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Abstract: Design and editing of texts in the public relations system involves going
through several stages, including: the process of creating messages, assessing the
qualities necessary and the use of basic elements of the so-called "symbol kit”, i. e. -
types of letters, logos, trademarks, pictures, graphics, animations of all kinds etc.
Among the most significant elements prefiquring the qualities of the messages to be
sent are the colors; they must be selected with care, depending on the suggestion
that needs to be transmitted to the public. Also a strong emphasis should be placed
on the use of photos and illustrations embedded in the public relations product and
generally on the whole range of elements subsumed to its infographic appearance.
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1. Imaginea - ca element comunicational editabil

Cuvantul ,imagine” a insumat de-a lungul istoriei multiple semnificatii; el
provine din limba lating, de la imago, imaginis care inseamna ,,in loc de.”
Anticii utilizau sinonime, ca efigie sau simulacru, iar grecii aveau In
vocabular termenul eikon, prin care denumeau , ceea ce reproduce, ceea ce
reprezinta, in sensul ca reda prezentului o anumita realitate.”?

Asadar atunci cand termenul se referd la ,imaginea fizicd”, aceasta contine
conturul si reprezentarea unui obiect, a unei persoane, a mediului ambiant,
imaginea fiind fixata pe hartie fotograficd, pe panza de pictura sau pe altfel
de suporturi. Analizand lucrurile sub aspectul comunicarii, prin
expresivitatea imaginii si a culorii, avem exemple mai vechi: picturile
rupestre de pe peretii pesterilor si grotelor din Spania, Franta si Africa de
Nord, unde stramosii nostri primitivi au imortalizat scene cu oameni si
animal in fresce extrem de sugestive pentru ceea ce insemnau acele vremuri
aurorale: ,Oamenii au descoperit importanta imaginii functionale inaintea
alfabetului, care a permis fixarea istoriei in scris. Homo sapiens din
paleolitic a desenat imagini cu 100.000 de ani in urma. In secolul al XIX-lea,
mai exact In anul 1863, au fost descoperite celebrele desene din pesterile de
la Altamira (Spania), iar in 1940 desenele din pestera Lascaux (Franta).
Imaginile sunt grandioase prin frumusetea lor si impresioneaza prin

1. Ton Stavre — Comunicarea audiovizuald, Editura Tritonic, Bucuresti, 2011, p. 13.

470

BDD-A23311 © 2015 Editura Universitaitii ,,Petru Maior”
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.216 (2026-01-14 05:16:13 UTC)



dimensiuni.”? Apoi, picturile din mormintele faraonilor, mozaicurile din
palatele Greciei antice si din Imperiul roman, scenele incizate si colorate pe
vase sau pe alte obiecte de lut, de bronz sau de argint — toate acestea fiind
foarte sugestive si astdzi si deosebit de utile pentru mai buna cunoastere a
modurilor de viata ale comunitdtilor umane din acele epoci. Picturile si
frescele Renasterii, ale evului mediu crestin, pana in epoca modernd si
contemporand sunt, de asemenea, de mare importanta, ca ,felii” socio-
culturale reflectand diverse aspecte situationale in procesul istoric al
relatiilor publice.

Adesea imaginea se impleteste, se intregeste si se Intareste cu ajutorul
sunetelor. Acest fenomen este specific mai ales epocii moderne si
contemporane, cand ia avant cinematografia si televiziunea, imbinarea
sincrond dintre sunet si imagine constituindu-se intr-un proces de editare
ceva mai complex, asupra caruia nu vom stdrui acum. Sa retinem doar ca
printre primele ,produse” audio de relatii publice ar trebui sa mentionam
sunetele din trambite ale garzilor regale, din antichitate si evul mediu,
continuand pand in epoca modernd si contemporand la sosirea regelui,
(presedintelui, primului ministru etc.) a unei solii sau la alte evenimente
solemne din cadrul organismelor de stat. Tot aici isi vadea rolul crainicul
care facea anunturile oficiale solicitate de regalitate, iar, la un alt nivel, in
straturile de jos ale societdtii, in special in lumea rurala, acest fel de anunturi
erau facute de catre , boctdarul”, strigatorul sau tobosarul satului, care dadea
de stire despre cutare sau cutare eveniment ,oficial”. In lumea crestina
,anunturile” despre unele evenimente religioase (chemarea la spovedanie,
la vecernie, la inmormantari etc.) se realiza, si inca se mai realizeaza si in
zilele noastre, prin dangatul clopotelor, care au sunete felurite, in functie de
specificul , programului.”

Odata cu evolutia presei scrise, in secolul al XIX-lea s-a impus un nou
produs de relatii publice: fotografia, prefigurand formele elevate de mai
tarziu ale graficii si designului de presa.

2. Procesul de creare a mesajelor

Procedeele si procesele de design, implica integrarea perfecta a imaginii, a
miscarilor, a literelor, simbolurilor si sunetelor, intr-un mesaj care transmite,
usor si simplu, o idee cat mai clara diverselor categorii de public aflate in
vizorul piaristului sau echipei de PR. De obicei, cele mai bune mesaje
uimesc prin simplitatea si naturaletea lor, iar relationistii nu trebuie sa-i
creeze publicului dificultati in intelegerea mesajului — cdci acesta trebuie sa

2. Ibidem, pp. 14-15.
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ajungd la tintd intr-un mod firesc, tocmai pentru cd este conceput foarte
simplu. Scopul acestei analize este sa ne dezvaluie o serie de concepte largi,
care pot fi folosite, mai apoi, in scrierea si proiectarea mesajelor pentru
diverse mijloace de comunicare.

Pentru unii, creativitatea constituie momentul in care trdiesc o experientd
unica, dar, ca autori de texte pentru relatiile publice, creativitatea nu se
produce sub semnul compensatiei, ca in teoriile estetice, ci ca raspuns, ca o
solutie concretd la cerere si ofertd, adicd atunci cand se solicitd imperativ
idei creative, care sd sustina ,incdrcatura” diverselor mesaje, vizand un
public ce poate fi extrem de variat. Toate aceste aspecte operationale
presupun, mai degrabd, o actiune colectiva decat una individuala, pentru ca
mesajul sa fie cat mai puternic si mai eficient.

Prima etapd in actiunea creativa o constituie strangerea informatiilor si
soliditatea documentarii asupra tipului de mesaj care ar urma a fie transmis.
A doua etapd, o constituie analiza informatiilor prin prisma necesitatilor
exprimate de cdtre clientul care comanda mesajul respectiv. Aici intervine
deja rolul echipei de creatie care, adesea, recurge la solutia nominalizarii
riguroase a functiilor si atributiunilor din echipd, enuntand ideea, in forma
imperativd, ca cineva sa fie responsabil cu statistica, ca cineva sa fie
responsabil de ansamblul de creatie si cu totul altcineva sa fie responsabil
financiar.

Cea de-a treia etapd din cadrul procesului este ,evaluarea ideilor din punct de
vedere a modului in care ele reprezinta scopul clientului in interpretarea pe
care le-o da publicului tinta.”3 Acest evantai de idei, suporta analize si
interpretari, mai ales sub aspectul viabilitatii , rezultatelor posibile”*.
Adesea se recurge la elaborarea unei schite de mesaj care sa fie testata, apoi
trebuie cunoscut scopul, categoriile de public vizate, pentru a se putea trece
la cea de-a patra etapd; aceasta implica forma finald a mesajului, formatul cel
mai potrivit pentru a fi transmis si imaginea generala care va fi prezentata.
Definind cu precizie procesul de comunicare ca , trecerea unui Semnal (ceea
ce nu Inseamnd in mod necesar, un semn) de la o Sursa, cu ajutorul unui
Transmitdtor, printr-un Canal, la un Destinatar (sau punct de destinatie)”,
scriitorul si profesorul Umberto Eco arata ca este absolut necesar lamurirea
unor ,echivocuri periculoase”, privitoare la adevarul recunoscut cum ,ca
exista o mare diferenta intre semiotica comunicarii si semiotica semnificarii,

3. Doug Newsom, Jim Haynes — Redactarea materialelor de relatii publice, traducere de Dana
Ligia Ilin, editia a Ill-a revazuta si adaugita, Editura Polirom, lasi, 2011, p. 246.
4. Ibidem.
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dar aceastd distinctie nu trebuie totusi sa se converteascd intr-o opozitie fara
posibile medieri.”®

Felul in care este editat mesajul, este determinat si de mijloacele de
comunicare prin care urmeazd a fi transmis, in sensul in care o reclama
pregatita pentru un ziar tipdrit pe suport de hartie nu se potriveste la fel de
bine pentru o difuzare online, pe panouri, pe bannere etc.,, chiar daca
conceptele legate de elaborare sunt aproximativ aceleasi.

3. Calitatile mesajelor si simbolurile folosite in alcatuirea lor

Un mesaj puternic trebuie sa beneficieze inca din faza de elaborare de unele
calititi, specialistii In domeniu enumerand patru calitati strict necesare, si
anume: a. partea verbald a mesajului constituie ,ingredientul principal”, el
influentand alegerea si utilizarea celorlalte elemente constitutive; b. este
imperativ necesara existenta unui aspect coerent, de la un cuvant la altul si
de la o propozitie la alta, pentru ca mesajul ca creeze starea de intreg (de
asemenea, aspectul de coerenta trebuie sda functioneze si atunci cand
mesajul se transmite prin mijloace de comunicare diferite); c. simplificarea
mesajului, In sensul in care trebuiesc eliminate toate elementele care nu au
legaturi statornice cu ,ideea principald”, intrucat aceste surplusuri inutile
pot duce la derutarea publicului; d. este indicat sa fie folosite cat mai putine
elemente si numai acelea care contribuie direct la intelegerea spontand a
mesajului.®

Urmand aceste indicatii, se va obtine o calitate sporita a mesajului, iar
cunostintele legate de elaborarea lui se pot si ele imbunatati, aceasta mai
ales atunci cand specialistii in relatii publice isi adancesc studiile si folosesc
simbolurile in locul ideilor.

Referindu-se la comunicarea prin simboluri, un mare specialist american in
domeniul relatiilor publice facea constatarea cd acestea ofera ,un mijloc
spectaculos si direct de comunicare persuasivd cu numerosi oameni, de-a
lungul unor lungi canale de comunicatie”, aceasta pentru cd, prin
consistenta sa, simbolul a fost folosit incd , de la inceputul istoriei pentru a
comprima si transmite mesaje complexe pentru multimi. Steaua lui David si
Crucea lui Hristos ne amintesc de aceste lucruri...””

5. Umberto Eco — Tratat de semiotici generald, traducere de Anca Giurescu si Cezar Radu,
postfata si note de Cezar Radu, Editura $tiintifica si Enciclopedicd, Bucuresti, 1982, pp. 19-20.
6. Doug Newsom, Jim Haynes — Op. cit., p. 247.

7. Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M. Broom — Relafii publice eficiente, editia a 9-a,
traducere si note de Claudia Popa, prefata de Remus Pricopie, editie ingrijitd de Lucian
Pricop, Editura Comunicare.ro, Bucuresti, 2010, p. 378.
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Alti specialisti ai domeniului sustin, atunci cand se refera la mesaje
puternice, la importanta tehnica a sciiturii, care presupune nu doar
stapanirea perfecta a limbii ci si ,arta de a stii sd traduci In cuvinte,
sentimente, idei politice, elemnte de controversd, necesitatea credrii

7

simbolicului...”, iar aceasta ,se exprimd In comunicate, mape de presa,
brosuri, pliante, discursuri, rapoarte anuale, scrisori, cereri, reclamatii,
procese-verbale, buletine interne si externe, documente audiovizuale de
orice natura, afise, suporturi tridimensionale, internet, spoturi publicitare
etc. De fapt, totul este limbaj in comunicare; daca nu, este tacere.”®

In ,trusa simbolurilor” se afli o serie intreagd de posibilititi prin care,
obligatoriu, ar trebui inventariate urmatoarele: cuvinte, tipuri de litere, sunete,
animatii de tot felul, tablouri, logouri, mdrci inregistrate, culori, graficd, etc. Insa
trebuie sa tinem cont ca ,chiar si atunci cand simbolurile sunt folosite
corect, multe mesaje Isi pot rata scopul, pentru ca receptorii lor le atribuie
propriul lor inteles”, care e diferit fatda de cel dorit de elaboratorii
mesajului.’

In acest context, cuvintele sunt ,elemente de constructie fundamentale
tuturor mesajelor”, chiar dacd ,nu sunt idei, ci reprezentdri ale ideilor.”
Cuvintele sunt percepute ca fiind concrete sau abstracte, dar dacad cuvintele
concrete au mai mari sanse sa fie interpretate de public asa cum au fost
intentionate la elaborarea lor initiala, cuvintele abstracte nu pot fi folosite cu
aceeasi exactitate, fiind mult mai vagi. Exemplul cel mai sugestiv este
cuvantul iubire, care ,reprezinta o idee, nu un obiect, cum este masa, adica
este o idee abstracta care poate fi interpretata in numeroase feluri.” 1°

Tipul de literd sau fontul — reprezintd o serie de forme ale literelor, care
compun mesajul si ii dau acestuia , vizibilitate”. Tipul de literd ales intr-o
scriere poate fi socotit si ,un mod de comunicare vizuald. Un tip de litera
include toate literele din alfabet, cifre si alte elemente precum: ghilimele,
paranteze, apostrof etc.” Existd forme variate ale literelor normale ca:
italicele, aldinele etc., despre care stim ca ,folosite cu madsura, aceste
variante accentueaza portiuni din mesaj.” Iar aici trebuie sa intelegem ca
,utilizarea corecta a tipului de litera depinde de doua elemente cheie:
lizibilitatea si adecvarea.”'' Referitor la lizibilitate, calculatorul ne pune
acum la dispozitie o mare varietate de caractere de litere, Insd primul
criteriu in selectia corpului de litera, trebuie sa fie usurinta cu care poate fi

8. Bernard Dagenais — Profesia de relationist, traducere de Anca-Magdalena Frumusani,
Editura Polirom, Iasi, 2002, pp. 103-104.

9. Doug Newsom, Jim Haynes — Op. cit., p. 247.

10. Ibidem.

11. Ibidem, p. 248.
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citit textul; importanta lizibilitatii este deosebit de mare atunci cand textul
este mai lung, aceasta usurand parcurgerea lui si intelegerea mesajului.
Conceptul de adecvare este ,mai evaziv decat cel de lizibilitate”, el
referindu-se ,la conotatiile unui anumit tip de literd,” adica adecvarea
trebuie sd spund mai mult, nu referitor doar la mesaj ci si la caracterul
general al textului editat.!? Formele de literd ca artd sunt o alta posibilitate de
a personaliza un text, aceasta ,cu toate cd, dintotdeauna, forma literelor a
fost perceputa ca element artistic, dar ,,aparitia calculatoarelor a indus ideea
cd transpunerea textului in caractere tipografice e o arta.”'> Scrierea artistica
se realizeaza cu ajutorul unor programe adecvate, cand adesea se poate da
unui cuvant, sau chiar unui text intreg, mai multe forme, cum ar fi forma de
valuri, de spirald, de floare, de clepsidra etc.

Logo-ul este un simbol al unei organizatii sau institutii publice, al unui grup
de persoane sau a unei singure persoane. De reguld, de un anumit logo se
leagi o activitate, o situatie etc. Intre scopurile unui logo reusit consemnam,
in primul rand, acela de a face o impresie bund; in al doilea rand, un logo
trebuie sa fie usor de recunoscut, trebuie sa aiba ceva unic si mai ales
publicul sa il deosebeasca usor de celelalte logo-uri, ale concurentilor in
domeniu, astfel Incat oamenii sda il poata asocia corect cu ceea ce el
reprezintd. Specialistii mai stipuleaza cd unui logo bun n-ar trebui ca
,trecerea timpului sa 1i dduneze deloc.” Pe de alta parte, in procesul de
editare acesta trebuie sa fie ,tansmis cu cat mai mare fidelitate prin
mijloacele de comunicare”.* Dar caracteristica cea mai importanta a unui
logo o constituie simplitatea lui, apoi urmeaza claritatea, pentru ca un logo
mai putin ambiguu usureaza mult actiunea de reprezentare a imaginii unei
organizatii sau a unui individ. Formatul logo-ului poate fi variabil, fiind
reprezentat de un simbol abstract sau de o pictogramd, dar ambele aspecte
,trebuie sa produca o reactie emotionald.”? Insi3 trebuie si tinem cont ci un
logo poate fi compus din litere, astfel incat numele scris cu anumite
caractere, de obicei in forme neobisnuite, insa lizibile si adecvate, sa poata
constitui un logo reprezentativ. Alt format ar putea fi constituit din marcd
sau din simbolul descriptiv, situatie in care ,marca inregistrata poate fi un
nume, simbol sau o combinatie folositda pentru a identifica un anumit
produs. El trebuie sd fie insotit de semnul marcii inregistrate.”'°

12. Ibidem.

13. Ibidem, p. 250.
14. Ibidem.

15. Ibidem 251.
16. Ibidem.
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Atunci cand se refera la crearea si pdastrarea identitdtii vizuale a unei
organizatii (oricare ar fi aceasta), specialistul in comunicare George David
pune in discutie doud simboluri importante ale acesteia: logo-ul si sigla,
facand si distinctia cuvenitd intre acestea, aratind, intre altele, ca daca
,logo-ul poate fi definit ca un semn grafic care identifica si caracterizeaza o
organizatie ...”, In schimb, ,sigla poate fi definita ca forma prescurtata sau
cea Incetatenita in opinia publica a denumirii unei organizatii...”?”

In ceea ce priveste designul logo-ului, specialistii au stabilit ci existd cinci
faze in pregatirea unui logo, si anume: a. cercetarea; b. identificarea imaginii
care reprezinta cel mai bine respectiva organizatie, grupul etc.; c. logo-ul
trebuie sd contind si o oarecare evaluare istorica in simbolistica organizatiei,
institutiei, personalitatii etc.; d. utilizarea simbolisticii existente deja in
mintea publicului organizatiei; e. logo-ul trebuie sa contind neaparat si
posibilititile de schimbare, intr-o perspectivd mai apropiata sau mai
indepartata.

4. Culoarea, calitatile si psihologia culorii

Culoarea este o parte importanta si extrem de semnificativa a vietii noastre,
atat in plan social, cat si in plan natural, ,0 intalnim peste tot, poate sa ne
deprime sau sd ne facd fericiti”, sugereaza prospetimea primaverii sau
deprimarea toamnei, poate sd ne surprindd cu miresme proaspete, intr-un
peisaj cu verdeata sau cu un rosu nepldcut, sugerand apropierea de un
container de gunoi...'® Specialistii au descoperit ca, spre exemplu,
,produsele cosmetice cu ambalaj maro rdman adesea nevandute. $i zahdrul
ramane pe raft dacd nu are o portiune zdravanad de albastru pe ambalaj...
Verdele trebuie evitat pe pungile de zahdr. Fara sa se stie precis de ce, se
interzice aceasta culoare.”!* Modul in care se interpreteaza culoarea in plan
comercial este strict subiectiv, fiind in legatura cu mediul, cu amintirile si
experienta personala a fiecarui ins uman, care influenteaza asocierile pe care
idivizii le fac in plan mental. Cu siguranta existd implicatii psihologice,
generale, pe care profesionistii In PR ar trebui sa le cunoascd. Aceste
implicatii tin de ceea ce se numeste psihologia culorii.

Psihologia culorii. In legdturd cu aceasti problematici cercetdtorii au
descoperit cu surprindere unele aspecte extrem de interesante; intre aceste
descoperiri se situeaza si enuntul: ,Nimeni nu stie prea bine de ce culorile

17. George David — Tehnici de relatii publice. Comunicarea cu mass-media, Editura Polirom, Iasi,
2008, p. 175.

18. Doug Newsom, Jim Haynes — Op. cit., p. 252.

19. Ibidem.
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stimuleaza si calmeaza sistemul nostru nervos.” Oamenii au tendinta de a
asocia culorile ,,calde” (rosu, galben si amestecurile lor) cu caldura, cu focul,
soarele etc., iar culorile ,reci” (ca albastrul si verdele, cu nuantele lor) sa le
asocieze, adesea, cu cerul, cu marea, cu natura salbatica etc.? Preferintele
noastre cromatice sunt extrem de complexe, influentand multe lucruri; asa
se explica faptul cd, uneori, aceste tendinte coloristice pot fi depistate si In
modalitdtile promotionale pe care organizatiile le pregatesc pentru
publicurile lor. Acest lucru e observabil mai ales pe panourile expozitiilor
sau pe site-urile unor organizatii, din care rezultd si specificul sensibilitatii
omenesti si, prin urmare, posibilitdtile practice ale relationistului de alegere
a formelor de adresabilitate pentru diverse categorii de public.

Asadar, culorile trebuie intelese dintr-o alta perspectivd ca pand acum,
apropiindu-ne notiunile cunoscute de ceea ce sufletul si sensibilitatea
fiecdrui ins uman poate sa filtreze si sa retind. De exemplu: ,rosul este o
culoare spectaculoasd. Nuantele de rosu stimuleaza, atata spiritul agresiv,
pasiunea, succesul, elanul.”?! De aceea, unii candidati la posturi politice
inalte poarta cravate in culori rosii, cu semnificatia de forta; sau femeile care
poartd rosu o fac pentru a sugera pasiunea. Portocaliul (un rosu mai palid,
rezultat din amestecul dintre rosu si galben) este si el apreciat de public,
fiind asociat cu aspectul sarbatoresc al vietii, el reprezentand ,o culoare
stralucitoare, fericitd si sarbatoreasca.” Cat priveste albastrul inchis, acesta
pare sd aiba efecte calmante, relaxante, odihnitoare, pentru ca ,aceasta
culoare simbolizeaza sfarsitul zilei si incetinirea ritmului frenetic”. Alte
nuante de albastru sunt asociate cu traditiile, cu ordinea, cu stabilitatea si
statornicia, de aceea multe instiutii financiare folosesc frecvent aceasta
culoare; iar albastrul deschis e asociat cu apa, cu puritatea si curatenia.
Violetul batind spre rosu ne duce cu gandul la indrazneald, la elegantd, la
ceva scump, in timp ce violetul deschis sugereaza puternic senzatia de
intimitate. Galbenul stralucitor creste tensiunea, chiar dacda e intovarasit
adesea cu sanatatea si bunatatea — aceasta viziune explica prezenta masiva a
galbenului pe ambalajele produselor alimentare, deoarece culoarea denota
optimism. Verdele si nuantele de verde ne duc cu gandul la racoare, la natura
reconfortantd, la recunoasterea instinctului de conservare, fiind , folosit
frecvent de organizatiile si produsele legate de mediu.” Albul inspird multa
,puritate si inocentd, ca In cazul rochiilor de mireasd din tarile
occidentale”;?? dar sd nu uitdm ca, In unele societati orientale, albul e purtat

20. Ibidem.
21. Ibidem.
22. Ibidem, p.253.

477

BDD-A23311 © 2015 Editura Universitaitii ,,Petru Maior”
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.216 (2026-01-14 05:16:13 UTC)



in semn de doliu! Negrul simbolizeaza intotdeauna fie ceva sinistru, fie ne
duce cu gandul la o tinutad solemna si foarte elegantd, iar , atunci cand este
prezent in lenjerie este perceput ca sexy.”?

Toate aceste reflectii, legate de modalitatea asocierii semnificatiilor culorilor,
sunt determinate de conceptiile culturale ale colectivitatii respective,
ancorate in timp si spatiu, dar si in traditiile epocii. De aceea, specialistii in
sistemul de editare recomanda alegerea acestora cu grijd, pentru a nu leza
,modul In care sunt percepute culorile in celelalte culturi.”?

Culorile au trei calitati esentiale; prima dintre acestea este nuanta — sinonima
chiar ,,cu cuvantul culoare” si ,poate fi una dintre culorile primare”, adica:
galben, rosu, albastru si negru, sau un amestec intre acestea; valoarea — ,se
referd la gradul de luminozitate sau de intunecime a culorii”; iar saturatia —
face trimitere la intensitatea sau stralucirea culorii; o culoare deplina fiind si
una bine saturata.

Dar in sistemul de editare mai conteaza ceva, atunci cand utilizam suportul
de hartie si anume: culoarea hartiei, caci compozitia ei poate Intdri mesajul
sau, dimpotriva, poate sa-1 estompeze (cand produsul de relatii publice este
editat in forma tiparita). In aceeasi situatie se poate afla si culoarea de fond a
site-urilor.

Studiile, cercetarile si, mai ales, experimentele de laborator si Invataturile
extrase din practica productiva, au indrumat specialistii catre concluzia c4,
atunci cand se reproduc imagini color de tip portret, ,reperul pentru o
reproducere reusita il constituie nuanta pielii.” 2

Culoarea tipografici mai este numita si culoarea ,pantone”, iar reproducerea
acesteia a fost, vreme indelungatd, ,o stiintd imprecisa”, tipografii
amestecand tusul in proportiile necesare pentru obtinerea culorii dorite.
Astazi procesul este mult mai exact, fiind realizat datorita noilor tehnici
computerizate de imbinare a culorilor, acest proces reprezintand ,un limbaj
international al culorilor, in care acestea sunt identificate prin numere.”2

5. Fotografiile (ilustratiile), infografica si dispozitivele de reproducere a
datelor

In sistemul de editare, indiferent de specificul lui, fotografiile si ilustratiile
trebuie sd fie selectate tinandu-se cont, in primul rand, de respectarea
adecvarilor fata de mesaj, ele contand ca o prelungire prin chip, design si

23. Ibidem.
24. Ibidem.
25. Ibidem.
26. Ibidem.
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culoare a continuturilor exprimate in textul scris. Dar, tot in functie de mesaj,
conteazi si daci fotografiile alese sunt sau nu artistice. In general, acestea
,nu trebuie sa fie folosite doar pentru a impodobi o prezentare. Fiecare
element trebuie sa participe In mod specific la indeplinirea scopului
mesajului”, ele ,nu trebuie sa fie alese pentru cd sunt frumoase..”?” De
reguld, pentru a exprima mai bine o reclama, acestea ar trebui sa contina si o
realitate, intarind accentul pus pe latura practicd si comerciala a unui
produs. Functia esentiald a elementelor vizuale o constituie atragerea
atentiei cititorilor sau a privitorilor carora li se adreseaza. Exista uneori
intentia de a crea ceva spontan, o negativitate prin fotografii, ilustratii sau
design; dar aceasta , atentie negativa” devine utilda doar atunci cand scopul
mesajului este acela de a-i preveni pe cititori In luarea unor masuri de
protectie, de evitare a unor situatii si imprejurdri care nu le sunt deloc
folositoare (ci, dimpotriva, chiar ostile). Legat de acest aspect sd nu uitam ca
cea mai importantad functie a imaginilor este aceea de a-i furniza publicului
informatii.

Termen tehnic, infografica semnificd ,folosirea unor dispozitive vizuale care
sd comunice rapid si limpede informatii complexe” — acestea fiind: graficele,
diagramele, formele grafice, tabelele, hartile si listele. Toate acestea se
folosesc atunci cand este dificil de ascultat un discurs care se lungeste
printr-o multime de date economice, statistice si de o altd natura, pentru cg,
oricat de corect ar fi rostit un astfel de discurs, acesta se dovedeste a fi
nducitor pentru publicul respectiv, devenind insd mult mai atractiv prin
utilizarea acestor posibilitdti, care duc fara gres la ,eliminarea
incertitudinilor”? Printre cele mai obisnuite dispozitive, utilizate intr-o
expunere, sunt graficele cu bare (trasate orizontal) si cele cu coloane (trasate
vertical). Uneori sunt folosite cu succes, mai ales atunci cand sunt expuse
cifre procentuale, si graficele rotunde, care prezinta datele ca pe niste ,felii”,
adica parti dintr-un intreg. Diagramele pot fi folosite pentru a arata modul in
care functioneaza un sistem, indiferent ca analizam sistemul educational
sau ca ne exprimam interesul reprezentat de anumite aspecte ale vietii
stiintifice si culturale dintr-o institutie, organizatie etc. Graficele ilustrate
utilizeazd imagini specifice (nu bare, nici linii sau rotunjiri) pentru a
prezenta datele concrete in legatura cu o situatie economica, industriala,
comerciala etc. Iar cat priveste tabelele, acestea sunt folosite si ele frecvent,
fiind mai usor de executat decat formele grafice. Odata cu aparitia
computerului, disponibilitatea pentru CD-uri a facut sd creasca utilitatea

27. Ibidem, p. 254.
28. Ibidem, p. 255.
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acestora In reproducerea datelor statistice, economice etc. Listele numerotate
pot fi considerate adevarate ,unelte infografice” iar marcatorii sunt potriviti
cand se accentueaza continutul unor articole cu legaturd intre ele, dar care
nu apar intr-o ordine secventiala.

In loc de concluzii

Conceperea si editarea de texte, In cadrul sistemului de relatii publice,
presupune parcurgerea catorva etape, intre care: procesul de creare a
mesajelor, evaluarea calitatilor necesare acestora si utilizarea elementelor de
baza din asa-zisa ,trusda a simbolurilor”, adica — tipuri de litera, logouri,
marci inregistrate, tablouri, grafice, animatii de tot felul etc. Intre cele mai
semnificative elemente care prefigureaza calitdtile mesajelor transmise sunt
culorile; acestea trebuie selectate cu grija, in functie de sugestia care se
doreste a fi transmisa publicului. De asemenea un accent puternic ar trebui
pus pe utilizarea fotografiilor si ilustratiilor, Incorporate produsului de
relatii publice elaborat si, in general, pe intreaga gama de elemente
subsumate aspectului infografic al acestuia.

Dar, Inainte de scrierea unui text, acesta trebuie conceput. Se face o
cercetare asupra subiectului astfel incat sa se cunoascd toate datele despre
materialul respectiv si se constituie o imagine asupra a ceea ce trebuie
comunicat. In editarea de texte, specialistul in relatii publice trebuie s se
cunoasca foarte bine: mesajul, publicul si mijlocul de comunicare. Sa recurgem
la o schitd recapitulativa si sa analizdm, pe rand, specificul fiecdruia.

Mesajul este scopul oricdrui scriitor de texte, el fiind preocupat de a
»transfera gandurile sale in mintea altor oameni, indiferent de mijlocul de
transmitere.”? Prin urmare, prima faza din activitatea creatorului de mesaj
este aceea de a stabili cu precizie ce vrea sa comunice. Constructia lui
trebuie sa elimine din start orice termen care creeaza confuzie si
abstractiuni, si sd prezinte lucrurile fara echivoc. O propozitie simpla, ce
rezuma o idee, formulata intr-o exprimare limpede, care poate fi inteleasa
de oricine - se poate constitui intr-un mesaj de succes!

Publicul. Dupa formularea mesajului, acesta trebuie studiat astfel incat sa se
potriveasca cu interesele publicului cdruia i se adreseazd, adica in
continuturile lui sd cuprinda caracteristicile de baza, valorile si credintele
publicului tintad. Adesea, specificul publicului sau factorii de context
problematizeaza puternic, iscand alte trei aspecte situationale care nu pot fi
nicidecum ignorate, si anume: a. contextul material si temporal, b. contextul
social si c. contextul cultural i ideologic. In cazul primului tip de context

29. Ibidem, p. 130.
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amintit, modul cum este amenajat material spatiul determinad si influenteaza
comunicarea astfel: , dialog si interactiune in cazul unui spatiu deschis si
circular, monolog si absenta interactiunii pentru un spatiu inchis, ordonat si
ierarhizat.” In cel de-al doilea tip de context se poate vorbi de un efect
cunoscut in psihologia sociala sub denumirea de coactiune, cercetarile
reliefand cum ,prezenta unui public (pasiv) actioneazd in mod nemijlocit
asupra motivatiei, asupra demersului cognitiv si asupra performantei
subiectilor...” Iar in cazul celui de-al treilea tip contextul, analizam o situatie
comunicationald care difera de la o cultura organizationala la alta,
explicabila astfel: ,microcultura unei organizatii, a unei institutii, a unui
grup social dat determind moduri de comunicare si un sistem de
interactiuni care poate fi in totalitate specific, altfel spus care poate fi inteles
si aplicat exclusiv in acest context limitat.”

Mijlocul de comunicare. O parte insemnata a modeldrii mesajului, dupa
adecvarea lui la public, este alegerea mijlocului de comunicare cel mai
potrivit pentru transmiterea acestuia. Trebuie tinut cont de faptul ca
alegerea mijlocului de comunicare afecteaza pozitiv sau negativ structura
mesajului pentru ca, de exemplu, articolele scrise pentru reviste au un cu
totul alt stil decat anunturile pentru servicii publice care sunt transmise la
radio, televiziune sau pe internet. Trebuie folosit un stil potrivit acelui
mijloc de comunicare selectat, pentru ca puterea de penetrare prin mesaj
poate fi mai limitata, In functie de posibilitatile tehnologice de transmitere.
In final trebuie si constatim c3 respectarea acestor trei reguli — adica:
cunoagterea mesajului, a publicului si a mijlocului de comunicare — asigurd, in
mare masurd, succesul deplin in editarea produselor specifice sistemului de
relatii publice.
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