau Indrumari tehnice este probabil continut ideal pentru LinkedIn. Desigur, acest
lucru depinde de cine face parte din reteaua noastra.

Instagram este o platforma orientata catre fotografie, care a introdus si caracteristici trendy de video. Acesta
ar fi un potrivit dacd institutia genereaza mult continut vizual care trebuie promovat.

Important de retinut!: Toate canalele de retele sociale pot fi exploatate, cu conditia cd suntem capabili sd le
mentinem active pe toate!

15



IC

International Centre for
Migration Policy Development

Canale proprii

Crearea unui profil atractiv si recunoscut pe retele este cruciald pentru a atrage si angaja urmaritori. lata cateva
recomandari pentru a face acest lucru:

N Fotografie de profil: Alegem o fotografie de profil usor de recunoscut care sa reprezinte institutia.
Poate fi logo-ul sau o imagine relevanta care reflectd esenta muncii noastre. Ne vom asigura ca imaginea
este atragdtoare vizual si se evidentiaza chiar si atunci cand este afisata in dimensiuni mici.

N Fotografie de antet (Coperta): Vom incdrca o fotografie de antet atragatoare care completeaza
fotografia de profil si adaugd mai mult context. Vom utiliza o imagine care reflectd misiunea institutiei sau
evidentiaza impactul sau. Ne vom asigura ca fotografia de antet este atragatoare si in acord cu identitatea
vizuala a institutiei.

N Titlul: Vom include titlul intr-un font clar si lizibil, asigurandu-ne ca iese in evidenta si este vizibil atat
in fotografia de profil, cat si in fotografia de antet.

N Biografie: Vom crea o descriere de cont (biografie) captivanta si concisd care sd atraga vizitatorii sa
ne urmareascd. Vom enumera clar scopul si obiectivele, evidentia realizarile-cheie si folosi un limbaj care sa
rezoneze cu audienta-tintd.

N Imagini de coperta atractive: Vom actualiza in mod regulat imaginile de copertd ale profilului cu
continut vizual atractiv si relevant. Vom utilizati imagini de inalta calitate care sd prezinte munca noastra sau
sa evidentieze campanii in desfasurare. Schimbarea imaginilor de coperta in mod regulat va mentine profilul
actual si captivant.

N Mesaje fixate (Pinned Posts): Vom fixa cele mai importante si relevante postdri in partea de sus
a profilului. Aceste postari ar trebui sa includd anunturi importante, momente-cheie ale activitatii sau
actualizari semnificative. Ne vom asigura ca postarile fixate sunt schimbate ori de cate ori exista un anunt

semnificativ, pentru a evita ca pagina sa arate invechita.

N Identitate vizuala consistenta: Vom mentine elementele de identitate vizuala consistente, cum ar
fi culorile si fonturile, pe toate componentele profilului. Coerenta ajuta la consolidarea identitatii institutiei
si o face usor de recunoscut de catre public.

N Atractivitate vizuala: Vom utiliza grafica si imagini atractive in postari pentru a capta atentia
audientei. Imaginile de Tnaltd calitate au mai multe sanse sa atragd angajament si partajari.

N Continut captivant: Vom crea si distribuiti continut valoros, informativ si relevant pentru audienta-
tintd. Vom utiliza o combinatie de text, imagini, videoclipuri si elemente interactive pentru a pastra interesul
urmdritorilor.

N Actualizari regulate: Vom fi consecventi in postarea actualizarilor si angajarea cu audienta. Vom
fmpdrtdsi in mod regulat continut nou, vom raspunde prompt la comentarii si mesaje.

Urmand aceste pasi, putem crea un profil atractiv si captivant pentru canalul de social media, conectandu-ne
eficient cu audienta si generand implicare semnificativa.
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Cum crestem audienta?

Un cont pe retelele sociale fard audientd (urmaritori, retea, prieteni etc.) nu are nici o utilitate reald. Or, avem
nevoie de o audientd care sa preia mesajele noastre, sa le utilizeze sau sa le multiplice si sa le disemineze. De
aceea, este esential sd promovam contul oriunde este posibil pentru a castiga urmaritori.

Vom ncepe prin a urmari persoane si organizatii din reteaua noastra. Cu cat vom urmari mai multe persoane,
cu atat vom fi urmariti in schimb. Vom adauga butoane de urmarire cu pictograme de social media pe site-ul
nostru. Vom adauga pe site butoane de partajare sub elemente specifice, cum ar fi stiri, apeluri etc.. Vom
informa comunitatea despre existenta conturilor si vom solicita sd ne urmareasca, incepand cu persoanele care
lucreazd in institutie. Vom eticheta in postdri conturile relevante pentru acestea. Vom mentine conturile active,
caci printre alte beneficii, acest lucru va creste treptat audienta noastra.

Strategie scurtd pentru media sociale:
Ce mesaje transmitem pe retelele sociale?

N Facebook: Mesaje despre noutati, initiative de succes, evenimente live, campanii si concursuri.

N Twitter: Actualizari rapide despre noutati, anunturi ale evenimentelor, relatari live de la evenimente si

campanii.

N Linkedin: Informatii despre institutie si proiecte intr-o abordare profesionald, stiri din domeniul migratiei,
legaturi cu profesionisti si organizatii relevante.

N Instagram: Imagini atrdgatoare, evenimente in timp real, campanii interactive si concursuri.

Grupuri-tinta pentru fiecare platforma:
N Facebook: Urmdritori ai paginii institutiei, beneficiari si parteneri, public larg interesat de subiectele
relevante.
N Twitter: Jurnalisti, parteneri de dezvoltare, public larg interesat de noutdti rapide.
N LinkedlIn: Profesionisti, specialisti Tn domeniul migratiei, organizatii relevante.

N Instagram: Publicul tanar, imagini atrdgatoare pentru toti utilizatorii.

Frecventa de publicare:

N Facebook si LinkedIn: Cate 2-3 postari pe saptamana.
N Twitter: Cate 5-7 tweet-uri pe sdptdmana.
N Instagram: Cate 2-4 postdri pe saptdmana.

N Vom defini tipurile de postari pe fiecare platforma si vom implica mai multi membri ai echipeiin publicarea
continutului, urmand principiile stabilite pentru fiecare canal.
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Utilizarea imaginilor

N Vom folosi imagini si videoclipuri de calitate pentru a atrage atentia publicului.

N Vom promova imagini relevante si atragatoare pentru a spori angajamentul si distribuirea continutului.

Vom evita duplicarea informatiilor pe toate canalele de social media si vom adapta mesajele pentru fiecare
platforma in functie de publicul si caracteristicile sale specifice. Vom asigura prezenta nativa si autentica pe
fiecare platforma, intelegdnd comportamentul si preferintele utilizatorilor pe acele canale.

Cum postam?:

N Imagini: Postdrile cu imagini atrag mai multa atentie si au rate mai mari de implicare. Ele comprima
mai multd informatie intr-o singura postare si sunt evidentiate mai bine in cronologiile utilizatorilor. Vom
utiliza videoclipuri, fotografii, gif-uri, emoji-uri etc. Vom face postarea interesanta, trezind curiozitatea
urmaritorilor. Vom oferi esenta informatiei in loc sa descriem fiecare detaliu. Ne vom asigura ca informatiile
importante sunt transmise, dar vom evita sa supraincarcam postarea. Dacd avem multe de spus, vom scrie
0 postare scurta si captivantd si vom oferi un link cdtre povestea mai detaliata.

N Stil si limbaj: Vom utiliza un stil de scriere clar, indiferent de limba pe care o utilizam. Vom recurge
la apelurila actiune, de exemplu: “Vedeti noul nostru videoclip despre...”. Vom utiliza intrebari, de exemplu:
“Cautati informatii despre serviciile....?” Vom folosi un limbaj personal si prietenos pe o platforma pe care
urmaritorii o utilizeaza pentru a interactiona cu prietenii. Vom evita terminologia complexa, cu exceptia
cazului in care trebuie sa o utilizam.

N Etichete: Vom eticheta conturile relevante in postéri. In fotografii, vom eticheta in imagine, nu text.

N Limbi: Ne vom asigura ca informatiile foarte importante sunt disponibile Tn mai multe limbi utilizate
de comunitate, pentru a promova mesajul si a permite altora sa-l promoveze.

N Interactiune: Retelele sociale sunt interactive, respectiv trebuie sa interactiondm cu urmaritorii.
Vom rdspunde la comentarii si mesaje, chiar si dacd sunt negative. De asemenea, vom face clara conexiunea
intre continutul postdrilor noastre cu alte activitati (de exemplu, atunci cand distribuim postarea altcuiva,
vom include propriul comentariu, facandu-l explicit de ce este relevant pentru urmaritorii nostri).

N Audienta: Vom mentine audienta angajatd, postand cu regularitate, dar nu o vom supraincarca
cu informatii irelevante. Exista o linie subtire in ceea ce priveste frecventa postarilor: intre a ,spamui”
urmaritorii si a lasa impresia cd contul este abandonat. Vom crea albume foto pentru a avea o arhiva foto
mai bine organizatd. Vom include o legenda pentru a clarifica ce ilustreaza fotografiile respective.
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Comunicarea pe timp de crizd reprezinta o abordare speciald a comunicarii, care implica gestionarea informatiilor
si relatiilor publice in situatii dificile si stresante. In timpul unei crize (atacuri teroriste, conflicte sau dezastre
naturale) informatia clara si la timp din partea autoritadtilor poate salva vieti, poate rezolva probleme si evita
tensiuni.

Cercetare si planificare

Comunicarea in situatii de criza trebuie sa fie precisa si sa includd informatia de baza care sd raspunda
la intrebdrile — ce e de facut, unde trebuie de mers, cum poate fi accesata informatia si date de contact?
Comunicarea trebuie sa acopere toate auditoriile implicate, iar metoda de comunicare trebuie sa fie adaptata
fiecarui tip de auditoriu.

Strategiile specifice de comunicare de crizd necesita multa cercetare si planificare. Acestea trebuie sa includa:

N Informatii despre cine vor fi migrantii si unde se vor concentra, cum se poate de ajuns la diferite grupuri

ale migrantilor in diferite localitati, prin canale informale si formale de comunicare.
N Informatia trebuie sa fie oferita in diferite limbi si adaptata varstei, nivelului de alfabetizare si dizabilitate.

N Informatia trebuie sa fie livrata in format diferit — audio, vizual, animat, scris — prin diferite platforme
accesate de migranti.

N Trebuie sd ne asigurdm ca migrantii pot accesa informatia fara frica de a fi detectati, detinuti sau deportati.

N Trebuie sa oferim tuturor migrantilor oportunitati pentru feedback si consultatii.

Pentru a asigura ca comunicarea ramane clara si coerenta, ca informatiile sunt precise si transmise in timp util
si ca mesajele reasigura si ghideaza publicul in modul dorit, se recomanda aplicarea urmatoarelor principii:

N Stabilirea unui centru de comunicare: Vom crea un centru de comunicare dedicat pentru a coordona
informatiile si mesajele. Ne vom asigura ca exista o echipa responsabild de transmiterea mesajelor clare si
precise catre public si presa.

N Rapiditate si transparenta: Vom incerca sa oferim informatii publicului cat mai rapid si transparent

posibil. Transparenta poate ajuta la mentinerea increderii si diminuarea confuziei.

N Mesaje clare si consistente: Vom formula mesaje clare si consistente pentru a evita confuziile si
zvonurile. Vom folosi limbaj simplu si vom evita jargonul tehnic.

N Informatii confirmate: Vom verifica informatiile importante Tnhainte de a le comunica publicului.
Vom evita sd oferim informatii neconfirmate sau speculative, care ar putea genera panica.

N Canale multiple de comunicare: Vom utiliza diverse canale de comunicare, precum site-uri web,
mass-media, retele sociale si comunicate de presd, pentru a ajunge la un public larg si pentru a difuza
informatii actualizate.

N Comunicarea masurilor de siguranta: Vom oferi sfaturi clare privind masurile de siguranta pe care
publicul trebuie sa le urmeze in timpul crizei. Aceste informatii pot ajuta la protejarea vietilor si la limitarea
riscurilor suplimentare.
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N Coordonarea cu autoritatile: Ne vom asigura ca comunicarea este coordonata cu autoritatile
responsabile pentru gestionarea crizei. Colaborarea eficientda poate duce la o comunicare coerentd si
eficienta.

N Limbajul corpului: Tn timpul interviurilor si conferintelor de presd, vom acorda atentie limbajului
corpului, pentru ca acesta poate transmite emotii si incredere. Vom mentine o postura calma si ne vom

asigura ca exprimam empatie si preocupare pentru cei afectati.

N Empatie si sensibilitate: Vom arata empatie fata de victime si familiile acestora. Vom intelege
impactul emotional al situatiei si vom fi sensibil la nevoile celor afectati.

N Comunicarea interna: Vom asigura ca membrii echipei si angajatii sunt informati corect si in mod
constant cu privire la situatia de criza si la masurile luate. Comunicarea interna eficienta este esentiala
pentru gestionarea cu succes a crizei.

N Evaluarea si invatarea: Dupa incheierea crizei, vom evalua modul in care a fost gestionata
comunicarea si vom trage invatdminte pentru viitor. Vom utiliza experienta pentru a imbunatati planurile de

comunicare in cazul unor situatii similare viitoare.
Mesaje-cheie

In timpul unei situatii de crizd, de exemplu generatd de rizboi, Inspectoratul General pentru Migratie ar
putea transmite urmatoarele mesaje-cheie pentru a furniza informatii relevante si pentru a asigura siguranta
cetdtenilor:

1. Siguranta cetdtenilor este prioritatea noastrd: Inspectoratul General pentru Migratie ar trebui sa
sublinieze ca protejarea si asigurarea sigurantei cetatenilor sunt in centrul actiunilor si preocuparilor
acestuia.

2. Respectarea legilor si a procedurilor: IGM ar trebui sa evidentieze importanta respectarii legilor si
procedurilor de migratie, atat pentru cetatenii nationali, cat si pentru cei care pot solicita protectie sau azil
in timpul conflictului.

3. Facilitarea evacudrilor si ajutor pentru migranti: Inspectoratul ar putea sa transmita ca va facilita
evacuarea si asigurarea asistentei migrantilor sau refugiatilor, respectand standardele internationale.

4. Protejarea granitelor: Inspectoratul ar trebui sa comunice masurile luate pentru a proteja granitele
nationale in timpul situatiei de criza si pentru a preveni intrarile neautorizate.

5. Informatii actualizate si corecte: IGM ar trebui sa ofere informatii actualizate si corecte despre proceduri,
posibilitati de migratie legala si cai legale de acces la ajutor pentru cei afectati de conflict.

6. Colaborare cu organizatii internationale si ONG-uri: Inspectoratul poate sublinia colaborarea cu
organizatii internationale si organizatii neguvernamentale pentru a asigura asistenta si sprijin adecvat
migrantilor si refugiatilor.

7. Linii de contact si canale de comunicare: IGM ar trebui sa ofere linii de contact si canale de comunicare
pentru a facilita accesul cetatenilor si migrantilor la informatii si asistenta.

8. Mesaje de calm si incredere: Tn mijlocul unei situatii de crizd, Inspectoratul ar trebui s transmitad mesaje
de calm si incredere pentru a mentine stabilitatea si increderea publicului in capacitatea autoritatilor de
a face fata situatiei.

9. Protejarea drepturilor omului: Inspectoratul ar trebui sa reafirme angajamentul pentru protejarea
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drepturilor omului si sa asigure respectarea acestora in toate actiunile lor.
10. Actualizdri periodice: Inspectoratul ar trebui sa ofere actualizari periodice cu privire la evolutia situatiei
si masurile luate pentru a raspunde schimbarilor din timpul crizei.
intr-o situatie de crizd generatd de rdzboi, comunicarea transparentd, coerentd si empatici este esentiald
pentru a asigura siguranta si increderea publicului si pentru a gestiona corespunzator provocarile create de
conflict.
Purtatorul de cuvant desemnat trebuie sa aiba o serie de abilitati specifice pentru a face fata situatiilor de criza,

si anume:

N Sa prezinte intr-un mod accesibil informatia despre criza; sa poata vorbi limba tuturor — a jurnalistilor, a
specialistilor, a publicului larg.

N S3 raspunda la Intrebari convingator; sa cunoasca toate detaliile despre criza pentru a raspunde prompt
si fara echivoc.

N S3 creeze o imagine pozitiva a autoritatii si sa transmita increderea ca institutia controleaza situatia si
incearca sa o rezolve intr-un mod cat mai benefic pentru toate categoriile de public implicat;

N S3 abordeze intrebari dificile, identificand informatii ce pot dduna, sa stie ce detalii pot sau nu pot fi
dezvaluite publicului, sa poata corecta greselile sau dezinformarile aparute in presd, reactionand rapid si

clar.

Pregatirea evenimentului

Succesul unui eveniment depinde de intelegerea clard a scopului acestuia, a publicului-tinta si a modului de a
ajunge la el, aldturi de un plan adecvat pentru eveniment. Indiferent de tipul de eveniment pe care il organizam,
acesta trebuie planificat si pregatit cu un scop clar in minte.

Pentru a organiza un eveniment reusit vom:

Crea o echipa de organizare — vom atribui fiecarui membru un rol specific si ne vom asigura ca exista claritate
cu privire la responsabilitatile fiecaruia.

Implica si informa decidentii — daca persoanele care iau deciziile directe nu fac parte din echipa de organizare,
este important sa ne asiguram cd acestea sunt informate regulat cu privire la progresul evenimentului.

Stabili un plan detaliat —vom cea un plan cuprinzadtor care sa includa toate detaliile relevante pentru eveniment,
cum ar fi agenda, locul desfasurarii, vorbitori, parteneri, participanti etc.

Comunica constant — ne vom asigura ca toti membrii echipei de organizare sunt informati constant cu privire
la progresul evenimentului.

Asigura accesul la plan tuturor membrii echipei de organizare — putem crea un document centralizat intr-un
spatiu de stocare unde toti membrii echipei pot accesa si consulta planul si toate informatiile relevante in timp
real.

Avand o echipa bine organizata si un plan detaliat, vom fi pregatiti sa gestionam evenimentul in mod eficient si
sa asiguram un eveniment reusit si memorabil pentru participanti.
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Titlul evenimentului

Titlul sau genericul unui eveniment ar trebui sa permita din prima participantilor sa inteleaga despre ce este
evenimentul. Titlurile bune sunt scurte, fiind insotite de o descriere clara a obiectivului evenimentului si a
publicului caruia se adreseaza evenimentul.

Data evenimentului

Vom verifica ca data aleasa sa nu intre in conflict cu alte evenimente care ar putea fi de interes pentru publicul-

tinta al evenimentului nostru: evenimente politice, sarbatori etc.
Agenda

Pentru a crea o agenda bine structurata vom:
N |dentifica punctele-cheie si vom construi programul n jurul acestora.
N Planifica sesiuni interactive, cu implicarea participantilor.
N Aloca eficient timpul, evitand supraincdrcarea programului.

N Asigura flexibilitate, incluzand timp de rezerva in agenda pentru a face fata oricaror intarzieri sau schimbari
neprevazute care pot apdrea.

N Include pauze pentru interactiune, pentru a permite participantilor sa se relaxeze, sd interactioneze.

N Asigura moderare competentd, alegdnd un moderator sau o moderatoare care sa fie capabil sa
urmareascd agenda si sa faciliteze discutiile si schimbul de idei.

Invitatii catre participanti

Vom elabora invitatia in prealabil, pornind de la un mesaj de tip , Salvati data”, urmat de mai multe detalii
despre eveniment, expediate mai tarziu. Ne vom asigura ca informatia e simpla si raspunde la intrebarile Ce,
Pentru cine, Cdnd si Unde?

E-mailurile dedicate sunt cea mai eficientd modalitate de a-i face pe oameni sa reactioneze. Vom indica o data-
limita pentru confirmare si un numar de e-mail/telefon de contact. Daca este necesar, vom reveni cu un mesaj
ulterior.

Relatii cu mass-media

Dacadinvitdm mass-mediala eveniment, ne vom asigura ca avem o persoana responsabila sa prezinte jurnalistilor
persoanele pe care sa le intervieveze, sa le explice detalii despre eveniment, fiind persoana de contact in cazul
in care au nevoie de informatii suplimentare. Putin Tnainte de eveniment, vom trimite cdtre presa un dosar de
presa care va contine informatii de baza despre eveniment si alte materiale utile care pot ajuta jurnalistii sa
inteleagd si sa reflecte corect evenimentul. Acesta ar trebui completat cu informatii suplimentare si imagini de
la eveniment si furnizat jurnalistilor si dupa eveniment.
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Actiuni post-eveniment

Vom incarca online toate documentele relevante (prezentari, fotografii etc.) si vom trimite o nota de multumire
tuturor participantilor si invitatilor, impreun3 cu linkul citre materialele online. Tn cazul in care utilizim un
instrument online pentru colectarea feedback-ului, linkul citre chestionar poate fi inclus in acelasi e-mail. Tn
acest caz, e-mailul ar trebui sa fie trimis cat mai curand posibil dupa eveniment, preferabil chiar a doua zi,
pentru ca oamenii sa fie Tnca motivati sa ofere feedback.

Nu uitam sa monitorizam presa care a reflectat evenimentul. Putem, de asemenea, sa publicam un articol pe

propria pagina web si sa includem detalii despre evenimentul reusit intr-un buletin informativ post-eveniment.

Odatd ce feedback-ul participantilor a fost colectat, vom analiza rezultatele cu intreaga echipa. Vom evalua

ce a mers bine si ce poate fi imbunatatit in viitor. Vom multumi membrilor echipei pentru munca bine facuta!
Promovarea prin retelele de socializare

Deoarece majoritatea institutiilor publice au resurse limitate, folosirea retelelor de socializare devine cruciala.
Acestea ne permit sa ne conectdam cu publicul-tinta intr-un mod rapid si eficient, facandu-ne cunoscute
evenimentele si activititile desfisurate. In plus, social media ne oferd oportunitatea de a interactiona direct cu
participantii si de a raspunde la intrebarile sau feedback-ul lor.

In timpul evenimentului, vom incuraja participantii s& foloseascd hashtag-ul #... in postirile lor pentru a
contribui la promovarea evenimentului si a ne permite sa urmarim activitatile si reactiile lor pe retelele de
socializare. Cu cat vom implica mai mult publicul in mediile de socializare, cu atat cresc sansele ca evenimentul

si mesajul nostru sa ajunga la un numar mai mare de oameni.
Evaluare

Nu vom uita sa solicitam feedback-ul participantilor. Acesta e util pentru a afla ce ar putea fi imbunatatit in
anii urmdtori, iar oamenii vor aprecia interesul nostru fatd de opiniile lor. De asemenea, vom folosi evaluarea

pentru a aduna idei noi pentru evenimentele viitoare.

Imagini

Fotografiile de la evenimente pot avea un caracter vizual repetitiv, deoarece majoritatea evenimentelor implica
prezentdri si interactiuni Tn interior. Respectiv, captarea unor fotografii bune necesita creativitate.

CUM? Vom selecta si disemina cele mai bune fotografii de la eveniment, care reflecta cel mai bine mesajul si
scopul evenimentului. Acestea pot fi folosite pentru a crea continut vizual atractiv pe retelele de socializare,
pe site-ul web sau in buletine informative. in functie de natura evenimentului, vom planifica unele fotografii
inainte de eveniment. Vom decide daca avem nevoie de fotografii Tn miscare, fotografii detaliate, imagini
generale ale multimii, o fotografie a unui prezentator-cheie sau poate a cladirii unde are loc evenimentul.

De exemplu, dacd evenimentul este un seminar de formare, vom face fotografii care surprind interactiunea
participantilor cu formatorii, scene din timpul prezentarilor, momente de networking etc. Daca este un
eveniment de lansare a unui serviciu, putem face fotografii care evidentiaza reactia participantilor si atmosfera
generald de entuziasm.

O fotografie buna trebuie sd spuna povestea evenimentului. Pentru a realiza acest lucru, accentul ar trebui sa
fie pus mai mult pe activitdti cu implicarea beneficiarilor si mai putin pe intalnirile interne si vorbitorii Tn fata
unei audiente.
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Fotografiile ar trebui insotite de o legenda bine scrisa, care va oferi detalii (cine, ce, cand, unde, de ce). Daca in
fotografie apar persoane, ar trebui sa ludm Tn considerare furnizarea numelor lor complete si functiile.

RETINEM!
N Vom fotografia fiecare sesiune si vom incerca sa surprindem momentele interactive.
N Vom fotografia din unghiuri diferite, capturand atat vorbitorii, cat si mediul Tnconjurator.
N Vom planifica timpul dacd dorim sa facem o fotografie de grup.
N Vom stoca un numar limitat de fotografii, de exemplu 5-10 fotografii de la evenimente, cu un format

special de nume, descriere, datd si cuvinte-cheie pentru a le folosi mai tarziu.

Pentru evenimentele mari, e posibil sa avem nevoie de fotografii profesioniste. Cand vom lucra cu fotografi
profesionisti, este foarte important sa le explicam ce tip de fotografii dorim si cum vom folosi imaginile,
altminteri acestia ar putea sa nu surprinda ceea ce ne dorim. Ne vom asigura ca le explicdm urmdtoarele:

N Cine suntem si ce face institutia?

N Care este mesajul-cheie al evenimentului?

N Care este mesajul principal pe care vrem sd il surprinda in fotografii?

N Tn cazul evenimentelor, ce sesiuni sunt mai importante?

N Cine este vorbitorul principal si cum il va recunoaste?

N Cine sunt alte persoane importante pe care vrem sa le fotografiem?

N Vrem fotografii spontane (in actiune) sau imagini pozitionate?

N Cate fotografii dorim ca fotograful sa selecteze?

N Ce vom face cu fotografiile? O idee generald a scopului va usura munca fotografului.

N Ce format de fisier solicitdm? Fotografii vor utiliza formate la care ai poate acces imediat.

N Care sunt drepturile pe care le achizitionam pentru fotografiile realizate?

IMPORTANT! Vom obtine consimtdmdntul explicit al participantilor la evenimente inainte de a colecta, partaja
sau stoca datele lor - imaginile. Trebuie sd ne asigurdm cd participantii sunt de acord cd pot fi fotografiati in
timpul unui eveniment. Pentru aceasta, trebuie sd declare in mod explicit consimtdmdantul lor.

Dacd facem fotografii cu copii, ar trebui s obtinem consimtdmdntul pdrintilor!
Dacd ni se cere sd nu distribuim imaginea sau detaliile unei persoane participante, trebuie sd ne conformdam.

Aceasta se referd la orice modalitate de distribuire, cum ar fi e-mailul, retelele sociale, tipdrirea, expozitiile,
concursurile de fotografie etc.

Ce inseamnd Dreptul la stergere? Daca o persoana solicitd sa stergem toate informatiile si fotografiile Tn care

apare — trebuie sa ne conformam.

Stocarea si accesul: Informatiile trebuie stocate intr-un format care poate fi partajat cu participantii, daca
acestia solicitd. Fisierele trebuie sa fie criptate sau protejate prin parola si stocate in siguranta. Instrumentele
de stocare a datelor https, cum ar fi Google Drive, sunt considerate sigure, deoarece atunci cand https trimite
date, o face printr-o sursa criptata. Putem stoca informatii sensibile in Google Drive, deoarece acesta este bazat
pe cloud si este criptat. La fel, si Dropbox.
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Drepturi de autor: Daca utilizam fotografii din stoc de pe Internet, ne vom asigura ca acestea sunt libere de
drepturi de autor. Putem verifica daca o fotografie descdrcata este deja licentiata de un alt furnizor de fotografii
prin efectuarea unei cautari inverse a imaginilor. Multe platforme online oferd acest serviciu, cel mai popular

fiind Google Images.

Atunci cand avem de facut prezentari in public, trebuie sa tinem cont de cateva aspecte importante care ne vor
ajuta sa angajam publicul-tinta.

E bine de stiut ca audienta specifica poate fi angajata si retinuta doar atunci cand mesajul creeaza sens pentru
ea. Asadar, vom incepe prin a intelege publicul si modul in care proceseaza informatiile. Or, pe termen lung,
dupa cum aratd studiile, sunt retinute doar informatiile semnificative (relevante pentru public). Oamenii retin:
80% din ce vad, 20% din ce citesc si 10% din ce aud. Aceasta pentru ca imaginile sunt procesate de 60.000 de
ori mai rapid decat textul. Respectiv, vom profita de modul in care oamenii proceseaza informatiile pentru a
crea sens si pentru a fi mai eficienti.

IMPORTANT!
Oamenii vor uita: Textul lung, Mesaje neclare, Serii lungi de date, Mare parte a ceea ce spunem.
Oameniivor retine: Informatii vizuale, Informatii scurte si clare, Povestiri, Continut personalizat si semnificativ.
n concluzie, pentru a face o prezentare reusit:

N Vom fi specifici, vom adduga titluri descriptive, nu vom include subtitre;

N Vom face texte scurte, usor de citit, continand doar cuvinte-cheie sau fraze;

N Ne vom Ingriji ca design-ul sa fie aerisit, continand cateva culori asortate, pe fundal simplu, pe care il vom
repeta pe parcursul intregii prezentari;

N Vom utiliza imagini care inspird, de Tnaltd calitate, care vorbesc de la sine, fard a recurge la efecte 3D sau
imagini clipart;
N Vom include diagrame si grafice simple, usor de inteles.
Structura continutului:
Introducere: Vom incepe cu un inceput puternic, identificand problema, stabilind scopul si mesajul principal al
prezentdrii.
Dezvoltare: Vom imparti fiecare sectiune in idei principale si le vom prezenta treptat, intr- o ordine logica.

Rezumat si incheiere: Vom rezuma succint principalele puncte. Vom repeta mesajul principal si vom indemna
audienta la actiune, daca e relevant.
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Livrare si conexiune: Reguli de urmat

N Vom incepe prezentarea cu un ice-breaker pentru a capta atentia audientei.
N Nu vom cititi diapozitivele, altminteri audienta se va deconecta.

N Vom folosi limbajul corpului pentru a convinge. 70% din limbaj iese din corp, deci este important ca

limbajul corporal sd arate entuziasm si incredere.

N Vom fi coerentiin discursul nostru. Vom sublinia cuvintele cu gesturi ale mainilor, acest lucru ajutand

audienta sa urmareasca discursul.
N Ne vom misca departe de podium si, din cand in cand, ne vom apropia de audienta.

N Vom avea grija de postura: nu ne vom apleca in spate, nu vom lasa umerii cazuti sau capul plecat.
Nu vom sta rigizi sau cu bratele incrucisate, caci acest lucru arata lipsa de incredere.

N Vom evitd sa punem mainile in buzunar, sa le strangem sau sa facem alte miscari repetitive care
arata nervozitate. Nu vom Tntoarce spatele cdtre audientd, caci asta o poate deconecta de noi.

Resurse si instrumente utile

Inserdm Tn continuare cateva surse utile pentru imbunatatirea calitdtii prezentarilor:

1. TED Talks: www.ted.com — aici vom gasi o gama variata de prezentdri inspirationale si puternice, sustinute

de vorbitori din diferite domenii.

2. Garr Reynolds: www.garrreynolds.com — este autorul cartii “Presentation Zen” si ofera sfaturi valoroase

pentru a crea prezentdri vizuale bune.

3. Metoda Kawasaki: www.ethos3.com/designtips/the-kawasaki-method — acest site prezinta o metoda simpla

pentru a crea prezentari bune, folosind doar 10 slide-uri.

4. Nancy Duarte: www.duarte.com/book/slideclogy —autoarea cartii “Slide:ology” ofera sfaturi pentru utilizarea

imaginilor si a ilustratiilor in prezentari.

5. Witt Communications: www.wittcom.com — un site cu sfaturi si resurse pentru discurs public.

6. iStockphoto: www.istockphoto.com — aici putem descarca imagini de calitate pentru prezentarile noastre.

Pe langa PowerPoint, existd si alte instrumente utile pentru a crea prezentari de impact:
1. Prezi: www.prezi.com — o alternativa la PowerPoint, cu animatii si sabloane vizuale.

2. eMaze: www.emaze.com — similar cu Prezi, acest instrument ne permite sa credm prezentari online.

3. VideoScribe: www.videoscribe.co — ne permite sd creem videoclipuri bazate pe animatie, fard a fi necesare

cunostinte tehnice sau de design.

4. Audacity: www.sourceforge.net/projects/audacity — un editor audio gratuit cu multiple piste.

5. Venngage: www.venngage.com — un creator de infografice gratuit.
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Fata in fata cu obiectivul camerei de filmat

Participarea la o emisiune TV poate fi o experientd interesantd si memorabila. Pentru a ne pregati in mod

corespunzator, vom urma aceste sfaturi:

1. Ne vom informa din timp despre emisiune: E bine sa cunoastem tipul de emisiune la care vom participa.
Este vorba despre o emisiune de stiri, talk-show, dezbateri sau alt gen?

2. Vom cunoaste subiectul discutiei: Vom cerceta subiectul in profunzime si vom cunoaste cat mai multe
informatii relevante, pentru a putea raspunde intrebarilor cu incredere si claritate.

3. Ne vom pregdti discursul: Ne vom gandi la mesajul principal pe care dorim sa-l transmiteti in emisiune.
Este important sa ne concentram pe punctele-cheie si sa exprimam ideile in mod coerent si concis.

4. Ne vom antrena abilitdtile de vorbit in public: Vom exersa vorbitul in fata oglinzii sau vom inregistra
vocea pentru a auzi modul de exprimare. Vom fi atenti la limbajul corpului si la gesturile pe care le facem

in timp ce vorbim.

5. Vom rdspunde la intrebdri frecvente: Vom incerca sa anticipam intrebarile pe care le vom primi, dar vom
fi pregatiti sa raspundem si la intrebari neasteptate sau la subiecte adiacente.

6. Ne vom stradui sa fim autentici: Vom incerca sa fim noi insine. Vom fi sinceri si vom rdmane axati pe
subiect. Emisiunile TV apreciaza oamenii care pot sa comunice deschis si autentic.

7. Ne vom gestiona emotiile: Participarea la o emisiune TV poate fi provocatoare, mai ales dacd nu suntem
obisnuiti cu expunerea in fata camerei. Vom incerca sa ne gestionam emotiile si sa ramanem calmi si
concentrati.

8. Vom alege cu grijd vestimentatia: Ne vom imbraca adecvat pentru tipul de emisiune si pentru audienta
careia ne adresam. Vom evita hainele cu modele stridente sau cu cuvinte vizibile pe ele care ar putea
distrage atentia.

9. Vom ajunge la emisiune la timp: Ne vom asigura ca ajungem la locul de filmare cu suficient timp Thainte
de inceperea emisiunii. Aceasta va oferi timp pentru relaxare.

10. Vom fi respectuosi si politicosi: Vom interactiona cu moderatorii cu politete si respect. Vom fi deschisi
la sugestii si ajustari, daca este necesar.

Alegerea vestimentatiei

Alegerea vestimentatiei pentru a participa la o emisiune TV in studio este importantd, deoarece aspectul
personal poate influenta modul in care suntem perceputi de catre public. lata cateva sfaturi pentru a ne
imbraca adecvat:

1. Vom respecta dress code-ul: Vom intreba echipa emisiunii sau producatorul despre dress code-ul stabilit
pentru emisiunea respectivd. Unele emisiuni pot avea anumite reguli vestimentare, cum ar fi culori de
evitat sau un anumit nivel de formalitate.

2. Vom alege culori neutre si solide: In general, este mai bine si alegem culori neutre si solide in loc de
imprimeuri sau modele prea stridente. Culorile prea puternice sau imprimeurile complexe pot distrage
atentia de la ceea ce spunem.

3. Vom evita hainele prea strdmte sau prea largi: Vom alege haine care se potrivesc bine pe corp, dar
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nu sunt prea stramte sau prea largi. O vestimentatie potrivita si confortabild ne va ajuta sa ne simtiti

increzatori tn timpul emisiunii.

4. Vom evitati hainele cu madrgele, sclipici sau accesorii zgomotoase: Accesoriile prea zgomotoase sau
hainele cu margele si sclipici pot crea interferente in sunetul emisiunii sau pot atrage prea mult atentia.

5. Atentie la detalii: Ne vom asigura ca toate elementele vestimentare sunt bine asortate si ca tinuta arata
profesional. Vom verifica si starea incaltamintei si a accesoriilor.
6. Ne vom imbrdca corespunzdtor temei emisiunii: Daca emisiunea are un subiect anume sau daca suntem
invitati in calitate de expert intr-un domeniu anume, ne vom adapta vestimentatia pentru a reflecta acest
aspect. De exemplu, daca este o emisiune de stiri, vom alege un stil mai sobru si formal.
7. Vom fi autentici: Chiar daca trebuie sa respectam unele reguli de vestimentatie, vom incerca sa pastram
stilul personal in limita posibilitatilor. A fi autentic ne va ajuta sa ne simtim mai increzatori si mai confortabil
in fata camerei.
n concluzie, comunicarea cu presa atunci cand nu putem comenta poate fi gestionatd cu politete, tact si
profesionalism. Este important sd ne pastram integritatea si sa respectam confidentialitatea, in timp ce ne

asiguram cd suntem consecventi Tn abordari.
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