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Informati Europa despre educatia adultilor

Ghidul de comunicare al edu-
catorului de adulii

De ce este important ca educatorii adultilor sa poata beneficia de cresterea competente-
lor lor de comunicare
Cum va puteti pregati si planifica eforturile de comunicare
Cum arata lumea mass media si incotro se indreapta aceasta
Cum puteti aborda editorii si jurnalistii pentru a va prezenta povestea in mass media
dominanta

Cum puteti sa scrieti propriile articole pentru diferite tipuri de mass media



& Prefata

Educatia adultilor este extrem de importanta pen-
tru cetatenii care au nevoie sa-si imbunatateasca
abilitatile si competentele si pentru cei care ar
dori doar sa invete. Educatia pentru adulti este un
instrument unic de creare si consolidare a comu-
nitatilor. Astfel, educatia adultilor este necesara
pentru orice societate.

Nici indivizii, nici angajatorii sau factorii de deci-
zie nu sunt intotdeauna constienti de acest fapt.
Calitatile si beneficile educatiei adultilor raman
adesea un secret ascuns. Unul dintre motive este
faptul ca liderii in educatia adultilor, organizatorii
si profesorii nu atrag destul de mult atentia.
Scopul acestui ghid este de a educa formatorii,
cu alte cuvinte, de a ajuta educatorii adultilor sa
comunice despre munca lor - sa convinga si sa
recruteze participanti, sa impartaseasca experi-
ente cu colegii educatori si sa-i faca pe politicieni
si pe alti finantatori sa inteleaga nevoia de a spri-
jini educatia adultilor.

Recunoastem dilema multor educatori ai adulti-
lor: Ati dori sa impartasiti informatii despre mun-
ca dvs. pentru a creste participarea si pentru a
imbunatati finantarea. in acelasi timp, comunica-
rea este o activitate suplimentara care adesea nu
este inclusa in timpul dvs. de lucru si care nu este
recompensata. Speranta noastra sincera este ca
veti putea sa investiti timp in comunicare - cel pu-
tin din cand in cand. Un astfel de efort ar putea la
un moment dat imbunétati conditiile de munca din

acest sector. Vom sustine chiar ca fara activitatile
de comunicare, finantarea nu se va imbunatati.
Comunicarea este o profesie si un educator al
adultilor nu va deveni un jurnalist profesionist sau
un expert in comunicare prin citirea acestui ghid.
Intentia noastra este de a le prezenta educatorilor
adultilor optiunile de comunicare de astazi si de a
le prezenta cateva instrumente si sfaturi elemen-
tare privind comunicarea.
in acest ghid explicam
De ce este important ca educatorii adultilor
sa poata beneficia de cresterea competente-
lor lor de comunicare
Cum va puteti pregati si planifica eforturile de
comunicare
Cum aratd lumea mass media si incotro se
indreapta aceasta
Cum puteti aborda editorii si jurnalistii pentru
a va prezenta povestea in mass media domi-
nanta
Cum puteti sa scrieti propriile articole pentru
diferite tipuri de mass media.
Se pune accentul pe textul scris. Lucram doar
sporadic cu fotografii, videoclipuri si alte materi-
ale grafice.
Ghidul este unul dintre rezultatele proiectului eu-
ropean de cooperare “ Permiteti Europei sa afle
despre educatia adultilor (LEK-AE), din perioada
octombrie 2015 - septembrie 2018. Proiectul
a primit sprijin financiar din partea programului
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Erasmus + al Comisiei Europene. Organizatiile partener ale LEK au fost:
Scopul principal al proiectului a fost de a dezvolta = Akademie Klausenhof, Germania
un curriculum pentru un curs de comunicare pen- B Asociatia Euroed/Euro Adult Education, Ro-
tru educatorii adultilor. Textul acestui ghid cuprin- mania
de contributiile si discutiile dintre partenerii pro- m Caixa de Mitos, Portugalia
iectului in timp ce elaborau curriculum-ul. in acest ® Conedu, Austria
sens, adaugam contributia si cunostintele care au ® Dansk Folkeoplysnings Samrdd DFS/Danish
rezultat din testarea modulelor curriculum-ului in Adult Education Association (DAEA), Danmar-
tarile organizatiilor partenere. ca

® European Association for the Education of
www.let-europe-know.eu Adults (EAEA), Bruxelles

m Katholische Erwachsenenbildung Deutchland
— Bundesarbeitsgemeinschaft (KEB)/Asocia-
tia Catolica pentru Educatia Adultilor, Germa-
nia

®m Kansanvalistusseura (KVS)/ The Finnish Life-
long Learning Foundation, Finlanda

® Nordisk Netveerk for voksnes Leering (NVL),
Nordic Network for Adult Learning, tarile nor-
dice

= Vrije Universiteit Bruxelles, Belgia

Michael Voss (DFS), Danmarca




‘ Capitolul 1

De ce ar trebui sa invatati sa comunicati

educatia adultilor?

Din moment ce cititi acest ghid, dvs. lucrati in do-
meniul educatiei adultilor. Dvs. sunteti profesor,
organizator, voluntar, administrator sau director.
Dar cel mai probabil nu sunteti un profesionist in
domeniul comunicarii, iar sarcina dvs. principala
nu este de a comunica.

De ce ar merita sa invéatati niste elemente de baza
despre comunicare si sa obtineti cateva sfaturi.
Versiunea scurta este: educatia adultilor trebuie
sé fie comunicata si nu exista intotdeauna un ex-
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pert in comunicare in jur.

Institutiile si organizatile de educatie pentru adulti
trebuie sa comunice din mai multe motive:

1) Trebuie si recrutati cursanti, daca va oferiti
gratuit serviciile sau daca trebuie sa “vindeti pro-
dusul”.

2) Educatia adultilor este o sarcina publica care
include emanciparea persoanelor dezavantajate si
sustinerea unui nivel mai inalt al competentelor de
baza in domeniul alfabetizarii, aritmeticii si IT-ului

in intreaga societate. Trebuie sa creati o constien-

tizare a publicului cu privire la aceasta sarcina si

trebuie sa creati o imagine pozitiva a institutiei si

a activitatilor sale. Aceasta va fi adesea o conditie

prealabild pentru obtinerea finantarii necesare din

surse guvernamentale sau din surse private.

3) Puteti beneficia de schimburi de experiente si

metode cu alti educatori de adulti, in propria tara

si in intreaga Europa. Si altii vor beneficia de ex-

perientele dvs. in acest scop, abilitatile de comu-

nicare sunt extrem de utile.

Realizarea nevoii de comunicare in educatia pen-

tru adulti este un lucru. A fi capabil sa o faci este

ceva total diferit:

® Personalul institutilor de nvatamant pentru
adulti adesea nu include experti in comunica-
re.

= in cele mai multe cazuri, educatorii adultilor nu
dispun de competente adecvate de comuni-
care.



® Managerii de proiect ar putea avea experiente
si competente limitate de utilizare a mijloace-
lor de comunicare pentru propagarea activi-
tatilor.

m Este foarte dificil sa se stabileasca contacte
pe termen lung cu mass-media dominantg,
deoarece putini jurnalisti se specializeaza in
educatia adultilor.

Expertii in comunicare din personalul dvs., de-
sigur, vor face aceasta sarcind mult mai usoara.
Totusi, pot sa apara unele beneficii suplimentare,
daca profesorii si organizatorii (si cei care invatal!)
comunicd intre ei. Se apropie mai mult de activita-
tile si de procesul de invatare si pot fi mai buni in
transmiterea experientelor personale si pot fi mai
implicati.

in cele din urm3, ne-ar plicea sa indicam o per-
spectivd mai larga a procesului de invatare a
comunicarii. Comunicarea este un instrument
esential pentru auto-dezvoltare, performanta si
eficienta in activitate. Oamenii retin informatiile in
aceste proportii: 10% din ceea ce citesc, 20%
din ceea ce aud, 30% din ceea ce vad, 50% din
ceea ce aud si vad si... 90% din ceea ce repeta
si experimenteaza! Pentru a fi autodidact pe tot
parcursul vietii, trebuie sa folositi mijloacele de
socializare pe care le ofera societatea, mass me-
dia fiind cel mai important dintre aceste mijloace.
Deci, procesul de invatare a comunicarii va im-
bunatati eforturile voastre ca educator al adulti-
lor, poate sustine propria dezvoltare personala si
poate fi chiar un subiect relevant pentru ofertele
de educatie ale institutiei dvs.

A



&~ Capitolul 2

Trei intrebari de baza
Fie ca este vorba despre o comunicare specifica
de moment, pe care urmeaza sa o realizati, fie ca
este un efort de lunga durata pentru a transmite
un anumit mesaj, trebuie sa va pregatiti. O astfel
de pregatire poate fi destul de simpla sau poate
lua forma unui plan de comunicare atotcuprin-
zator. Trei intrebari sunt alfa si omega oricarei co-
municari, iar orice idee de comunicare trebuie sa
inceapa prin a raspunde la aceste trei intrebari:
Ce informatii sau mesaj doriti s& comunicati?
Cui doriti sa le comunicati?
Cum veti putea comunica aceste informatii
sau mesajul exact acelor persoane?
O banalitate, ar putea spune unii. Dar chiar si ex-
pertii in comunicare profesionisti tind sa uite acest
lucru, si astfel se iroseste multa energie.

Ce sa faceti - si ce sa nu faceti - un exemplu
fictiv

Un director al unei institutii de educatie a adultilor
realizeazd ca prea putine persoane din oras stiu
despre institutia sa. El/ea considera ca are nevoie
de acoperire in mass-media. Decide sa trimita un
comunicat de presa despre activitatea institutiei
si sa publice un articol pe propriul lor site. Poate
chiar sa o faca singur sau sa puna un angajat sa
faca acestea. In cele mai bun caz, comunicatul de
presa ar putea avea ca rezultat un articol in ziarul
local despre materiile institutiei si numarul de ele-

vi, dar sansele sunt scazute.

Oricum, rezultatul net va fi aproape negativ. Putini
oameni vor primi mesajul. Este posibil ca acesta
sa nu fie relevant pentru acei cativa care vor citi
articolul din intamplare.

In schimb, el/ea si unii angajati pot identifica o
conceptie gresita intre potentialii cursanti care
ii Tmpiedica sa urmeze cursurile institutiei. Ei
pot concluziona cd prin contracararea acestei
conceptii gresite vor putea creste numarul de
cursanti. Acestea vor fi raspunsurile la intrebarea
Ce si la intrebarea Cui.

Apoi, ei sunt gata sa raspunda la intrebarea Cum.
Este posibil ca un comunicat de presa cu intentia
de a obtine un articol intr-un ziar local sa nu fie cel
mai bun mod de a ajunge la potentialii cursanti,
deoarece persoanele cu nivel scazut de compe-
tente de baza nu citesc multe ziare, iar cifrele si
materiile nu prezinta interes.

In schimb, un cursant sau povestea unui caz care
contracareaza conceptia gresita identificata poa-
te fi o idee buna. Poate ca un canal radio spe-
cial este popular, poate ca fluturasii la un meci
de fotbal vor ajunge la grupul tinta, sau poate ca
oamenii vor citi un articol de ziar daca o vedeta
este cea care spune povestea.

Planul de comunicare
Raspunsul la cele trei intrebari de baza de mai sus
poate fi suficient pentru o activitate de comunica-



re ocazionald. Daca trebuie sa continuati, comu-
nicand intr-o perioada mai lunga de timp, utilizand
diferite canale de comunicare, implicand persoa-
ne diferite din interiorul si din afara institutiei dvs.,
atunci un plan de comunicare va va fi de ajutor.
Un plan de comunicare poate fi relevant pentru o
organizatie ca atare (un plan de 1 an), un proiect
specific, 0 campanie, un eveniment sau o publi-
catie. Planul se dezvolta pe baza raspunsurilor la
intrebarile Ce, Cui si Cum. Se adauga “Cine ce
va face” si “Cand".

Definiti obiectivul campaniei

De ce aveti nevoie sa comunicati? Ce doriti sa
obtineti?

Obiectivele generale sunt necesare pentru a de-
fini, de exemplu, comercializarea, cresterea cons-
tientizarii, sprijinirea/schimbarea politicilor. Mai
multe obiective clar exprimate pot fi utile: 50 de
cursanti in plus in 3 luni, o crestere cu 25% a
finantarii publice.

Definiti publicul tinta

Cui ii este adresat mesajul? Cine va poate ajuta

sa va atingeti obiectivele?

Puteti defini grupurile tintd in mai multe moduri,

mai mult sau mai putin largi sau restranse:

® publicul general “/publicul

® persoanele in varsta

® barbatii imigranti in varsta de 20-29 de ani
care au sosit in tara dvs. in cursul acestui an

® barbatii cu calificare redusa

® mamele de peste cincizeci de ani care stau la
domiciliu si au un hobby ca tricotatul

m familiile cu copii mici

m factorii de decizie politica

m directorii executivi de societate

® alti formatori de adulti

Adesea sunteti tentati sa va definiti grupul tinta ca
fiind “publicul”, adica toata lumea. Multor persoa-
ne li s-ar parea frumos sa puteti discuta cu “publi-
cul”, dar cand incepeti sa va ganditi cum sa ajun-
geti la acest “public”, va dati seama cat de greu
este, daca nu chiar imposibil. in plus, un astfel de
grup tinta cuprinzator tinde sa va faca mesajul vag
si imprecis, deoarece “publicul” reprezinta atat
de multe persoane diferite, cu cunostinte de baza
diferite, cu nevoi diferite si cu niveluri diferite de
motivatie pentru mesajul dvs.

Deci, trebuie sa va restrangeti grupul tinta ca in
exemplele de mai sus.

Puteti avea mai multe grupuri tinta pentru ace-
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‘ lasi proiect sau campanie (de exemplu, cursanti,
organizatii colaboratoare, factori de decizie).
Acest lucru este posibil, atata timp cat formularea
mesajului dvs. si canalele de comunicare sunt di-
ferite in functie de grupul tinta.

Exprimati clar mesajele cheie
Mesajele cheie trebuie sa se bazeze pe obiecti-
vele dvs. si trebuie sa se potriveasca fiecarui grup
tintd. Limbajul potrivit este esential. Limbajul tre-
buie sa fie;
Clar - Fara jargon, evitand limba tehnica si rel-
evant;
Concis - Cu cat este mai scurt cu atat mai
bine
Consecvent - Repetati mesajele
Adesea sloganurile provocatoare si emotionale
vor functiona.

Descrieti activitatile
In aceasta parte a planului de comunicare, veti
descrie
diferitele produse de comunicare
diferitele canale de comunicare, mediile dif-
erite (a se vedea mai jos)
un calendar al activitatilor
o diviziune a muncii in organizatia dvs. si prin-
tre parteneri, cine ce va face

Cu plan de comunicare sau fara?

Credeti ca realizarea unui astfel de plan este un
exercitiu consumator de timp si cam plictisitor?
Poate ca da, dar in principiu veti economisi timp
pe termen lung si veti avea nevoie de mai putin
timp atunci cand veti realiza al doilea plan de co-
municare.

Va temeti ca un plan de comunicare, realizat in
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prealabil, va reprezenta o limitare stricta, atunci
cand activitatile dvs. trebuie sa faca fata realitati-
lor din afara organizatiei? Poate ca da, dar apoi
puteti face schimbari ale planului, atata timp cat
incd puneti intrebarile Ce, Cui, Cum, De cétre
cine si Cand.

Puteti alege intotdeauna unele dintre elementele
Planului de comunicare care se potrivesc nevoilor
dvs. in situatia specifica.




Capitolul 3

In acest capitol, suntem inca in faza de pregatire.
Prin ce mijloace intrati in contact cu grupul dvs.
tinta.

Va recomandam sa mergeti la fiecare dintre acele
persoane care au nevoie de informatia sau me-
sajul dvs. si sa le transmiteti acesta prin cuvinte
simple. Aceasta nu este o gluma. Aceasta este o
optiune pe care ar trebui sa o luati in considera-
re intotdeauna. Sansele unei comunicéri reusite
sunt mult mai mari.

In principal, grupul tinta va fi prea mare si resur-
sele prea limitate pentru aceasta metoda. Trebuie
sa transmiteti mesajul dvs. prin intermediul unui
mijloc de informare. Comparativ cu 25 de ani in
urma, acum sunt disponibile mai multe mijloace
mass-media. Aveti la dispozitie mai multe instru-
mente. Dar acest lucru poate fi si foarte derutant.
In acest capitol, v vom trece in revista cele mai
obisnuite mass-media si vom discuta argumente-
le pro si contra pentru a le folosi in scopuri diferite.
Vom sublinia, de asemenea, unele tendinte in utili-
zarea de catre consumatori a diferitelor mass-me-
dia, fiind constienti de faptul ca acest lucru difera
foarte mult de la o tara la alta in Europa.

A. Radio si televiziune

In radio si televiziune, veti gasi cele mai multe ti-
puri de genuri mediatice: jurnalism, dezbatere, di-
vertisment, educatie si publicitate. Canalele radio
si TV difera foarte mult unul de celalalt. Finantare
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publica, privatda sau combinata. National sau re-
gional/local. Acoperind toate genurile sau fiind
specializat. Avand ca tinta grupuri speciale de
varsta sau pe toata lumea.

Cea mai importanta tendintd noua in acest do-
meniu este schimbarea de la fluxul de televiziune
la televiziunea streaming. Fluxul TV este o trans-
misie traditionala in functie de program. Puteti sa
urmariti o anumita difuzare la ora programata si
doar atunci.

Streaming-ul face ca fiecare difuzare/video sa fie
disponibila in orice moment al zilei, pentru a putea
alege. Puteti sa o numiti vizionare la cerere. Veti
gasi adesea streaming-TV pe site-ul canalelor TV
(dupa difuzare). Netflix si HBO difuzeazi numai
pentru streaming. You Tube este un media social
pentru streaming.

In acest moment, tot mai multe persoane consu-
ma televiziune streaming - si, cel putin in unele
tari - exista o scadere a utilizarii televiziunii in flux,
in special in randul tinerilor.

Streaming-TV deschide noi oportunitati pentru
educatorii adultilor. Tn timp ce un canal traditi-
onal de televiziune in flux este disponibil pentru
majoritatea dintre noi, sa va produceti propriile
videoclipuri, sa le publicati pe site-ul dvs. si sa le
distribuiti pe Facebook si pe YouTube reprezinta
acum o optiune realista. in acest fel, puteti decide
si controla comunicarea mult mai mult, poate in
colaborare cu un producator profesionist.



&~ Cealalta optiune, desigur, este de a convinge

jurnalistii si editorii sa va difuzeze informatiile sau
mesajele ca stiri, ca parte a unui program de dez-
bateri sau de alt gen (mai multe despre acest lu-
cru in capitolul 4). Accesul la un canal TV prin-
cipal va va oferi, de obicei, o audienta mai mare,
dar aceasta este adesea un grup foarte eterogen
de persoane. Streaming-ul si distribuirea pe me-
diile de socializare (Mai multe despre acest lucru
in capitolul 6) au potentialul de a ajunge la acelasi
numar de persoane - si, oricum, faciliteaza intra-
rea in legatura cu grupul tinta, spre care v-ati in-
dreptat atentia.

B. Presa scrisa

Ziarele locale, regionale si nationale sunt cele mai
traditionale forme de mass-media. Toatd lumea
este familiarizata cu acest tip de mass-media si
multi educatori ai adultilor se vor indrepta mai in-
tai catre aceste mass-media atunci cand planifica
comunicarea.

Presa scrisa poate fi foarte utila pentru a trans-
mite mesajul. La fel ca radioul national si televi-
ziunea in flux, veti intra adesea in legatura cu un
numdr mare de persoane, dar - in special pentru
ziarele nationale - va fi un amestec necunoscut
de persoane din grupul dvs. tinta si de persoane,
pentru care mesajul dvs. va fi mai mult sau mai
putin irelevant.

De asemenea, in paralel cu radioul si televiziunea,
ziarele locale si regionale va vor furniza un public
mai focusat, mai aproape de grupul dvs. tinta.

Sa transmiteti povestea dvs. in ziarele nationa-
le - cum ar fi televiziunea nationald de flux - este
complicat (a se vedea capitolul 4). Cand plani-
ficati comunicarea, trebuie sa cantariti resursele
consumate in incercarea de a tipari povestea si
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impactul unei astfel de povesti in ziar in ciuda as-
teptarilor.

Din nou, trebuie sa tineti cont de tendintele con-
sumului de mass-media. Tendinta generald acum
este ca ziarele pierd abonati si cititori, uneori la o
viteza drasticd. Mai ales tinerii ignora ziarele - si
alta presa scrisa - in favoarea mijloacelor elec-
tronice. Asigurati-va ca verificati cat de puternica
este aceasta tendinta in propria dvs. tara.
Jurnalele si revistele de orice fel sunt un alt tip de
mass-media scrisd. Cele mai multe reviste sunt
produse de nisd, care acopera un subiect definit
mai mult sau mai putin restrans sau un grup tinta.
Acestea va ofera sansa de a scrie articole mai se-
rioase si mai detaliate decat cotidienele.

Desigur, veti cauta reviste de educatie a adulti-
lor - sau reviste care se refera la educatie sau la
obiectul cursurilor dvs. - pentru a va publica infor-
matiile sau mesajul.

Rata de succes va fi probabil ridicata, dar trebuie
sa fiti sigur ca cititorii acestor reviste sunt, de fapt,
grupul dvs. tinta in acest caz. In afari de schimbul
de cunostinte si experienta cu alti profesionisti,
revistele pot fi o modalitate de a intra in contact
cu acei politicieni si cu alti factori de decizie care
sunt importanti pentru educatia adultilor.

C. Mass-media online

Aproape toate companiile media, ONG-urile, in-
stitutiile publice sau companiile private au propriul
lor site. Pentru o institutie de educatie a adultilor,
un site este relevant pentru aproape toate tipurile
de comunicare. Acesta este locul in care partici-
pantii si potentialii participanti vor cduta informatii.
La fel vor face si jurnalistii. Ar trebui sa va bazati
orice campanie pe site-ul dvs. pentru ca utilizato-
rii sd cunoasca campania, sa descarce materiale



privind campania si sa afle informatii de baza, cifre
si argumente.

De asemenea, puteti publica stiri pe site-ul dvs.
In acest fel, site-ul dvs. devine plin de viata si nu
mai este atat de static. Pe site, aveti optiunea de
a va conecta direct de la articolul dvs. de stiri la
informatii de baza.

Este important, totusi, sa nu credeti ca difuzati stiri
n acest mod. Putini oameni acceseaza in mod re-
gulat un anumit site pentru a afla “stirile”. De fapt,
majoritatea utilizatorilor dvs. probabil ajung pe si-
te-ul dvs. prin intermediul Google sau al unui alt
motor de cautare.

Daca publicati stiri pe site, va trebui sa gasiti alte
modalitati de difuzare a stirilor dvs., de exemplu
prin intermediul unui buletin informativ electronic
sau al unor retele de socializare (Facebook, Twit-
ter, Instagram etc.)

De asemenea, puteti incerca sa accesati alte si-
te-uri, in afara de ale dvs. Organizatiile partenere
va pot publica articolele pe site-ul lor sau, cel mai
probabil, pot face conexiuni intre ele. Acelasi lu-
cru este valabil si pentru autoritatile municipale,
regionale sau nationale in ceea ce priveste edu-
catia adultilor.

Tendinta generala a companiilor media din Euro-
pa este diversificarea. Majoritatea ziarelor natio-
nale publica de asemenea pe un site web si pe
mediile de socializare. Ziarele locale si regionale
fac acelasi lucru. Unele ziare, astazi, au mai multi
cititori ai site-ului lor decat ai ziarului tiparit.
Pentru un educator al adultilor care comunica,
acest lucru creeaza oportunitati, dar si complica
lucrurile. in primul rand, tendinta de trecere de la
ziarul tiparit la cel online difera de la o tara la alta.
in al doilea rand, este posibil sa aveti de a face
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‘ cu jurnalisti si editori diferiti, iar publicarea pe site
nu este o garantie pentru a va aduce povestea
in versiunea tiparita sau invers. in cele din urma,
ziarul tiparit si cel online nu ajung la acelasi grup
tinta. In mod special, poate exista o diferenta de
grupuri de varsta.

Un tip special de site-uri sunt jurnalele si revistele
online, inclusiv jurnalele stiintifice. Unele sunt doar
versiuni online ale revistelor tiparite. Alte reviste
publica exclusiv online. Comparativ cu jurnalele
tiparite, acestora nu le plac textele lungi. Cititul
online este mai extenuant decat cititul de presa
scrisa.

Noi modalitati de accesare a site-urilor: Exista
o schimbare generald in modul in care oamenii

14

acceseaza site-urile (si Facebook). Tot mai puti-
ne persoane folosesc computerul si tot mai mul-
te persoane folosesc telefoanele inteligente. Din
nou, acest lucru este valabil mai ales pentru tineri.
Viteza acestei tendinte difera de la o tara la alta,
dar aceste cifre din Danemarca indica clar aceas-
ta tendinta:
® Numarul de persoane care folosesc compu-
terul in fiecare zi: 2012: 72 %; 2016: 65 %
® Numarul de persoane care folosesc telefoane
inteligente in fiecare zi: 2012: 20 %; 2016:
64 %
Din acest motiv, trebuie sa va asigurati ca site-ul
dvs. se incadreaza in formatul pentru telefoane in-
teligente (design receptiv).

ar ool NEa RRAGE



D. Buletine informative

Cea mai importanta calitate a unui buletin infor-
mativ este ca acesta ajunge numai la persoanele
care au solicitat acest lucru. Este o comunicare
concentratd. Puteti chiar sd va concentrati mai
mult asupra acestui aspect prin realizarea de bu-
letine informative diferite cu continut diferit pentru
persoane diferite.

Dupa cum sugereaza si numele, acest instrument
este in principal pentru stiri. Pot fi stiri despre de
la institutia dvs. despre activitati, schimbari de
personal etc. Pot fi si declaratii pe subiecte publi-
ce legate de activitatea dvs. Daca aveti resursele
de personal pentru aceasta si daca este relevant
pentru abonati, puteti publica si alte informatii din
surse externe despre educatia adultilor.

Din ce in ce mai multe organizatii au trecut de la
buletinul informativ tiparit la buletinele informative
electronice. Abonatii dvs. primesc stirile mai re-
pede. Atunci cand acest aspect este organizat,
este mai putin costisitor si necesita mai putine ore
de lucru. Cel mai important avantaj este posibili-
tatea integrarii acestuia in site-ul dvs. Nu trebuie
sa scrieti toate informatiile intr-un buletin informa-
tiv electronic. in schimb, puteti sa faceti link-uri la
unul sau mai multe articole de pe site-ul dvs. in
acest fel, oferiti cititorului o modalitate simpla de
a decide, daca doreste sa citeasca mai mult sau
mai putin despre problema specifica a articolului
din buletinul informativ. Puteti implementa acest
lucru in moduri diferite: Numai titlurile din buletinul
dvs. de stiri si link-ul cu articolul, titlul si cateva
propozitii introductive plus link-ul sau articole mici
din buletinul informativ, combinate cu link-ul catre
informatiile de baza.

Buletinele informative electronice sunt foarte fle-
xibile, atat in timp cat si ca program de publicare.
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Bineinteles, numarul de buletine informative pe
care le publicati depinde de cat de mult trebu-
ie s& comunicati. De asemenea, trebuie sa luati
in considerare obiceiurile si dorintele cititorilor.
Abonatul dvs. este probabil o persoana ocupata
care primeste multe e-mailuri si chiar o multime
de buletine informative. Daca exista un buletin in-
formativ de la dvs. la fiecare a doua zi, va obosi si
nu le va mai deschide sau se va dezabona. Pe de
alta parte, poate uita despre ce este vorba, daca
publicati buletinul informativ o data la trei luni. Re-
actia poate fi: “Este relevant acest lucru? M-am
abonat eu la asa ceva? Trec la urmatorul e-mail”.

E. Mediile de socializare

Mediile de socializare au multe moduri foarte di-
ferite de comunicare, multe platforme diferite.
Acestea sunt influentate de utilizatori, dar contro-
late de companie si cu siguranta nu sunt private.

Ceea ce diferentiaza in general mediile de soci-
alizare de televiziune, radio, presa si site-uri este
- surpriza! - ca sunt sociale. Mediile de socializare
sunt pentru dialogare si pentru implicarea utiliza-
torilor. Nu este vorba despre o comunicare intr-o
singura directie. Cel mai dificil lucru pentru orice
institutie sau companie este faptul ca poate fi pa-
gina dvs. de Facebook, dar nu dvs. o controlati.
Daca incercati sa utilizati un media de socializare
pentru a “striga in megafon” sau daca incercati
sa controlati si s cenzurati ceea ce se intampl3,
pierdeti din vedere potentialul special al acestor
medii si - in cel mai rdu caz — alte persoane nu va
vor mai citi si urmari, pentru ca a devenit plictisitor.
in timp ce majoritatea mediilor de socializare tind
sa castige si sa isi piarda popularitatea, apar si
dispar, Facebook a ramas cel mai popular me-
dia de socializare de ani de zile. Acesta este un

~



£~ mijloc media de socializare, care vi va pune in

contact cu majoritatea oamenilor. inca nu cu toa-
ta lumea. Pe de o parte, in unele tari, majoritatea
generatiilor mai in varsta nu s-au inregistrat inca
pe FB si s-ar putea sa nu o faca niciodata. Pe de
alta parte, in unele tari, tinerii incep sa treaca de
la FB la alte media de socializare.

Un motiv pentru popularitatea sa este ca puteti
folosi FB in multe feluri: anunturi personale si po-
vestiri de zi cu zi, marketing, promovare, obtinerea
de stiri de toate felurile, dezbateri, organizarea de
activitati, gruparea oamenilor in jurul dvs. etc. Ca
individ, puteti avea un profil FB. Ca organizatie
sau institutie, puteti crea o pagina FB. Puteti sta-
bili un eveniment FB sau un grup FB.

Un procent din ce in ce mai mare de populatie
din multe tari primeste stiri de pe FB (si de pe
alte media de socializare), nu de la mass-media
traditionala.

Puteti utiliza grupurile Facebook pentru a crea
comunitati speciale in randul participantilor sau in
randul personalului, pentru a va impartasi cunos-
tintele, gandurile si intrebarile legate de activitatile
educationale.

Twitter este pentru un grup mult mai mic de per-
soane. Este un canal de comunicare cu jurnalistii
si politicienii. Ca atare, este aproape indispensabil
pentru orice persoana care trebuie sa promoveze
cazul educatiei adultilor, pentru a-l publica, pentru
a obtine din partea politicienilor o imbunatatire a
finantarii si o legislatie privind educatia adultilor.
Twitter este pentru promovare.

Twitter reprezinta stirile rapide - de multe ori se
comenteaza stirile din aceasta dimineata sau din
timpul unui eveniment. Un singur tweet nu poate
contine mai mult de 280 de caractere, dar - ca
FB - puteti include link-uri, infografice, imagini si
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videoclipuri.

Instagram este un media de socializare pentru
postarea de imagini. Ca atare, este intuitiv si vi-
zual. Acesta poate fi o modalitate prin care sa co-
municati potentialilor participanti activitatile dvs.
educationale. Acesta poate fi si o modalitate ca
participanti sa impartdseasca produse si momen-
te fericite.

Instagram este putin mai popular in randul femei-
lor decat in randul barbatilor.

Snapchat este un alt mijloc media de socializare
pentru imagini. Ceea ce este special la Snapchat
este faptul ca, atunci cand ati deschis o fotografie,
aveti un numar limitat de secunde sa o vizualizati
si apoi dispare si nu mai este accesibila pentru
dvs. Viteza este esenta.

Snapchat este popular printre adolescenti.
YouTube si Vimeo sunt doua canale diferite pentru
postarea videoclipurilor. YouTube este foarte po-
pular. Oricine poate crea un canal si poate posta
aproape orice videoclip pe YouTube si multe per-
soane cauta continut pe YouTube. Vimeo este in
special folosit pentru videoclipuri mai profesionis-
te si creative. Pentru a afla mai multe despre dife-
renta dintre acestea, puteti sa cautati pe Google
“diferenta dintre YouTube si Vimeo”.



Capitolul 4

In capitolele anterioare, am descris diferitele
mass-media si v-am dat cateva sugestii desp-
re cand sa alegeti care - in scopuri diferite.
Mass-media dominanta (radio, TV sau ziare) este
una dintre optiuni. In acest capitol, va vom oferi
cateva sfaturi despre cum sa va mariti sansele de
a va aduce povestea in mass-media.

in interiorul mintii jurnalistilor

Pentru a face acest lucru, trebuie sa intelegeti
cum gandesc editorii si jurnalistii. Primul pas este
sa fi convingeti sa va scrie povestea sau sa ac-
cepte parerea dvs.

Jurnalismul difera de promovarea si propaganda
din partea guvernelor, partidelor politice, institutii-
lor, ONG-urilor, care au o conducere si 0 intentie.
Acest lucru este valabil si pentru promovarea
educatiei adultilor.

Asta nu inseamna ca jurnalismul este obiectiv.
Obiectivitatea nu exista, dar intr-o societate cu
libertatea presei, jurnalistii ar trebui sa detecteze
interesele din spatele mesajelor si sa evite propa-
ganda. Ei ar trebui sa fie critici fata de sursele lor
si corecti fata de diferitele grupuri din societate
si fatd de punctele de vedere diferite fata de un
anumit subiect. Aceasta nu este intotdeauna re-
alitatea, dar este abordarea pe care o veti intalni
din partea jurnalistilor atunci cand le veti spune
povestea dvs.

Mass-mediile dominante sunt - mai ales - comer-
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ciale. Acestea depind de numarul de abonati, de
cititori, de ascultatori, de observatori sau de “cli-
curi” (vizualizari ale site-urilor). Partial pentru ca
acestia platesc, partial pentru ca fac publicitatea
atractiva. Chiar si mass-mediile publice/finantate
din fonduri publice depind de cifre pentru a se
Justifica in ochii politicienilor care le finanteaza.
Educatorul adultilor este un expert in domeniul
sdu si este adesea un sustinator al unui punct de
vedere sau al unei probleme. Expertul are o mulfi-
me de cunostinte si 0 perspectiva asupra unei re-
alitati complexe. Sustinatorul are multe argumen-
te pentru problema sa.

Cand va adresati unui jurnalist in legatura cu o
poveste pe care vreti sd o scrie sau sa o difuzeze,
primul sdu argument va fi: Pot sa ii fac pe oame-
ni sd o citeasca, sa o asculte, sd o urmareasca?
Masura sa de baza pentru a-i face pe oamenii sa
fie de acord este sa reduca lungimea si complexi-
tatea. Acest lucru poate fi bun sau rau. Oricum,
existd multe dovezi care sa sustina aceasta ipote-
za. Numai rareori veti avea posibilitatea de a-i
schimba parerea in legatura cu acest lucru.
Nevoia de concizie si simplitate, desigur, poate
varia - in functie de ce gen de articol va dori sa
scrie despre povestea dvs.: Pentru stiri este obli-
gatorie — pe langa un numar de alte criterii, vom
reveni la aceasta intr-o clipa.

Un alt gen este articolul de fond. Articolul de fond
consta dintr-o combinatie de elemente diferite: re-



‘ portaj, interviuri, informatii de fond, dezbateri etc.
Poate sau nu poate fi scris, pentru ca s-a intam-
plat ceva nou. Articolele de fond lasa loc pentru o
anumita complexitate si detalii, dar de multe ori nu
atat multe pe cat si-ar dori expertul (dvs.!).

Valorile de stire

Jurnalistii vorbesc despre “valoarea de stire”. Tre-

buie sa existe elemente cu valoare de stire intr-un

articol de stiri, iar jurnalistul va prefera aceasta,

chiar si intr-un articol de fond. Valoarea de stire

este reprezentata de:

® Surprizd/senzatie. Cititorul nu se astepta ca
acest lucru sa se intample. Exemplu: “Un
caine a muscat un barbat” nu are nicio valoare
de stire, in timp ce “Un barbat a muscat pe un
caine” are.

® Persoane iesite din comun. Ceea ce este “iesit
din comun” poate fi diferit de la 0 mass-media

Proximity: Disasters in far-off
regions need more victims than
local accidents...

18

la o alta sau de un grup tintd la un alt grup
tinta. In unele mass-media, liderul partidului
de opozitie este iesit din comun, in timp ce in
alte media, un participant la un reality-show
este iesit din comun.

Prezenta se poate intampla daca jurnalistul
este la fata locului si face un reportaj, in timp
ce se intampla ceva. Amintiti-va toate acele
povestiri-reportaje TV cu un reporter care
vorbeste cu camera, in timp ce demonstrantii
si politia se lupta in spatele lui sau decidentii
intrd si ies din salile de conferinte - adesea
fara niciun caracter informativ. Dar el/ea este
acolo!

Proximitatea si identificarea. O persoana de
pe plan local care a fost lovitd de o masina
fara a fi ranita reprezintd o stire pentru un
mass-media de nivel local. Doi cetateni por-
tughezi ucisi intr-un accident de masina din




Malawi sunt stiri intr-un ziar national por-
tughez, in timp ce 200 de chinezi inecati in-
tr-un dezastru cu feribotul nu sunt. Identificar-
ea cere, de asemenea, ca in centrul povestii
sa se afle persoane.

Relevanta inseamna ca “va avea consecinte”
pentru cititor. Este o stire dificila de definit.
Important de retinut este ca nu conteaza daca
povestea este relevanta pentru educatorul
adultilor si pentru colegii sai. Aceasta trebuie
sa fie relevanta si pentru un numar considera-
bil de cititori sau de privitori.

Povestile negative tind sa i atragd mai mult
pe jurnalisti decat povestile pozitive. In ochii
lor, exista mai multa surpriza si senzatie fata
de povestea negativa (ceva a mers prost). De
asemenea, povestea negativa aduce cu ea un
conflict, care sa prezinte interes pentru oame-
ni.

Event = media story
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Comunicatul de presa

Comunicatul de preséa este un instrument traditi-
onal pentru institutiile si organizatiile care doresc
ca povestea lor sa fie publicatd in mass-media.
Astazi, nu este intotdeauna la fel de eficientd cum
era. Jurnalistii si editorii primesc atat de multe co-
municate de presa incat nu au timp sa le citeasca.
Un comunicat de pres3, prin definitie, este trimis
la un numar mare de mass-media, dar mass-me-
dia prefera “povestile in exclusivitate” - povestile
care nu au fost publicate inainte sau simultan in
alte mass-media.

Comunicatele de presa pot fi in continuare rele-
vante in unele tari, pentru anumite mass-media
si mai ales in mass-media locald. Jurnalistii de
mass-media locala trebuie sa produca multe ar-
ticole si nu sunt intotdeauna la fel de critici fata
de surse ca cei din mass-media nationala. Aces-
tia pot publica comunicate de presa doar cu mici




‘ modificari. Trebuie sa invatati realitatea mass-me-
dia din tara si zona dvs.

Alternativa la un comunicat de presa este con-
tactarea directd a unei mass-media sau a unui
jurnalist. Chiar si cu aceasta abordare, ar putea fi
util sa trimiteti un scurt text despre povestea dvs.
nainte de a-i contacta la telefon.

in ambele cazuri - comunicatul de pres3 sau co-
respondenta personala - puteti beneficia de une-
le dintre tehnicile unui articol de jurnalist. Daca
ganditi ca un jurnalist si scrieti ca un jurnalist, vor
creste sansele de a atrage atentia unui jurnalist.
Nu sunteti un jurnalist cu o pregatire in jurnalism,
dar cateva elemente ale textului jurnalistic va vor
ajuta.

1) Ordinea informatiilor este esentiali. Expertii
si sustinatorii tind sa inceapa cu inceputul, isto-
ric sau logic. Jurnalistii vor face mereu contrariul.
Exista o figura jurnalistd numita triunghiul stirilor.
Triunghiul in sine nu este important, ci doar ce se
afla in varful acestuia si la baza acestuia.

In varful triunghiului este inceputul oricarui arti-
col: o introducere care da de gandit si - poate - o
concluzie. In al doilea rand vin cele mai importan-
te puncte (informatii sau mesaje). Apoi urmeazi
cateva fapte fundamentale care sustin si explica
punctele importante. Apoi puncte mai putin im-
portante. Apoi informatiile de fond. Apoi detaliile.
Punctul principal al triunghiului de stiri este ca in-
cepeti cu ceva care atrage atentia cititorului si ca
cititorul poate renunta oricand, daca doreste - si
totusi primeste mesajele principale si afla ceva.
Mai demult, zicala era ca ar trebui sa fiti capabili
sa taiati si sa micsorati articolul din partea de jos
fara a trebui sa schimbati nimic in partea de sus
a articolului.

2) Titlul/subiectul mesajului si primele doua pro-
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pozitii sunt esentiale pentru atragerea cititorului.
Citind aceste cuvinte, cititorul decide daca vrea
sa citeasca din acest articol multimea de infor-
matii care incearca sa-i atraga atentia. Se intam-
pla la fel si cu jurnalistii care primesc sute de idei
de articole de la surse, experti si sustinatori ca
dvs.

Pentru a afla ce sa scrieti in titlu si in continuare,
ar trebui sa va intoarceti una sau doua pagini si sa
consultati lista cu valorile de stire.

3) Daci ati atras atentia unui jurnalist, trebuie sa
raspundeti cel putin la cateva dintre aceste intre-
bari: Cand, unde, cine, ce, cum, de ce? Oricum,
este o lista utila de verificare inainte de a apasa
butonul de expediere.

4) Jurnalistul este prin profesia sa foarte sceptic
fata de experti si sustinatori ca dvs. Pentru a con-
tracara acest lucru, este important ca informatiile
dvs. sa fie corecte. Bazati-va pe fapte si evitati
cifrele inexacte si superlativele exagerate. Daca




sunteti norocos, puteti pacali jurnalistul o data cu
informatii exagerate sau false. Dar niciodatda nu
veti putea colabora cu el a doua oara daca I-ati
facut sa scrie ceva care nu este adevarat.

5) Conflictul este una dintre valorile de stire menti-
onate mai sus. Punctele forte de opinie, inclusiv
criticile din partea altor persoane sau institutii, vor
face ca jurnalistul sa fie interesat.

6) Persoane reale in viata. Includeti citate de la un
director sau de la un membru al personalului dvs.
in comunicatul dvs. de presa pentru a comunica
mesajul/punctul de vedere, nu pentru informatiile
de baza.

7) Nu scrieti comunicate de presa care sunt mai
lungi de o pagin A4.. In schimb, faceti referiri la
alte materiale si la informatii din alta parte.

8) Includeti in partea de jos o scurtd descriere a
institutiei sau organizatiei dvs. si informatii despre
persoana de contact pentru informatii si declaratii
suplimentare.

Cum sa dati interviuri

Daca comunicatul dvs. de presa sau alte incercari

capteaza interesul jurnalistului, el/ea va dori sa va

intervieveze. lata cateva sfaturi bune pentru cazul

ca sunteti intervievat:
Vorbiti in propozitii scurte si clare. Reduceti
riscul de neintelegere din partea jurnalistului
sau cititorului. Atunci cand problemele sunt
discutabile, acest fapt minimizeaza si riscul
ca jurnalistul sa va denatureze informatiile sau
punctul de vedere pentru a crea o senzatie
sau un conflict care nu exista.
Spuneti adevarul, nu spuneti minciuni, totusi
nu sunteti obligat sa spuneti intregul adevar.
Faceti declaratii evazive, numai daca este ab-
solut necesar.
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Concentrati-va pe punctele principale si pe
ceea ce este relevant pentru a va sustine
punctele principale. Astfel cresteti sansele
ca punctele principale sa isi gaseasca locul
in articol.

Folositi sloganuri. Jurnalistilor le plac si nu
ezitati sa repetati sloganul dvs. in timpul in-
terviului. Un jurnalist profesionist nu va va
publica toate repetitiile.

Prezentati solutii. Explicarea problemelor si
declararea criticii dvs. privind regulile sau per-
soanele pot fi necesare pentru a face ca jur-
nalistul sa fie interesat, dar cititorii vor prefera
solutii si raspunsuri din partea dvs., in special
politicienii si alti factori de decizie.

Stabiliti un acord privind corectiile. Daca in-
terviul se refera la probleme tehnice dificile,
puteti incheia un acord cu jurnalistul privitor
la faptul ca veti avea sansa de a citi, corecta
sau aproba interviul. Acelasi lucru va fi rele-
vant si in cazul in care problema este extrem
de controversata si riscati sa provocati sau
sa supdrati persoane, in cazul in care artico-
lul va denatureaza punctul de vedere. Atentie,
insistati asupra aprobarii citatelor dvs., dar
putini jurnalisti va vor da dreptul sa interveniti
in vreo parte a interviului pe care il va folo-
si pentru articolul sau, fard a mai discuta de
acele parti ale articolului care reprezinta cu-
vintele jurnalistului.

Afirmati-va propriul punct de vedere

Cele mai multe ziare ofera cititorilor posibilitatea
de a scrie un text de opinie pentru ziar: o “scri-
soare catre editor”, un “editorial”, o “rubrica” sau
altceva. Unele jurnale si site-uri fac acelasi lucru.

Scriind pentru aceasta parte a ziarului, nu trebuie
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‘ sa convingeti un jurnalist ca povestea dvs. are va-
loare de stire. Va ofera sansa de a decide exact
ce doriti s& comunicati si de a utiliza exact acele
cuvinte pe care le preferati.

Pe de alta parte, scrisorile adresate editorului
ar putea sa nu aiba aceeasi legitimitate in ochii
cititorului ca un articol adevarat. Trebuie sa con-
vingeti editorul in legatura cu relevanta punctului
dvs. de vedere. Exista limite de spatiu, iar editorul
scurteaza adesea textul.

Multe dintre sfaturile de mai sus (si din capitolul
urmator) despre cum sa scrieti vor fi utile pentru a
scrie un text de opinie. Ceea ce este special aici
este insa faptul ca limbajul personal, dezbaterile,
opiniile puternice si chiar polemica vor functiona.
Ca in toate celelalte forme de comunicare, tre-
buie sa spuneti adevarul. Polemicile nu va acorda
dreptul de a minti si va vor submina credibilitatea.
Editorii au reguli si preferinte diferite, dar de cele
mai multe ori prefera un text care se refera la un
articol anterior din ziar sau la un text anterior de
opinie al altcuiva.

Relatiile personale

In calitate de educator al adultilor cunoasteti im-
portanta relatiilor personale si de a fi fata in fata
cu alte persoane. Ar trebui sa intelegeti acest lu-
cru atunci cand depuneti eforturi pentru a va tipari
povestea in mass-media.

Editorul si jurnalistul primesc sute si sute de
e-mailuri de la oameni care au o poveste de spus.
Cumva, el/ea trebuie sa le sorteze. Daca este ca-
pabil sd asocieze o voce sau o fatd la aceasta
abordare, este mult mai probabil ca el/ea sa ia in
considerare scrierea unui articol sau acceptarea
unui text de opinie.

De aceea, este o idee mai buna sa apelati editorul
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sau jurnalistul si sa i explicati povestea decat sa
trimiteti un comunicat de presa.

De aceea, este chiar mai bine sa treceti pe la
sediul ziarului pentru a va explica povestea (mai
ales dacé este cu adevarat foarte buna).

De aceea, ar trebui sa apelati editorul sau jurna-
listul la cateva zile dupa ce i-ati trimis un comuni-
cat de presa: Ce mai faceti, |-ati citit, permiteti-mi
sa va explic, ce credeti?

De aceea, este o investitie buna sa creati o re-
latie buna cu editorul de la ziarul local sau cu
un jurnalist care scrie deseori despre educatie.
Apelati-l din cand in cand, chiar daca nu aveti o
poveste in mod special.




Capitolul 5

Scrierea unui articol complet nu reprezintd com-
petenta cheie a unui profesor pentru adulti. Cu
toate acestea, pentru unii este necesara aceasta
activitate sau poate constitui o sansa valoroasa.
Se intampla astfel in situatia in care institutia de
invatamant pentru adulti sau organizatia publica
propriul buletin informativ sau ziar. Cateodata se
poate sa scrii pentru ziarul altcuiva privind educa-
tia sau alte subiecte. Unii profesori pentru adulti
vor scrie pentru ziare stiintifice dar, acest ghid, nu
include acest gen special.

Majoritatea recomandarilor privind comunicate-
le de presa din capitolul anterior sunt relevante
pentru scrierea unui articol complet. in prezentul
capitol vom trata un pic mai pe larg acest subiect.

Definirea grupului tinta
Persoanele detin diferite nivele de cunoastere in
legatura cu subiectul despre care doriti sa scrieti.
Capacitatea lor de a citi este diferita. Aceste per-
soane au diferite nivele de motivatie. De aceea
este atat de important sa aveti o idee clara pentru
cine scrieti.
Profesorii pot fi interesati in mod special de
descrierea bunelor practici didactice, de in-
terviurile colegilor, interviurile invataceilor etc.
Avocatii si persoanele din ONG-uri pot fi in-
teresate in mod special de stirile din politica,
de oportunitatile de finantare si experientele
privind proiectele.

Factorii de decizie politica cu putinul lor timp
pot aprecia articolele scurte de stiri si istori-
sirile concise despre efectele pozitive ale in-
vatatului (ca reactie la investitia in educatie!)
Profesorii pentru adulti reprezinta un grup tin-
ta urias: posibil fiecare adult! Nu scrieti pen-
tru toti in acelasi timp. Articolul dvs. probabil
ca va trata o nevoie specifica de invatare sau
o anume ofertd educationala. Pastrati in min-
te acea parte a potentialilor profesori pentru
adulti.

Cercetatorii comunica prin intermediul ziare-
lor stiintifice, dar pot fi interesati de asemenea
de cum se aplica o teorie in practica sau cum
afecteaza politica finantarea stiintei.

Lista anterioara este o generalizare bruta dar
reprezinta un exemplu despre cum trebuie sa
alegeti care subiect se potriveste fiecarui grup
tinta. Nu uitati ca, indiferent de grupul tinta,
fiecare este interesat de o poveste buna, de
alti persoand, ceva care trezeste emotia (vezi
de asemenea Capitolul 5).

Cititorul etalon

O metoda buna de lucru cu grupurile tinta este
aceea de a crea ,cititori etalon”. Acest lucru in-
seamna sa-ti imagineze o persoana fictiva care
are caracteristicile si nevoile cititorului dvs. tinta.
Nu enumerati doar cateva date elementare pri-
vind profesia si sexul, atribuiti-i acestei persoane



Exemplu de cititor etalon

Mario, 40, Bologna, ltalia

Mario este instruit la facultate pentru a fi profesor. El a petrecut 15 ani
predand tinerilor invatamantul elementar iar 5 ani a predat limbi straine pen-
tru adulti. Acum patru ani a inceput sa lucreze ca lider al unei mici asociatii
de fnvatamant pentru adulti incercand sa obtina fonduri pentru cursurile
pentru adulti.

Care este scopul sau profesional?

El doreste sa renunte la catedra pentru a deveni director cu norma intreaga la asociatia sa. El doreste
sa-si dezvolte organizatia: doreste sa o largeasca si sa sensibilizeze posibilii profesori pentru adulti.
El doreste de asemenea sa-si specializeze personalul prin mai mai multd pregatire. Ambitia lui perso-
nala este aceea de a deveni coordonator regional in educatia adultilor.

Care sunt valorile sale cele mai importante?

Mario este conservator, orientat spre familie, dar nu intru totul apropiat de ideile noi. Pentru el edu-
catie are valoare in sine. Crede de asemenea ca munca asidua trebuie sa fie rasplatitd cumva, iar
educatia trebuie sa aiba efect concret asupra vietii oamenilor. El nu are incredere in politicieni.

Ce stil de viata are in afara serviciului?

Mario este casatorit si are 2 copii. Este pasionat de fotbal si chiar este antrenorul echipei de copii.
Mancarea reprezinta o alta pasiune personala: Mario pregateste un tip de Mozzarella de casa din
laptele provenit de la capra mamei sale. Citeste ziarele nationale si locale de pe tableta in timpul
micului dejun. La serviciu are putin timp sa citeasca. Pentru relaxare istorisirile cu detectivi primeaza.
Ce tip de continut jurnalistic doreste/trebuie sa citeasca in legatura cu educatia pentru adulti?
El are nevoie de idei privind strategiile de strangere a fondurilor, bunele practici de strangere a fon-
durilor si idei pentru crearea de noi parteneriate. El este interesat de analize privind continutul diver-
selor oferte educationale. Relatarile privind strategia de responsabilizare sociald a companiilor sunt
de interes special.

Ce noi cunostinte ii vor schimba viata?

Un articol privind valorile democratice participative in management poate sa-i dea noi idei si sa-|
trezeasca putin.

Acum ca il cunoasteti pe Mario scrieti-i direct!

R ——_——
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un caracter astfel incat el / ea sa se simta ca o
persoana reald! Este o idee buna sa veniti cu un
cititor etalon pentru fiecare grupa tinta sau chiar
cu cativa diferiti pentru fiecare grup.

Captati atentia celorlalti!

in capitolul 3 am explicat cum va incepe un jurna-
list cu o introducere intrigantd, ceva nou, surprin-
zator si chiar senzational — nu fondul sau faptele.
El/lea va actiona astfel incat sa capteze atentia
cititorului.

Este usor de inteles de ce mass-media de masa
trebuie sa lupte pentru atentia potentialilor cititori.
Aceasta concureaza cu alte mii de alte mijloace
media si de canale de informatii. Aceasta va pro-
duce ziare cu mult mai mult continut decat va citi
cumparatorul mediu. Astfel competitia continua
dupa ce cititorul a cumparat ziarul.

Ce va poate surprinde in calitate de profesor
pentru adulti este faptul ca luptati grozav cu dvs.
atunci cand scrieti un articol pentru propria presa
sau pentru presa in educatia adultilor publicata
de altcineva. Chiar si persoana care a decis sa
la fn mana un ziar privind educatia pentru adulti
nu-l va citi din scoarta in scoarta. El/ea va alege si
va face o selectie a ceea ce va citi si el/ea se va
decide in cateva secunde.

Prin urmare trebuie sa investiti ceva timp si gan-
dire pentru a crea un articol atractiv pentru cititor,
pentru grupul dvs. tintd sau pentru cititorul dvs.
etalon.

Prima decizie de a citi sau nu un articol se intam-
pla de obicei intr-o fractiune de secunda in timp
ce potentialul cititor arunca o privire pe pagina
scrisa sau pe pagina web, inainte de a trece la
alt colt al paginii, la altd pagina sau la alta pagi-
na web. Cu acea scurta privire cititorul poate citi
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si intelege titlul, un paragraf introductiv subliniat,
o ilustratie, textul de sub ilustratie sau subtitlurile
articolului. Poate ca nu pot digera toate aceste
elemente intr-o fractiune de secunda, ci pe rand,
constituind fundamentul deciziei de a citi efectiv
articolul.

Un titlu, o introducere, ilustratii si subtitluri bune
trebuie sa comunice urmatoarele:

Care este subiectul articolului?

Care este viziunea speciald a articolului pri-

vind subiectul?

Care este noutatea articolului? (Poate face

cititorul sa exclame ,Ah, nu am stiut asta?”)

Care este valoarea addugata pe care potenti-

alul cititor o acumuleaza cheltuind din extrem

de pretiosul sau timp citind acest articol? Ce
stimuleaza curiozitatea? Ce este nou si sur-
prinzitor? 1l poate utiliza pentru serviciu sau
alte activitati?
Acesta este fundamentul rational de alegere al
articolului. Factorii ,rationali” intrd de asemenea
in joc, chiar si in cazul celui mai serios expert sau
profesor in educatia adultilor.

Ma pot identifica cu cineva din articol? Pot

gasi n articol fiinte, nu doar numere si cate-

gorii?

Va fi usor sau greu de citit? Acest lucru este

extrem de important atunci cand scrieti pen-

tru un cititor strain. Acesta se poate astepta
sa fie complicat sa inteleaga ce se intampla
in alta tara.

Ma voi amuza intr-o anumita masura?
Actiunea nu reprezintd o sarcind usoara — un
motiv este acela ca jurnalismul este o profesie
comerciald. Totusi, in masura in care luati unele
dintre aceste puncte in considerare, va imbunata-
titi sansele de a atrage cititorii. Reversul medaliei:



&~ reprezint3 o teribila pierdere de vreme sa scrii un

articol pe care nimeni sau foarte putini il vor citi.
Daca sunteti blocat la un titlu sau introducere
pe care nici macar dvs. nu o veti citi, puteti utili-
za niste tehnice creative. Creativitatea si umorul
face textul placut si amuzant si realizeaza legatura
emotionala cu cititorul:
ehnici de gasire a unor povesti pentru a avea
un subiect: dezlantuire de idei, - scriere, -
plimbat; rememorat harti; imagini in minte;
desen spontan; cartonase cu imagini;
Tehnici de a gasi titluri umoristice, scanteia:
utilizati surpriza si contradictiile, rememorarile,
rime, contradictia (satira)...

Bunul, satiosul continut
Imi pare rau sa vi spun: sarcina dvs. nu est gata
cand ati captat cititorul. El/ea se poate opri din
citit in orice moment. Aveti nevoie de asemenea
de continut bun, satios.
Pentru ca el/ea sa citeasca in continuare trebuie
sa spuneti la primul punct ceva relevant si intere-
sant pentru grupul dvs. tinta. Nu imitati proastele
obiceiuri ale jurnalistilor care pacéalesc lumea cu
privire la articolul si care nu ofera nimic. in mediul
online se numeste momeala cu un click. Acest lu-
cru poate functiona cu o categorie care in primul
rand se distreaza. Cititorul unui ziar privind edu-
catia adultilor va fi dezamagit si nu se va mai in-
toarce la articolele dvs. cu alta ocazie, nici macar
la publicatie.
Ceea ce este relevant si interesant difera de la
persoana la persoand, de la un tip de cititor la al-
tul. Aici sunt cateva criterii care pot face articolul
interesant:

Subiectul implica un numar mai mare de pro-

fesori pentru adulti in acesti ani
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Subiectul este un domeniu de activitate in
dezvoltare printre activitatile de educatie a
adultilor
Subiectele se dezbat cu fervoare in cercurile
profesorilor pentru adulti sau in societate?
Chiar daca subiectul despre care doriti sa scri-
eti este fierbinte, dezbatut in mod obisnuit in co-
munitatea profesorilor pentru adulti, succesul nu
este garantat. Cazul dvs. sau informatiile, analiza
dvs. sau viziunea speciala privind subiectul tre-
buie sa adauge ceva suplimentar la cunostintele.
intelegerea si motivarea cititorului dvs.
Noi experiente, cunostinte si cazuri cu rezultate
surprinzatoare vor fi adesea de succes, nu neapa-
rat buna/cea mai buna practica si testele cu suc-
ces. Ceea ce a mers prost poate de asemenea sa
schimbe perspectiva cititorului.
In functie de toate acestea trebuie si va adresati
urmatoarele intrebari in functie de grupul tinta:
Articolul meu va ajuta cititorul sa-si dezvolte
practica sa ca profesor pentru adulti?
Articolul meu il va determina pe cititor sa revi-
na asupra viziunilor sale privind educatia adul-
tilor?
Articolul meu va ajuta la motivarea cetatenilor
pentru educatia adultilor?
Articolul meu va determina factorul de deci-
zie sa fisi schimbe atitudinea privind educatia
adultilor?
Atunci cand ati raspuns afirmativ la una dintre
aceste intrebari sau la o intrebare similara puteti
concluziona ca aveti ceva relevant de comunicat.
Dar, a fi relevant nu este acelasi lucru cu a fi inte-
resant. Cunoastem cu totii sentimentul pe care-I
trdim cand ,trebuie” sa citim un articol sau o carte
deoarece cuprinde un subiect din sfera activitatii
noastre sau cu care lucram. Tot amanam deoare-



ce pare cumva plictisitor. Fiti siguri ca citirea tex-
tului cere mult efort.

Faptele, fondul, generalizarile, analiza, cronolo-
gia pot constitui elemente necesare unui articol
dar, nu alcatuiesc un articol interesant. Trebuie sa
aveti de spus o poveste.

Misterul unei bune istorisiri este fluxul. O par-
te trebuie sa conduca spre alta parte a textului.
Acestea trebuie sa aiba legatura. De exemplu,
ceva s-a petrecut sau cineva (individ sau grup) a
avut o problema. Cineva a avut o idee. Cineva a
facut ceva. Ceva nou a evoluat. Ceva/cineva s-a
schimbat.

Conceptul de istorisire va va ajuta de asemenea
sa va axati pe materia cea mai importanta din min-
tea dvs. Probabil ca stiti multe despre subiect dar
nu doriti s comunicati toate cunostintele intr-un
singur articol (reducerea complexitatii!).

Citatele fac cititul mai lin deoarece puteti utiliza
limbajul vorbit. Citatele pot comunica atat afirmatii
cat si experiente personale. Citatele expertilor sau
politicienilor pot creste legitimitatea si credibilita-
tea mesajului dvs.

Daca este posibil puteti pune in scend povestea
dvs., sa descrieti anumite circumstante ale inca-
perii unde se desfasoara o activitate sau privind
protagonistul povestirii (profesorul, organizatorul,
studentul etc.). Astfel creati imagini in mintea citi-
torului iar acest lucru face ca istorisirea dvs. sa fie
mai usor de inteles si mai usor de retinut.

Trebuie de asemenea sa luati in considerare as-
pectele critice si punctele de vedere diferite.
Aceste lucruri fac ca articolul sa fie mai interesant
de citit — contrar celor mai bune situatii/intreg ar-
ticolul este perfect.

Poate fi dificil pentru dvs. daca articolul dvs. se
presupuse ca face reclama cursurilor sau vrea sa
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convinga un politician in legatura cu cresterea fi-
nantarii. Pe de altd parte oamenii nu sunt stupizi.
Unii dintre acestia sunt cititori experimentati care
recunosc publicitatea ascunsa imediat sub forma
unui articol. Daca nu ascundeti problemele sau
nevoia de imbunatatire, articolul dvs. va fi de in-
credere in ochii multor cititori.

Recomandari privind limbajul
Un ultim punct important pentru a pastra cititorul
pana la finalul articolului este gradul de claritate al
acestuia. ,Pastrarea simplitatii” — alt enunt pentru
reducerea complexitatii — reprezinta un bun punct
de plecare. O serie de argumente pro si contra va
vor ajuta in acest sens.
Evitati terminologia tehnica, cu exceptia ca-
zului in care faceti publicitate unui curs avans
pe o tema.
Evitati jargonul educatiei pentru adulti, cu ex-
ceptia situatiei in care scrieti doar pentru pro-
fesorii cu experienta in invatamantul pentru
adulti.
Evitati frazele lungi si cuvintele cu multe litere,
cu exceptia situatiei in care scrieti pentru per-
soane cu educatie superioara.
Utilizati substantive pentru a oferi continut
propozitiel, dar utilizarea excesiva a acestora
face ca textul sa sune birocratic.
Utilizati verbe pentru ca propozitia sa fie mai
dinamica si utilizati verbele la diateza activa,
nu pasiva. Un text cu un agent activ care in-
treprinde ceva se poate intelege si este mai
motivant decat un text despre ceva care se
realizeaza.
Ori de cate ori este posibil modificati aceste
substantive in verbe. Multe substantive sunt
create din verbe: combinatie din a combina,



productie din a produce, semnificatie din a
semnifica.

Evitati frazele jargon ale consultantilor si po-
liticienilor, utilizate adesea doar pentru a im-
presiona lumea: implementati, prioritizati,
structurati, diferentiati etc.

Fiti atenti la adjective. Adjectivele trezesc
emotii si imaginatia dar prea multe in acelasi
paragraf reduce capacitatea de citire a aces-
tuia.

Evitati combinatiile extinse: domeniul educati-
onal, rezultat operational, masuri orientate.
Aceste recomandari nu sunt intotdeauna usor
de aplicat. O verificare rapida a acestui ghid va
stabili ca noi, autorii nu reusim intotdeauna sa le
aplicam. Dar, ori de cate ori modificati articolul
conform acestor recomandari, |-ati facut mai citi-

bil pentru cititor.

Interviuri
Interviul reprezintd un gen jurnalistic clasic pe
care persoanele neprofesioniste precum profeso-
rii pentru adulti pot sa-| utilizeze. Argumente pro
pentru realizarea unui interviu:
Nu trebuie sa dispuneti de toate cunostintele
si sa va cercetati
Persoana intervievata isi asuma raspunderea
pentru informatiile sale si analizi (desi nu in
sens legal. Si editorii pot fi actionati in jude-
catd pentru asumarea raspunderii)
Persoana intervievata ofera legitimitate infor-
matiilor, iar mesajului, expertiza, experiente si
sentimente
Intr-un interviu puteti utiliza limba vorbita care
este mult mai usor de citit
Interviul este un fel de dialog, care este de
asemenea mai usor de citit

Problema cu interviurile este aceea ca trebuie sa
interactionati cu alte persoane in loc de a sta doar
in fata calculatorului si de a scrie orice doriti.

Cercetarea

Este important sa va pregatiti in mod corespunza-
tor fnainte de a da un interviu.

in primul rand trebuie s faceti cercetare. Trebu-
le sa fiti siguri ca persoana pe care o intervievati
poate sa va ofere informatii, analize, experiente
personale sau mesaje care sunt relevante pentru
grupul dvs. tinta. Trebuie sa aflati destul despre
subiect si despre domeniul special de activitate
a persoanelor intervievate pentru a fi capabili sa
adresati intrebarile corespunzatoare.

Tipuri de interviu

Apoi trebuie sa luati in considerare tipul de inter-

viu pe care trebuie sa-| scrieti. Puteti scrie diverse

tipuri de interviuri:
Interviul de baza: O introducere plus intreba-
re/ raspuns, intrebare/raspuns s.a.m.d.
Interviul avansat: Rdmane interviu dar inserati
citate, informatii de fond, scenariu si detalii
personale, parti prescurtate comprimate in
legatura cu ceea ce a spus persoana intervie-
vata in propria dvs. limba
Articolul cu citate: La baza un articol in care
inserati o serie de citate aferente uneia sau
mai multor persoane pe care le-ati intervievat
Interviul confruntare: Dvs. intervievati doua
persoane cu viziuni contrastante in legatura
cu subiectul si le rugati sa dezbata problema
(poate fi complicat s& controlati si sa scrieti
apoi)

Bineinteles, dupa sesiunea efectiva de interviu

puteti decide sa modificati tipul articolului interviu.



Notite sau inregistrare

Apoi trebuie sa luati niste decizii de natura tehni-
ca. Veti lua doar notite, veti inregistra interviul sau
amandoua?

Doar luarea notitelor este ceea ce prefera jurna-
listii profesionisti daca subiectul nu este extrem
de tehnic sau controversat. Avantajul ,doar luare
notite” este acela ca se selecteaza partile impor-
tante in timpul interviului. Acest lucru economi-
seste timpul la scris. DAR: este greu sa se scrie
notite de inteles si suficiente in timpul interviului.
Mai degraba veti avea un coleg care sa va ajute.
Dvs. adresati intrebarile dar acesta scrie notitele.
DAR: Scrierea notitelor reprezinta intotdeauna un
proces de selectie iar colegul dvs. poate nu are
aceleasi idei ca si dvs. in legatura cu ceea ce este
important.

Doar inregistrarea, pe de altad parte, asigura ca
puteti identifica tot ceea ce a spus persoana in-
tervievatd, inclusiv afirmatiile interesante si origi-
nale. DAR: va trebui fie sa realizati o transcriere
integrald sau sa ascultati intreaga inregistrare o
data pentru a revizui continutul si apoi sa cautati
partile importante pe care doriti sa le utilizati pen-
tru articolul dvs. Este o metoda care consuma
foarte mult timp daca ati intervievat persoana mai
mult de cincisprezece minute.

O a treia optiune este luarea notitelor si inregis-
trarea. Acest lucru va ofera posibilitatea de a mer-
ge direct la partile interviului care pot fi utiliza si sa
scrieti doar acele pasaje. Poate fi de mare ajutor
daca puteti nota minutul inregistrarii pe notite in
timpul interviului. Daca veti combina notitele si
inregistrarea puteti verifica intotdeauna afirmatiile
exacte ale persoanelor intervievate si sa cautati
doar acele parti de care va amintiti dar nu le-ati
notat.
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intrebarile
Stabilirea intrebarile principale reprezintd o parte
din pregatirea unui interviu.
Bineinteles ca intrebarea trebuie sa aiba legatura
cu continutul pe care-| doriti pentru articolul dvs.
La fel ca pentru un articol obisnuit este important
sa va axati pe subiectul cel mai important.
Trebuie sa incepeti cu acele intrebari care duc
la rdspunsuri privind mesajul esential al interviu-
lui: Cine, ce, unde, prin ce mijloace, de ce, cum,
cand. Acesta este punctul de plecare si poate fi
suficient.
in al doilea rand trebuie sa va pregatiti pentru di-
verse forme de control si sd urmati intrebarile:
testarea sinceritatii persoanei intervievate, pe
baza cunostintelor proprii privind subiectul
solicitarea de confirmare, negare sau clarifi-
care.
intrebarea ipotetica: ,Sa presupunem ca, ce
s-ar intampla sau ce ati face?”
intrebarea directa urmatoare: ,Cand ati...”
sau ,De ce ati ...”"
Intrebarea de revenire pentru a determina per-
soana intervievata sa ofere mai multe detalii:
ce doriti sa spuneti prin, de ce?, de exemplu®?,
in ce sens?”
Intrebarea critica: ,De ce ati...”, ,Recunos-
cand faptul ca....cum puteti argumenta faptul
ca ..." ,Expertul A spune ceva contrar, cum
comentati....
Modul in care va construiti intrebarea este foarte
important pentru a determina persoana intervie-
vata sa-si transmita cunostintele si mesajul.
Trebuie sa utilizati intrebarile deschise pe cat de
mult posibil. intrebarile deschise sunt intrebéri la
care se poate raspunde doar intr-o frazd comple-
ta. Acest intrebari sunt cine, de ce sau alte intre-



& bari scurte.

Prin urmare trebuie sa evitati intrebarile inchise.
Persoana intervievata poate raspunde si va tinde
sa raspunda la o intrebare inchisa cu un singur
cuvant gen da, nu, ieri, anul trecut etc., care in
multe cazuri are utilitate limitats. Intrebarea cu
dubla alegere reprezinta o intrebare inchisa: Veti
continua cu activitatea dvs. politica sau va veti in-
toarce la profesia dvs.?

Intrebarile inchise pot fi aplicate ca intrebari ulte-
rioare. Daca aveti nevoie de un fapt important sau
o0 asigurare sau promisiune clara de la o persoana
intervievata care este prea vaga in declaratii.
Este dificil sa& determini persoana intervievata sa
spuna destule, poate ca este nevoie sa apelati la
intrebari camuflate de exemplu sa faceti referire la
domeniul de competenta a persoanei intervievate:
“In calitate de expert al xyz, care este opinia dvs.?
In alta versiune a acestui tip de intrebéri faceti re-
ferire la un aspect, la care persoana intervievata
a facut referire in interviu: ,Ceea ce ne-ati spuse
despre.....este foarte interesant, puteti dezvolta
putin?”

De la transcriere la text

Indiferent de metoda de lucru pe care ati aplicat-o
in cadrul interviului trebuie sa va priviti notitele, in-
registrarile sau transcrierea ca pe materiale de
cercetare, nu ca pe articolul final.

In cele mai multe cazuri persoana intervievat4 v-a
spus mult mai multe decat incape intr-un articol.
Aceasta probabil ca le-a relatat intr-o ordine nu
foarte logica, cu repetari, revenind la explicatiile
anterioare.

Principiile de reducere a complexitatii, axandu-va
pe un subiect primar si creand o istorisire care
curge de la un punct la urmatorul (asa cum am
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explicat mai sus pentru articolele obisnuite) sunt
la fel de relevante si pentru interviuri. Trebuie sa
alegeti dintre afirmatii si sa le rearanjati pentru a
crea un articol atractiv, relevant si usor de citit.
Dupa cum am mentionat mai sus, unul dintre avan-
tajele unui interviu il reprezinta limba vorbita. Chiar
si cel mai doct expert tinde sa se explice pentru a
fi inteles mai degraba in comunicarea orala decéat
in scris. Cu toate acestea cel care scrie un inter-
viu nu poate transcrie direct propozitile, cuvant
cu cuvant pentru articol. Majoritatea persoanelor
se opresc in mijlocul frazei fara sa o incheie si in-
cep din cand in cand alta. Folosesc multe cuvinte
»goale” precum ,stiti” sau ,asa-i"? si altele chiar
sunete fara nicio insemnatate. Nu este corect
pentru persoana intervievata ca acestea sa apara
in articol, fiind neplacute pentru cititor.
Dupa compunerea acestuia si anterior publicarii
trebuie sa transmiteti textul persoaneli intervievate
pentru aprobare. Unele persoane intervievate in-
sistd in acest sens si uneori reprezinta o asigurare
pentru dvs. De exemplu, daca subiectul este foar-
te tehnic si dvs. nu sunteti familiarizat cu acesta.
Poate ca nu ati inteles corect ceva.
Regulile si obisnuinta privind aprobarile interviuri-
lor sunt diferite de la tara la tara si de la mediu la
mediu. Cateva recomandari:
Aveti grija intotdeauna sa incheiati un acord
clar privind controlul si aprobarea, amplitu-
dinea si termenul limita inainte de inceperea
interviului.
Insistati ca este articolul dvs. Puteti permite
persoanei intervievate sa corecteze citatele
directe din articol dar dvs. decideti care parii
din interviu apar in articol si in ce ordine. Per-
soanele intervievate pot avea pareri contrarii
in legatura cu lungimea articolului si despre



ce este cel mai important. Poate sa nu placa
anumite informatii generale pe care le-ati utili-
zat in articolul dvs. Sugestiile si recomandarile
venite de la persoanele intervievate sunt bune
dar dvs. decideti.

Fiti mai deschis pentru sugestii privind modi-
ficarile de la persoane care nu sunt familia-
re cu calitatea de persoane intervievate, de

Interview
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exemplu studentii. Acestia pot expune detalii
personale cand vi se adreseaza — similar con-
versatiei cu un bun prieten. Cand fsi citesc
cuvintele tiparite si isi imagineaza ca vor apa-
rea intr-un ziar vor regreta.
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& Capitolul 6

A scrie pentru paginile web si media sociala este
in multe sensuri similard cu scrisul pentru media
tiparitd. Daca ati sarit direct la acest capitol fiind
de interes special media online, va recomandam
totusi sa reveniti si sa cititi prima data cel putin
capitolul 5. Multe dintre recomandarile realizate
aici sunt relevante de asemenea si pentru media
online.

Website-uri
Intr-o anumita masura, cititul in online difera de ci-
titul tiparit. Cititorii de online au atitudini si obicei-
uri diferite fata de cititorii de media tiparita, ca de
exemplu:
Frunzaresc si omit informatii mai mult si mai
rapid decat cei care citesc media tiparita.
Sar de la un titlu la urmétorul, urméatoarea fo-
tografie, urmatorul inforgrafic sau urmatorul
video.
Petrec putin timp pe pagina web.
Ei prefera sa acceseze link-urile in loc sa der-
uleze/citeasca pana la final.
Nu le plac textele lungi, deoarece cititul online
este mai obositor decét cititul pe hartie.
Conform acestui etalon de utilizator trebuie
sa retineti urmatoarele reguli elementare:
Plasati elementul cel mai important la inceput
Utilizati diateza activa, ,cineva face ceva”
Utilizati multe verbe si actiune, substantive
putine
Utilizati propozitii simple, necomplexe
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Aveti grija sa alegeti concepte usor de inteles,
termeni si cuvinte cheie - si subliniati-le grafic
Text clar structurat cu multe subtitluri
Oferiti cititorului site-ului web optiunea de a
citi mai mult prin accesarea de link-uri in loc
de a va prezenta intregul material pe o singura
pagina web
Utilizati marcatori, numere, fotografii si foto-
grafii-text. Acest lucru face frunzarirea mai
usoard, salturile si omiterea si totusi mesajul
sa fie perceput sau parti din acesta.
Exista unele tendinte recente de citire pe web, desi
acest lucru complica lucrurile putin. Prima tendinta
este cresterea numarului de utilizatori care citesc
paginile web de pe telefoanele smart (vezi ca-
pitolul 3). Acest lucru este si mai obositor cand
se citesc texte lungi, crescand astfel tendinta de
omitere, frunzarire si salturi. Pe de alta parte, noua
generatie de cititori pe telefoane smart au obi-
ceiul de a derula — de la Facebook, Instagram si
Snapchat. Unii dintre acestia transfera acest obi-
cei la paginile web, atat cand utilizeaza telefoanele
smart si PC-urile.
Alta tendinta o reprezintd tendinta generald in
afard de media tiparita (Vezi capitolul 3). Acest lu-
cru lasa unele persoane cu nevoia de a citi texte
lungi sau semi-lungi din alta parte. incep s ci-
teasca texte mai lungi si pentru mai mult timp in
mediul online. Unele ziare au avut succes rezona-
bil publicand articole reale de lungime considera-
bild in mediul online.



In timp ce respectati regulile elementare de mai
sus poate doriti sa experimentati cu textele mai
lungi care necesita derulare daca va axati pe anu-
mite cercetari in obiceiul privind cititul online din
tara dvs. si al grupul dvs. tinta.

Buletinele informative electronice
Tot mai multe organizatii au trecut de la buletinul
informativ tiparit la buletinele informative electroni-
ce. Abonatii dvs. primesc stirile mai repede. Atunci
cand acest aspect este organizat, este mai putin
costisitor si necesitd mai putine ore de lucru. Cel
mai important avantaj este posibilitatea integrarii
acestuia in site-ul dvs.
Nu trebuie sa scrieti toate informatiile intr-un bu-
letin informativ electronic. in schimb, puteti s3 fa-
ceti link-uri la unul sau mai multe articole de pe
site-ul dvs. In acest fel, oferiti cititorului o modali-
tate simpla de a decide, daca doreste sa citeasca
mai mult sau mai putin despre problema specifica
a articolului din buletinul informativ. Puteti imple-
menta acest lucru in moduri diferite:

Doar titlurile din buletinul informativ plus link-

uri catre articole

Titlurile si cateva propozitii introductive plus

link-ul catre articole

Articole scurte din buletinul informativ combi-

nate cu link-uri catre informatia de fond.
Buletinele informative electronice sunt foarte flexi-
bile, atat in timp cat si ca program de publicare.
Bineinteles, numarul de buletine informative pe
care le publicati depinde de cat de mult trebuie sa
comunicati. De asemenea, trebuie sa luati in con-
siderare obiceiurile si dorintele cititorilor. Abonatul
dvs. este probabil o persoana ocupata care pri-
meste multe e-mailuri si chiar o multime de bule-
tine informative. Daca exista un buletin informativ
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de la dvs. la fiecare a doua zi, va obosi si nu le va
mai deschide sau se va dezabona. Pe de alta par-
te, poate uita despre ce este vorba, daca publicati
buletinul informativ o data la trei luni. Reactia poa-
te fi: “Este relevant acest lucru? M-am abonat eu
la asa ceva®? La urmatorul mail”.

Mediile de socializare

intreaga media sociala este rapids, este vorba de
aici si acum si apoi urmatoarea postare. in legatura
cu textele dvs. trebuie sa va concentrati si mai mult
decat la media tiparita si la paginile web. Fiti con-
cis si extrem de clar!

O metoda de a pastra simplitatea este de a scrie
doar cateva propozitii si legatura la un articol, de
exemplu un articol pe pagina dvs. web.

Urmatorul aspect este esenta mediei sociale, care

—_—
.

. 'f~ i

"I"'Jga;_tb'uuhn
<y i .'flgli
AL

A



&~ este sociala si interactiv. Includeti in postarile dvs.:

Intrebari la care sa raspunda utilizatorul

Exemple si studii de caz

Afirmatii care necesita suport sau opozitie

Studii si concursuri (fiti atenti privind regulile

FB, schimbarile frecvente).
Aceste lucruri vor determina persoanele sa va
urmareasca pagina de FB. Urmaritorii dvs. vor
urmari postarile dvs. intr-o proportie mai mare si
mai multor persoane le vor placea si vor distribui
postarile dvs.
Media sociald este vizuald de asemenea. Este
evident acest lucru pentru Instagram si Snapchat.
Este de asemenea si pentru Facebook. Toate sta-
tisticile FB arata ca o postare cu o fotografie, un
grafic sau video are o rata de succes mai mare.
Atunci cand urmaritorilor le plac si distribuie
postarile dvs., veti mari amplitudinea postarii si veti
castiga posibil mai multi urmaritori ai paginii dvs.
de FB. Implicarea utilizatorilor nu este doar un truc.
Ea reprezintda de asemenea un instrument unic de
cunoastere a utilizatorilor, participantilor la cursuri,
posibili participanti, factori de decizie. Acest lucru
va ajuta la imbunatatirea activitatilor, a comunicarii
viitoare si consolidarea muncii de promovare.
In concluzie, trebuie sa fiti prezent in media soci-
ala. Daca urmatorii dvs. va comenteaza postarea,
aveti prima victorie in media sociali. ins3 ea se va
transforma in esec daca lasati lucrurile asa. Tre-
buie sa va implicati, sa le raspundeti la intrebari
si sa continuati dialogul imediat. Imediat inseamna
verificarea FB de cel putin doua ori pe zi, in functie
de numarul de comentarii si viteza acestora. Pen-
tru organizatii si institutii care dispun de pagina
de Facebook sau de cont Twitter poate constitui
o solutie pentru a avea un registru de responsa-
bilitati, impartind sarcinile de a comenta postarile
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intre angajati si voluntari.

Din acest motiv nu puteti controla si nu puteti stii
nici care utilizatori Facebook vor vedea postarea
dvs., nici macar procentul in care urmaritorii proprii
vor da peste postarea dvs. in acest flux. Acelasi
lucru se petrece si cu motoarele de cautare pre-
cum Google.

Din acest motiv nu puteti controla si nu puteti stii
nici care utilizatori Facebook vor vedea postarea
dvs., nici macar procentul in care urmaritorii proprii
vor da peste postarea dvs. in acest flux. Functio-
neaza conform unor algoritmi complicati, creati de
exemplu de personalul Facebook. Acestia modi-
fica algoritmii frecvent.

Daca doriti sa utilizati Facebook pentru a comu-
nica cu comunitatea dvs. si alte grupuri tinta, tre-
buie sa experimentati si sa verificati rezultatele. O
metoda de a creste informarea pe Facebook este
de a plati pentru consolidarea sau promovarea
postarilor dvs., dar chiar si acest rezultat nu este
sigur.



Materiale educationale/didactice pentru formatorii de
adulti: Jurnalism si PR

Luand exemplul analfabetismului & educatiei de baza

Curriculum modular // Joc cu planuri //
Seminare web // Manuale

Intocmite de profesionisti pentru dezvoltarea curriculum-ului si jurnalismului in do-
meniul educatiei adultilor

Rezultatul unui parteneriat strategic/ educatiei pentru adulti

(Erasmus+)

Monitorizare stiintifica si evaluare produse

Materiale testate in practica, structura modulara

Ajutoare pentru profesori, materiale pentru cursanti

Utilizare libera (licentiere Creative Commons 4.0, CC BY- SA)

limbi straine: engleza, germana, franceza, neerlandeza romana, portugheza, daneza
subiecte sunt, de ex: Cum gasesc o poveste corecta? Cum scriu un text bun pent-
ru presa? Cum planific o campanie cu impact ridicat? Cum utilizez mediile sociale?
Unde exista medii europene de specialitate pentru educatia adultilor? Cum plasez la
fata locului tema educatie de baza? Cum gestionez stereotipurile si fake-urile?

Download: www.let-europe-know.eu
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‘ Luati in considerare mediile noastre de educatie pentru adulti pu-
blicate de parteneri, membri ai proiectului:

European Lifelong Learning Magazine ELM:
www.elmmagazine.eu

Elm (European Lifelong Learning Magazine; ISSN 2489-5865) este o re-
vista online gratuita privind educatia continua si educatia pentru adulti. Este
singurul mijloc jurnalistic pentru educatia adultilor cu domeniul de aplicare
european si cu retea corespondenta la nivel de continent. Sediul central al
revistei EIm este situat in Helsinki iar principalul editor este Fundatia Finlan-
deza pentru Educatia Continua, KVS.

European Association for the Education of Adults (EAEA):
www.eaea.org

Asociatia Europeanad pentru Educatia Adultilor (EAEA) reprezinta vocea - T
neoficiala a educatiei pentru adulti din Europa. EAEA este un ONG euro- \\/j D

pean cu 142 de organizati membre din 44 de tari si reprezinta peste 60 ~hori-fo bl
miloane de studenti la nivel de Europa. Ziar, twitter, facebook L /
Erwachsenenbildung.at

Portalul erwachsenenbildung.at informeaza privind sistemele informatice _ =

educationale, aspectele de baza si subiectele curente privind Educatia pen-
tru Adulti din Austria si UE si ofera o multitudine de servicii. Mai mult, noi
articole si evenimente sunt publicate pe portal in mod curent. Un ziar online
permite transferul de cunostinte de la stiinta si bune practici catre profesorii
pentru adulti. Un buletin informativ tine cititorii la curent cel putin de doua ori
pe luna.

EB Erwachsenenbildung

Revista publicatd de Educatia Catolica a Adultilor din Germania (Katholis- -
che Erwachsenenbildung — KEB Deutschland) reprezinta organizatia um- EB.‘EF.H?-E-‘.'F.'E"E!ERH-’.‘.'E
breld a tuturor institutiilor de educatie catolica pentru adulti din Germania. '
KEB este cel mai mare furnizor neorasenesc de educatie generald pentru
adulti din Germania.
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