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INTRODUCERE

COMUNICARE SI VIZIBILITATE:
1. Vizibilitate
2. Audiente cheie si grupuri tinta
3. Planul de comunicare si vizibilitate

ELEMENTE DE IDENTITATE VIZUALA
1. Logo si slogan
2. Paleta de culori
3. Fonturile
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Integrarea logoului si a sloganului pe diferite suporturi
(roll-up, cana, poster, flyer, brosura, carti de vizita,
maiouri, pixuri)

INSTRUMENTE S| RESURSE DE COMUNICARE
1. Afisul&Posterul: Principii si elemente de compozitie

2. Flyerul&Brosura: Cum faci ca acestea sa vanda
in cateva secunde

3. Retelele Sociale: Cum poti folosi continutul vizual
in strategia social media

4. Cum sa creezi un infografic: reguli esentiale si sfaturi utile
5. Comunicarea cu mass-media: dosarul si comunicatul de presa
6. 9 palete de culori unice si memorabile pentru a va inspira
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® INTRODUCERE

Totalitatea cailor prin care organizatia se prezintd pe sine poate fi numitd identitatea ei. Ceea ce percep
diferitele publicuri se numeste, adesea, imaginea ei. Astfel, toate organizatiile au o identitate, indiferent
daca si-o administreaza in mod explicit sau nu si indiferent daca sunt sau nu constiente de acest lucru.

Manualul dat a fost conceput ca suport de comunicare si identitate vizuala, destinat bibliotecilor, pen-
tru a fi utilizat in activitatea zilnica, in cadrul programului Novateca. Manualul acopera in principal iden-
titatea scrisa si vizuala a bibliotecilor. Acesta stabileste cerinte si linii directoare pentru utilizarea ele-
mentelor de identitate pe diverse suporturi de vizibilitate si toate celelalte instrumente folosite pentru
a evidentia activitatile bibliotecii. in plus, oferd instrumente concepute pentru a permite dezvoltarea
unei strategii dinamice de comunicare care sa evidentieze realizarile acestora.

DESPRE PROGRAM

Novateca este un program cu o durata de cinci ani care are scopul de a facilita transformarea bibliote-
cilor din Republica Moldova in institutii comunitare vibrante. Cu indrumarea bibliotecarilor instruiti si
cu sustinerea partenerilor comunitari, cetatenii se bucura de acces gratuit la tehnologii moderne si de
servicii inovatoare de biblioteca proprii nevoilor moderne de informare.
Toate activitatile programului Novateca sustin dezvoltarea liderilor bibliotecari in inovarea serviciilor de
biblioteca si modernizarea bibliotecilor la nivel local, regional si national.

BIBLIOTECA MODERNA
Ce este o “biblioteca moderna? O biblioteca moderna este o institutie care functioneaza in calitate de
conector in comunitatea sa — descoperind necesitatile specifice ale comunitatii, oferind atat servicii tra-
ditionale, cat si inovatoare si adaptandu-se in pas cu schimbarile din comunitate. O biblioteca moderna
serveste drept centru comunitar — ea ascultd vocea comunitatii si abordeaza necesitatile acesteia.

BIBLIOTECA MODERNA INCLUDE 7 COMPONENTE:

1. SPATIUL SI MOBILIERUL
Spatiul unei biblioteci trebuie sa fie deschis, multifunctional, unde oamenii se deplaseaza lejer si
fara restrictii, discuta si creeaza continut.

2. COLECTIILE
Colectiile unei biblioteci trebuie sa fie diverse, variate, axate pe necesitatile utilizatorilor de infor-
mare, instruire, dezvoltare a potentialului si talentului lor si solutionarea unor provocari curente.
Pot fi colectii de carti, resurse audio si video, instrumente muzicale sau agricole.

3. TEHNOLOGIILE INFORMATIONALE
Tehnologiile moderne informationale consolideaza rolul bibliotecilor in calitate de centre comu-
nitare. Amenajarea spatiului bibliotecii cu calculatoare, in conditii sigure si inofensive, accesibile
pentru utilizatori, este primordial pentru transformarea bibliotecii.

4. UTILIZATORII
Utilizatorii bibliotecii moderne sunt diversi si au necesitati diferite de informare, instruire, acces
la informatii. Biblioteca trebuie sa devina sufletul comunitatii, in care se regaseste orice membru
al comunitatii, indiferent de profilul socio-cultural; varstd, gen, cunostinte, abilitati, sau practici.

5. SERVICI| MODERNE DE BIBLIOTECA
Biblioteca moderna presteaza servicii moderne pentru satisfacerea necesitatilor utilizatorilor si
membrilor comunitatii de informare, socializare, dezvoltare si recreere.

6. PARTENERIATE
Biblioteca moderna se construieste doar prin eforturi comune si parteneri de incredere. lar par-
tenerii bibliotecii pot fi institutiile sociale din localitate precum organizatiile non-guvernamentale,
scoala, gradinita, agentiile teritoriale de ocupare a fortei de munca, biserica sau alte institutii din
comunitate.

7. BIBLIOTECARUL
Un bibliotecar modern este unul activ, instruit, multifunctional si responsabil in raport cu institutia
pe care o conduce. Pentru a face fata noilor provocari si a beneficia din plin de oportunitati, bibli-
otecarul modern trebuie sa tinda spre dezvoltare continua si instruire.




® COMUNICARE SI VIZIBILITATE

VIZIBILITATE

Pentru a maximiza impactul eforturilor de comunicare:

o Activitatile trebuie sa fie la timp: daca aveti lansat un nou serviciu, comunicati despre acesta cel
putin cu doua saptamani inainte si mentineti comunicarea pe parcurs.

¢ Informatiile utilizate trebuie sa fie corecte: folositi un limbaj clar si comun pentru utilizatori; nu
comunicati informatii eronate, care nu sunt adevarate; afisati programul de lucru, ca utilizatorii sa
cunoasca cand pot vizita biblioteca; mentionati orele/zilele dedicate instruirilor, serviciilor moderne
de biblioteca si alte informatii utile.

o Activitatile trebuie sa fie coordonate indeaproape: mereu coordonati personal toate activitdtile sau
delegati persoane speciale; pregatiti o echipa care sa corespunda necesitdtilor activitatilor de realizat.

¢ Trebuie sa fie tintita audienta potrivita: mereu decideti cine este publicul tinta (daca sunt servicii
pentru copii, atunci identificati categoriile de varsta 7-10 ani, 11-18 ani; instruirea persoanelor de var-
sta a Il si a lll-a in domeniul tehnologiilor informationale; orientarea profesionala a persoanelor care
se afla In cdutarea unui loc de muncg; s.a.).

* Mesajele trebuie sa vizeze publicul tinta: pentru copii mesajele trebuie sa fie simple si atractive
(Sa povestim in animatii; Descopera universul diglTal la biblioteca); pentru maturi mesaje interesante,
care transmit clar o informatie (Conectarea cu cei mici prin jocuri si povesti; Job-ul tau la un click dis-
tantd); adaptati canalele de comunicare (daca comunicati cu tinerii, utilizati retelele de socializare; cu
persoanele in etate, anunturile tipdrite; cu mass-media comunicati prin emailuri; pentru a ajunge la
un numar mare de utilizatori, folositi ziarele, televizorul, radioul).

¢ Activitatile trebuie sa fie adecvate in ceea ce priveste resursele cheltuite, calendarul si impactul
asteptat: mereu planificati activitati luand in considerare resursele financiare de care dispuneti, in
conformitate cu calendarul de activitati lunar, trimestrial sau anual si stabiliti impactul asteptat din
acestea (cresterea numarului de utilizatori ai bibliotecii pana la 2000; cresterea bazei de date cu 300
de utilizatori; instruire a 35 de copii in utilizarea tabletei, s.a.).

Cu toate acestea, ar trebui sa existe, de asemenea, loc n orice plan de a profita de o buna
oportunitate. Un reflex bun de comunicare si capacitatea de a exploata oportunitati neas-
teptate Tn beneficiul actiunii vor fi adesea la fel de importante ca si eforturile formale si pot fi
adesea gratuite. In cazul in care apar astfel de oportunitati, acestea trebuie exploatate.

AUDIENTE CHEIE S| GRUPURI TINTA

Pentru a comunica in mod eficient, publicul vizat trebuie sa fie clar identificat in planurile de
comunicare si vizibilitate. Audientele vor include formatori de opinie si figuri influente (prima-
rul satului, preotul, un scriitor, un actor, toti bastinasi ai localitatii), membri ai comunitatii, per-
soane care au participat la o anumita actiune sau sunt afectate de aceasta. Bibliotecile trebuie
sa 1si concentreze planul de comunicare si vizibilitate asupra publicului din regiune, pentru
care impactul actiunii va fi cel mai evident si cel mai imediat relevant.

PLANUL DE COMUNICARE SI VIZIBILITATE

Un plan de comunicare si vizibilitate bugetat trebuie sa fie inclus in planul de lucru al bibliote-
cii, subliniind activitatile de comunicare externa care trebuie sa aiba loc in etape-cheie. Nivelul
de detaliere trebuie sa fie proportional cu natura, amploarea si costul activitatilor de comu-
nicare preconizate. Tn cazul in care se ia in considerare un plan de comunicare si vizibilitate,
urmatorul sablon poate fi util.




MODEL STRATEGIE DE COMUNICARE
OBIECTIVE

1. Obiective generale de comunicare

2. Grupuri tinta

3. Obiective specifice pentru fiecare grup tinta, legate de obiectivele actiunii
Exemple de obiective de comunicare:

e Sa se asigure ca populatia beneficiara este constienta de rolul bibliotecii in
comunitate

e Familiarizarea comunitatii cu serviciile moderne oferite de biblioteca

e Sensibilizarea cu privire la modul in care biblioteca si partenerii impreuna
lucreaza pentru a sprijini educatia, sanatatea, mediul, etc.

ACTIVITATI DE COMUNICARE

4. Principalele activitati care vor avea loc in perioada acoperita de planul
de comunicare si vizibilitate

Includeti detalii despre:

e Natura activitatilor

e Responsabilitatile pentru desfasurarea activitatilor
5. Instrumente de comunicare alese

Includeti detalii despre avantajele anumitor instrumente (media, publicitate,
evenimente, etc.) in contextul local

INDICATORI DE REALIZARE

6. Finalizarea obiectivelor de comunicare

Includeti indicatori de realizare pentru diferitele instrumente propuse (cati oame-
ni au participat la eveniment; cati oameni au primit mesajul emis; cate like-uri a
adunat o postare pe Facebook; cite postere au fost afisate si unde; s.a.)

7. Formulare de feedback (cand este cazul)

Oferiti detalii despre formularele de evaluare sau alte mijloace utilizate pentru
a obtine feedback despre activitate de la participanti (creati formulare de eval-
uare pentru participanti, unde acestia pot sa-si Impartaseasca anonim expe-
rienta traita; creati o boxa cu sugestii; s.a.)

8. Resurse umane
e Persoane / zile necesare pentru implementarea activitatilor de comunicare
e Membrii echipei de conducere responsabile de activitatile de comunicare

e Implicati voluntari in activitatile care urmeaza sa le realizati (acestia pot fi
din rindul utillizatorilor, elevi de la scoala sau alti membri ai comunitatii)

9. Resurse financiare
e Bugetul necesar pentru punerea in aplicare a activitatilor de comunicare

I



ELEMENTE 5
DE IDENTITATE VIZUALA

LOGO SI SLOGAN

PALETA DE CULORI

FONTURI

INTEGRAREA LOGOULUI SI A SLOGANULUI
PE DIFERITE SUPORTURI (roll-up, cana, poster,
flyer, brosura, carti de vizita, maiouri, pixuri)




® INSTRUMENTE SI RESURSE

DE COMUNICARE

in ziua de astdzi, avem acces la sute de metode diferite de a comunica. Dar ele sunt efi-
ciente doar daca stim sa le folosim corect si conform scopului pentru care au fost create.
Fiecare platforma de comunicare prezinta avantaje si dezavantaje, unele — utile Tn unele si-
tuatii, altele — nu. De exemplu, mesajele text sunt ideale pentru a informa un grup asupra
unei schimbari urgente, in timp ce e-mailul este mai bun pentru trimiterea unor informatii
care nu au presiunea unui deadline.

AFISUL/POSTERUL:

PRINCIPII S| ELEMENTE DE COMPOZITIE

Trebuie mentionat inca de la inceput faptul ca procesul de realizare a unui afis nu
presupune parcurgerea stricta a unor pasi; bineinteles, este indicat sa tineti cont
de anumiti factori, insa diferenta va fi data de spontaneitate, naturalete si depasi-
rea fricii de a rupe barierele teoretice.

Sa vedem in cele ce urmeaza care sunt elementele cele mai importante care dau
contur afiselor si principiile de baza ale realizarii acestora.

CALITATILE UNUI AFIS

® SIMPLITATEA

B Oamenii trebuie sa citeasca un afis, nu sa-l rezolve ca pe o
problema de matematica: un afis bun este un afis care nu

Asociatia Bibliotecarilor . . .o . . .
i Repubiica Moldova doar transmite informatii, ci unul care transmite ceva chiar

fnainte de a fi citit, deci care nu necesita un efort supraome-

CONFERINTA SATELIT . X
nesc pentru a fi descifrat.

Biblioteci nationale si publice

Un sfat util este urmatorul: daca un element nu are niciun
! . scopin cadrul unui afis si vi se pare ca este acolo doar pentru
ncisibiie ol [ SRR SR 8 ca este dragut, poate ca e mai bine sa renuntati la el, pentru

UM ca prezenta lui nu face decat sa atraga atentia intr-un mod
nejustificat. Simplu si curat!

Adresa:
Bd. Stefan cel Mare si Sfant nr.
Tel::022 2250 06

Figurd 1 Asa DA!




® ACURATETEA INFORMATIEI

TOUR
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Un afis trebuie sa spuna o
poveste in cuvinte putine:
trebuie sa aibda un mesaj
atragator, scurt si la obiect,
sa fie usor de retinut si pla-
cut din punct de vedere vi-
zual. Simpla corectitudine
compozitionala nu face un
afis sa fie reusit, daca este
lipsit de substanta sau de
un mesaj bine conturat si
convingator.

Figurd 2,3 Asa DA!

® CARACTERUL PERSUASIV SI NATURALETEA

Join us at Preston Community Library on
Fridays 12/08 & 19/08 and
Saturday 13/08 fiom3-4 p.m.

foraBOOK- tastic adventure!
Sessions for children

aged 3-6and 7-10

Indiferent despre ce tip de afise vorbim, acestea trebuie sa
convinga oamenii sa agreeze si sa accepte o idee, un concept, o
persoand, un eveniment sau o cauza. Este important ca un afis
sa transmita o idee fara a se folosi de exagerari la nivel de text,
culori si forme. Caracterul persuasiv al unui afis este dat de im-
pletirea celor doua componente, cea textuala si cea grafica.

Caracterul persuasiv este in stransa legatura cu naturale-
tea unui mesaj. Daca afisul este bazat pe elemente fortate,
nefiresti, sunt sanse mici ca mesajul sa fie bine primit de
public. lar naturaletea poate privi atat elemente care tin
de vizual (linii, forme, culori), de text sau de modul si con-
textul Tn care publicul ia contact cu afisul respectiv. Tineti
cont asadar si de locul in care afisul va fi distribuit, timpul
de expunere a acestuia, directia de citire etc.

Figurd 4 Asa NU!




FLYERUL&BROSURA: CUM FACI

CA ACESTEA SA VANDA iN CATEVA SECUNDE

Reclama pe flyere a devenit un mijloc foarte
raspandit de a ne face cunoscuti, mai ales la
inceput, cand toata lumea trebuie sa afle ca
“Ne-am deschis!”. Utilizat Tn cadrul campanii-
lor ample de publicitate, n unele domenii flu-
turasul este indispensabil.

DIGITAL <
LEARNING
DAY FEBRUARY 23, 2017

Hey Librarians!

i Cum sa-l faci asa ca
sa atraga oamenii
precum un magnet?

in elaborarea unui flyer, e necesar si atragi
atentia la cele douda componente care-i con-
struiesc mesajul: designul si textul (informatia).

DESIGNUI unui flyer trebuie sa se potri-
veasca cat mai bine evenimentului, produsului sau
serviciului caruia i face publicitate, asa ca intr-un
timp scurt (de doar cateva secunde) sa atraga un
numadr cat mai mare de persoane interesate.

f Facebook.com/DigitalLearningDay DigitalLearningDay.org

Un flyer perfect trebuie sa incapa in buzunar. Daca e prea mare, primul
impuls e sa-l arunci ca sa nu-ti incurce.

Modul natural in care scanam un fluturas este de la stanga la dreapta si
de sus in jos. De aceea informatia esentiala trebuie asezata in partea de
sus a foii, iar imaginea — predominant in dreapta.

Foloseste un format de lectura simplu si accesibil. Oamenii resping tex-
tele greoaie. Evita frazele lungi, cu multe cifre si semne de punctuatie.

Nu plasa cuvintele si imaginile pe diagonala, in forma de figuri geometri-
ce, intersectate sau suprapuse.

Imaginile nu trebuie sa distraga atentia de la text.
Nu dublam informatia, doar completam.

Srifturile de culoare inchisa se combina cu un fundal deschis. Asta ajuta
ochii sa diferentieze conturul textului de imaginea pe care e amplasat.

Foloseste un detaliu grafic interesant, atractiv. Spre exemplu, textul poa-
te fi concentrat pe una dintre fetele flyer-ului, iar pe verso logo-ul. Culo-
rile si imaginile atrag priviri. Combinate cu cap, ele pot vinde cu succes.




FONTURILE

Care este prima si cea mai importantd reguld a utilizirii fonturilor? Intai asigurati-va c3 textul este lizibil!
Pentru a putea face acest lucru trebuie sa stiti cateva informatii, despre cele 4 mari categorii ale fonturilor.

FONTURILE DECORATIVE, sunt folosite in principal pentru decorarea paginii, pentru
conceperea unui design deosebit.

FONTURILE SCRIPT sau handwriting imita fluiditatea scrisului de mana.

FONTURILE MODERN fara serif sunt mai simple si sunt preferate pentru publicatiile on-
line, pentru ca se vad mult mai clar pe ecranele luminoase. Arial, Helvetica, Verdana sunt
cateva dintre seturile de caractere din aceasta categorie.

FONTURILE CLASICE Liniile mici de la marginile literelor, numite serif, fac cuvintele sa fie
mult mai usor de citit pe materialele printate. Fonturile cu serif de genul Times New Roman,
Georgia sau Antiqua sunt utilizate pentru redactarea cartilor sau publicatiilor tiparite.

DEMENSIUNILE RECOMANDATE: @
TITLURILE: de la 22pt - 45pt . L. . e
Dimensiunile fonturilor trebuie sa fie

SUB-TITLURILE: de la 16pt - 24pt adaptate in dependenti de designul
CORP TEXT: minim 8,5pt - maxim 12pt materialului promotional.

TEXTUL

Pe cat de valoros ar parea aspectul unui flyer, ceea ce este scris
pe el e de zeci de ori mai important. Trebuie sa indemni omul la
actiune, altfel nu-I transformi nicidecum in client.

REGULA UNUI FLYER
CARE VINDE ESTE

O propunere clar formulata, actuala,
e r creativa, atractiva si imposibil de refuzat

H Orice promotie trebuie sa ofere informatii
ead I Ine despre timp si termeni limita

indemn la actiune: Participa!, Vino!,

d I I to a Ctio N Teosteptim cu drag!, Scrie-ne!

Informeaza-te! Participad la instruiri!

10
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BROSURA TRIFOLD

De regulad, prima pagina trebuie sa fie cea
mai atractiva, cea care convinge cititorul
sa o deschida. Trebuie sa aiba neaparat lo-
go-ul companiei, sloganul, site-ul acesteia
scris mai mare (sus sau jos), si o imagine
atractiva, pe centru. Nimic mai mult.

n interior trebuie sa cuprinda toate deta-
lille de care are nevoie cititorul sa actione-
ze. Se pot prezenta mai multe servicii, sau
agenda si speakerii unui eveniment, insoti-
te de imagini si de subtitluri pentru fiecare
sectiune.

Ultima pagina din interior trebuie sa cu-
prinda datele de contact ale bibliotecii, link
catre site si blog, daca e cazul, precum si

DVD-VID

numele persoanei sau persoanelor de con-
tact. E important acest nume, pentru ca
cititorul trebuie sa stie ca in spatele aces-
tui serviciu exista oameni cu care poate sa
vorbeasca.

Dupa ce cititorul 1l inchide, va vedea prima
pagina din spate. Pe aceea trebuie incluse

informatii despre misiunea si viziunea bi-
bliotecii, pe scurt. Sa aiba maxim 2
paragrafe, aerisite, cu spatiu intre
ele, si subtitluri atractive.

ATENTIE:  oowus

de acest tip nu
trebuie sa fie complementara
site-ului! Trebuie sa cuprinda toa-
te informatiile de care are nevoie ci-
titorul, expuse pe scurt si intr-un mod

Pagina din mijloc din ex-
terior trebuie sa cuprin-
da logo-urile parteneri-

lor, sau ale sponsorilor,
dupa caz.

placut! De ce? Pentru ca acesta poate
nu o pastreaza pana cand ajunge sa
intre pe internet, si trebuie sa il
convinga sa actioneze imedi-
at, nu sa intre pe site.




COMUNICAREA CU MASS-MEDIA:

DOSARUL S| COMUNICATUL DE PRESA

Un dosar de presa bun cuprinde toate informatiile de care are nevoie un jurnalist
pentru a-si scrie materialele de presa intr-un stil personalizat.

CE TREBUIE SA CONTINA ACESTA:

1. Descriere a proiectului/evenimentului/produsului

2. Descriere a companiei

3. Comunicatul de presa al evenimentului

4. Tn cazul in care mapa de presa este pregitita pentru o conferinti de pres3,
este important sa includa o pagina cu toti speakerii, preferabil cu poze, cu nu-
mele lor intreg si denumirea completa a functiei.

5. Materiale publicitare folosite in promovarea offline (pliante sau fluturasi,
afis al evenimentului, stickere etc.)

Un comunicat de presa este o comunicare scrisa sau inregistrata, care se adre-
seaza membrilor comunitatii de jurnalisti, cu scopul de a anunta anumite infor-
matii care au valoare de stiri.

A%

’@MI!HI@ZM@E

B.

COMUNICATUL
INVITATIE

TIPURI
DE COMUNICATE
D. DE PRESA C.

COMUNICATUL DE COMUNICATUL DE

REAMINTIRE ANUNTARE
STRUCTl!RA COMUNICATULUI STILUL DE REDACTARE ALCOMUNICATULUI DE PRESA
DE PRESA e Scrie in propotzitii scurte (15-20 de cuvinte, o frazi —
e Titlul o idee)
¢ Rezumatul comunicatului e Scrie corect, nu fa exces de limbaj
(lead-ul) ¢ Adopta un limbaj comun, fara termeni tehnici,
e Continutul — dezvoltarea abrevieri necunoscute (vocabular simplu)
subiectelor ¢ Text precis (date si cifre, nume verificate)
e Declaratii ale persoanele ¢ Tonul comunicarii trebuie sa fie factual si neutru
relevante (coordonatorul e Atentie la gramatici!
proiectului, director de

oLt o e Redacteaza cu diacritice
biblioteca)

¢ Persoana de contact

¢ Textul poate cuprinde citate (citatul ofera mai
multa greutate textului, il “personalizeaza” si
¢ Descrierea oficiala a companiei “amplifica” — forta informatiei)




SOCIAL MEDIA: CUM POTI FOLOSI

CONTINUTUL VIZUAL IN STRATEGIA
SOCIAL MEDIA

Astazi, aproape toate discutiile legate de comunicare si relatii publice contin fara
indoiala si abordari in directia social media. Specialistii in domeniu stiu ca strategia
de social media este specifica si se elaboreaza in functie de obiectivele fiecarei
companii. in social media nu este suficient sd informezi, trebuie s3 generezi o dis-
cutie, sa dezvolti o relatie cu publicul caruia i te adresezi.

TIPURI DE CONTINUT VIZUAL IN SOCIAL MEDIA

De-a lungul timpului, continutul vizual din social media a devenit tot mai divers. La
inceput existau doar poze prin care ilustrai un articol sau o postare. ns3 cu timpul
s-a diversificat nu doar continutul vizual, ci retelele de socializare au devenit tot
mai aglomerate si se depune tot mai multa energie intr-o strategie de continut cat
mai eficientd. Dar sa vedem mai departe ce tipuri de vizual exista: Poze, Filmulete,
Boomerang-uri, Story-uri.

Da, toti vrem sa fie frumos, dar,
oare, ne trebuie frumos sau efectiv?

Pastreaza simplitatea!

Operele de arta isi au locul in muzeu.




SFATURI DE DESIGN PENTRU CREAREA

IMAGINILOR DE IMPACT iN RETELELE SOCIALE

1. FOLOSITI SUPRAPUNERI TRANSPARENTE

Crestem mcrederea copulor Si dorlnta de lectura

S N U -

I#NeVéaiém(aBtbltoteca '




2. UTILIZATI PICTOGRAME DISTRACTIVE
PENTRU A VA INTARI MESAJUL

#NeVedemlaBWiOtecﬁ

Intotdeauna

SPRIJINIM
pasiunile

,lx-

INTOTDEAUNA
SPRIJINIM
PASIUNILE




3. UTILIZATI UN FUNDAL CARE
VA INTARESTE MESAJUL

#NeVedem(aBib(ioteci

Spatiul
deschis

pentru

toti.

#NeVedemlaBib(ioteca

Spatiul deschis pentru toti.




4. CREATI BLOCURI DE TEXT FOLOSIND
SEPARATOARE

#NeVedem(aBib(ioteci

Ascultam

VOCEA

COMUNITATII

.................... si

ABORDAM

necesitatile acesteia

#NeVedem(aBib(ioteci

ASCULTAM

vocea comunitatii

ABORDAM

necesitatile acesteia
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5. FACETI CA FORMELE $1 IMAGINILE
SA INTERACTIONEZE

J} g i ‘ g 508 i oo %""- ‘# i
Un spati‘*&nodern de conectare a cetatenilor

la informatii valoroase
#NeVedem(aBib(ioteca

Un spatiu modern‘de conectare
a cetatenilor la informatii valoroase




6. DISTRATI-VA CU FONTURI!

BIBLIOTECILE TRANSFORMA

BIBLIOTECILE

R e oA A,
COMUNITATILE

#NeVedem(aBib(ioteci




7. UTILIZATI SPATIU NEGATIV/ALB

_
Bibliotecile
- sunt
o investitie
~ inteligenta

#NeVedem(aBib(ioteca

#NeVedem(aBib(iotecd
Bibliotecile

o investitie inteligenta




8. EVIDENTIATI HASHTAG-UL CU FORME

#NeVedem(aBib (iotecii

fti oferim posibilitatea de a cilitori
fara a pleca undeva




STRORYTELLING

Avand in vedere faptul ca bibliotecile au adesea interes sa investeasca in tehnologie pentru
comunitate si ca storytellingul este o parte integranta a programarii bibliotecii, storytellingul/
povestirea Tn activitatea bibliotecii este o potrivire naturala.

Existd multe modalitati prin care bibliotecile se pot angaja in procesul de povestire, de
la prezentarea unor povesti ale comunitatii la facilitarea procesului de creatie. Deoarece
povestirile nu sunt limitate de subiect, posibilitatile sunt nesfarsite.

Kelly Czarnecki, bibliotecarul educatiei tehnologice la ImaginOn pentru Biblioteca Publica
din Charlotte, Mecklenburg din Carolina de Nord ofera urmatoarele motive pentru care
bibliotecile ar trebui sa fie interesate de storytelling:

1. Povestirile implica mai multe discipline, inclusiv abilitati literare (cum ar
fi realizarea unei povesti coerente), probleme juridice (intelegerea dreptului
de autor) si tehnologia informatiei, oferind bibliotecilor posibilitatea de a
promova cunostintele din jurul acestor subiecte.

2. Povestirile ajuta la construirea de competente relevante pentru secolul 21,
de la citire si scriere |a abilitdti de calculator. Tn plus, construirea unei povestiri
este un proces creativ care necesita folosirea imaginatiei si deoarece implica
povestea, dezvolta si abilitati de comunicare.

3. Povestirea ofera o modalitate de impartdsire a memoriei colective a
comunitatilor. Istoria si cultura, precum si convingerile si valorile lor inerente
pot fi exprimate printr-un mediu digital si impartasite prin intermediul mass-
mediei sociale. Ca spatii ale comunitatii, este important ca bibliotecile sa
faciliteze schimbul de cunostinte comunitare, iar povestirile sunt perfecte
pentru dezvoltarea unor astfel de conversatii.

Exemple:

https://goo.gl/WBernX

https://goo.gl/oDMmwB

https://goo.gl/A2eWQd

https://goo.gl/V1jbDi



https://goo.gl/WBernX
https://goo.gl/oDMmwB
https://goo.gl/A2eWQd
https://goo.gl/V1jbDi
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TACTICI VIZUALE DE STORYTELLING UTILE

CUNOASTETI PUBLICUL

Orice continut este produs pentru o audienta specifica, pe care trebuie sa o cu-
nosti foarte bine fnainte de a trece la treaba. Care sunt nevoile si preferintele
ei, in ce categorie de varsta se incadreaza, ce nivel de educatie are.... toate sunt
intrebari esentiale, care te ghideaza mai apoi in procesul de creatie.

SPUNETI O POVESTE CAP-COADA

Majoritatea institutiilor comunica direct ce beneficii vei obtine in urma folosirii
serviciul lor. Este un tipar care prinde la public, insa exclude parti importante din
imaginea de ansamblu. O poveste completa contine in schimb nevoia din spatele
acelui serviciu, ce dificultati vor fi rezolvate in viata lui prin folosirea sa si bene-
ficiile obtinute drept rezultat. Cele 3 parti fac povestea mai interesanta si mai
credibila, constituind un parcurs clar si logic in firul narativ.

OFERITI-LE OAMENILOR ROLUL PRINCIPAL

O poveste de succes spusa din perspectiva oamenilor este puternica. Oferiti rolul
principal si imortalizati momente din viata acestuia, pentru a da publicului sansa
de a vedea prin ochii sai.

SCHIMBATI PERSPECTIVELE

Exista si alte perspective prin care puteti spune o poveste pe langa a voastra si
a consumatorului. Aratati publicului o imagine completa incluzand istorisiri cu
angajati, clienti, parteneri si furnizori. Pe langa credibilitate, povestea va obtine
si diversitatea necesara pentru a capta atentia receptorului.

CREATI MESAJE TN CARE OAMENII SE REGASESC
Un brand care comunﬁicé deschis despre el ne poate starni empatia si intari in-
crederea in oferta sa. Incercati sa-i includeti in povestile voastre si veti obtine un
continut sincer, la care oamenii se pot raporta.

FOLOSITI-VA DE OFFLINE
Chiar daca o mare parte din comunicare are loc online, exista oportunitati prin
care puteti explora storytellingul si in offline. Evenimente, concursuri sau vizite
organizate la biblioteca — toate sunt sanse prin care ii puteti cunoaste mai bine,
intarind relatia cu ei.

OFERITI-LE UN TUR DIN CULISE

Dezvaluiti in povestile voastre cum sunt concepute serviciile pe care le oferiti si
cine se afla in spatele lor. Puteti face asta prin interviuri video cu angajatii, care
vorbesc si arata ceea ce fac, si dezvaluiri din procesul de productie.

CAUTATI EFECTUL ,wow”

Momentele wow dintr-o poveste — online & offline — sunt cele neasteptate. Aces-
tea surprind audienta si declanseaza emotii pozitive, care le raman in memorie.
Multe momente de acest gen au potentialul de a deveni virale, ajungand sa aiba
milioane de vizualizari.




CUM SA CREEZI UN INFOGRAFIC:

REGULI ESENTIALE SI SFATURI UTILE

Infograficele sunt reprezentari vizuale grafice ale unor informatii, date sau
cunostinte. Structurarea mesajelor sub aceasta forma face posibila transmiterea
unei cantitati mari de informatii diferite intre ele mult mai rapid si mai eficient
decat formularea lor in fraze.

REGULI DE BAZA
1. Identificati un concept unitar si stabiliti informatiile cele mai importante

Un infografic este ca o poveste atragatoare. El trebuie sa aiba o introducere, o
concluzie si cateva idei principale pe care le comunica.

2. Infograficele, la fel ca oamenii, sunt iubite mai usor atunci cand sunt dragute

La modul serios, primul impact cand vine vorba de infografice este cel vizual.
Daca nu sunt placute ochiului, nimeni nu se va chinui sa ajunga la mesa;.

3. Informatiile trebuie sa aiba legatura cu institutia care semneaza infograficul

Nu este obligatoriu ca toate informatiile cuprinse intr-un infografic sa fie
serioase, ele pot fi si amuzante, atata vreme cat au legatura cu obiectul de
activitate al institutiei sau cu valorile ori imaginea acesteia.

4. Informatiile trebuie sa fie de interes pentru publicul tinta

Infograficele nu sunt doar niste imagini dragute, ci sunt, mai presus de orice,
mesaje.

5. Faceti o schita inainte sa va apucati efectiv de treaba

E recomandat sa schitati pe o foaie elementele pe care vreti sa le includeti in
infografic, pentru a putea face o imagine de ansamblu asupra produsului finit.

Mai multe informatii despre crearea infograficelor gasiti pe:
goo.gl/Bnum4h
g00.gl/g2EWPvV



http://goo.gl/Bnum4h
http://goo.gl/g2EWPv

9 PALETE DE CULORI UNICE S| MEMORABILE
PENTRU A VA INSPIRA

Culorile reprezinta o modalitate excelenta de a va transmite serviciile si de a ex-

prima personalitatea unica a brandului dvs.
#2096BA #56B1BF
HFF7ESF #08708A
#C5919D #765285 #D73A31

#DF6E21 #351C4D #032B2F

Rich and Adventurous Tropical Punch Greek Salad

—



9 PALETE DE CULORI UNICE S| MEMORABILE
PENTRU A VA INSPIRA

#9AACBS8

#709FBO #613A43 #B37C57

#726A95 #849974 #3CA455C

#351F39 #36384C #60412B

Bolivian Beauty Fall Collection Nordic Woods
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9 PALETE DE CULORI UNICE S| MEMORABILE
PENTRU A VA INSPIRA

#FBF3E6
#757081
#6B82A8

#6D7973 #AB3E16

#3F3931 #48120E

Vintage Sundown Marigold Mix Afternoon Delights

#6CA4F70

#393248B

Alte palete de culori goo.gl/CA4inT



http://goo.gl/CA4inT

oW

7 RESURSE GRATUITE PENTRU A

TMBUNATATI CONTINUTUL VIZUAL

Cum adesea intervine intrebarea: ,,oare am voie sa folosesc aceasta imagine?” va
spunem in avans ca resursele de mai jos pot fi folosite atat in proiecte personale
cat si comerciale si au o rezolutie care va lasa libertatea sa le adaptati la diverse
tipuri de continut.

UNSPLASH

Unsplash contine o arhiva generoasa de poze de calitate. Acestia adauga 10 poze
la fiecare 10 zile.

PEXELS

Pexels aduna la un loc mai mult de 4.500 de fotografii, arhiva care se mareste in
fiecare saptamana cu peste 70 de poze.

IM FREE

IM Free este o colectie de resurse pentru web design, toate inregistrate sub li-
centa (CCO) — dupa cum ne sugereaza si numele.

PIXABAY

Pixabay este un alt site care ne ofera resurse vaste pentru a ne imbunatati co-
municarea vizualda. Cand spunem vaste, ne referim la peste 520.000 de resurse
vizuale

DESIGNER PICKS

Designer Picks dispune de multe categorii de cautare si, desi numarul fotografiilor
este limitat, site-ul compenseaza prin calitate si stil.

REALISTIC SHOTS

Site-ul contine multe fotografii naturale, perfecte pentru a fi folosite in proiecte
cu o tenta mai personala. Ca si site-ul de mai sus, in fiecare saptamana sunt
adaugate 7 fotografii, libere a fi folosite atat in scop personal cat si comercial.

LIFE OF PIX

Life of Pix este locul perfect pentru a incepe cautarea unor fotografii profesio-
nale. Site-ul este simplu, fara restrictii de copyright si este actualizat saptamanal.



http://Unsplash.com
http://Pexels.com
http://imcreator.com/free
https://pixabay.com/
http://www.designerspics.com/
http://realisticshots.com/
http://www.lifeofpix.com/

MODEL

COMUNICAT DE PRESA

PROGRAMAM ROBOTI LA ROBO LIGA BIBLIOTECILOR 2017!

25-26 noiembrie 2017, programul Novateca in parteneriat cu Biblioteca

Nationala pentru Copii ,lon Creanga” organizeaza concursul de robotica

»Robo Liga Bibliotecilor 2017” pentru aincuraja tinerii pasionati de robotica
sa aplice cunostintele STEM (stiinta, tehnologie, inginerie si matematica) si
sa-si puna la incercare abilitatile de programare.

Invitatii de onoare ai evenimentului sunt presedinta IREX Kristen Lord, secretarul
de stat al Ministerului Culturii Andrei Chistol, directorul programului Novateca
Evan Tracz si directorul Bibliotecii Nationale pentru Copii ,lon Creangd” Claudia
Balaban.

La competitie vor participa echipele de robotica din cadrul Bibliotecii Nationale
pentru Copii ,lon Creangd”, a bibliotecilor publice raionale Caduseni, Falesti,
laloveni, Rezina, Telenesti si bibliotecile publice Cricova, Galesti, Molovata Noua,
Rascova, Izbiste, Drujba si Voinova, care vor concura in cadrul probelor ,Oraselul
Inteligent” si Robo Misiunea ,,Sumo”.

Citat 1

Aceasta competitie va necesita o colaborare intensiva si sincronizare din partea
membrilor de echipa, ajutandu-i sa dezvolte abilitati de gandire critica si lucru in
echipa. Cele mai ingenioase si creative echipe vor fi premiate.

Citat 2

Tncepand cu noiembrie 2016, programul Novateca, in parteneriat cu Asociatia
Nationala a Companiilor din domeniul TIC (ATIC), a instruit 26 de reprezentanti ai
bibliotecilor cum sa utilizeze robotii si au dotat bibliotecile cu seturi de robotica.
Astazi, mai mult de 500 de copii si tineri au fost instruiti Tn activitati de programare
a robotilor la bibliotecile publice.

Evenimentul va avea loc la Biblioteca Nationald pentru Copii ,lon Creanga”
situata pe str. Sciusev 65.




Persoana
responsabila

Canale de Rezultate
comunicare  asteptate

Activitatea Etape  Gruptinta Instrumente

Buget

PLAN DE COMUNICARE

ANEXE




Includem
data cand
planificam
fiecare
postare

PLAN DE CONTINUT
PENTRU RETELELE SOCIALE

Textul postarii:

¢ Trebuie sa stiti ce urmariti cu postarea
respectiva

e Postarea trebuie sa genereze implicare
¢ Includeti mereu o poza si/sau link in postare

e Postarea trebuie sa fie scurta, sa transmita
un mesaj clar si simplu

¢ Includeti hashtaguri (#NeVedemlaBiblioteca,
#novateca #bibliotecamoderna)

Poza
Link
Video

Aici
includem
notite care
credem

ca sunt
importante




BUGET PENTRU ACTIVITATI

DE COMUNICARE

EVENIMENT:

DATA:

PARTICIPANTI:

Denumire compartiment
Pret per

unitate

(includeti orice lucru, serviciu pentru
care cheltuiti bani)

Unitati Total

Foto/video

Producere materiale promotionale

Inchirieri echipamente

Mancare

Bautura

etc.







