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INTRODUCERE

Ghidul de Comunicare in Dezvoltarea Regionald este elaborat de Ministerul
Constructiilor si Dezvoltarii Regionale (MCDR) in temeiul prevederilor Legii nr.438-XVI din 28
decembrie 2006 privind dezvoltarea regionald in Republica Moldova.

Scopul Ghidului este sd vind in sprijinul Agentiilor de Dezvoltare Regionala (ADR) si
beneficiarilor pentru planificarea §i implementarea cu succes a activitdtilor de comunicare
efectuate de citre acestia. In asa mod, ghidul de comunicare prezinta reglementari pentru cei care
trebuie sa deruleze activitati de comunicare, dar totodata include idei pentru cei care vor sa
realizeze activitati de comunicare.

Comunicarea domeniul dezvoltarii regionale se prezintd ca un domeniu specializat si in
acelasi timp complex. La nivel general, nevoia unor activitati de comunicare sustinute prin
campanii de informare si publicitate provine din necesitatea unei informari imediate, corecte si
transparente pentru intreaga societate.

Situatia existentd privind nivelul de constientizare asupra programelor/proiectelor in
domeniul dezvoltarii regionale trebuie examinata la nivel national si regional. La nivel nallional,
MCDR asigura promovarea [ /i implementarea unei politicii de dezvoltare regionala coerente si
viabile care poate fi condil lionatd doar de o comunicare sistematicd intre MCDR [i Consiliile
Regionale pentru Dezvoltare (CRD), precum si de un transfer eficient de informallii catre
administral lia publica locala.

Ministerul va asigura o comunicare deschisa, clard [1i profesionistd cu tol]1 partenerii
privind activitatea in regiuni, diseminarea politicilor guvernamentale, asigurarea stabilital i1 [
transparen(lei procedurale. In special, accentul va fi pus pe promovarea misiunii (/i rolului
Agenlliilor de Dezvoltare Regionala in dezvoltarea regionald, promovarea Strategiilor de
Dezvoltare Regionala (SDR) a celor 6 regiuni de dezvoltare [Ji stabilirea unui sistem de
informare in vederea imbundtal |irii colaborarii interinstitul Jionale.

Pentru eficientizarea comunicarii in/intre regiuni [Ji pentru coeren!/a acl iunilor in
domeniul dezvoltarii regionale la nivelul tuturor regiunilor de dezvoltare este necesard o
comunicare pe orizontald la nivelul managementului CRD [li a celor 6 ADR din Republica
Moldova.

Conform prevederilor Legii privind dezvoltarea regionalda in Republica Moldova au
fost constituite 6 regiuni de dezvoltare care se incadreaza in clasificarea teritoriala statistica a
UE. Regiunile de dezvoltare nu sunt unitati administrativ-teritoriale si nu au personalitate
juridicd. Aceste regiuni reprezintd unitati teritoriale suficient de mari pentru mobilizarea
eforturilor si crearea unei mase critice necesare pentru elaborarea si implementarea eficientd a
proiectelor de dezvoltare regionala.

Inillial, pentru perioada 2009-2010, eforturile Guvernului sunt orientate spre
consolidarea capacitallilor [1i condilJiilor de dezvoltare in regiunile Nord, Centru [1i Sud. Dupa
2011 se mizeaza pe existenlJa condiliilor favorabile pentru demararea acl iunilor de dezvoltare
in regiunile UTA Gagauzia (Gagauz-Yeri), regiunea transnistreana [ /i mun. Chilinau.



Cadrul institutional al dezvoltarii regionale este constituit din doua nivele.

La nivel national:

1. Consiliul National de Coordonare a Dezvoltarii Regionale (CNCDR), cu
responsabilitatea de coordonare si supraveghere la nivel national, a obiectivelor
politicii de dezvoltare regionald, prezidat de unul din viceprim-ministri si sustinut
de MCDR;

2. Fondul National pentru Dezvoltare Regionala (FNDR), o sursd nationald de
finantare pentru prioritatile de dezvoltare regionald, care va constitui cel putin 1%
din veniturile bugetului de stat;

La nivel regional

3. Consiliile Regionale pentru Dezvoltare (CRD) din fiecare regiune, alcatuite din
presedintii raioanelor, primari, reprezentanti ai sectorului privat si societatii civile,
cu responsabilital 11 de aprobare a strategiilor de dezvoltare regionala; si,

4. Agentiile de Dezvoltare Regionala (ADR) in fiecare regiune pentru a implementa
s1 monitoriza strategiile de dezvoltare regionala.

1. SCOPUL GHIDULUI DE COMUNICARE

Elaborarea prezentului Ghid a fost conditionatd in special de necesitatea coordonarii
actiunilor de comunicare intreprinse de cdtre MCDR, in vederea asigurdrii unui cadru
informational propriu dezvoltarii regionale, dar si pentru diseminarea/men! /inerea rezultatelor
obtinute.

Scopul Ghidului este crearea unui sistem optim de comunicare, consistent §i transparent
in acelagi timp, contindnd obiectivele procesului comunicational, dezvaluind metodele
comunicarii, stabilind grupurile-tinta etc., care vor determina canalele §i mijloacele de
comunicare relevante. in mod corespunzitor, este necesar de a elabora si realiza ghiduri eficiente
de comunicare, atat pentru institutiile nationale, cat si pentru cele regionale. Un Ghid de
comunicare eficient va convinge un procent semnificativ din audienta catre care este directionata
informal lia c¢d obiectul comunicarii (produs, serviciu, idee, persoand) este necesar si de valoare.

Este importantd monitorizarea problemelor ce apar in furnizarea si recepl)ionarea
informatiilor. Acestea se evalueaza dupd urmatoarele criterii:

e calitatea, cantitatea, accesibilitatea, simplitatea si caracterul practic al informatiei
furnizate;

interesul solicitantilor;

adaptarea instrumentelor la caracteristicile publicului tinta;

impactul estimat al informatiei furnizate asupra publicului-tinta;

gradul de constientizare cu privire la program/proiect;

numarul §i calitatea cererilor de finantare primite;

problemele apdrute in implementarea proiectelor.

2. CUM FUNCTIONEAZA COMUNICAREA



In fiecare zi, cu totii suntem bombardati cu o cantitate mare de informatii. Comunicarea
in scopul promovarii este numai una din categoriile de informatii pe care le primim, prin urmare
ea trebuie sd fie foarte bine construitd 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,
constientizeazd publicul despre/atrage atentia asupra unei idei, a unui aspect
important si poate chiar amuza,;

Este observata de publicul dorit, In momentele favorabile recepl lionarii ei;
Mesajul trebuie sd 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 sd le spund oamenilor ce sa facad in continuare: ,,indemnul la
actiune” §i comunicarea informatiilor de contact sunt parte a oricarui proces bine
realizat de comunicare a unui mesaj.

Modalitatile de comunicare iau diferite forme, de la un simplu apel telefonic pand la
difuzarea unei idei memorabile ce capteaza esenta a ceea ce publicul-tinta trebuie sa retina.

O comunicare bund functioneaza deoarece ii face pe oameni sd isi aminteasca de
comunicator si de informatia respectiva, face ca obiectul comunicat sa fie relevant
si diferit.

O comunicare buna 1si indeplineste obiectivul. O strategie de comunicare eficientd
va convinge un procent semnificativ din audienta catre care este directionatd ca
obiectul comunicarii (produs, serviciu, idee, persoand) este de valoare si necesar
acesteia.

O comunicare bund schimba comportamente si atitudini.

Principiile generale care ghideaza activitatile de comunicare sunt:

Transparenta — informarea potentialilor beneficiari In legatura cu oportunitdtile
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 evidentd
proiectele finantate din FNDR.

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. in functie de
calitatea formularii obiectivelor se va putea realiza o evaluare clarda a rezultatelor planului de

comunicare.

3. IDENTIFICAREA GRUPURILOR-TINTA

Publicul-tintd se referd la toate persoanele/organizatiile care sunt potential interesate de
mesajul transmis despre program/proiect. in general, segmentarea grupului-tinti se bazeazi 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 cercetdri sociologice. Acestea releva interesul si
asteptarile acestor persoane in ceea ce priveste finantarea din FNDR.

Principale categorii de grupuri-tinta sunt:
1) Entitatile implicate in administrarea proiectelor:



e Ministerul Constructiilor 51 Dezvoltarii Regionale;

Organismele Intermediare - cele 6 Agentii de Dezvoltare Regionala.

2) Potentiali aplicanl]i si beneficiari:

autoritati ale administratiei publice locale;

ONG-uri;

companii private;

actori economici activi,

toti ceilalti membri ai comunitatii locale si cei care sunt mai putin activi in procesul de

dezvoltare a comunitatii locale.

4. SELECTAREA INSTRUMENTELOR SI 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.
Conceperea procesului de comunicare este o sarcind dificild in special atunci cand este vorba de
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, buletine informative, rapoarte.

Comunicarea directa:

Centre de informare;

Linie telefonica dedicata;
Comunicare directa prin posta;
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
continud;

Prezentari multimedia si alte instrumente.

Organizare de evenimente:

Conferinte, seminare, targuri;

Competitii (pentru segmentele de public-tinta, tineri etc.);
“Zile ale Usilor Deschise”;

Excursii de prezentare;

Vizite;

Stagii de pregatire.

B. Tehnici de publicitate:
Achizitia de spatiu publicitar:

Televiziune

Radio (spoturi radio, dezbateri, sponsorizdri, citirea materialelor promotionale,
emisiuni speciale etc.)

Presa (ziare, reviste, alte materiale tiparite).

Publicitatea stradala si de interior:



e Panouri de dimensiuni mici si mari, panouri iluminate;
e Publicitatea in locuri publice, in sistemul de transport in comun etc.;
o Afise;
e Constructii (standuri) temporare.
e Materiale promotionale (publicitate 3D).

In tabelul urmiator sunt prezentate cele mai frecvent utilizate instrumente de comunicare,
impreund 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 public-tintd care pot fi
atinse folosind instrumentele respective.

Tabelul 5.1. Caracteristicele instrumentelor de comunicare

INSTRUMENT SEGMENTE AVANTAJE | DEZAVANTAJE INDICATORI
DE DE
PUBLIC- EFICIENCA
TINTA
Spot TV Publicul larg Accesibil de Costuri de filmare/ Numar de spoturi

acasa; poate
genera dezbateri

productie ridicata;
Poate deveni mai

difuzate;
Indicatori de audienta.

Emisiune TV Publicul larg, in familie; costisitor Numar de emisiuni
potentiali Atinge un in anumite perioade difuzate;
beneficiari, procent mare din | ale anului;
public publicul tinta; Preturile de difuzare in
specializat. Impact maxim; intervalul prime time

Film promotional Publicul larg, Rentabil. pot fi prohibitive; alte | Numairul de difuzari;
potentiali intervale pot fi Indicatori de audienta
beneficiari, ineficiente.
public
specializat.

Publicitate in Publicul larg Public atent; Este potrivit doar Indicatori de audienta

cinematografe Timpul de pentru mesajele (numarul de bilete
publicitate poate | generale; Un public vandute).
fi cumparat local. | general, urban

Spot radio Publicul larg Posturile de radio | Fragmentat; Numarul de spoturi

Emisiuni radio

Publicul larg,

locale
sunt foarte
populare in

Pretul ridicat in cazul
in care sunt mai multe
posturi intr-o singura

difuzate;
Indicatori de audienta

Numar de emisiuni;

(tip dezbatere) potentiali comunitatile regiune; Indicatori de audientd;
beneficiari. locale; Lipsa impactului Numar de intrebari din
Memorabilitatea/ | vizual; Nu este partea ascultatorilor.
creativitatea intotdeauna usor
mesajului este de cumparat in toata
esentiald; tara;
Flexibililtate,
usor de
realizat.
Ziare nationale Publicul Adaptabilitate la | Numai pentru Numar de reclame/
regionale cu general, public; persoane articole publicate;
distributie gratuita | potentiali Formate literate; Tiraj;
beneficiari. personalizat; Necesita conditii de
Pozitionari tiparire de calitate;
speciale; Durata redusa de viata;
Informatie foarte | Poate sd nu fie
precisa; rentabila
Rentabil;
Reviste pe teme Publicul Interactionare Se citeste Intr-un timp
Numar de cititori. general, directa prin indelungat;
generale sau potentiali cupoane de Frecventa scazuta;
de specialitate: beneficiari. raspuns; Numai pentru




INSTRUMENT SEGMENTE AVANTAJE | DEZAVANTAJE INDICATORI
DE DE
PUBLIC- EFICIEN[A
TINTA
articole si Segmentare clard | persoane literate; Are
publicitate a un public-tintd mai
publicului; selectiv.

Materiale Publicul Acoperire Timp limitat de Oportunitatea de

indoor/outdoor general, locald/regionala; | expunere a fi vazut;

(afise, panotaj) potentiali Eficiente daca la mesaj; Numarul de afise;
beneficiari. sunt plasate In Continut limitat al Articole / aparitii

locuri strategice; | mesajului. generate.
Bun pentru

constientizare;

Expuse in zone

de trafic intens;

Mesaj foarte

concis;

Consolideaza alte

mesaje

media.

Relatia cu media Reprezentanti Flexibilitate; Control redus asupra Numarul de articole/

(comunicate/ media, publicul Mesaj rezultatelor. aparitii generate;

conferinte de larg, potentiali personalizat; Numarul de conferinte

presa) beneficiari, Comunicare in de presa organizate;
beneficiari, dublu sens; Prezenta la
public Implementare conferintele de presa /
specializat. rapida; interes.
Costuri reduse.

Pagini web Publicul larg, Nivel ridicat de Este nevoie de o Numarul de vizitatori;
potentiali implicare a atentie Numarul de
beneficiari, publicului; sporita asupra documente
beneficiari. Usor de creat; interfetei descarcate.

Accesibil pentru | website-ului;

motoarele Greu de intretinut;
Publicitate pe de cautare pe Numele organizatiei Numarul de vizite;
Internet Internet; poate fi asociat cu Numar de vizitatori.

Permite continutul

interactiunea cu website-ului.

publicul;

Link-uri directe;

Promoveaza

identitatea

organizatiei

(Comunicare prin Potentiali Vizarea eficienta | Rata scazuta de Rata de raspuns;

Posta beneficiari, a raspuns; Posibilitate Numarul de destinatari
beneficiari, publicului- tintd; | de a trece neobservata;
publicul Rentabila; Majoritatea
specializat. Informatie utilizatorilor

detaliata o considera drept
,junk mail”
Dificila identificarea si
intretinerea unor baze
de date corecte;
Cresterea preturilor

Publicatii (brosuri, | Potentiali Nivel ridicat de Comunicare Tirajul;

pliante, rapoarte, beneficiari, credibilitate, impersonala, Numar publicatii

ghiduri etc.) beneficiari, acceptare §i unidirectionala; distribuite/descarcate
publicul notorietate; Implicarea moderata a | de pe website;
specializat. Pot fi publicului-tinta; Numarul reactiilor/

retransmise;

Cost mediu;

comentariilor;




INSTRUMENT SEGMENTE AVANTAJE | DEZAVANTAJE INDICATORI
DE DE
PUBLIC- EFICIENTA
TINTA
Emitatorul detine | Grad mediu de Numarul reactiilor/
controlul atingere a comentariilor pozitive/
informatiei; publicului-tinta; negative
Ofera informatia | Nu sunt produse cu din totalul reactiilor/
completd; regularitate; comentariilor;
Promoveaza Numai pentru Numarul solicitari de
imaginea persoane publicatii;
organizatiei; literate; Numarul de vizualizari
Pot fi recitite. Este nevoie de un pe Internet.
suport logistic pentru
gestionare;
Pot fi produse in
exces; Nevoie de
personal de creatie;
Cere mai mult timp de
observare fata de
celelalte medii de
comunicare.
Media digitala Potentiali Posibilitate de a Aplicatiile mai Numarul de produse
(CD, prezentari beneficiari, alege complexe create; Numarul de
PowerPoint etc.) beneficiari, intre mai multe cer servicii de design materiale distribuite.
publicul medii de si programare.
specializat. comunicare;
Volum mai mare
de
informatie;
Viteza de
circulatie mai
mare.
Evenimente: Potentiali Contactul direct Costuri ridicate pentru | Numar de participanti;
seminare, beneficiari, cu audienta; evenimentele de Gradul de participare
conferinte, targuri beneficiari, Interactivitate amploare; Lipsa la dezbateri;
publicul controlului asupra Numarul de articole/
specializat. participarii. stiri generate;

Evaludrile
participantilor pe baza
chestionarelor.

5. UTILIZAREA INSTRUMENTELOR DE COMUNICARE

6.1. GESTIONAREA RELATIEI CU MASS-MEDIA

Trebuie

sa existe un contact permanent

programului/proiectului (lansare, implementare, inchidere).

Fiti mereu informat

cu mass-media pe

toatd perioada

Fiti mereu informat asupra a ceea ce vorbesc oamenii - cel mai adesea influentati de ceea
ce apare sau se discutd in mass-media. Este bine sd cunoasteti care sunt subiectele fierbinti si
controversele locale si sa le luati In considerare atunci cand faceti publicd o informatie.
Cunoasteti-1 pe jurnalistii care scriu despre subiectele aflate in aria dumneavoastrd de activitate si
monitorizati in detaliu atentia pe care o primesc aceste subiecte.




Colectarea datelor

Mass-media nu este obligatda sd scrie de bine despre dumneavoastra. Fiti proactiv si
influentati stirile, asumandu-vd un rol activ in crearea lor. Colectati toate ziarele locale si
revistele relevante pentru domeniul dumneavoastrda de activitate si pastrati intr-un dosar
articolele legate de subiectul dumneavoastra. Realizati o baza de date care sd contind numele si
datele de contact ale jurnalistilor ce scriu despre subiectele dumneavoastra. Urmadriti frecventa cu
care acesti jurnalisti trateaza aceste subiecte, precum si atitudinea lor pozitivd/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 substantd si sa
fie ,,proaspete”, de ultimd ord. Stirile trebuie, de asemenea, sa contind elementul uman, pe care
cititorii sd-1 considere interesant, §i cu care se pot relationa. Reporterii scriu despre ,,povesti
bune”, plasandu-le intotdeauna intr-un context specific, cu amprentd locald. Asa dar, retineti-le
atentia plasandu-va mesajul sau informatia in contextul local.

Alegeti instrumentul potrivit

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

Abordati tactici diverse

Comunicatele de presd 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 sd alegeti si sd combinati mai multe tactici si sd fiti creativi in incercarea de a ajunge la
public. In functie de publicul-tinta pe care-1 aveti in vedere si totodatd 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 biografi ce 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 accesibild 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”
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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 cdtre mass-media, precizati daca ea este destinata difuzarii
imediate sau dacd 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 contind doar detaliile de baza (cine, ce, unde, cind, de ce
sicum).

Réspundeti cu promptitudine solicitarilor jurnalistilor si apelurilor acestora.

Nu ignorati o intrebare din partea jurnalistilor.

Nu promiteti exclusivitate nimdnui, decat daca intentionati sa o si acordati.

Nu-1 tratati pe jurnalisti ca si cum ar fi dugmanii Dvs. — daca este cazul sa 1i contraziceti,
faceti acest lucru ferm si din convingere profesionala.

Fiti disponibili!

Jurnalistii au si ei termenele lor limitd. 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 fard raspuns, fiti mereu disponibili.

6.2 GESTIONAREA UNUI INTERVIU

Pregétiti-va, pregatiti-va, pregatiti-va!

Se recomanda exersarea unei maniere de exprimare bazata pe conversatie;

Vorbiti clar §i concis;

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

La interviurile in direct/inregistrate la radio sau televiziune, atunci cand trebuie sd vorbiti
despre un anumit subiect, informati-vad mai intai 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 si 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 ,,fard comentarii” — dd impresia de arogantd si ostilitate. Nu e
obligatoriu sd raspundeti la orice intrebare nsa puteti sa admiteti fi e ca nu sunteti sursa
de informare potrivitd pentru acea intrebare, si sa-i directionati catre cel care are
informatia, fi e 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);

Nu prelungiti interviul. Telul dumneavoastra final este transmiterea mesajului asa cum I-
ati pregatit si nu estomparea lui prin discutii indelungate cu reporterii;
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e Limbajul corpului si tinuta, precum s§i tonul vocii conteaza foarte mult, mai ales la
televizor; felul in care aratati si cum vorbiti este crucial;

e La interviuri televizate sau spectacole, fiti atenti la tinuta dumneavoastra; fiti
increzator/-oare si transmiteti acest lucru printr-o pozitie dreapta a corpului.

6.3 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 oferd organizatorului oportunitatea de a informa jurnalistii despre un subiect anume.
Astfel, jurnalistii proceseaza mult mai usor informatia primitd. O conferintd de presa reusitd
necesita mobilizarea unor resurse substantiale. Pentru ca la conferintd sa participe 10 jurnalisti,
de obicei trebuie invitati in jur de 20. O pregdtire minutioasd 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 presd doar pentru
evenimentele importante si si nu se abuzeze de aceastd metoda doar pentru anuntarea
unor detalii.

lata cateva observatii care necesitd atentie deosebita:

Invitatiile
Invitatiile trebuie trimise cu doua-trei sdptamani inainte de conferinta.

Data

Planificarea datei unei conferinte de presd 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 accesibila; se poate atasa invitatiei si o hartd si se fac
aranjamente pentru parcare.

Primirea

Se amenajeaza un birou de Inregistrare la intrarea in sala de conferintd. Jurnalistii vor fi
rugati s ofere datele lor de contact, care vor fi ulterior incluse in figierele de presa. Pregatiti
pentru jurnalisti o mapd de presd contindnd discursurile vorbitorilor, comunicatul de presa,
precum si orice alte informatii ajutdtoare pentru eveniment. Plasati-1 pe cei care tin discursuri
unul langa altul, astfel incat sa poatd intra toti In cadrul unei fotografii i amplasati in spatele
prezidiului afise sau panouri informative 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 presd 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 cétre
persoana care poate oferi raspunsul.

Briefing
12



Trebuie sa existe un purtdtor de cuvant principal care va conduce conferinta si care va
raspunde la toate intrebarile. Inaintea evenimentului, purtdtorul de cuvant trebuie informat in
detaliu despre toate subiectele din agenda si pregatit pentru posibilele intrebari ale jurnalistilor.

Amintiti-va ca discursul fiecarui vorbitor nu trebuie sa depaseasca 10-15 minute. Dupad 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 sd asigure initiatorului stabilirea unor contacte directe si de
incredere cu reprezentantii mass-media. Aceste contacte vor permite ulterior mentinerea
interesului si a curiozitatii jurnalistilor. Nu intotdeauna exista un eveniment major, dar acest
lucru nu trebuie sa Tmpiedice pregdtirea terenului. Astfel, In momentul in care apare ceva
important, jurnalistii vor fi pregatiti sd vorbeasca despre el, datoritd fluxului continuu de
informatii pe care le primesc.

Diferite formate de evenimente

Conferintele de presi pot avea diferite formate. In functie de situatie, pot fi planificate cu
mult timp In avans sau organizate in ultimul moment. Pot fi adresate tuturor jurnalistilor, unui
grup-tinta restrans in functie de subiectul abordat sau de zona geograficad 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 presd pot dura
o jumatate de zi sau chiar o zi Intreagd (de retinut cd 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-tabel de verificare a organizarii unei conferinte de presa, ce va poate
fi de ajutor.

Tabelul 6.1 Lista-tabel de verificare a organizarii unei conferinte de presa

Detalii ale organizarii unei Observatii
conferinte de presa
Stabilirea datei si orei * Nu exista alte evenimente preconizate in acelasi timp cu

conferinta de presa si care pot intra in competitie cu aceasta
pentru stiri;

Stabilirea si amenajarea locatiei * Locatia — usor de gasit (accesibild cu ajutorul mijloacelor de
transport in comun);

» Sala nu trebuie sa fie foarte mare, pentru a crea impresia de
aglomeratie §i importantd a evenimentului;

» Sala trebuie sa fie echipata cu dotarile necesare (microfoane,
telefoane, lumina suficienta, podium/ masa de prezidiu, loc
pentru Intampinarea jurnalistilor si refugiu pentru apéd/cafea);
* Vorbitorii trebuie plasati in centru.

Agenda Contine timpul estimat pentru fiecare discurs / vorbitor si fiecare
punct din agenda;

Listarea posibililor invitati care vor Confirmadri ale prezentei vorbitorilor;

vorbi; trimiterea invitatiilor pentru * Includeti maxim 3 vorbitori;
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Detalii ale organizarii unei
conferinte de presa

Observatii

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 dac doresc ca interventia lor si fie
inclusd in mapa de presa; dacd nu doresc, includeti cele mai
importante citate (3-4 propozitii) in comunicatul de presa.

Intocmirea unei liste cu mass-media
interesatd de subiectul conferintei

Intocmiti o lista cu jurnalistii pe care doriti s-i invitati

Invitatii catre mass-media

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

* Invitatiile nu ar trebui sa fie prea lungi;

* Invitatiile ar trebui s 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 Tnaintea conferintei jurnalistii trebuie sunati la
telefon pentru a li se reaminti si a li se cere confirmarea
participarii la conferinta.

Invitatii catre alti invitati

Trimise cu cel putin doud saptdmani inaintea
conferintei.

Moderatorul (facilitatorul) pentru
conferinta de presa este disponibil

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

Mapa mass-media  este

pregatita

pentru

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

Pregatirea de instrumente de
informare si vizuale
auxiliare

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

Pregatirea unei liste de prezenta
pentru mass-media

Exista desemnata o persoana care sa primeasca si sa ghideze
reporterii §i care sa le ceard sd 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.)

Verificarea salii de conferinta

6.4 PREGATIREA UNUI COMUNICAT DE PRESA

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

e Primul paragraf al comunicatului trebuie sa contind toate informatiile importante:
mesajul principal care trebuie transmis Impreund cu cea mai importantd parte a
subiectului;

e C(itatele trebuie sd fie atribuite clar persoanei careia ii apartin: se foloseste un citat in
primul paragraf sau in cel de-al doilea pentru a “atrage” atentia cititorului;

e Folositi un limbaj simplu si clar;
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e Comunicatul este redactat folosind spatierea la doua randuri §i margini late pentru a
permite jurnalistilor sa isi facd propriile adnotari;

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

e Data si ora comunicatului sunt obligatorii;

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

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

e Titlul comunicatului trebuie sa fie captivant si original: un titlu bun il convinge pe
receptor sa 1l si citeasca;

e Distribuirea comunicatelor se face prin fax sau prin e-mail.
6.5 REALIZAREA UNUI BULETIN INFORMATIV

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

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

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

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

e Stilul sdu rezulta din constientizarea nevoilor de informare ale audientei.

Trebuie sd fie usor de citit - 4-8 pagini sunt usor de parcurs si de produs cu un cost

scazut.

Intrebari 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?

6.6 ORGANIZAREA EVENIMENTELOR: CONFERINTE, SEMINARII,
TARGURI

Conferintele, seminarele si targurile pot fi folosite pentru a furniza informatii generale
despre continutul si obiectivele politicii de dezvoltare regionald si despre oportunitatile de
finantare din FNDR

Principalele obiective:

e furnizarea de informatii despre rezultatele preconizate ca urmare a implementdrii
programului/proiectului;

e 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.
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Conferintele si seminarele trebuie special concepute pentru un anumit grup-tinta, iar
aceasta decizie va influenta continutul si forma evenimentului. Este relevantd 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
seminare trebuie invitati §i 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 151 pot rezolva problemele fara sd mai apeleze individual la
consultanta.

Seminare sau atelierele de lucru sunt cea mai bund alegere cand trebuie transmise
mesaje specifice cdtre un grup mai mic si/sau mai specializat. Sunt in mod deosebit recomandate
pentru procesele de invdtare activa in grup.

intalnirile fati-in-fati sunt folosite atunci cand trebuie si se lucreze intens, intr-un
interval de timp limitat §i 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 elaboririi proiectului. In multe cazuri, este contactati direct
persoana/unitatea responsabild de un anumit aspect al programului, prin telefon, vizitd, scrisoare
sau e-mail.

Ce asigura succesul unui eveniment:

Are scopuri clare §i un public-tinta clar delimitat;

Este organizat astfel incat sa maximizeze participarea si impactul;

Implica audienta;

Nu neglijeaza activitdtile post-eveniment (materialele conferintei, analiza ulterioara);
Este evaluat (sunt monitorizate reactiile generate de eveniment §i se trag concluzii care
pot fi utile pentru organizarea evenimentelor viitoare).

6.7 DEZVOLTAREA CAMPANIILOR PE INTERNET

Internetul este un mijloc de comunicare a carui amploare creste intr-un ritm rapid.
Cele mai utilizate formate de comunicare online sunt:

Bannere care sunt cel mai utilizat format;

Newsletter-le electronice;

Sponsorizarea unei pagini sau a unei sectiuni;

Personalizarea unui site cu elementele grafice ale campaniei;

Concursuri 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:

e Sd aiba un continut foarte bine structurat care sd permita vizitatorilor accesul cat mai
rapid la informatii;

e S3 poata fi dezvoltat si extins — spre deosebire de o publicatie, un website oferd
oportunitdti nelimitate de actualizare si completare a continutului;
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Succesul sau depinde de:

e Frecventa cu care este actualizat;

e Nivelul de accesibilitate, mai ales pentru utilizatorii care dispun de conexiuni slabe la
Internet si de calculatoare depasite din punct de vedere tehnic.

7.MONITORIZAREA IMPACTULUI ACTIVITAJILOR DE COMUNICARE
7.1 MONITORIZARE SI EVALUARE

Practicile de monitorizare si evaluare trebuie incorporate in procesele mai largi de
planificare ale oricarei organizatii pentru a informa planurile viitoare ale organizatiei §i a asigura
avansarea in directia atingerii obiectivelor organizatiei.

Impactul activitatilor de comunicare implementate ca parte a acestui ghid trebuie
monitorizat cu ajutorul indicatorilor de referintd, care pot fi utilizati pentru a masura efectul
rezultatelor concrete ale comunicarii. Comentariile mai generale din partea persoanelor
interesate pot fi [11 ele utile la evaluarea impactului general al abordarii de comunicare a MCDR,
care ar putea fi utilizate mai tarziu pentru Imbunatatirea eficacitatii viitoarelor activitati de
comunicare ca parte a planificarii activitatilor viitoare, dupa cum e ilustrat in Figura 1.1.

Figura 1.1  Ciclul de planificare a activitatilor de comunicare

~ Monitorizarea

impactului si
apreciersa
Rezultate evaludrii

Planificarea
Produse activitatilor
viltoare

Intran/
Activitate

7.2 INDICATORI DE MONITORIZARE

Obiectivul general al activitatilor de comunicare a MCDR este de a spori cunoasterea
despre activitatile de dezvoltare regionala din Moldova. In particular, MCDR trebuie sa
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comunice in mod eficace desfasurarea procesului de implementare a Strategiei Nationale de
Dezvoltare Regionald (SNDR) nu doar pentru a obtine sustinere politicd pentru dezvoltarea
regionald, dar §i pentru a atrage investitorii cu ideea sustinerii Moldovei prin investitii in
strategiile de dezvoltare regionala.

In timp ce scopul primordial este de a sensibiliza opinia publici cu privire la activitatile
de dezvoltare regionala din Moldova, care poate fi apreciatd prin monitorizarea cunoasterii
populatiei despre dezvoltarea regionala, ar putea fi mai dificil de a monitoriza sub obiectivele
activitdtilor de comunicare realizate pentru a:

Promova transparenta si raspunderea;

Informa si implica persoanele interesate;

Obtine sustinere politica;

Incuraja persoanele si institutiile interesate si participe la initiative de dezvoltare
regionala;

Promova oportunitati de dezvoltare a unor parteneriate puternice; si,

e Atrage investitorii §i vizitatorii in regiune.

Instrumentele de monitorizare sunt:

Monitorizarea presei i analiza de continut a articolelor/stirilor;

Sondajele de opinie;

Focus-group-urile;

Interviurile;

Sisteme de inregistrare a participantilor la diferite evenimente (ex: bilete, invitatii, etc.);
Baze de date;

Sisteme de contorizare a vizitatorilor unui site;

Angajarea unor institutii de cercetare calitativa i cantitativa specializate.

Daca instrumentele de monitorizare masoara si asigurad buna desfasurare si eficienta
procesului de comunicare, atunci indicatorii de evaluare a acestui proces, reprezinta
instrumentele de masurare a succesului.

Astfel, in 0 se evidentiaza indicatorii de monitorizare, care ar fi utili pentru fiecare dintre
activitdtile prevazute. Multe dintre aceste activitdti de comunicare nu au fost intreprinse si/sau
monitorizate anterior $i, deci, aprecierea impactului acestor activitdti In acest aspect se va incepe
de la zero.

Tabelul 7.1 Indicatori de monitorizare

Activitate de Indicator de Telul Scopul
comunicare monitorizare

Paginile in | Numarul de | Sporirea numarului | Pentru cresterea gradului de informare
dezvoltarea utilizatori de accesari a | sl congtientizare a grupurilor-tinta,
regionala de pe paginilor in | crearea unei pagini web dedicate DR,
pagina web a dezvoltarea regionald | constituie o necesitate, determinata de
MCDR de pe pagina web a | caracterului sdu multifunctional si de
MCDR gradul mare de acoperire. Sporirea
cunoasterii despre MCDR si activitatile
de dezvoltare regionala si dirijarea
vizitatorilor paginii web spre paginile
web corespunzatoare ale ADR-urilor in
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Activitate de Indicator de Telul Scopul
comunicare monitorizare
cazurile potrivite
Foile Numdrul  de | Distribuirea  foilor | Distribuirea informatiei privind
informationale in | exemplare informationale DR la | dezvoltarea regionald si despre rolul
DR distribuite un sir larg de | ADR-urilor unui sir larg de persoane
persoane interesate | interesate §i in randul populatiei din
din toata Moldova toatdi Moldova si maximalizarea
interactiunilor ADR-urilor cu
persoanele interesate.
Foile Numirul  de | Inregistrarea numarul | Monitorizarea distribuirii informatiei
informationale 1n | accesari a | de accesdri a paginii | privind dezvoltarea regionala si despre

DR paginii web si | web (pe o anumitd | rolul ADR-urilor cétre persoanele
mesajele prin | pagind indicatd 1n | interesate relevante i in  randul
posta foaia informationald) | populatiei din toatd Moldova si
electronica si de reactii prin | maximalizarea interactiuniii ADR-

posta electronica | urilor cu persoanele interesate.

(care ar face referintd | Confirmarea impactului foilor

la foaia | informationale privind dezvoltarea

informationald) regionald in combinatie cu numarul de
exemplare distribuite

Setul de | Solicitari ale | Sporirea numarului | Sporirea cunoasterii despre proiectele

instrumente de | setului de | de  solicitari  ale | finantate de ADR-uri prin asigurarea

brand instrumente tuturor plasarii instrumentelor de brand pe
prin MCDR si | instrumentelor de | toate parteneriatele, proiectele si
ADR brand ale ADR-urilor | evenimentele  corespunzatoare  ale
ADR, sporind, astfel, vizibilitatea
ADR-urilor.
Materiale in presd | Numarul  de | Sporirea numarului | Sporirea cunoasterii despre dezvoltarea
mentiuni de articole de ziar si | regionald si despre rolul MCDR si cel
numarul de | al ADR-urilor.
centimetre patrati de
coloane de ziar in
care se promoveaza
dezvoltarea
regionala.

Reportaje Durata Sporirea duratei | Sporirea cunoallterii in domeniul

radio/TV timpilor de | timpilor de antend la | dezvoltarii regionale DR si cu privire la
antena televiziune si radio, | rolurile MCDR si al ADR-urilor.

in care se
promoveaza
dezvoltarea
regionala.

Reteaua de afaceri | Numarul  de | Sporirea numadrului | Prin colectarea datelor depline de
formulare cu | de formulare cu date | contact ale companiilor (inclusiv
date de contact | de contact Indeplinite | numele persoanei de contact) interesate
indeplinite inregistrate de | in dezvoltarea regionala, MCDR ar

MCDR. putea constitui o retea la care se va

distribui  informatie  directionata,
materiale promotionale si invitatii la
evenimente din cadrul regiunilor.
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Anexa 1

Activitati regulate si continue de comunicare pentru MCDR

Activitate regulata de comunicare Termenul
A crea si mentine un compartiment special al paginii web a | Continuu
MCDR, care va incorpora permanent copiile comunicatelor de
presa in forma electronica.
A crea si mentine un compartiment special al paginii web a | Continuu
MCDR intru urmdrirea activititilor CNCDR s1 CDR.
A acorda sprijin cadrelor de la ADR intru mentinerea si| Continuu

dezvoltarea paginii web a fiecarei ADR, ca aceasta sa satisfacd
nevoile schimbatoare de informatie ale persoanelor interesate.

A emite comunicate de presa cu fotografii cu privire la
activitdtile de dezvoltare regionals/MCDR/ADR/CDR si cu
privire la realizarea proiectelor pe formulare special elaborate

Asa ca sa coincidd cu
evenimente importante si
istorii  ce ar prezenta

pentru comunicate de presa. interes
A acorda acces la inregistrarile on-line pe situl ADR si MCDR Continuu
A raspunde la solicitarile mediilor de informare in masa. Continuu

A ajuta la organizarea si coordonarea intrunirilor si interviurilor
cadrelor de la MCDR/DGDR/CDR/ADR cu mediile de
informare in masa locale, nationale §i internationale.

Ca raspuns la solicitarile
mediilor de informare in
masa si cand va coincide
cu evenimente importante
si istorii, ce ar prezenta
interes

A organiza vizite pe teren ale mediilor de informare in masd
pentru vizualizarea evenimentelor §i proiectelor de dezvoltare
regionala.

In mésura necesitatilor

A nota si mentine date despre specializarea jurnalistilor pentru a | Continuu

sti cand s1 pe cine de invitat la sedinte de briefing conform

domeniului lor de interes.

A organiza sedinte de briefing in domeniile de interes. in dependenta de

evenimentele publice si de

interesul manifestat de
mediile de informare 1in
masa

A monitoriza toate mediille de informare In masa, care | Zilnic

semnaleaza subiecte arzdtoare i a completa mape cu extrase din
presa, in mod corespunzdtor; a face referinte la materialele
respective din presa pe pagina web a MCDR.

A emite un buletin regulat pentru fiecare regiune cu actualizari
despre toate proiectele si planurile din regiune, care va fi trimis
tuturor membrilor CDR, liderilor raioanelor si municipiilor,

Se va lua o decizie mai
tarziu
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ONG-urilor, donatorilor, Camerei de Comert si Industrie,
scolilor, universitatilor, grupurilor religioase, precum s§i altor
persoane interesate la cererea acestora.

A genera o foaie informativa si/sau o brosura care va descrie in
linii mari politica §i planurile de dezvoltare regionala ale
Moldovei. Ea va fi trimisa la cerere si, de asemenea, distribuita
membrilor CDR, liderilor raioanelor si municipiilor, ONG-
urilor, donatorilor, Camerei de Comert si Industrie, scolilor,
universitatilor si grupurilor religioase.

O singurd datd, dar cu
actualizare In caz de
necesitare

A elabora brosuri pentru ,,punerea in piatd si vinderea” fiecarei
regiuni ca destinatie de investitii si/sau turism In cooperare cu
ADR-urile.

Fiecare 6 luni

A elabora si produce placate pentru plasare la locul fiecarui
proiect cu utilizarea instrumentarului potrivit pentru aplicarea
brand-ului regiunii.

O singurd datd, dar cu
actualizare In caz de
necesitare

A trimite articole pentru presd conform unui acord cu redactorul
la teme de dezvoltare regionald de interes general, asa ca
realizarile proiectului MDRD, motivele acestor realizari, politica
de dezvoltare regionald, precum si despre ADR-uri.

In masura necesitatilor si
ca raspuns la solicitari

A 1dentifica necesitdtile de instruire in comunicare ale cadrelor
de la MCDR, DGDR si ADR si a achizitiona serviciile
respective de instruire.

Continuu

A analiza reflectdrile in mass-media 1 a evolutiilor opiniel
publice.

Semestrial

A studia posibilitatea utilizarii noilor resurse de media sociale si
digitale si interfetele (asa ca blog-uri si forum-uri) pe internet
pentru marketing-ul fiecdrei regiuni §i comunicarea cu
persoanele interesate.

Continuu

A studia posibilitatea introducerii unor reclame/afise in revistele
pentru pasagerii ce fac calatorii aeriene pentru cursele ce zboara
in Moldova si a expunerii reclamelor/afiselor regionale in
aeroporturile principale, utilizate de oamenii de afaceri ce sosesc
in Moldova.

Continuu

Director DGDR

Valentina PLESCA
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