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INTERVIU

focus vest

n exclusivitate pentru Focus Vest:

Ce iInseamna comunicare

Redactor: Cum a
inceput totul?

Fred Hermsen: Acum 15
ani, atat eu, cét si celalalt
director al companiei,
Jeroen Maters, terminam
studiile. Nu era un moment
deloc propice pentru a-ti
gasi de lucru. Dupa ce am
cochetat putin cu predatul
la universitate si scrierea
pentru anumite reviste,
Jeroen, care lucra in armata
pe-atunci, mi-a propus sa
scriem Impreuna niste
reviste. Colaborarea a mers
bine si am continuat. Nu
am inceput chiar cu reviste
pentru companii, dar, pe
atunci, am invatat mult
despre partea tehnica a
conceperii unei reviste. Mai
intdi am inceput cu scrierea
de instiintari sau newslet-
ters. Un prieten era mana-
ger la o restransa companie
de IT, avand 40 - 50 de
angajati, toti extrem de
scoliti, care aveau cele mai
minunate idei despre lucrul
si domeniul lor, dar le
fineau pentru ei. Lucrau pe
cont propriu si nu se con-
sultau, erau indivizi, nu un
colectiv. Noi am fost rugati
sd concepem un periodic
care sa apara de doua ori
pe sdaptamana pentru a
incepe un dialog in
paginile publicatiei, sa
adune oamenii laolalta, sa
ii lase pe angajati sa vor-
beasca despre cum vad ei
cd ar trebui condusa com-
pania, dar si despre partea
tehnica a lucrului lor. Nu
erau impuse limite sau
bariere in exprimarea

Interviu cu Fred Hermsen, directorul celei mai mari companii

de JURNALISM DE CORPORATIE din Olandal!

ideilor si ni s-a parut foarte
interesant pentru ca am
folosit cunostintele jurnalis-
tice pentru a ajuta compa-
nia sa se dezvolte. Era un
lucru nou pe care-1 faceam,
desi nu ne-am dat seama la
inceput cd nicdieri in
Olanda nu se facea asa
ceva. Revistele din interi-
orul companiilor destinate
exclusiv angajatilor erau
péana atunci fie facute de
voluntari, seara, in afara
orelor de lucry, si nu aveau
un scop organizational, fie
erau "stralucitoare", dar in
continut erau praf in ochi.
Ne-am gandit atunci ca
putem sa folosim stilul jur-
nalistic pentru a implica
angajatii mai mult in activi-
tatea companiei. Noi doi
am Inceput atunci sa defi-
nim ceea ce faceam, mai
ales sa definim abordarea
noastra. Am inceput sa con-
struim teoria din jurul jur-
nalismului de corporatie,
care nu era nicaieri, in
Olanda sau in alta parte!
Am fost practic primii care
au facut asta in Olanda. In
general, oamenii au ras de
initiativa noastra, toate
manifestarile jurnalismului
de corporatie erau pana
atunci un produs secundar
al agentiilor de comunicare,
care creau strategii, dadeau
sfaturi, orice altceva decat
aceste reviste durabile.
Mica organizatie de IT a
fost Inghitita mai apoi de
Roccade Gtronics, care a
devenit in timp Gtronics.
Compania a crescut din ce
in ce mai mult, odata cu ei

si noi, si, pentru mult timp,
au fost cei mai mari clienti
ai nostri.

Red: $i singurii?

F.H.: Nu singurii. Jeroen
a inceput sa aiba contacte
in mediul de la Haga, in
administratia publicd, in
guvern. Ceea ce e intere-
sant este ca aceste institutii
publice aveau aceeasi
problema in anii '90: incer-
cau sd micsoreze prapastia
dintre guvern si cetatean.
Ele au crezut de cuviinta ca
noi i putem ajuta in idealul
lor, ca revistele facute de
noi pot avea o contributie
importanta: sa vorbim in
ele despre prapastie, sa
aducem solutii concrete.
Stilul jurnalistic este intot-
deauna serios, fie ca il faci
cu umor sau cu seriozitate,
intotdeauna poti adresa
probleme reale prin aptitu-
dini.

Red: Deci, dupd orga-
nizatia de IT, v-ati dus
in sectorul public. Sa
intelegem cd sectorul
public era mai deschis
spre acest gen de
comunicare?

F.H.: A devenit mai
deschis. La inceput a fost
foarte inchis. Problema era
cd, in anii '90, nu se stia ce
este acela un client.
Functionarii isi faceau trea-
ba, credeau ca o fac bine,
dar contactul cu cetateanul
era, uneori, chiar de
groaza. Aceste institutii au
incercat sa devina mai
deschise si sa ii faca pe
functionari sa inteleaga
pentru cine, cu cine

Despre o meserie ce este luati in serios in strainatate,
despre finceputuri, luare in deridere, succese, despre
muncitori si manageri multumiti, despre afaceri inflori-
toare, despre partea umana a locului de munca, despre
COMUNICARE, in fapt. Asa as rezuma, deloc naiv sau
idealist, ce se petrece in Olanda, atunci cand vine vorba
de jurnalism de corporatie, in mare legatura cu marea
moda a relatiilor publice ..M-am géndit cum ar suna mai
bine fn roména (eng. corporate journalism): jurnalism de
corporatie, jurnalism corporativ, jurnalism de orga-
nizatie? Ceea ce este clar este ca in urma unui studiu
facut de Suzanne de Bakker in 2006, in Olanda compani-
lle Investesc anual in jur de 750 de milioane de euro
numai pentru crearea REVISTELOR destinate publicului
intern - angajatii, familiile lor sau cei in pensie, sau pu-
blicului extern: actionarii, guvernul, clientii, oricine are
legatura directa cu organizatia. Companiile care ape-
leaza Ia astfel de reviste sunt fie din domeniul privat, fie
din cel public: primarii, prefecturi, sectii de politie etc. si
sunt realizate cu ajutorul unor companii specializate
numai pe crearea acestor genuri de media, cum este gi
Maters & Hermsen. Articolele au in centru omul, nu
muncitorul, dialogul, nu numal interesul conduceril sau
sindromul "numai ma fac ca ma intereseaza". Jurnaligtii
"hardcore" tind sa il priveasca de sus pe cei ce lucreazi
in jurnalismul de organizatie, chiar si in Vest! Despre o
noua meserie in branga, am vorbit relaxat si deschis cu
directorul companiei care a pionierat jurnalismul de cor-
poratie in Olanda si, poate, in Europa: Maters &
Hermsen. Situata in Leiden, un orag exact ca Timisoara
in comparatie cu Bucurestiul, compania a luat fiin{a in
1993...

lucreaza si pe cine servesc.
Prin reviste, noi am abordat
usor acest subiect.
Red: Cum afi ajuns sd
lucrati cu institutiile
publice? Afi bdtut la
usi?

F.H.: Nu, de fapt noi nu
am batut niciodata la nicio
usa. Lucrurile au mers de la
sine. Exista aici, in Olanda,
un fel de retea la toate
nivelurile. Faceam pe a-
tunci o revista pentru Pink
Elephant, parte din Pink
Roccade. Ei lucrau la
randul lor pentru guvern.
Oameni din guvern au
vazut revista si au zis: "Hei,
stati putin! Exact asta vrem
si noi! Cine le realizeaza?".
Si, de acolo, totul s-a dez-

voltat mai departe.
Red: Totul e network-

ing, totul e sd ai
legdturile care tre-
buie...

F.H.: A fost vorba de
retea si de cunostinte. Dar
nu a fost o retea activa,
adica sa fii la cina potrivita
sau la sindrofiile corecte, ci
este una pasiva. Noi ne-am
facut treaba profesionist si,
pur si simplu, s-a raspandit.
Primul angajat 1-am avut in
1995. Primii doi ani, Jeroen
si cu mine am muncit 24 din
7. Am muncit foarte greu.
Numai de doi-trei ani nu
mai muncim asa de tare,
lucru ce a venit odata cu
cresterea companiei noastre.

(continuare in pag 19)
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Red: Din punctul dvs. de
vedere, de ce compani-
ile, mari sau mici, ar tre-
bui sd aibd reviste cu

public tintd?

F.H.: Prima intrebare este,
bineinteles, de ce trebuie sa
comunici ca organizatie? Nu
cred ca fiecare companie tre-
buie sd comunice intensiv sau
printr-o revistd. Dar cred c4,
odata ce te-ai hotaréat ca ai
nevoie de comunicare in com-
panie, trebuie sa dai
angajatilor un context al lumii
in care lucreaza, sa explici in
ce mediu isi castiga banii si sa
le dai oportunitatea sa aiba un
cuvant de spus in dezvoltarea
companiei. Revista devine
atunci un instrument foarte
potrivit. Ne putem gandi la
toate felurile de media, dar
stilul jurnalistic ajuta la
micsorarea obstacolului in
calea cititului. Oamenilor sim-
pli, angajatilor, nu le place sa
citeasca. Stilul jurnalistic cu
fotogratfii, cu titluri, cu tot felul
de rubrici si editoriale, toate
atrag angajatii si ii fac sa con-
tinue sa citeasca. Daca munci-
torii unei companii chiar nu
prefera cititul, se pot folosi alte
media: televizorul sau

Intranetul, media care sunt mai

rapide si mai actuale. In com-
paratie, revistele de corporatie
au cateva caracteris-tici. In
primul rand este o lume in
sine. Odata ce ai revista si ai
deschis-o, te afli deja intr-o
lume in care tinzi sa ramai
pentru o vreme, in comparatie
cu Internetul/Intranetul, care,
in mod constant, te invita sa
iesi dintr-o paginad si sd intri in
alta. Tot felul de linkuri te
invita sa iesi si sa intri in tot
felul de "lumi". Cam acesta ar
fi punctul forte al unei reviste:
reprezintd o lume in sine. Un
alt lucru de remarcat este ca
revista este plina de planifi-
care. Ce se afla in revista tre-
buie sa fie adevarat, este
comunicat cu responsabilitate
si ar trebui sa duca la me-
ditare din partea angajatilor.
Intreg procesul de scriere a
unui numar dureaza cam o
luna si este intensiv. Ce este
scris induntru are mai multa
autoritate decét ce este scris pe
Internet. Ce a aparut pe
Internet saptamana trecuta nu
mai este de actualitate acum,
dar, in revistd, informatia are
mai multa autoritate si e de
mai lunga duratd. Apoi, partea
practica: angajatilor le place sa
primeasca ceva palpabil, sa
simtd cd primesc atentie, ca un
fel de cadou din partea com-
paniei. Atunci vrei sa citesti
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mai mult decat ai vrea de pe
Internet, care poate fi o abor-
dare "ieftind" In comparatie cu
o publicatie. Important e c4,
daca facem o revista bung, in
care publicul tinta sa se
regdaseasca si sa se simta
respectat, In care sa se faca
auzit si in care sa fie tratate
subiecte relevante pentru el,
revista va avea succces. Cele
mai multe dintre companiile
pentru care lucram au angajati
cu educatie si ei sunt foarte
interesati ce se intampld in
compania lor.
Red: Dar atmosfera bund
care se creeazd in com-
panie si care duce la profit,
aceasta nu este un motiv
de a dori comunicare
printr-o revistd interna?
F.H.: E greu de masurat
relatia dintre revista si mersul
afacerii. Insa, de exemplu, am
scris odata In revista companiei
nationale de telefoane din
Olanda despre RSI, boala ce o
provoaca statul prea mult la
computer intr-o pozitie gresita,
mai ales pentru brate. Dupa ce
am scris ca angajatii ar trebui
sa fie constienti de acest peri-
col si cum 1l pot evita sau ce sa
faca daca deja simt consecinte,
foarte multi angajati au apelat
la agentia din cadrul com-
paniei care se ocupa cu asta.
Péana atunci nimeni nu apelase
la ea. Daca angajatii nu ar fi
citit articolul si nu ar fi apelat la
serviciile agentiei, costurile pe
care compania le-ar fi suferit ar
fi fost mult mai mari dupa
aceea. Astfel de povestiri tre-
buie pastrate si valorificate!

Practice what you
preach: "Vreau
zilnic sa merg
fluierand la lucru,
sa aud o gluma

si ca oamenii

ce lucreaza aici
sa imi fie prieteni
pentru o zi'.

Red: Luénd prdnzul cu
echipa redactionald, am
observat o atmosferd
extrem de relaxatd gi pri-
etenoasd, cu glume, cu
schimburi de informatii
interesante. Tofi la 0 masa
mare, cu farfurii de plastic
de Ia roz deschis la verde si
galben fosforescent, o
atmosfera altfel decat cea
intr-o cladire de birouri.
Cum este o zi de lucru pen-
tru angajafii de la M & H?
Stiu ca ei lucreazd numai

Poezii verzi

focus vest

pe pereti...

... de fapt sunt de toate culorile: verzi, galbene, roz, dar, totusi, sunt
pe pereti. Iar cand spun de toate culorile, ma refer in mod pozitiv la
diversitatea originilor poetilor. De la Shakespeare si Rainer Maria Rilke
la autori probabili faimosi in tara lor, strdini pentru alte culturi: Seiichi
Niikuni sau Ranggawarsita serat Karatidha. Pe clddiri de patru etaje, pe
case civile sau alte institutii, poezii de dragoste, de dor, de 25, 12 sau 4
metri impanzesc orasul olandez Leiden.

Leiden, orasul in care Maters & Hermsen are sediul, este comparabil
cu Timisoara. Este al doilea oras ca dimensiune, nu ca populatie, dupa
Amsterdam. Atmosfera este asemanatoare, lumea se cunoaste, exista un
mod aparte de a aborda lucrurile, nu in ritmul nebun al carierismului din
Bucuresti. Aici nu existd teama de ridicol, ci numai iubire de frumos. Ca
de multe ori, in toata Olanda.. Peste 100 de poezii sunt scrise pe pereti in
araba, franceza, olandeza, engleza, rusa, poloneza .. Am cautat si in
romand, eram sigurd ca am sa vad un Eminescu mdcar! Romania a pier-
dut si peretele asta! Intr-o conversatie neoficiald cu ambasadorul
Romaéniei in Olanda, Calin Fabian, curioasa de ce nu suntem si noi pe
toti peretii, mi-a zis ca cei mai buni ambasadori ai tarii suntem noi,
romanii (sic!). Pana vom fi si noi pusi la zid, cititi o combinatie de ne-
bunie si frumos (foto..una dintre poezii sau mai multe).

A son ame
Amelette Ronsardelette,
Mignonnelette doucelette,

Treschere hostesse de mon corps,

Tu descens la bas foiblelette,
Pasle, maigrelette, seulette,
Dans le froid Royaume des mors:
Toutesfois simple, sans remors
De meurtre, poison, ou rancune,
Méprisant faveurs et tresors
Tant enviez par la commune.
Passant, j'ay dit, suy ta fortune
Ne trouble mon repos, je dors.

E. SZUSZMANN
trei sau patru zie pe Romania-comuni-
saptdmana. P

care-cultura?

F.H.: Multi oameni in
domeniul comunicarii lucreaza
numai trei sau patru zile pe
saptdmand, mai ales daca au
copii. Angajatii de aici au o
puternica educatie in spate, au
si experientd. Atmosfera de aici
are legatura cu jurnalismul de
corporatie: avem o abordare
umanad a angajatilor.
Respectdm omul, ideile lui, dar
nu suntem naivi. Intotdeauna
vor exista interese individuale,
dar incercam sa vedem omul
ca fiinta rationald, cu valorile
sale, nu ca dusmani sau doar
ca instrumente. Numai asa
putem face o revista buna la
randul nostru. Nu vreau ca
angajatii nostri sa fie diferiti
acasa si diferiti la lucru. Nu
vreau ca ei sa piarda contactul
cu ei insisi. Bineinteles, sunt
liberi sa puna o bariera intre
cele doua vieti, privata si pu-
blica, dar noi nu incurajam
asta. Ceea ce ni se Intimpla
este doar cursul normal al
vietii, noi suntem oameni
obisnuifi. Cel mai mult timp
din viatd ni-1 petrecem la lucru
si nu vreau ca viata mea sa
inceapa In momentul in care
am terminat lucrul. Nu trebuie
sa fim cei mai buni prieteni. M
& H nu isi propune sa aiba o
culturd a companiei in sine,
pentru a fi cat mai eficienti si
cat mai profitabili. Din acest
punct de vedere nu suntem
prea orientati catre afaceri.
Suntem o companie buna, cu
rezultate bune si cred ca, daca
am fi mai duri, am avea rezul-
tate si mai bune. Dar noua ne e
bine asa. Oamenii aici sunt
relaxati, ceea ce este extrem de
important pentru a lucra intr-
un mediu creativ. Eu asa vad
lucrurile si vreau zilnic sa merg
fluierand la lucru, sa aud o
gluma si ca oamenii ce
lucreaza aici sa Imi fie prieteni
pentru o zi. De multe ori iesim
insa si dupa orele de lucru.
Ceea ce observ in Olanda si nu
vad in alte parti este ca omul
este central si nu proiectul.
Céand scriem un articol cum sa
imbunatatesti lucrul intr-un
departament de IT, cel mai
adesea scriem despre oamenii
implicati In proces, despre
experientele lor, cum privesc ei
proiectul, ce obstacole au
intalnit si cum vad ei solutia.
Oamenii vor sa citeasca despre
oameni, sa recunoasca senti-
mente si argumente si sa
gandeasca mai departe la ce s-
a scris in revista. Deci, si la
lucru, si in revista, vrem sa
privim prin ochii angajatilor.

Red.: De ce credefi ca in
cultura olandeza revistele
de corporafie au succes §i
cd se investesc atdt de
multi bani in ele?
Mouncitorulii, functionaru-
lui olandez fi este teamé sd
exprime nemulfumire la
Iucru?

F.H.: Noi avem ceea ce se
numeste "mentalitatea pol-
der": vorbim mult. Olanda are
cea mai veche institutie demo-
craticd din lume. Cand s-au
luptat sa tind apa afara din
tara, fermierii au fost nevoiti sa
lucreze Impreund, nu puteau
singuri sa construiasca diguri.
Indiferent de ce se Intampla,
au existat intotdeauna comitete
organizate pentru a supraveg-
hea digurile si managementul
apei. Multa vorbarie este
nevoie pentru a realiza acest
lucry, dar in mod constructiv.
Avem multe institutii politice
sau nu, care sunt alcatuite din
reprezentanti ai guvernului, ai
uniunilor, ai mediului etc. Sunt
constienti ca trebuie rezolvata
o problema, o discutd in jurul
mesei, nu o disputd, apoi se
vorbeste cu fiecare membru in
parte, dupa care revin in jurul
mesei, apoi consulta si o terta
parte si tot asa... Asta este tipic
olandez! In nici un caz nu ia un
singur om decizia!

Red: Deci este un fel de
normalitate a libertdtii
cuvédntului. Din punctul
dvs. de vedere, nu neapa-
rat ca director al M & H,
intr-o tara lipsitd mult
timp de acest drept, cum
se poate dezvolta jurnal-
ismul de corporatie?

F.H.: In Romania? Nu sunt
sigur.. Am prieteni care
lucreaza in Europa de Est si au
afirmat ca, odata ce oamenii
simt libertatea de a nu fi legati
de un sistem ie-rarhic sau biro-
cratic, devin entuziasti si
deschisi. Dar este dificil sa
ajungi acolo. Cred cd in
Romania este un fel de teren
verde, fara mult bagaj in
comunicare si ca unele
incercari ar avea reusita. Dar
este adevarat ca si cultura
joacd un rol important. Unele
abordari in comunicare au
rezultate diferite in Anglia,
Belgia sau Germania, de
exemplu. Faptul ca In Olanda
sunt premii anuale In comuni-
care si In jurnalismul de corpo-
ratie se datoreaza si "culturii
de polder". Pe langa asta, suc-
cesul jurnalismului de
corporatie vine si din istoria si
experienta Olandei in domeni-

Charles Parker, 1920 - 1955
Listen,

This here

Is what

Charlie

Did

To the Blues.
Listen,

That there

Is what

Charlie

Did

To the Blues.
This here,
bid-dle-dee-dee
bid-dle-dee-dee
bopsheep

have you any cool?
bahdada

one horn full.
Charlie

Filled the Blues
With
Curly-cues.
That's what
Charlie

Did

To the Blues.
Play

That again
Drop

A nickel in,
Charlie's

Dead,

Charlie's

Gone,

But

John Burkes
Carried on.
Drop

A nickel in,
Give

The platter

A spin,

Let's listen

To what Charlie
Did

To the Blues.

ul graficului. Olanda are o
traditie In designul de reviste,
in graficq, in arhitectura.
Suntem foarte experimentati in
a da forma spatiului pu-blic.
Daca privesti Olanda, observi
ca este prea putinad natura
libera, totul este controlat si
pus in design. Design-ul este
un lucru mult mai important
aici decat in alte tari. Revistele
sunt, de asemenea, o forma de
design si oamenii stiu sa apre-
cieze o revista buna.

Totusi, chiar si in Olanda a
fost si este o batdlie lunga pen-
tru a avea comunicare intre top
si angajati cat mai deschisa si
reviste cu adevarat profesion-
iste. Multe inca din revistele de
corporatie ce se fac nu sunt
100% jurnalistice. Multi
oameni au un cuvant de spus
in editarea lor, pe langa jur-
nalistii ce le scriu. Dar tot in
asta consta si puterea acestui
gen de jurnalism. Revista poate
fi folosita in acest scop, astfel
incat top managementul sa
inteleaga valoarea comunicarii.
Trebuie sa intri in joc putin,
pentru cd, numai daca esti in
joc, poti influenta conducerea,
le poti vorbi despre comuni-
care, despre temeri, tinte si
motivatii. Nu ma pot pronunta
in privinta Romaniei, stiu prea
putine, dar tocmai pentru ca nu
este un trecut in domeniul
comunicarii, conducerea poate
fi mult mai deschisa.

Red.: Dacd cineva v-ar
propune sd scriefi pentru
un departament al com-
paniei din altd tara, in
Germania sau Franta, de
exemplu, afi accepta?

F.H.: Am facut asta de
cateva ori pentru
multinationale. Clientii nostri
au fost banci, in special, stiu ca
multe banci olandeze sunt si in
Romania. Pentru o astfel de
banca am facut acum 8 ani un
newsletter raspandit prin
Intranetul organizatiei. Intot-
deauna am Intampinat difi-
cultati cu faptul ca angajatii din
China erau atat de diferiti de
cei din Europa de Est, Anglia
sau America. Ne-a fost dificil
sa facem o asemenea incer-
care, in care diferite culturi tre-
buiau abordate, fiecare extrem
de diferita. De cele mai multe
ori, multinationalele apeleaza
la companiile de comunicare
britanice, pentru ca nu sunt
foarte jurnalistice, mai mult
axate pe relatii publice. Noi, in
schimb, incercam sa fim céat de
jurnalisti posibil, sd punem
omul in centrul articolelor, sa
nu ne fie frica sa scriem despre
ceva ce nu e clar in companie
sau despre un zvor,

milia SZUSZMANN
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"la nivelul cel mai inalt':

Red: Cdti angajati aveti
acum?

F.H.: In jur de 50.

Red: Avefi sedii si in
alte doud orase, nu
numai in Leiden. De ce?

F.H.: Pentru ca aceste
locatii ne ajuta sa acoperim
toata tara. Avem clienti
raspanditi in toata tara! Unii
clienti, precum Politia din
Groningen sau
Universitatea Tehnica din
Eindhoven, vor sa lucreze
numai cu organizatii
aproape de sediul lor.
Incepéand cu acest an, vom
deschide un birou si in
Amsterdam. Amsterdamul
este un pic sovinist. Multe
companii de acolo prefera
sa lucreze cu alte companii
care au biroul de preferinta
in Amsterdam.

Red: Cénd afi inceput
sd angajati oameni,
care au fost criteriile?

F.H.: La inceput am
implicat oameni care
veneau din mediul acade-
mic. Aveam in gand un pro-
centaj de genul 50% absol-
venti de jurnalistica si 50%
oameni cu un trecut aca-
demic serios. Primii ar fi
avut calitatile si cunostintele
necesare sa realizeze o stire,
interviuri, dar nu ar fi avut
100% capacitatea de
intelegere a unui material
mai dificil sau aptitudinile
sd poarte o conversatie cu
un director dintr-un anumit
departament. Aveam nevoie
si de oameni care sa aiba
calitati de comunicare si in-
telectuale, astfel incat sa fi
fost capabili sa aduca argu-
mente In conversatia cu un
specialist. Jurnalistii de pe
bancile facultatii nu au avut
unde sa invete despre jur-
nalismul de corporatie, asa
ca, dupa 3-4 ani de la
infiintare, am avut si depar-
tamente educationale.

Red: Care este par-
tenerul cel mai puternic
financiar pentru care
scrieti?

F.H.: O comapnie de
asigurari si un departament
de politie din Rotterdam.

Red.: Ciudat, departa-
ment de politie?

F.H.: Da, asa e. Desi este
o organizatie cu multa ie-
rarhie in interior, daca top
managmentul doreste
comunicare deschisa, atunci
se deschid foarte mari opor-
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tunitati pentru o revista.
Daca directorii nu vor, poti
sa uiti! Conducerea da tonul
si, de obicei, vin la noi pen-
tru ca noi suntem specialistii
in comunicare.

Red.: Cel mai vechi

partener?

F.H.: Compania
nationald de transporturi si
Ministerul Mediului Casnic,
al Planficarii Spatiului si al
Mediului (VROM). Am avut
la compania mentionata la
inceputul interviului o
revista ce a durat multi ani
de zile, dar, mai apoi, au
devenit o cu totul alta com-
panie si nu au mai vrut sa
lucreze cu noi. Apoi au
revenit. Nu am mai vrut noi
sa lucram cu ei. In timp ce
scriem pentru clientii nostri,
se construieste un fel de
legatura emotionala si, cand
ai senzatia ca nu sunt atenti
la acest lucru, lucrurile isi
pierd din semnificatie. Este
exact ca intr-o relatie pe
care, daca o distrugi, foarte
greu o refaci.

Red.: Afi int4Init situatii
de crizd, sd fi scris un
articol si feedbackul sd
fie exact opusul astep-
tarilor sau top manag-
mentul sd nu fie
multumit? Ce afi facut
in situatiile de gen?

F.H.: In jurnalismul de
corporatie este un fel de
reguld ca organizatia-client
are ultimul cuvant in publi-
care. Daca nu sunt
multumiti de un articol, este
propria lor responsabilitate
dacd apare sau nu.

Red: Inainte de prin-
tare, ei verificd revista?

F.H.: Da, si trebuie sa o
faca, pentru ca noi suntem
numai editorii, nu si compa-
nia ce o lanseaza. Nu M &
H plateste pentru ea. Noi
dam din experienta noastra
revistei, dar nu este a noas-
trd. De multe ori, top ma-
nagerii sunt oponenti ai
comunicarii deschise, care
cred cd a spune ce se
intampla in companie este
periculos si, de cele mai
multe ori, le este frica sa
piarda controlul. Din expe-
rienta noastra, a scrie arti-
cole bune cu puncte de
vedere cat mai variate nu
duce niciodata la pierderea
controlului, ci, mai degraba,
la implicarea mai multa a
angajatilor.
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Red.: In  general,
"implicare",
"dedicatie" din partea
angajatilor sunt cuvinte
ce se regdsesc la toate
companiile care ape-
leaza la revistele de
corporatie.

F.H.: Ca si companie tre-
buie sd abordezi si punctul
de vedere al cititorului, care,
de multe ori, nu este acelasi
cu cel al consiliului director.
Ca si conducere trebuie sa
fii mai deschis, ceea ce e
destul de dificil.

"Odata ce te-ai hotarat
cd ai nevoie de comunicare
in companie, trebuie sa dai
angajatilor un context al
lumii in care lucreaza, sa
explici in ce mediu isi
castigd banii si sa le dai
oportunitatea sa aiba un
cuvant de spus in dez-
voltarea companiei”.

Red: Este sectorul pu-
blic si sectorul privat
pentru care scriefi. C4t
de mare este portofoliul
M & H acum?

F.H.: Facem in jur de 40
- 45 de reviste.

Red: Este suficient sau
avefi ganduri de
crestere?

F.H.: Poate parea ciudat,
dar niciodata nu am avut o
tinta de dezvoltare. Cautam
noi provocadri in munca
noastra si despre munca
noastrd, dar nu ne pasa daca
crestem cu 10%, 20% sau
30% pe an sau deloc. Ce e
important este ca 60-65%
reprezintd revistele interne,
pentru angajati, iar 35%
cele pentru clienti, actionari
etc. Foarte putine, una sau
doud, sunt dinspre companie
inspre consumator, client.

Red: Acest ultim gen de
revistd ar implica si alt
stil in scris, nu?

F.H.: Da, o cu totul alta
abordare.

Red.: La inceput de tot,
facefi cercetare cu un
numadr mare de respon-
denti din companie sd
vedefi ce vor de la
revistd sau mergeti pe
intuitie?

F.H.: Facem un plan si o
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formula care se bazeaza pe
interviuri cu angajatii, cu
managerii si cu top ma-
nagerii. Vrem sa putem sa
legam revista de strategia
organizatiei, vrem sa auzim de
la conducere care e sco-pul
revistei, tonul, genul de arti-
cole. Pe de alta parte, vrem sa
auzim care sunt nevoile anga-
jatilor, ce vor sa citeascd in
revista si la ce fel de intrebari
trebuie revista sa raspunda.
Cele trei genuri de interviuri
au loc intotdeauna, plus docu-
mentatie, observare etc.
Red: Ce credefi despre
jurnalismul de corpo-
rafie ca materie in gcol-
ile de profil? In Olanda,
considerali cd este ceva
nou, destul de abordat?
F.H.: Este intr-adevar
ceva nou. Unii jurnalisti de la
ziare cu renume tind sa

priveasca de sus acest nou

jurnalism in dezvoltare, pen-
tru ca este in dezvoltare. Dar
asta nu Inseamna ca jurnalis-
mul de zi cu zi este In pericol
sau ca isi pierde din functii.
Dar oamenii din presa se
simt totusi amenitati.

Red: Afi fost invitat sd

finefi cursuri la univer-

sitdfi sau stifi de profesori

care predau jurnalismul

de corporafie ca materie?

F.H.: Da, in multe orase
universitare cu traditie in jur-
nalism au inceput specializari.
Mai ales in Utrecht, in Ede, in
Nijmegen si in Tilburg. In
ultimul oras, anual 60 de jur-
nalisti ies de pe bancile scolii
cu specializarea jurnalism de
corporatie. Avem universitati
si specialisti tot mai multi in
domeniu.
(continuare in pag 20)



