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Capitolul 1: Introducere in Comunicarea Publica

Campaniile de comunicare publica sunt dificil de definit din cel putin doud motive: nu au o
abordare teoretica singulara, aflandu-se la granita dintre mai multe domenii de activitate; de
asemenea, domeniul este relativ nou in cultura mondiala si cu totul nou in cultura
romaneasca.

La o prima analiza, am fi tentati s numim campanie de comunicare publica orice campanie
care sa aiba de-a face in vreun fel cu binele social, cum ar fi o actiune de distribuire de pliante
care s Incurajeze folosirea prezervativelor. Faptul ca o campanie urmareste binele social nu
inseamnd, insd, neapdrat cd este o campanie de comunicare publicd. Bineinteles, si
campaniile de comunicare publicd urmaresc binele social, dar aceastad caracteristica nu este
suficienta pentru a le defini.

Unul dintre principalele beneficii al unei campanii de comunicare publicd este imbunatatirea
starii de sandtate a unui individ. Dar, mai intai, ce este sandtatea? Dictionarul Oxford (Oxford
University) defineste sanatatea ca o ,,stare a unui individ caracterizata de absenta unei boli
sau afectiuni”. Cu toate acestea, starea de sandtate Tnseamna ceva mai mult decat absenta
unei boli sau cel putin abordarile unor profesionisti, cum ar fi cei din comunicarea publica,
demonstreaza acest lucru. Una din obiectiile aduse acestei definitii este ca nu identifica,
evalueaza si cuantifica gradul de risc la care un individ se expune, de exemplu, atunci cand
conduce iresponsabil. Cu toate acestea, condusul iresponsabil este un factor care poate avea
un impact decisiv asupra sanatatii individului. Astfel de abordari nu sunt deloc straine
comunicdrii publice, al carei scop este de a mentine populatia sanatoasa, nu doar ,,peticirea”
unui individ sau a altuia, perspectiva sumbra din start.

De fapt, majoritatea populatiei nu se gandeste la preventie, dacd stim sd analizdm cate
comportamente manifestate de catre indivizi sunt un potential pericol de sanatate: indivizii
conduc autoturisme din ce n ce mai rapid; sd nu aducem in discutie motocicleta, a carei
inventie insasi spune multe despre comportamentul preventiv al oamenilor; acestia practica
sporturi extreme; consuma produse pe baza de tutun, alcool sau alte substante stupefiante;
consuma zahdr, produse pe baza de cofeind, grasimi saturate si alte alimente nocive.
Comunicarea publica are ca scop diminuarea acestor comportamente, lucru care nu poate fi
realizat in mod coercitiv (acest aspect nu este caracteristic domeniului), ci prin informare si
influentarea comportamentului.

Desi astazi privim comportamentul ca pe unul dintre cei mai semnificativi determinanti ai
sandtdtii noastre, nu intotdeauna a fost asa. Abia in 1979, in Statele Unite ale Americii,
Healty People: The Surgeon General’s Report on Health Promotion and Disease
Prevention, lansat de Surgeon General, un organism al Guvernului Statelor Unite, a
sumarizat pentru prima data literatura stiintifica ce trata comportamentul ca pe un
determinant al starii de sanatate a individului. Astfel, pentru prima data, se asociaza termenul
de ,,comportament” cu cel de sanatate, acesta fiind printre primii pasi in stabilirea cadrului
teoteric al comunicdrii publice. Odata cu termenul de comportament, In peisaj au aparut si
idei de modificare comportamentald. Acestea cuprindeau, printre altele, si coercitia
individului si perspectiva de a manipula mediul injconjurator in asa fel incat comportamentul
dorit sa fie acceptat (tactici care nu au functionat atat de bine, dupd cum vom putea observa
in unul dintre capitolelel urmatoare). Un alt termen care s-a facut auzit a fost, in schimb,
educatia.

Educatia 1n sandtate este un proces care, dupa cum 1i spune si numele, are ca principala



menire  informarea, educarea indivizilor cu privire la comportamentele
sdndtoase/nesdnatoase pe care ale manifestd. Green si Kreuter au o definitie mai elaborata,
care declard ca educatia in sanatate este ,,orice combinatie de modalitati de invatare
proiectate In asa fel incat sa faciliteze actiuni voluntare care sd conducd la imbunatatirea
starii de sanatate. Termenul combinatie este utilizat pentru a accentua faptul ca in cadrul
acestui domeniu o practicd foarte eficientd este potrivirea fiecarui determinant
comportamental legat de sanatate cu activitati de educare si interventii bazate pe educare.
Termenul proiectate se refera la diferenta dintre activitatile din care indivizii invata de unii
singuri, cu caracter ad—hoc si cu grade de reusita variate, fatd de educatia in sanatate, care
necesita o planificare atenta a activitatilor si o prognoza a rezultatelor. Facilitarea presupune
a predispune, a declansa si a mentine. Termenul actiuni reprezintd modificarile
comportamentale efectuate de catre un individ, un grup sau chiar o comunitate pentru a
obtine o anumita stare de sanatate.” (Green & Kreuter, 1999). Voluntare presupune lipsa
coercitiei si consecinta unui rationament propriu care a rezultat din analiza tuturor factorilor
prezentati.

McKenzie, Neiger si Smeltzer afirma ca, odata cu aparitia termenului educatie in sandtate a
aparut, inevitabil, si termenul promovare in sandatate. Acesta este definit de catre Joint
Committee on Terminology ca fiind ,,orice combinatie de mecanisme educationale, politice,
de mediu, regulatorii sau organizationale, care sd duca la imbunatatirea starii de sdnatate a
unui indidiv, grup sau a unei comunitati.” (Joint Committee on Terminology, 2001). Astfel,
putem observa cum educatia In sdnatate este inclusd in promovarea sanatatii.

Pentru a intelege mai lesne termenul de promovare a sandtatii putem apela la definitia lui
Breslow, care afirma ca ,,fiecare persoana are o anumita stare de sanatate care poate fi plasata
undeva pe o scala a sanatatii. Din aceasta perspectiva, promovarea sanatatii se concentreaza
pe a augmenta capacitatile indivizilor de a trdi. Ceea ce presupune deplasarea lor spre capatul
sanatos al scalei, exact asa cum preventia are ca scop principal evitarea acelor factori care il
pot deplasa pe individ spre capatul opus sdnatitii pe aceeasi scald.” (Breslow, 1999).
Pentru a intelege mai bine aceste definitii si pentru a contura mai clar domeniul promovarii
sanatatii, McKenzie, Neiger si Smeltzer au imprumutat parerile expuse de mai multi
teoreticienti si le-au compilat in ceea ce ai numesc ,,Asumptiile promovarii sandtatii”. Acestea
declard ca:

(1) In primul rand, starea de sanitate a unui individ poate fi modificati. Sanitatea nu este o
caracteristicd fixd, determinatd de un eveniment singular si menita sa raména asa indiferent
de actiunile intreprinse. Chiar si in urma unui eveniment tragic, cum ar fi imobilizarea unui
individ ntr-un scaun cu rotile, starea acestuia de sanatate nu va fi determinatd in mod
singular de catre acea imobilizare. La fel cum starea de sanatate nu are un zero absolut: nu
existd un punct de la care un individ nu poate deveni mai sdnatos sau mai putin sanatos.

(2) ,,Starea de sanatate si afectiunile sunt determinate de interactiuni dinamice intre factori
biologici, psihologici comportamentali si sociali” (Pellmar, Brandt, & Baird, 2002). Putem
observa cd starea de sandtate nu este un construct singular, ci format din mai multi
determinanti interdependenti, care majoritatea pot fi atinsi prin procese de educare si
informare.

(3) ,,Teoriile si principiile dupa care apar afectiunile pot fi intelese” (Bates & Winder, 1984).
Desi aceastd asumptie pare a avea un caracter clinic, medical, este importanta si in cazul
promovarii sanatatii deoarece, dupa cum am observat in cadrul asumptiei anterioare, nu toti
determinantii starii de sdnatate pot fi influentati strict prin procedee medicale.



(4) ,,Comportamentul poate fi modificat, iar acele modificari pot influenta starea de sanatate”
(Pellmar, Brandt, & Baird, 2002). Aceasta asumptie este cea care motiveaza toate eforturile
intreprinse de catre profesionistii Tn comunicare publicd, marketing social si promovare a
sanattii. Modificarea comportamentala si impactul ei asupra starii de sdnatate a indivizilor
este, astfel, un aspect extrem de important al promovarii sdnatatii si asupra caruia vom reveni
nu doar o datd in cadrul acestui volum.

(5) ,,Comportamentul individual, interactiunile familiale, resursele si relatiile din
comunitate si de la locul de munca, precum si politicile publice in vigoare, contribuie toate
la starea de sandtate a unui individ si la influentarea comportamentala” (Pellmar, Brandt, &
Baird, 2002). Acestd asumptie este o continuare a celei de mai sus, deoarece ofera si cauzele
influentarii comportamentale, ceea ce ii ajutd pe cei care planificd si implementeaza
campanii de comunicare publicd sa determine unde anume vor actiona si in ce fel pentru a
obtine acea mult doritd modificare comportamentala.

(6) ,,Este dificil sa initiezi si sa mentii o schimbare comportamentald” (Pellmar, Brandt, &
Baird, 2002). Acesta este motivul pentru care rezolvarea tuturor problemelor abordate de
campaniile de comunicare publica se realizeaza intr-un mod incremental: fiecare campanie
duce lucrurile putin mai departe, pentru a fi preluate de urmatoarea campanie.

(7) ,,Responsabilitatea individuala nu ar trebui privita ca un proces de blamare a victimei”
(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Despre rolul individului in cadrul problemei
prezentate si despre rolul mediului sdu Inconjurator si care sunt relatiile dintre acestia vom
discuta Tndelung in capitolele ulterioare.

(8) ”Pentru ca modificarea comportamentald sa fie permanentd, un individ trebuie sa fie
pregatit sa efectueze o schimbare si, de asemenea, sa primeasca motivatia corespunzatoare”
(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Un aspect crucial al campaniilor de comunicare
publica este structurarea, planificarea si implementarea campaniilor ludnd intotdeauna in
considerare modificarea comportamentala si procesul anevoios pe care il presupune, ceea ce
duce la dificultatea identificarii motivatiilor necesare si a promovarii lor.

Deoarece modificarea comportamentala este un proces complex si dificil, care necesitd mult
timp si o cantitate mare de resures, campaniile de comunicare publica au nevoie de sprijin in
mod permanent din partea stakeholderilor. in continuare vom efectua o descriere sumari a
grupurilor, organizatiilor si organismelor de care comunicarea publica depinde, asa cum au
fost ele inventariate de catre Paisley (2001):

Tnainte de cel de-al doilea Riazboi Mondial, principalii stakeholderi erau asociatiile de
voluntari, mass media si guvernul federal, cei care au ramas activi si in ziua de azi. Alte trei
categorii de stakeholderi - fundatiile, sindicatele si corporatiile - au devenit din ce in ce mai
implicate in campaniile ce au urmat dupa cel de-al doilea razboi mondial.

v" Cele mai active au ramas, insa, organizatiile de voluntariat (fie ele profesionale,
religioase etc). Publicul este de parere ca acestea au motivatia si resursele sa urmareasca
rezolvarea diferitelor probleme sociale.

v' Mass-media este privita ca fiind importanta datorita mesajelor pe care le transmite
publicului cu privire la problemele sociale, insa, dupa cum spune si zicala ,,cu o floare
nu se face primavara”, mentionarea unei probleme sociale nu se poate numi elaborare
a unei campanii de comunicare publica.

v’ Agentiile guvernamentale sprijina, de asemenea, campaniile de comunicare publica.
De obicei, acestea sunt tintite catre sprijinirea unor programe sociale pe care guvernul
le implementeaza.



v' Fundatiile actioneaza aproximativ in acelasi fel ca si agentiile guvernamentale,
sprijinind actiunile de comunicare publica, in schimb, fatd de agentiile
guvernamentale, sunt mai putin rigide si politizate.Sindicatele profesionale sunt
organizatiile care se bazeaza cel mai mult pe campaniile de comunicare publica,
deoarece succesul si uneori Insdsi existenta lor se bazeaza pe sprijinul acordat de
catre public, care poate fi obtinut cel mai bine prin campanii de comunicare publica.
Parghia pe care o ofera sprijinul opiniei publice este importantd in negocierea cu
managementul unei organizatii care prezintd un comportament neprietenos fata de
angajatii sdi. De asemenea, folosirea altor instrumente specifice negocierii
sindicatelor (cum ar fi boicotul, demonstratiile sau greva) se bazeaza foarte mult pe
sprijinul publicului.

v" Corporatiile actioneaza prin campanii de comunicare publica indeosebi in zona de
interes major a domeniului de activitate, prin campanii de responsabilizare sociala.

Aportul stiintelor sociale in campaniile de comunicare publica este reprezentat de aplicarea
bazata pe teorie a planificarii si implementarii campaniilor.

Un exemplu bun de modificare comportamentala este modificarea comportamentald bazata
pe ,cel trei E” Aceasta categorizare a fost dezvoltatd de catre agentie guvernamentald, si
anume The U.S. Forest Service si se refra la exercitarea controlului social prin trei mari
metode: Engineering (Tehnologie), Enforcement (Constrangere) si Education (Educatie).
In Statele Unite, Engineering este considerati cea mai rapida si eficientd metodd. Cea de-a
doua, care de obicei vine dupa si in sprijinul engineeringului, este Education. In cele din
urma, daca niciunul dintre elementele enumerate anterior nu a reusit schimbarea scontata, se
incearca enforcement-ul. Tn cele cinci decenii care au urmat celui de—al Doilea Razboi
Mondial a avut loc o utilizare intrepatrunsa a celor trei metode. Prima a fost engineering,
caracterizata de evolutii stiintifice, de la vaccinul impotriva poliomielitei, antibiotice, pilule
contraceptive, pana la evolutiile in ceea ce priveste siguranta transportului rutier, planificarea
urbani etc. In ceea ce priveste enforcement-ul, acesta s-a facut simtit mai ales in ceea ce
ptiveste legile civile (cum ar fi refuzul Curtii Supreme de a promulga doctrina ,,egali, dar
separati” promovata pentru serviciile aplicate persoanelor de culoare).

Succesul reportat de solutiile de engineering au incurajat politicile guvernamentale sa se
bazeze pe engineering ca forma de rezolvare a problemelor sociale. Progresele din medicina
au creat paradigma, de altfel eronata, ca existd o legatura obligatorie intre problemele sociale
si evolutia medicala. Programele adoptate de administratiile Kennedy si Lyndon Johnson au
cautat soluti prin engineering la probleme care priveau sardcia sau analfabetismul . Dar pana
in jurul anilor 1970 s-a ajuns la concluzia ca engineering-ul nu este raspunsul tuturor
problemelor sociale, si a urmat un deceniu bazat indeosebi pe enforcing/constrangere ca
metodd de rezolvare a problemelor cu care societatea se confrunta: administratia Nixon a
interzis reclamele televizate la tigari, iar FTC (Federal Trade Comission), cu ajutorul Curtii
Supreme, a interzis publicitatea inselatoare. Pe rand, multe dintre organismele
guvernamentale federale, si nu numai, si-au asumat rolul de enforcer-i/agenti de constrangere
in Statele Unite, incercand si elimine cu forta problemele sociale. Insa, pe la inceputul anilor
’80, a devenit evident faptul ca nici enforcing-ul/constrangerea nu este solutia. Engineering-
ul a esuat datoritd incapacitatii sale de a Intelege pe deplin problema, si astfel nefiind capabil
sa furnizeze o solutie adecvata, iar enforcing-ul/constrangerea s-a lovit de imposibilitatea de
a aplica politicile stabilite si de incapacitatea de a limita consecintele politicilor doar la



problema in cauza. La Inceputul ultimului deceniu al secoului doudzeci a avut loc o
schimbare drastica de paradigma, odata cu boom-ul comunicarii. Internetul, popularitatea
calculatoarelor personale si rdspandirea in toatd lumea a televizorului a dus la o societate
extrem de informata: implicarea crescuta a elementului de education/educatie a devenit
evidenta pentru cei care elaborau programele de sanatate publica (Paisley, 2001).

Desi am fi tentati sa consideram ca educatia este la baza campaniilor de comunicare publica,
realitatea este ca acestea imprumuta cate putin din fiecare din strategiile amintite pentru a-I
determina pe individ sa adopte un anumit comportament.

Bibliografie:

Bates, I., & Winder, A. (1984). Introduction to health education. Palo Alto: Mayfield.
Breslow, L. (1999). From disease prevention to health promotion. Journal of the American
Medical Association, 1030-1033.

Green, L., & Kreuter, M. (1999). Health promotion planning: An educational and ecological
approach. Palo Alto: Mayfield.

Joint Committee on Terminology. (2001). Report of the 2000 Joint Committee on Health
Education and Promotion Terminology. Americal Journal of Health Education, 89-103.
McKenzie, J. F., Neiger, B. L., & Smeltzer, J. L. (2005). Planning, implementing and
evaluating Health Promotion Programs: a primer. San Francisco: Pearson Education.
Oxford University. (n.d.). Oxford Online Dictionaries: definition ,,health”. Retrieved 3 24,
2011, from Oxford Online Dictionaries: http://oxforddictionaries.com/definition/health
Paisley, W. (2001). Public Communication Campaigns: The American Experience. In R.
Rice, & C. -editors. Atkin, Public Communication Campaigns - 3rd edition (pp. 3-22).
Thousand Oaks: Sage Publications.

Pellmar, T., Brandt, J. E., & Baird, M. (2002). Health and behavior: The interplay of
biological, behavioral, and social influences: Summary of an Institute of Medicine Report.
American Journal of Health Promotion, 206-219.

10



Cap 2: Marketingul social si schimbarea societatii

Problemele sociale:

Incd de la aparitia societatii, aceasta s-a confruntat cu probleme din ce in ce mai variate.
Numarul de probleme sociale cu care se confruntd o societate variaza in functie de tipul sau
marimea acesteia.A defini o societate este un proces extrem de anevoios: Dictionarul
Explicativ al limbii roméane defineste societatea ca fiind “totalitatea oamenilor care traiesc
laolalta, fiind legati intre ei prin anumite raporturi economice. ¢ Ansamblu unitar, sistem
organizat de relatii intre oameni istoriceste determinate, bazate pe relatii economice si de
schimb; p. ext. sistem social. ¢ Cerc limitat de oameni de prim rang (prin pozitie sociala,
situatie materiald etc.). (Academia Romana, Institutul de Lingvistica ,,lorgu lordan”, 2009).”
Astfel, nu este considerat incorect sa definim ca societate orasul Cluj-Napoca; de asemenea,
nu este deloc gresit sa denumim societate si intreaga Uniune Europeana. Niciuna dintre cele
doua afirmatii nu este incorectd, cu toate cad cele doua ,,societati” definite au caracteristici
foarte diferite (iar una dintre ele o inglobeaza, de fapt, pe cealalta).

Problemele sociale cu care se confrunta o societate sunt, astfel, definite de societate in sine.
Identificarea si prioritizarea acestor probleme este la latitudinea liderilor acelei societati
(care, dupd cum vom observa ulterior, joacad un rol extrem de important in definirea,
ierarhizarea si rezolvarea problemelor sociale) sau la latitudinea altor agenti care pot exercita
o putere destul de mare pentru a evidentia probleme sociale. Ar fi absurd sa afirmam ca
exista societati care nu au un anumit gen de probleme: sdracia, foametea, discriminarea etc.
sunt probleme sociale existent In absolut oricare din societdtile de pe Pamant. Societatile din
tarile n curs de dezvoltare se confruntd cu o serie de probleme, iar cele din tarile dezvoltate
se confrunta cu acelasi set de probleme, carora li se adauga un nou set de preocupari. Modul
in care ele sunt percepute de cdtre membrii sai este factorul care face diferenta: in mediul
rural din Etiopia, problemele sociale proeminente sunt foametea si anumite afectiuni
(malaria, SIDA, tifosul etc), in timp ce societatea americand, de exemplu, este preocupata de
diabet, obezitate si discriminare rasiala. In Romania, obezitatea sau discriminarea rasiald nu
sunt o problema grava, dar somajul este.

Existd mai multe moduri n care o anumita problema capata statutul de problema sociala.
Alan Andreasen a identificat mai multe modalitati prin care acest lucru se realizeaza:

(1) Supravegherea statistica. Majoritatea statelor au programe de monitorizare a mai multor
indicatori n ceea ce priveste starea economica, sanatatea populatiei etc. Exista, de asemenea,
agentii internationale care efectueaza astfel de monitorizari. Anumite modificari la nivelul
societdtii pot apdrea analizand aceste date, iar probleme precum Inrautdtirea starii generale
de sanatate a populatiei sau scaderea venitului per capita pot fi observate si transformate in
prioritdti ale statelor respective.

(2) Studiile cantitative efectuate pe un esantion reprezentativ pentru o populatie foarte mare.
Acestea pot fi efectuate/comandate de catre o organizatie guvernamentala sau pot fi efectuate
de catre o organizatie care sa nu aiba nicio legaturd directd cu organismele de guvernare ale
unui stat (cum ar fi o universitate sau un institut de cercetare sociala care dezvolta un studiu
de interes social si descopera una sau mai multe probleme care puteau ramane nedescoperite
sau considerate irelevante pand in acel moment). De exemplu, membrii catedrei de la
Universitatea Johns Hopkins din Statele Unite au efectuat o analiza asupra studiilor sociale
despre femei din cincizeci de state din lume si au descoperit ca de la una pana la cinci femei
din aceste tari au recunoscut cd au fost abuzate fizic de catre parteneri cel putin odata in viata
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lor (Heise, Ellsberg, & Gottemoeller, 1999).

(3) Studiilor non-cantitative. Observatiile sau interviurile efectuate de catre specialisti in
stiinte sociale sau chiar de catre jurnalisti pot releva anumite tipare de comportament care au
devenit o problema sociala, dar nu au putut fi identificate cu ajutorul metodelor cantitative.
De exemplu, Gerbner, Gross, Morgan si Signorelli au identificat, cu ajutorul interviurilor,
observatiilor si focus-grupurilor, legatura dintre violenta de la televizor si cea din viata reala,
demonstrand ca persoanele care sunt expuse mai mult actelor de violenta din mass-media
devin mai toleranti la violenta si in viata reala (Gerbner, Gross, Morgan, & Signorelli, 1980).
(4) O alta modalitate prin care se pot descoperi probleme sociale este daca acestea intrd in
aria de interes a cuiva care are destule resurse incat sa faca respectiva problema cunoscuta
societatii. Un exemplu este cel redat de catre Catherine Mackinnon, care, in urma analizarii
plangerilor petitionate de catre anumite organizatii feministe (conform carora majoritatea
normelor legislative sunt efectuate dintr-o perspectivd pur masculind), a ajuns sa
argumenteze si sa condamne lipsa legilor antipornografie in majoritatea statelor lumii: acest
gen de materiale circula si au dreptul de a fi achizitionate si vizionate sub egida dreptului
liberului discurs. Cu toate acestea, Mackinnon afirma cd pornografia este menitd in primul
rand sa satisfaca nevoile barbatilor si, mai mult decat atat, face acest lucru aducand o nota
peiorativa femeii. Acesta, afirma dansa, este doar un exemplu al faptului ca legile nu sunt
concepute luand n considerate ambele /genuri/sexe (Mackinnon, 1987).

Un alt mod in care problemele sociale pot fi scoase in evidenta este Tn urma unui eveniment
tragic, cum a fost cazul dezastrului de la Cernobal, din 1986, sau cel al Three Mile Island,
din 1979. De asemenea, nu trebuie ignorate evenimente din 11 martie 2011 de la Fukishima
Daichi, centrala nucleara din Japonia ale carei reactoare au explodat ca urmare a unei serii
de evenimente cauzate de tsunami-ul care a lovit Coasta de Est a insulelor nipone in aceeasi
zi. Fiecare dintre aceste evenimente au declansat o serie de dispute in privinta utilizarii
energiei nucleare ca sursa de curent electric. Primele doua situatii au dus la regandirea totala
a sistemului prin care sa se obtina curent electric din fisiunea nucleara si la norme din ce n
ce mai aspre de sigurantd. Neindoielnic ca si analiza evenimentelor de la Fukushima va avea
acelasi rezultat.

Exista probleme sociale tinute secret de catre o organizatie sau un grup de indivizi. Acestea
sunt, uneori, aduse la cunostinta publicului prin eforturi investigative sau prin marturiile unei
anumite persoane din interiorul grupului. Un exemplu ilustrativ in acest sens este cazul lui
Jeffrey Wigand, fost vicepresedinte al departamentului de cercetare si dezvoltare a Brown
&Williamson (una dintre marile companii producdtoare de tigari din Statele Unite,
subsidiara a British American Tobacco), care s-a hotarat ca In 1994 sa facd cunoscut
publicului faptul c@ organizatia pentru care lucra a hotarat adaugarea amoniacului in tigarete
pentru a creste nivelul de nicotind care este livrat fumatorului. Mai mult, compania era
implicatd intr-o serie largd de experimente menite sa mareasca cantitatea de nicotina livratd
fumétorului. Brown & Williamson detinea studii concludente care dovedeau dependenta
provocata de nicotina, dar rezultatele erau pastrate sub mare secret, datorita inexistentei unor
alte studii care sd confirme acest lucru. Pentru a pastra acest secret, sapte dintre membrii
consiliului director au depus marturie, sub juramant, intr-0 audiere a Congresului Statelor
Unite ca@ nicotina nu provoaca dependentd. Reportajul CBS care a prezentat marturia lui
Wigand a pornit o0 serie de procese impotriva Brown & Williamson si a reaprins disputa
conform careia fumatul poate provoca cancer, deschizdnd astfel drumul pentru multe
campanii antifumat (Johnson, 2003).
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O modalitate care si-a dovedit eficienta de mai multe ori de-a lungul timpului este tragedia
individuala. Diferite probleme sociale cantdresc diferit in functie de societate si, de
asemenea, in functie de individ. Astfel, pentru multe persoane din Statele Unite ale Americii
(SUA), victimele accidentelor rutiere cauzate de catre consumul de alcool nu erau
considerate ca fiind relevante, In comparatie cu alte probleme sociale, precum drogurile,
SIDA sau problemele economice. Pentru Candance Lightner, locuitoare a statului California
insa, problema a devenit una capitala. Fiica sa, Cari, a murit dupa ce a fost lovita de un sofer
care nu numai ca se afla sub influenta bauturilor alcoolice in momentul accidentului, dar cu
doar doua zile Tn urma fusese eliberat sub cautiune pentru lovirea unui alt pieton (si de acea
datd aflandu-se tot in stare de ebrietate), infractiune venitd dupa alte doua condamnari de
condus sub influenti si inca un accident deosebit de grav, cauzat de condus iresponsabil. In
urma acestor evenimente, Candance Lightner, alaturi de alte persoane aflate in situatii
similare, a format M.A.D.D. (Mothers Against Drunk Driving). Zece ani mai tarziu, in 1990,
M.A.D.D. avea peste patru sute filiale Tn Statele Unite ale Americii, Australia, Noua
Zeelanda, Marea Britanie si Canada. Un studiu efectuat in SUA a relevat ca americanii
priveau condusul sub influenta bauturilor alcoolice ca fiind cea mai grava problema de
siguranta rutierd. De asemenea, activitdtile de lobby efectuate de catre M.A.D.D. au dus la
impunerea unor legi mai stricte in ceea ce priveste condusul sub influenta bauturilor alcoolice
in majoritatea statelor din SUA, au crescut varsta minima la care care se pot consuma bauturi
alcoolice la doudzeci si unu de ani. Organizatiei M.A.D.D. 1i este acreditata si popularizarea
conceptului de designated driver (persoana din grup care, in timpul unei iesiri in oras, nu
consuma bauturi alcoolice, pentru a putea sa 1i transporte pe ceilalti acasa cu autoturismul)
(Andreasen, 2006).

Insia M.A.D.D. nu este singurul exemplu in care o tragedie personali este declansatoarea
unor evenimente care sd duca la evidentierea sau chiar rezolvarea unor probleme sociale.
Tragedia prin care a trecut Ryan White, un elev american care in 1984 a fost exmatriculat
dupa ce s-a aflat ca are SIDA, a dus la o totala regandire a modului in care aceastd afectiune
este privitd: este binecunoscut ca in anii 80 SIDA era considerata o boala a libertinismului
s1 promiscuitatii sexuale, Insd White a contactat boala in timpului unei operatii, fiind bolnav
de hemofilie. Probabil cea mai mare realizare a eforturilor intreprinse de activistii antrenati
de drama lui White a fost aprobarea unui program federal menit sa diminueze consecintele
pe care bolnavii de SIDA si familiile lor le resimt dn partea societatii, intitulat sugestiv ,,Ryan
White CARE Act” (CARE derivand de la Comprehensive AIDS Resource Emergency).
Actul legislativ care a reglementat acest program a fost aprobat de Congresul Statelor Unite
pe data de 18 august 1990 (White & Cunningham, 1991), iar de atunci acesta a fost
reactualizat de doua ori, o datd de catre administratia George W. Bush Junior in 2006 si de
administratia Obama Tn 2008.

O altd modalitate identificatd de Andreasen prin care problemele sociale pot fi evidentiate
sunt ceea ce Boorstin a denumit ca fiind ,,pseudo-evenimente” (Boorstin, 1992), si anume
evenimente create de catre un grup de indivizi sau o organizatie care intra in atentia
publicului. In Europa, una dintre metodele folosite pentru a atrage atentia asupra unor
probleme sociale este blocarea traficului. Andreasen ofera exemplul evenimentului din
Marea Britanie din septembrie 2000, cand un grup de conducatori de autocamioane s-au
hotdrat sa blocheze transportul dinspre rafindriile si marile centre de distribuie a
combustibilului din tara (motivul a fost pretul ridicat al accizelor pe combustibil care, Tn
parerea soferilor, le provoca un dezavantaj major in lupta cu companiile franceze de transport
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rutier de marfd). Acest eveniment a dus la stoparea generald a traficului rutier in toata Marea
Britanie, datoritd faptului cd benzinariile au rimas foarte repede fara combustibil. In scurt
timp, presiunile provocate de persoanele care nu puteau ajunge la munca si tendinta tuturor
de a-si face provizii de mancare (deoarece retelele de aprovizionare a magazinelor nu mai
functionau) au fortat cabinetul Blair sa isi regdndeasca politica de taxare a combustibilului
(Andreasen, 2006).

Pentru viitorii dezvoltatori de campanii de comunicare publica este foarte important sa stie
modul in care problemele sociale apar in atentia publicului si tendintele pe care acestea le
manifesta. Problemele sociale pot disparea (sau cel putin le pot fi diminuate efectele) din
varii motive: anumite progrese tehnologice, precum aparitia antibioticelor (in cazul mai
multor afectiuni); perfectionarea masurilor de siguranta a autoturismelor (airbag-urile,
constructia sasiurilor si a caroseriilor etc); implementari la nivel legislativ (obligativitatea de
a purta centura de sigurantd, norme de transport si depozitare a alimentelor etc.); sau, uneori,
pot disparea de la sine (cel mai relevant exemplu in acest sens fiind pandemia virusului HIN1
din anul 1918, cunoscuta si sub numele de ,,Gripa Spaniola” care, dupa ce a cauzat moartea
a peste cincizeci de milioane de persoane in doar cateva luni — perioada aprilie-octombrie
1918 — a disparut brusc). Aparitia problemelor poate fi graduala (fiind extrem de greu de
aproximat momentul in care aceasta a survenit in atentia publicului) sau poate fi brusca,
declangatd de un anumit eveniment.

Dupa cum am mentionat anterior, anumiti indivizi sau anumite organizatii pot, prin actiunile
lor, sd determine ca anumite probleme sa capete o mai mare importanta. Una din strategiile
actorilor politici este focalizarea pe o anumita problema sociald si oferirea unei solutii pentru
rezolvarea acesteia. Problemele pe care un anumit actor politic alege sa le rezolve nu sunt
singurele cu care societatea se confrunta, dar sunt, in opinia sa, cele mai proeminente, astfel
incat oferirea unei garantii de rezolvare a acelei probleme sa asigure un sprijin cat mai mare
in accesarea unei pozitii de conducere cat mai Tnalta.

Am fi tentati sa credem ca ideologia politica este cea care dicteaza care dintre problemele
sociale vor fi promovate de catre actorii politici, insa problemele abordate de catre acestia
sunt aceleasi (lucru evident, de altfel: atunci cand doresti un sprijin cat mai mare din partea
alegdtorilor, alegi problemele sociale la care rezoneaza o parte cat mai mare a acestora,
comportament abordat de catre toti actorii politici, nu doar de unul sau doi). Ceea ce difera
de la un actor politic la altul sunt metodele prin care acestia aleg sd rezolve problemele. Sa
ludm ca exemplu ceea ce multi considerd a fi cursa politicd cu cea mai mare mizd de pe
intregul mapamond: presedintia Statelor Unite ale Americii. Una dintre problemele disputate
de catre cei mai recenti candidati la aceasta functie, Barack Obama si John McCain, a fost
consumul de marijuana. Candidatul Partidului Republican, John McCain, considera
consumul de marijuana ca fiind un comportament ilegal, indiferent de motiv, si ca singurul
mod prin care acest comportament poate fi combatut este prin aplicarea unor legi cat mai
severe in domeniu (care includ continuarea raidurilor federale asupra pacientilor care
utilizeaza marijuana In scopuri medicale, oferirea de ajutor economic si militar catre
natiunile producdtoare de droguri pentru a diminua fluxul de droguri care intrd in Statele
Unite si insista asupra acordarii pedepsei cu moartea pentru marii traficanti de substante
interzise). McCain motiveaza ceea ce se numeste o abordare upstream, si anume identificare
st eliminarea factorilor cauzatori ai problemei inainte ca acestia sa isi poata revarsa efectele
asupra grupului afectat. Candidatul Partidului Democrat, Barack Obama (in prezent cel de-
al patruzeci si patrulea presedinte al Statelor Unite), sustine folosirea marijuanei in scopuri
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medicale, afirmand ca atata timp cat nu existd o alterativd mai bund, aceasta trebuie sa fie
acceptatd. De asemenea, sustine ca lupta Tmpotriva drogurilor trebuie sa inceapd nu de la
furnizori, ci de la consumatori, carora trebuie sa li se furnizeze alternative la consumul de
droguri — servicii sociale si de sanatate mai bune, locuri de munca etc. Eliminand astfel
cererea, oferta nu va avea incotro si se va diminua si ea. Abordarea lui Barack Obama este
considerata a fi una downstream, care urmareste sd aduca o solutic problemei prin
influentarea elementelor aflate ,,mai jos” de problema (in cazul acestei probleme fiind vorba
de consumatori).

Andreasen avanseaza o opinie conform careia anumite probleme sociale, desi sunt

recunoscute de catre publicul larg, nu au o modalitate prin care pot fi rezolvate (Andreasen,
2006). Cel mai ilustrativ exemplu in acest sens este cel prezentat anterior, $si anume situatia
drogurilor: trebuie actionat asupra efectelor problemei si educati sau pedepsiti mai aspru
utilizatorii? Trebuie elaborate programe care sa se asigure ca potentialii utilizatori nu vor
deveni utilizatori? Trebuie elaborate campanii si create facilitdti care sa le permita actualilor
utilizatori s nu mai consume droguri, in speranta ca, odata cu scadererea cererii, automat va
scadea si oferta? Sau, dimpotriva, eforturile trebuie concentrate pentru a elimina sursa
problemei: legi mai stricte pentru traficul de droguri si infiintarea mai multor agentii si
organizatii care sd combatd traficul, in ideea ca, odata cu scaderea accesului la droguri va
scadea i numarul de consumatori? Desigur, o abordare ideald ar fi lupta pe ambele fronturi,
dar asta ar insemna cel putin doua programe diferite, ceea ce este deseori imposibil datorita
resurselor limitate si restranse cu care se lucreazd de cele mai multe ori In campaniile de
comunicare publicd (vom analiza mai tarziu de ce nu este indicat sd alcatuim un singur
program cu care sa incercam sa abordam ambele aspecte ale problemei).
Problemele sociale sufera de asemenea de fluctuatii in functie de momentul in care se afla
societatea. Andreasen oferda un exemplu elocvent prin referirea la drepturile femeilor. La
inceputul secolului trecut, femeilor le lipseau o mare parte dintre drepturile pe care astazi le
au: sufragiu, pozitii de conducere, posturi in armata etc. Mai mult, acestea lucrau doar in
conditiile in care erau vaduve sau cand erau foarte tinere. Cu toate acestea, lipsa a ceea ce
astazi numim drepturile femeilor si egalitatea de sanse nu era considerata atunci o problema
sociald. Nici azi femeile nu au ajuns sd aiba un statut egal cu cel al barbatilor in toate
domeniile sociale. Dar astdzi egalitatea de sanse este considerata ca fiind una dintre marile
probleme sociale (Andreasen, 2006).

v' Existd tendinte in ceea ce priveste evolutia problemelor sociale si in special in
privinta importantei care li se acorda. Existd factori care afecteazd perceptia
problemelor sociale pe termen scurt si lung. Raportul Natiuniolor Unite in ceea ce
priveste situatia globala a societdtii a relevat cateva dintre aceste schimbari
(Andreasen, 2006):In ultimele decenii a existat o scadere a ratei natalitatii la nivel
global, fenomen ce are mai multe consecinte, printre care se numara o scadere
drasticd a populatiei apte de munca, iar in momentul in care persoanele adulte acum
vor Tmbatrani, neexistand persoane tinere care sa aiba grija de ele, vor supune
sistemul economic la o serie de presiuni puternice;

v" Scaderea gradului de interventie a guvernelor asupra pietei si globalizarea comertului
a avut efecte diferite asupra statelor de pe mapamond — tarile care se bazau in mare
parte pe resursele naturale si aveau un nivel scazut al educatiei au avut de suferit. De
asemenea, globalizarea comertului a facut mult mai usoara transportarea drogurilor
peste granite si, probabil cea mai importantd consecintd, a permis operatinui de
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spalare a banilor din ce in ce mai complexe si mai variate (acest efect a fost amplificat
si de popularizarea operatiunilor comerciale cu ajutorul Internetului);

v" Cresterea populatiei in zonele sdrace a dus la amplificarea unor fenomene precum
prostitutia, traficul de copii si consumul de substante stupefiante ieftine, precum cele
pe baza de solventi;

Globalizarea, pe langa efectele pozitive, precum scaderea preturilor, cresterea varietatii de
bunuri si servicii disponibile si, probabil cel mai important, cresterea constientizarii
problemelor cu care se confruntd o anumita parte a populatiei (aflatd indeosebi in tarile in
curs de dezvoltare), a avut si efecte negative: a ajutat la raspandirea unor comportamente
nesanatoase (precum fumatul sau consumul de alimente bogate Tn grasimi si sodiu; numarul
de fumatori din tarile occidentale este in scadere, dar in Asia ritmul de crestere a numarului
de fumatori a atins cote ingrijoratoare (Andreasen, 2006); tarile in curs de dezvoltare incep
sd se confrunte cu probleme de mediu din cauza migrarii activitatilor industriale dinspre
tarile dezvoltate catre acestea, sub argumentul unor impozite mai mici; migrarea fortei de
munca este o altd problema aparuta odatd cu globalizarea, efect care a dus la raspandirea
unor afectiuni precum HIV/SIDA, malaria sau virusurile gripale.

Migratia intensa din mediul rural Inspre cel urban a dus la supraglomerare urbana, proces
care prezintd mai multe riscuri din punct de vedere al sanatétii si din punct de vedere social:
spatiile locative devin din ce in ce mai mici, din ce In ce mai aglomerate, unele cu acces
dificil la surse de apa si, ironic, din ce in ce mai scumpe. De asemenea, acest gen de
aglomerari devin factori care incurajeaza lipsa educatiei, familiille monoparentale si alte
probleme sociale (cateva fiind evidentiate mai sus, cum ar fi consumul de droguri,
raspandirea bolilor cu transmitere sexuala, traficul de copii sau prostitutia).

Evolutia rapida a sectorului IT a avut efecte nocive asupra sistemului de educatie, ducandu-
1 in imposibilitatea de a tine pasul cu piata muncii, care cere indivizi din ce in ce mai bine
pregatiti in domenii din ce in ce mai specifice. De asemenea, anonimitatea pe care Internetul
o poate oferi utilizatorilor a facilitat raspandirea unor comportamente nocive, precum
pornografia infantila, abuzurile sexuale sau comportamente sexuale iresponsabile.
Epidemia de HIV/SIDA a lasat o mare parte din populatia natiunilor africane fara capul
familiei sau adulti de sex masculin apti pentru munca (care este predominant de natura
fizica), fortand femeile s mearga in cautarea unei slujbe, ceea ce a dus la reducerea a ceea
ce Organizatia Natiunilor Unite numeste ,,invatdmant inter-generational, un mijloc important
de transfer al abilitatilor, cunostintelor si valorilor de la o persoana adulta la una foarte
tanara” (United Nations Division for Social Policy and Development, 2001 apud Andreasen,
2006, p. 20).

Pe de alta parte, s-au facut si progrese in ceea ce priveste sdnatatea, ceea ce a dus la cresterea
duratei medie de viatd de la 47 de ani in 1950 la 65 in 2000. Acest lucru are insa si efecte
mai putin pozitive, cum ar fi raspandirea unor boli precum cancerul. Inainte, oamenii
decedau Tnainte de implini conditiile pentru dezvoltarea unor astfel de afectiuni. Astazi, insa,
acestia le dezvolta, ceea ce creeaza presiuni asupra sistemelor de sanatate, mai ales in ceea
ce priveste partea economicd, avand 1n vedere cd tratarea acestor afectiuni este extrem de
scumpa. De asemenea, se aduc presiuni si asupra sistemului economic, dupa cum am
evidentiat in cazul scdderii ratei natalitatii. Cresterea duratei medii de viatd nu Tnseamna
neapadrat si cresterea perioadei de activitate productiva a unui individ, ceea ce Inseamna ca
asigurarea coditiilor de trai pentru indivizii care nu mai sunt productivi (indeosebi persoanele
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in varsta) cade pe seama societatil.
Si in ceea ce priveste conflictele situatia s-a agravat: conflictele violente nu mai au loc intre
natiuni, ci in interiorul natiunilor. Acest lucru inseamna de cele mai multe ori razboaie de
gherila, care pot lasa traume fizice si emotionale ireverisibile asupra populatiei (schilodiri,
familii destramate, depresii si alteboli mintale, siguranta de sine scazuta, educatie de foarte
slaba calitate sau inexistenta etc.), indeosebi din cauza metodelor utilizate in acest gen de
conflicte: folosirea proviziilor de apa si mancare pentru santajul populatiei, pedepsirea
acesteia pentru ajutarea/neajutarea unei parti, folosirea minelor de teren, a epurdrii
etnice/religioase, recrutarea copiilor etc.
Structura prolemelor sociale
Unul dintre cele mai mari impedimente de care se lovesc cei care elaboreaza campanii de
comunicare publicd este directia generala in care o astfel de campanie trebuie s se indepte
pentru a-si utiliza resursele cu maximum de eficientd. Problemele sociale sunt de o
complexitate uneori coplesitoare, iar rezolvarea totald a lor (un rezultat imposibil de atins,
dar spre care trebuie tintit intotdeauna) ar necesita o serie de programe bine coordonate,
sustinute de o abordare interdisciplinard. Dar, cum resursele sunt intotdeauna limitate,
acestea trebuie distribuite 1n asa fel incat programele pe care le dezvolta sa fie cat mai bune.
Astfel, directia In care campania trebuie sa se indrepte este strans legata de problema In
cauza. lar pentru a intelege problema, trebuie inteleasa in deplinatate structura acesteia.
Pentru a evidentia structura complexd a unei probleme sociale, Alan Andreasen a ales o
problema sociald (obezitatea la copiii americani, una dintre cele mai mari probleme de
sanatate ale Statelor Unite ale Americii) si i-a analizat structura.
Primul pas in descifrarea structurii unei probleme este analiza importantei. Astfel,
Andreasen a evidentiat gravitatea problemei, in primul rand prin felul cum ea este reflectata
de societatea americand. Aceasta se pare cd a constientizat magnitudinea problemei,
deoarece, din analiza mediatica pe care Andreasen a intreprins-0 a rezultat o foarte mare
preocupare pentru problema greutatii: reportaje si materiale in ziare si in reviste, talk-show-
uri care sa prezinte diferite drame personale, documentare care prezentau statistici ale
populatiei americane si alte materiale asemandtoare au abordat problema in discutie. Carti
precum cea a lui Greg Critser, Taramul Grasilor: Cum americanii au devenit cei mai grasi
oameni de pe planeta (2003) au fost lansate, iar agentiile guvernamentale au infiintat institute
de cercetare si programe care sd abordeze problema. De asemenea, in 2004 NBC a lansat un
reality show numit The Biggest Loser, in care mai multe persoane obeze erau Tnscrise n
competitia pentru un premiu de 250.000 de dolari acordat celui/celei care slabea cel mai mult
pe perioada emisiunii. Sectorul privat a raspuns si el cererii societdtii, livrand produse
precum carti cu programe de slabit ale lui Dr. Phil, cérti cu exercitii de slabit scrise de
antrenorii personali ai mai multor celebritati precum Oprah, diete populare precum Atkins
sau South Beach, care au deschis drumul catre piata in continua dezvoltare a produselor cu
putini carbohidrati, reorientdnd modul populatiei de a-si gandi alimentatia (Andreasen, 2006,
p. 65).
Problema obezitatii nu este specifica doar Statelor Unite ale Americii, ci una globald. Un
lucru de altfel evident, avand in vedere progresele tehnologice, care afecteaza greutatea
populatiei la nivel global in mai multe moduri:
v In primul rind, este vorba de impactul pe care evolutia umani il are asupra dietei. Cu
cat oamenii beneficiaza de resurse intr-o mai mare abundenta, cu atat consuma mai
mult din acestea. lar resursa de baza este hrana. Astfel, exista o legatura directa intre
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venitul intern brut per capita si nivelul de kilocalorii asimilate intr-0 zi. Cu cat un
individ are mai multi bani, cu atdt mananca mai mult (sau produse superioare din
punct de vedere caloric) (Gapminder World, 2006). Si, cu toate ca diferenta dintre
cel mai saraci oameni de pe planetd si cei mai bogati oameni de pe planeta este din
ce In ce mai mare odata cu trecerea timpului, acest lucru nu inseamna ca cei mai
sdraci nu sunt astizi mai bogati decat erau acum 50 de ani. In China, de exemplu, in
1965, venitul intern brut pe locuitor era de 487 de dolari americani pe an, iar in 2007
acesta a ajuns la 6128. Tn Etiopia, venitul nu a crescut foarte mult, acesta fiind de 411
dolari Tn 1961, respectiv de 700 de dolari in 2007. Pentru Etiopia, aportul zilnic de
calorii a crescut de la 1840 kcal pe zi la 1986 kcal n 2007. Tn cazul Etiopiei, nu este
o crestere semnificativa, dar putem observa ca existd o crestere a consumului de
hrand/individ la nivel global, nefiind vorba de un fenomen intalnit doar la americani.
Mai mult, este preconizat ca, pand in anul 2015, aproximativ doud sute de milioane
de chinezi vor fi supraponderali (China View, 2005 apud Andreasen, 2006). Un
aspect interesant al acestei chestiuni este faptul ca in randul americanilor, cei cu
venituri mici sunt cei care au probleme cu greutatea.Aactivistii arunca vina pe
industria alimentara, care promoveaza mancarea nesanitoasa (cu un continut ridicat
de grasimi, zaharuri si sodiu) deoarece principala materie prima din care se obtin
aceste mancaruri (porumbul, soia si carnea de pui si vitd) sunt intens subventionate
de catre guvernul american (Kenner, 2008).

v 1In al doilea rand, este vorba de impactul pe care evolutia tehnologica si sociala 1-a
avut asupra activitatii fizice: din ce in ce mai multe sarcini care necesitd munca fizica
sunt inlocuite de masindrii. Mai mult, datoritd sarcinilor pe care trebuie sa le
indeplineascad, indivizilor le ramane din ce in ce mai putin timp liber, in consecinta
acestia alocd din ce in ce mai putin timp activitatilor fizice.

Astfel, putem observa ca problema nu este una strict americana, dar, deoarece Statele Unite
au una dintre cele mai bogate si avansate tehnologii din lume (aflandu-se in aceastad pozitie
de mai bine de jumatate de secol), este oarecum normal ca aceasta problema sa se faca
simtita.

Al doilea pas sugerat de Andreasen dupa evaluarea gradului de cunoastere a problemei de
catre societate este analizarea problemei din punctul de vedere al datelor existente si al
consecintelor pe care problema le poate avea asupra societatii (este ceea ce am putea numi
analiza obiectivd a gradului de gravitate a problemei). Astfel, se observa o proportie
ingrijordtoare de copii suprapronderali, de 16 %. Aceasta s-a marit de patru ori din 1960,
cand era de doar 4-5 %.

Situatia trebuie insd explorata mai adanc decat atat, mai ales in cazul Statelor Unite, unde
diversitatea etnicd si rasiald este ridicatd. Astfel, Andreasen observa ca una din patru
adolescente afroamericane este supraponderald, procent valabil si pentru baietii mexicani.
De asemenea, unul din cinci bdieti afroamericani este supraponderal, procent din nou
aplicabil si fetelor mexicane. Siin cazul adultilor se regdsesc astfel de tipare strans legate de
gen, rasd sau etnie (Andreasen, 2006, p. 67)

Al treilea pas este analizarea consecintelor pe care problema le poate avea. Consecintele cele
identificate de Andreasen sunt semnificative: existd consecinte fiziologice, printre care cea
mai grava este dezvoltarea diabetului de tip 2 Inca de la o varsta frageda (inainte, diabetul de
tip 2 era denumit popular in Statele Unite ca diabetul adultilor, pentru ¢a nu erau cunoscute
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cazuri de diabet de tip 2 la copii), afectiune care creste considerabil riscul uneui infarct
miocardic sau accident vascular cerebral. Alte consecinte la nivel fiziologic sunt probleme
ale epidermei, probleme ortopedice si probleme reproductive la unele persoane de sex
feminin (neregularitati ale ciclului menstrual si ale ovulatiei si, in unele cazuri, chiar
infertilitate) (Stunkard & Wadden, 1993 apud Andreasen, 2006). Cu toate acestea, unul
dintre cele mai mari riscuri constd in faptul cd un adolescent supraponderal are 70% sanse
sd devind un adult supraponderal, chiar 80% daca unul dintre parintii sdi este, de asemenea,
supraponderal. Adultii supraponderali sunt expusi unei game foarte largi de afectiuni,
precum cele cardiovasculare, diabet, accidente vasculare cerebrale, guta si diverse tipuri de
cancer (de san, de prostatd, de colon), precum si probleme la urinare si, in cazul femeilor,
complicatii ale sarcinii (Andreasen, 2006, p. 68).

Ceea ce insd nu poate fi masurat prin statisticd, dar are un profund impact asupra vietii
personelor supraponderale, sunt consecintele la nivel emotional si psihologic. Presiunea
grupului se poate face foarte simtitd cand vine vorba de copii, iar aceasta poate duce la
diferite afectiuni mintale, precum depresia, tulburari de alimentatie, incredere de sine foarte
scazutd etc. Aceste afectiuni sunt foarte comune in randul copiilor, iar mai multe studii releva
faptul ca absolventilor de liceu cu probleme de greutate le este mai dificil sd intre la
universitati bine cotate, iar mai apoi au din nou sanse mai scdzute de a urma o carierd
medicala decat tinerii cu greutate normala (Perl, 2003 apud Andreasen, 2006). De asemenea,
la maturitate, persoanele cu greutate normald avanseaza in ierarhia profesionala mult mai
repede decét colegii lor obezi (Huddleston & Perlowski, 2003 apud Andreasen, 2006).

Cu toate acestea, Andreasen afirma ca datele nu sunt suficiente pentru ca unei probleme
sociale sa 1i poata fi formulata o directie de actiune. El afirma ca, la un moment dat, trebuie
sd existe o interventie din partea unei autoritati sau a unei alte entitati cu suficienta influenta
incét sa demareze procesele de combatere a problemei (practic, vorbim despre una dintre
metodele enumerate anterior, prin care o problema sociald capatd importantd). In cadrul
problemei obezitatii, un rol important 1-a jucat Surgeon General, un organism federal
responsabil de sanatatea publica Tn Statele Unite ale Americii. Acesta, sub persoana lui David
Satcher, a emis un semnal de alarmd in decembrie 2001 in ceea ce priveste problema
persoanelor supraponderale si obeze din Statele Unite, sprijinit fiind si de o declaratie
oficiala a secretarului de stat responsabil de sdnatate, Tommy G. Thompson. Pe langa
afirmarea gravitdtii situatiei, acestia au reformulat problema greutatii americanilor, luand
presiunea de pe individ. Pand in acel punct, problema supraponderii si cea a obezitatii erau
privite ca probleme individuale. Declaratiilie celor doua organisme au facut in asa fel incat
problema sd fie privita la nivel social, acest lucru deschizand usa unor noi seturi de actiuni
si masuri care pot fi luate in lupta impotriva greutatii: programe finantate guvernamental,
politici care sd asigure diminuarea sau chiar eliminarea discrimindrilor din cauza greutatii
sau modificari in ceea ce priveste politele de asigurare medicala.

Al patruleaaspect care trebuie analizat este legat de cauzele problemei. Tn cazul situatiei de
fatd, analiza este, aparent, destul de simpla: supraponderea se datoreazda dietei
necorespunzdtoare, lipsei de activitate fizica si cauzele genetice. Dar Andreasen descopera
mai multe variatiuni ale problemei, care pun lucrurile intr-0 perspectiva noua. De exemplu,
stilul de viata sedentar poate fi provocat de catre refuzul grupului de a-1 implica pe un copil
supraponderal in activitdtile lor de grup. De asemenea, cand analizdm grupul-tinta din punct
de vedere al etniei, observdm un lucru ciudat. Desi afroamericanii si hispanicii sunt
categoriile etnice cu cel mai mai mare procent de invidizi supraponderali, sunt si grupul de
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tineri care sunt implicati cel mai mult in activititi sportive. Acelasi studiu a relevat ca, desi
toate grupurile au raportat ca nu practica activitate fizica in mod constant (ceea ce presupune
ca in acel timp subiectii au desfasurat activitati preponderent sedentare), procentul celor care
urmareau mai mult de trei ore pe zi programe televizate era de doua ori mai mare n cazul
afroamericanilor si cu 50% mai mare in cazul hispanicilor decat in cazul americanilor de
origine caucaziand (Barlow & Dietz, 1998; Strauss & Knight, 1999 apud Andreasen, 2006).
Odata analizata problema in profunzime, este timpul pentru al cincilea pas, definirea
alternativelor de actiune. Directia care trebuie urmata nu se afld necesar pe aceasta listd de
alternative. Ea poate fi derivatd ulterior din una sau mai multe dintre aceste alternative, sau
poate fi ceva total diferit fata de acestea, deoarece pana la formularea directiei care trebuie
urmatd mai este necesara efectuarea unor etape. Aceasta listd cu alternative este necesara
pentru a putea privi totalitatea lor. In cazul problemei evidentiate de Andreasen, Surgeon
General a alcatuit o lista de actiuni care trebuies intreprinse (Andreasen, 2006, p. 71), si
anume.

v/ Comunicare: In primul rand, este necesari o informare constientd a publicului
american, care sd il educe pe acesta cad supraponderea este o afectiune care se poate
intélni la orice persoana, indiferent de varsta, gen, statut social, economic, etnic sau
religios. De asemenea, este important ca americanii sa inteleagd cd greutatea
necorespunzitoare este, in primul rind, o problemi de sanitate, si nu una estetica. In
acel mesaj se mai pune accent pe incurajarea mamelor sa isi alapteze copiii, acest
comportament fiind recicproc benefic: copiii care sunt alaptati au sanse mai mici sa
aiba probleme cu greutatea atunci cand vor creste, iar mamele care aldpteaza se Intorc
mai repede la greutatea prenatald. Surgeon General mai evidentiaza importanta unor
profesionisti pregatiti sda asiste persoanele 1n lupta Tmpotriva greutatii
necorespunzatoare, indiferent de varsta. Mai mult, precizeaza importanta informarii
publicului cu privire la aportul exercitiului fizic regulat si al alegerii pe care idivizii,
ca si consumatori, o fac cu privire la alternativele nutritionale.

v' Actionare: Statul trebuie s3 ia initiativa si sd asiste cetdtennii in alegerea unui stil de
viatd sdnatos, fara probleme legate de greutate. Nivelul la care se poate actiona este
cel de engineering siconstrangere, prin crearea oportunitatilor si mediului
corespunzator activitatii fizice, reducerea timpului petrecut de tineri in activitati
sedentare, oferirea de facilitati pentru servirea meselor cu valoare nutrifionald
corespunzatoare in cantinele scolare si in localurile din apropierea acestora. De
asemenea, trebuie intreprinse si actiuni care sa ii ajute si pe cei care deja sufera de
aceste afectiuni.. Astfel, este necesara elaborarea unor programe de asistentd
financiard pentru cei care suferd de aceste afectiuni.

v" Cercetare si evaluare: Statul trebuie sa faciliteze programele de cercetare focalizate
pe suprapondere si obezitate pentru a avea constant oportunitatea de a descoperi not
metode si instrumente prin care aceste afectiuni pot fi combatute. De asemenea,
pentru eficientizarea Intregului proces, trebuie efectuata o monitorizare si o evaluare
a fiecdrui program in parte, pentru a identifica programele care au succes si a le
dezvolta, pe de o parte, iar, pe de alta parte, de a le inchide pe cele care nu se bucura
de o ratd de succes suficient de mare.

Pe langa alternativele care pot fi intreprinse de catre un dezvoltator de campanii de
comunicare publicd, un alt aspect important pentru acestaeste o lista cu grupurile si indivizii
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care trebuie implicati in lupta inpotriva problemei:

copiii supraponderali + parintii , fratii/surorile lor,

apropiatii

administratia scolii si a cantinei

educatorii/invatatorii/profesorii

persoanele din sistemul de sanatate

persoanele responsabile de activitatea fizicd pe care copiii o intreprind (antrenori,
profesori de sport, liderii diferitelor grupuri precum cercetasii etc.)
editorii continutului mediatic

realizatorii de programe televizate

persoanele din ONG-urile care lucreaza cu copiii

asistentii sociali

mediatorii comunitari

mediatorii sanitari

managerii localurilor unde se serveste mancare

liderii industriei fast-food

producatorii de produse alimentare

indivizii care organizeaza si coordoneaza programe de reducere a greutatii
planificatorii urbani

forurile legislative si administrative

organismele de control.

A VAN NI N NN

NN N N N N N

Una din dilemele identificate de Andreasen constd in modul de abordare a solutiei. Lupta
impotriva cazurilor de obezitate sau suprapondere intilnite in randul copiilor necesitd o
abordare upstream sau downstream? Fiecare dintre cele doud are avantajele si dezavantajele
ei:

v’ abordarea upstream este sustinutd de argumentele conform carora principalul
vinovat pentru problemele de greutate ale americanilor este industria alimentara, care
se foloseste de diverse trucuri pentru a convinge consumatorului sa achizitioneze cét
mai multe alimente de un anumit gen. Aceste alimente sunt produse cu materii prime
a caror productie este subventionata de guvern — si deci cu o investitie minima,
obtindndu-se un profit ridicat. Cateva exemple sunt asa-numitele nuggets (bucati de
carne de pui,care de fapt contin in mare parte aluat, oferite la un pret derizoriu) sau
portiile foarte mari de bauturi racoritoare sau cartofi prdjiti, ale caror preturi nu sunt
proportionale cu dimensiunea, creand consumatorului impresia de ,,chilipir”. Un
dezavantaj al abordarii upstream 1n acest caz (si nu numai) este complexitatea solutiei
necesare.

v' abordarea downstream a problemei, pe de alta parte, desi este mai usor de planificat
deoarece toate elementele sale si relatiile dintre ele ne stau la dispozitie, nu este
avantajoasi din alte puncte de vedere. In primul rand, in cazul de fati, este oarecum
incorecta concentrarea atentiei asupra copiilor supraponderali si obezi, deoarece ei
nu exercitad aproape niciun fel de control asupra mediului in care traiesc, practic
problema lor fiind cauzata de factori upstream. Mai mult, plasarea acestei poveri pe
umerii lor (convingandu-i ca ei sunt responsabili pentru situatia lor) poate avea si alte
consecinte, sub forma inducerii sentimentului ca sunt comozi, lipsiti de ambitie si ca
se folosesc de conditia lor pentru a evita alte probleme pe care le au. Un alt
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contraargument adus abordarii pur downstream este aceea ca uneori, desi indivizii
tintiti sunt convinsi sa adopte comportamentul promovat, acestia nu au conditiile
necesare adoptarii acelui comportament. Andreasen oferd in cazul copiilor
supraponderali o serie de exemple mai mult decat relevante: pentru copiii din
familiile defavorizate este foarte posibil ca optiunea unei mese potrivite din punct de
vedere nutritiv sd nu existe; parintii fiind ocupati cu slujba (uneori avind doua
slujbe), acestia trebuie sa se bazeze pe programele oferite la scoald (care uneori nu
sunt cele mai potrivite, unele scoli oferind contracte de exclusivitate unor companii
de bauturi racoritoare carbogazoase). Dorinta unui copil de a efectua activitate fizica
poate exista, dar Tn absenta unui mediu care sd 1i ofere posibilitatea sa faca acest lucru
(fie ca vorbim de activitatea efectuatd acasa, la scoald sau in alte locuri) este inutila
0 abordare downstream.

O solutie folositoare poate fi elaborarea unei scheme care sa cuprindad toate elementele
problemei, atat cele upstream, cat si cele downstream, precum si agentii responsabili pentru
influentarea/modificarea fiecdrui element implicat. De asemenea, poate fi facuta o analizd a
fiecarui agent, astfel incat sa se poatd detemina cat de usor poate fi acesta influentat spre a
efectua modificarile dorite de catre programul pe care 1l promovam. O astfel de schema este
utila deoarece subliniaza toate punctele unde se poate actiona si ce influentd vor avea acele
actiuni asupra intregului sistem. Singurul dezavantaj pe care elaborarea acestei scheme il are
este cantitatea enorma de resurse necesare efectudrii (datorate in mare parte complexitatii
sistemului analizat), astfel Incédt aceste analize sunt efectuate de catre alte organisme ca
programe de sine statdtoare si sunt ulterior folosite de catre cei care doresc sa dezvolte
campanii de marketing social. Andreasen ofera un exemplu in cazul obezitatii la copii, sub
forma unui program intitulat The Partnership to Promote Healthy Eating and Active Living,
desfasurat de un grup format din reprezentanti ai guvernului american, ai industriei
alimentare, ai lumii academice, ai marilor fundatii si ai principalelor grupuri de lobby pentru
o alimentatie sanitoasa. In urma activititi lor, in anul 2001 au publicat Nutrition Reviews,
un supliment care contine toate descoperirile acestora si care a devenit un instrument util in
proiectarea campaniilor de comunicare publicd Tn ceea ce priveste problema obezitatii.
Suplimentul arata toate legdturile dintre factorii upstream si downstream, putand ajuta o
organizatie sa isi utilizeze cat mai eficient potentialul (Andreasen, 2006, p. 72).

Al saselea pas, dupa analizarea tuturor optiunilor viabile, este elaborarea unui set de directii
care ar putea duce la Tnceplinirea scopului campaniei. Pentru a explica efectele acestor
optiuni, Andreasen oferd un set de alternative viabile pentru rezolvarea problemei descrise
pana acum.

Daca se decide actinea pe latura nutritiei, o posibila solutie ar fi obligarea cantinelor scolare
sd ofere doar mancare cu o valoare nutritiva adecvata copiilor si cu portii pe masura. Ca
masurd pentru Intreaga populatie, o solutie viabild ar fi interzicerea (si penalizarea) fast-
food-urilor de a servi anumite produse sau intr-o anumita cantitate (aici ne referim indeosebi
la portiile extrem de mari) persoanelor care sunt in mod evident supraponderale — masura ce
seamanad cu cea care penalizeaza barmanii care servesc bauturi alcoolice unor persoane care
sunt in mod evident in stare de ebrietate). O altd masura menita sa descurajeze consumul de
alimente care Ingrasd ar fi una similara celei adoptate pentru tutun, si anume accizarea
»viciului”, cu fondurile astfel obtinute fiind finantate programe care sa lupte impotriva
obezitatii.
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O serie de masuri precum cele descrise anterior ar putea fi adoptate pentru ncurajarea
activitatii fizice. Uhlman oferad ca exemplu o modalitate creativa de finantare a activitatilor
sportive. Districtele scolare din Statele Unite ale Americii primesc in fiecare an finantare de
la buget in functie de un sistem de evaluare care se bazeazd pe performanta academica a
elevilor care invata in acel district. Cu cat un district are elevi mai buni, cu atat primeste mai
multu bani. Solutia propusd de Uhlman propune un sistem de finantare a activitatilor sportive
care sa foloseasca acelasi principiu, doar ca indicatorul sa fie greutatea pierdutd de catre
copiii supraponderali (Uhlman, 2003 apud Andreasen, 2006).

A treia abordare se bazeaza pe premisa ca copiii supraponderali vor sa sldbeasca, dar ca se
impiedica de obstacole pe care ei nu au cum sa le depaseasca. Un exemplu este informarea
despre cate calorii contine fiecare portie de alimente pe care o consuma. Pentru a indrepta
acest lucru, pot fi intreprinse actiuni pe doua planuri. Pe planul educatiei, se poate crea un
program care sd ii invete pe copii in scoli elemente de bazad de nutritie sau se poate elabora
o baza de resurse la care acestia sa poatd apela atunci cand au nevoie (tabele cu informatii
nutritionale, brosuri, carti, un help-line, resurse web etc.). Tn ceea ce priveste partea de
engineering, se pot elabora felurite modalitati prin care copiii (sau, de ce nu, orice individ)
sa poata afla instantaneu cate calorii are un anumit produs. Acest lucru s-ar putea realiza
folosind un scanner de cod de bare la indeména si obligarea tuturor producatorilor de
alimente sd ataseze un cod de bare care sa contind informatiile nutritionale ale fiecarui
produs.

Un aspect foarte important in elaborarea campaniilor de comunicare publica este plierea pe
publicul tintd. Folosind metodele descrise anterior, putem afla asupra caror agenti sau
indivizi ne putem Indrepta resursele pentru le utiliza potentialul la maxim.

Una dintre principalele greseli pe care le fac cei care elaboreaza programele guvernamentale
menite sd combata diferite probleme sociale sau organizatiile de voluntari care planifica si
implementeaza campanii de comunicare publicd este proiectarea campaniei dupd ceea ce
cred membrii echipei cd va motiva publicul tinta (Weinrich, 1999). Or, adesea acest lucru
este departe de adevar, indeosebi in cazul in care caracteristicile indivizilor din grupul tinta
nu se regdsesc in niciunul dintre membrii echipei (cum ar fi, de exemplu, o organizatie
studenteasca de voluntari care doresc sa dezvolte un program menit sa incurajeze persoanele
in varsta sa mearga in mod regulat la otfalmolog sau o agentie guvernamentala din Bucuresti
care alcdtuieste un program menit sa promoveze regulile de igiend in satele din zona Muntilor
Apuseni). Chiar si in interiorul grupului asupra cdruia se doreste sa se actioneze pot exista
diferente semnificative intre indivizi. De exemplu, o campanie al cdrei scop este sa
promoveze siguranta In trafic a copiilor de gradinitd necesitd abordari diferite pentru fiecare
categorie distinctd din cadrul grupului tinta. Principalii agenti asupra carora trebuie actionat
sunt copiii, parintii si educatorii. Fiecare dintre aceste categorii trebuie abordata intr-un mod
diferit, deoarece, in primul rand, raspund in mod diferit stimulilor, iar in al doilea
randcomportamentele promovate pentru fiecare catogorie diferd. Mai mult, in randul
copiilor, de exemplu, campania trebuie formulatd diferit pentru baieti si pentru fete, deoarece
s-ar putea ca fetele, de exemplu, sd nu raspunda acelorasi stimuli ca si baietii. De asemenea,
unii dintre copii stiu deja sa citeasca bine, sa efectueze operatii matematice si sa faca deductii
logice, pe cand altii sunt inca la notiuni elementare de limbaj.

Astfel, este necesard o cercetare a grupului/grupurilor asupra carora programul va actiona,
pentru a le cunoaste caracteristicile. La fel ca si in marketingul comercial, toatd atentia
trebuie concentratd pe cei care vor ,,cumpara”’ comportamentul. ,,Clientul” este cel care
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dicteaza modul in care trebuie formulate programele de comunicare publica.

Cu toate ca marketingul social este un domeniu relativ nou aparut, campaniile de comunicare
publica (care acum sunt integrate n acesta) au o istorie mult mai ampla. Primele forme de
comunicare publica, sau cel putin primele care sa aiba scopul celor de acum, au fost PSA-
urile din Statele Unite ale Americii (Public Service Announcements). Acestea au fost
introduse ca masura obligatorie de catre Federal Radio Act din 1927, care stipula ca in
schimbul ,,folosirii gratis a undelor electromagnetice, care sunt un bun public, emitétorii
trebuie sa serveasca interesul public si necesitatile acestuia” (Federal Radio Act, 1927, apud
LaMay, 2001). Aceste PSA-uri nu au avut, in schimb o structura clara de la inceput, ci erau
folosite cum credea de cuviinta fiecare organism.

Situatia s-a schimbat odata cu aparitia a Wartime Advertising Council (care dupa cel de-al
Doilea Razboi Mondial a renuntat la cuvantul Wartime din definitie si a ajuns sa fie cunoscut
popular ca si The Ad Council), care a inceput sa integreze PSA-urile Tn diferite campanii de
comunicare publica.

Un exemplu foarte bun de campanie de comunicare publica care a folosit PSA-urile ca unul
dintre principalele instrumente de comunicare este oferit de catre Robert E. Rice, in volumul
colectiv ,,Public Communications Campaigns”. Este vorba de campania Smokey Bear,
inceputa in timpul celui de-al Doilea Razboi Mondial, de catre pe atunci Wartime
Advertising Council. Campania era menita sd diminueze numdrul de incendii din natura
provocate de oameni (fie de turisti neglijenti sau chiar bombardamente, deoarece japonezii
vedeau in incendierea padurilor de pe coasta de Vest a Statelor Unite o buna metoda de a
cauza pierderi Aliatilor — de aceea, nu odata submarine au iesit in apropierea coastei de Vest
si au lansat avioane incarcate cu bombe incendiare). Este in acelasi timp si una dintre cele
mai de succes campanii de comunicare publica din istorie, desi in lipsa unor evaludri
pertinente de la inceputul campaniei (in 1942, si inca in desfasurare), unii contestd acest
succes. Bineinteles, nu se neaga ridicarea gradului de constientizare asupra problemei
incendiilor din naturd, dar se sugereaza cd este incorect sd se afirme cd Smokey Bear a fost
elementul singular care a diminuat numarul si gravitatea incendiilor din natura.

Initial, posterul l1-a avut ca protagonist pe Bambi si avea sloganul ,,Chibriturile lasate nestinse
ajutd Axa — Preveniti incendiile din naturd” (Rice & Atkin, 2001). insi deea de a folosi un
urs ca simbol, in locul lui Bambi, apartine agentiei de publicitate Foote, Cone & Belding si
a Serviciului Silvic. Walt Disney a alcdtuit in 1944 primul poster in care apare Smokey Bear
ca personaj, iar in 1945 ilustratorul Albert Staehle i-a dat lui Smokey imaginea care va
ramane Intipdrita n mintea publicului pentru mai bine de jumatate de deceniu, si anume un
urs imbracat in salopeta de blugi si cu o paldrie de padurar pe cap. Acesta avea alaturat
mesajul: ,,Smokey spune cd atentia si grija pot preveni noud din zece incendii din naturd”
(Rice & Atkin, 2001, p. 276). Sloganul ,,Tine minte: Doar tu poti preveni incendiile din
naturd” a fost dezvoltat de Foote, Cone si Belding in anul 1947, iar pand in ziua de astdzi au
fost create zeci de modele diferite de postere.

Mai mult, Tn 1950 Smokey a primit un corespondent in viata reala, sub forma unui pui de urs
cu arsuri grave salvat dintr-un incendiu din New Mexico. La moartea acestuia, in 1977 la
Gradina Zoologicd Nationald din Washington DC, a fost inlocuit de un alt urs pana in 1990.
Simbolul Smokey Bear este protejat prin lege federala (The Smokey Bear Act, din 1952), iar
veniturile care vin din drepturile de autor sunt directionate catre programele care lupta
impotriva incendiilor in natura.

Programele de comunicare publicd care il includ pe Smokey Bear sunt elaborate si aprobate
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de The Ad Council, iar apoi acesta alege o agentie de publicitate din cadrul AAAA
(American Association of Advertising Agencies) care sa se ocupe de partea creativa a
programului, practic contribuind la aceasta pro bono. Apoi campania este popularizata prin
intermediul PSA-urilor. Campania, care se deruleaza de mai bine de cincizeci de ani deja, a
crescut semnificativ gradul de constientizare a populatiei asupra incendiilor din naturd prin
asocierea lui Smokey cu aceasta problema. Un studiu derulat n 1976 a relevat ca 98 la suta
dintre indivizii chestionati (fiind vorba de un esantion reprezentativ la nivel national) 1-au
recunoscut pe Smokey Bear (AHF Marketing Research, 1976 apud Rice & Atkin, 2001).
Mai mult decat atat, suprafata de teren distrusd anual a scdzut de la 30 de milioane de ari la
mai putin de 5 milioane, ceea ce a dus la o estimare a unei economisiri de peste 17 miliarde
de dolari in diferite resurse (s-a facut o estimare a cheltuielilor care ar fi fost efectuate pentru
stingerea incendiilor, replantarea si repopularea suprafetelor distruse si materia prima care a
fost pierdutd prin incendiu). O suma substantiala, avand in vedere ca bugetul anual al
programului este de jumatate de milion de dolari. Bineinteles, aceastd suma nu ia in
considerare cheltuielile care ar trebui facute daca nu ar exista sprijinul a Ad Council si toate
anunturile emise pe canalele mediatice ar fi trebuit sa fie platite (doar in 1979 costurile de
emisie a materialelor Smokey Bear s-au ridicat la 55 de milioane de dolari cheltuiti pe
publicitate). Singurul contraargument pe care Rice il aduce campaniei, sau mai degraba
succesului care 1i este acreditat, este acela ca exista o distinctie intre a fi constient de pericolul
incendiilor din naturd si a recunoaste simbolul Smokey Bear, pe de o parte, si de a avea un
comportament corespunzator prevenirii incendiilor in natura, pe de alta parte.

Cu toate acestea, putem afirma cad Smokey Bear a fost si inca este un exemplu bun de
campanie de comunicare publicd, probabil una dintre cele mai de succes din istorie si pe
departe cea mai longeviva.

O alta campanie care dovedeste eficienta folosirii PSA-urilor si a expunerii media in general
este Take a bite out of crime, o campanie desfasurata la sfarsitul celui de-al saptelea deceniu
al secolului trecut in Statele Unite ale Americii, cu scopul de a creste gradul de constientizare
a rolului pe care cetatenii il au asupra prevenirii infractiunilor. O’Keefe si Reid-Martinez s-
au hotarat sa evalueze gradul in care au fost atinse cele trei obiective principale ale
campaniei: a) sd creasca simtul de responsabilitate pe care fiecare individ il are in prevenirea
infractiunilor; b) sd Incurajeze actiunile colective de prevenire a infractiunilor si sa creeze o
colaborare mai stransad intre cetdteni si agentiile locale, regionale, statale si nationale in
prevenirea si combaterea infractiunilor; c¢) dezvoltarea si multiplicarea programelor de
preventie si combatere a infractiunilor (O'Keefe & Reid-Martinez, 2001)

Conceptul creativ al campaniei a fost asigurat de Dancer Fitzgerald Sample, agentia membra
AAAA care a fost selectatda de Ad Council sa se ocupe de aceastd campanie. Acestia i-au
oferit ca simbol un personaj de desen animat sub forma unui caine imbracat intr-un pardesiu,
pe nume McGruff, care invita cetdtenii sa Take a bite out of crime prin imbunatatirea
sistemelor de securizare a proprietatilor personale, prin colaborarea cu ceilalti membri ai
comunitafii 1 organizarea unor actiuni colective preventive. Unul dintre aspectele
importante ale acestei campanii este coordonarea campaniei de la nivel national (lansata la
sfarsitul anului 1979) cu o serie de actiuni efectuate de autoritati si organizatii non-
guvernamentale la nivel local. Este evidentd nevoia unui program national, mai ales in
conditiile in care nivelul infractiunilor era in continua crestere de aproape doud decenii
(nivelul omuciderilor, de exemplu, s-a dublat din 1955 pana in 1975).

Dar CPC (Crime Prevention Coalition, fondatorii programului, un organism alcatuit special
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cu acest scop si compus din agentii guvernamentale, companii private si organizatii non-
guvernamentale) a constientizat ca un program la nivel national nu este suficient. Desigur,
se poate ridica nivelul de constientizare asupra problemei in cauza printr-0 campanie de
informare care sa fie prezenta In toata mass-media nationald, dar un program care sa instige
la trecere la actiune nu este suficient daca nu este insotit si de un context potrivit in care acele
actiuni sd poatd fi efectuate. Mai mult decat atat, anterior am mentionat nevoia adaptarii
programelor la publicul asupra caruia se doreste a fi promovat comportamentul. Or, un
program care sa fie adaptat la toata populatia Statelor Unite nu se poate efectua. Astfel, este
evidentd nevoia unor programe cat mai mici.Una din cele mai de succes initiative ale
programului este dezvoltarea a ceea ce americanii numesc neighbourhood watch, un
program organizat de catre cetatenii dintr-un anumit areal cu scopul de a supraveghea o
anumita zona si de a raporta autoritatilor orice activitate suspicioasa observata. Acest gen de
program este benefic societatii din mai multe motive:

e cduca indivizii despre modalitatile de prevenire, raportare si combatere a
infractiunilor;

e incurajeaza indiviziisa lucreze in echipd, ceea ce duce la formarea de legaturi in
comunitate, lucru de dorit si din prisma unei mai bune intelegeri intre vecini, dar si
datorita faptului ca unui infractor ii este mai dificil sa se infiltreze intr-0 comunitate
unde toti membrii se cunosc unii pe altii;

e decongestioneaza orarul ofiterilor de politie, care, nemaifiind nevoiti sa efectueze
activitati de supraveghere la fel de dese (stiind ca patrulele de cetdteni supravegheaza
anumite zone), se pot concentra pe activitati unde resursele lor ar fi mai eficient
utilizate;

e contactul cetatenilor cu autoritatile locale de politie (deoarece acestea coordoneaza
si supravegheaza actiunile cetdtenilor) creste increderea in acestea si faciliteaza
drumul spre o colaborare cat mai eficienta.

O'Keefe a evaluat impactul pe care campania Take a Bite out of Crime din mai multe puncte
de vedere:
e cunoasterea metodelor de prevenire a infractiunilor;
e atitudinea cetatenilor cu privire la posibilitatea de a face o schimbare in bine a
mediului in care traiesc;
e increderea in fortele individuale in ceea ce priveste combaterea infractiunilor din
comunitatea In care traiesc;
e ingrijorari privind nivelul infractiunilor;
e angajamentul unor actiuni de prevenire a infractiunilor.

Rezultatele studiului (efectuat pe un esantion reprezentativ la nivel national) au relevat ca,
pana la sfarsitul lui 1981, mai mult de jumétate din populatie a vazut sau auzit cel putin un
PSA care il avea ca protagonist pe McGruff. Surprinzator este ca acest procent a fost relativ
constant in randul intregii populatii, indiferent de varsta, gen, statut social sau locatie, si
printre persoane ale caror perceptii, atitudini, comportamente sau nivel de cunostinte fatd de
infractiuni era diferitd. Majoritatea dintre cei chestionati au declarat ca au auzit PSA-urile
difuzate la televizor. Un sfert dintre ei au declarat ca au Invatat ceva util iar mai mult de
jumatate au declarat ca prin PSA le-a fost reamintit ceva in legdturd cu prevenirea sau
combaterea infractiunilor. Aproape jumatate dintre cei care au fost expusi la cel putin un

26



PSA au declarat ca acesta i-a facut mai constienti de importanta pe care o au ei insisi in
prevenirea infractiunilor. Mai mult, un sfert dintre cei chestionati au declarat ca au inceput
sd Intreprinda actiuni de prevenire si combatere a infractiunilor ca rezultat al expunerilor
repetate la PSA-uri. Actiunile in cauza erau din categoria cresterii nivelului de securitate a
proprietatilor si Intreprinderea actiunilor colective de combatere si prevenire a infractiunilor,
doua din cele trei obiective ale campaniei, in principal cele doua pe care s-a pus accentul in
primii doi ani ai campaniei. Tn plus, comparand grupul care a fost expus PSA-urilor cu cel
care nu a fost expus, O'Keefe a descoperit o diferenta semnificativa in ceea ce priveste
nivelul de actiuni de prevenire si combatere a infractiunilor. Mai mult decat atat, actiunile
intreprinse de cétre cei care au fost expusi au corespuns cu cele promovate in PSA-uri, iar
comportamentele si atitudinile datorate altor elemente care ar putea avea acelasi impact ca
si PSA-urile (alte programe care sa incurajeze astfel de comportamente, desfasurate la nivel
local, expunerea la produse media care sd prezinte infractiuni violente sau consecintele
acestora s.a.m.d.) au fost filtrate. Una dintre cele mai mari influente asupra modificarii
comportamentului a avut-o oportunitatea de a actiona (un exemplu oferit de O'Keefe a fost
cel al femeilor casnice care, deoarece petreceau mult timp acasa, in sdnul comunitatii, erau
mai dispuse sa intreprinda actiuni colective) (O'Keefe & Reid-Martinez, 2001).

Analizand rezultatele studiului efectuat, O'Keefe si Reid-Martinez recomandd o mai mare
atentie acordata actiunilor la nivel comunitar si comunicarii intre indivizi. De asemenea, cei
doi evidentiaza importanta constientizarii pericolului infractiunilor de cétre grupul tinta si
mai ales a modului in care aceasta constientizare se face. Autorii recomanda utilizarea fricii
cu foarte mare atentie,deoarece este o abordare care poate starni panica sau alte reactii la fel
de putin benefice.

Campania Take a bite out of crime este un exemplu de campanie de comunicare publica
deoarece foloseste resursele de care dispune in mod cat mai eficient, cheltuindu-le atat pe
instrumente traditionale (cresterea nivelului de constientizare a problemei prin canalele
media), cat si pe instrumente inovatoare (crearea de programe mici la nivelul comunitatilor,
care le ofera acestora posibilitatea de a adopta comportamentele promovate de campania de
la nivel national).

Unele probleme sociale sunt mai dificilde abordat decat altele. Un exemplu ilustrativ sunt
subiectele tabu, despre care indivizii in general se feresc sd vorbeasca: bolile incurabile,
relatiile intre persoanele de acelasi sex sau bolile cu transmitere sexualda. Rogers a
caracterizat aceste subiecte ca fiind ,,extrem de personale si Tn mod implicit considerate
private” (Rogers, 1972 apud Rice & Atkin, 2001), iar Gantz le-a definit ca si ,,situatii in care
Nu ar trebui sa se efectueze anumite comportamente, sd se vorbeascd sau sa se mentioneze
despre ele” (Gantz, 1975 apud Rice & Atkin, 2001).

Astfel, se ivesc intrebari despre cum anume trebuie abordate astfel de comportamente sau
care este cea mai buna cale de actiune. Raspunsul la aceste intrebari este extrem de dificil de
oferit. Un lucru este Tnsd cert: nu existd o retetd universal valabila.

Am mentionat anterior importanta pe care o are plierea programului pe care dorim sa il
dezvoltam pe grupul asupra céruia dorim sa actiondm. Ei bine, acest aspect devine cu atat
mai important in dezvoltarea campaniei, cu cat problemele despre care vorbim sunt de natura
mai personald. Deci campaniile menite sa atingd problema bolilor cu transmitere sexuala
trebuie sa fie foarte bine croite pe publicul-tinta si sa aiba tonul potrivit pentru a transmite
mesajul (despre tonul mesajului vom discuta amplu intr-o sectiune ulterioara a volumului).

O abordare inedita a fost VD Blues, un program televizat din anii 70 care urmarea sa
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prezinte Tntr-o maniera cat mai relaxata o problema care era considerata tabu si de aceea
evitatd in discutii. Conceput ca un spectacol de varietate televizat, acesta beneficia de un
prezentator celebru de talk-sow-uri al acelor vremuri ca si gazda principald. Acesta juca si
facea tranzitia intre diferite scenete in care actori celebri jucau roluri dintre cele mai variate,
de la doctori neindemanatici la diferite bacterii si virusuri sau legaturi amoroase complicate
si tragicomice. Momentele muzicale erau interpretate de catre diferiti artisti populari ai
vremii §i erau concepute in acelasi mod ca si scenetele, incat sa puna intr-o lumina mai usoara
problema bolilor cu transmitere sexuala (Gantz & Greenberg, 2001).

Viazand abordarea diferitd pe care show-ul si-o propunea asupra problemei, Gantz si
Greenberg au intreprins un studiu care sa evalueze impactul pe care VD Blues 1-a avut asupra
celor care l-au urmarit. Astfel, au efectuat o ancheta prin telefon in seara de dupa premiera
show-ului. 15% dintre persoanele chestionate din zona unde s-a efectuat ancheta (arealul
Lansing, Michigan) au vizionat show-ul. Cum era de asteptat, majoritatea celor care au
vizionat programul se incadrau intr-un anumit tipar: erau, in medie, mai tineri si cu un nivel
mai ridicat de educatie decat cei care nu au vizionat show-ul. De asemenea, detineau un nivel
mai ridicat de informatii in ceea ce priveste bolile cu transmitere sexuala si aveau o mai buna
apreciere a nivelului de cunostinte pe care il detineau. Acestia puteau cu usurinta sa identifice
simptomele bolilor cu transmitere sexuald si sd descrie consecintele pe termen lung ale
acestora. Nu s-a inregistrat o diferentd majord intre cei care au vizualizat programul si cei
care nu au facut-0 din punctul de vedere al reticentei Tn a vorbi despre bolile cu transmitere
sexuald, ambele grupuri declarand cd nu ar avea retineri sd vorbeasca despre acest subiect
daca ar intra intr-o discutie. Cu toate acestea, cand li s-au oferit o serie de sapte contexte in
care ei ar considera potrivit sa discute despre bolile cu transmitere sexuala (in diferite
momente, in diferite locatii si cu diferite persoane), 93% dintre persoanele care au vizionat
programul au fost de acord cu 6-7 dintre contexte, spre diferenta de 77% dintre persoanele
care nu au vizionat programul.

Intr-adevir, aceastd ancheti dovedeste ci existd o diferentd intre cei care au urmarit
programul televizat si cei care nu au facut-o. Dar acest fapt nu semnificd neaparat ca
programul este responsabil pentru diferenta descoperitd in ceea ce priveste gradul de
informare a indivizilor chestionati cu privire la bolile cu trasmitere sexuald, ci mai degraba
ca programul In sine nu era adresat chiar tuturor persoanelor. Se prea poate ca cei care au
vizionat programul sa apartina unui profil psihologic si social diferit fatda de cei care nu au
vizionat programul (lucru dovedit si de omogenitatea celor doua grupuri, relevata anterior).
Pentru a identifica, totusi, impactul pe care programul il are (sau il poate avea) asupra celor
care 1l vizioneaza, Greenberg si Gantz au efectuat si un experiment pe 102 studenti impartiti
in doud grupuri: unul care a fost pus sa vizioneze programul si un grup de control. Dupa
vizionarea programului, acelasi chestionar a fost aplicat ambelor grupuri. Pe langa
verificarea gradului de cunostinte pe care programul 1-a adus celor care au vizionat
programul fatd de cei care nu l-au vizionat, chestionarul mai urmarea si modul in care bolile
cu transmitere sexuald sunt privite de cdtre respondenti si, mai important decat atat, daca
programul televizat a adus o modificare in acea perceptie. Cei care au vizionat programul au
avut rezultate mai bune in ceea ce priveste gradul de informatii pe care il detineau fatd de
subiectul in discutie, in toate capitolele Tn afard de unul, si anume simptomele asociate bolilor
cu transmitere sexuald. Greenberg si Gantz sunt de parere cd acest lucru se datoreazd in
principal modului in care este prezentata informatia din programul televizat: s-a pus mult
accentul pe faptul ca bolile cu transmitere sexuala au simptome care sunt comune si altor
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afectiuni sau care sunt dificil de observat, si ca se poate ca o persoand sa aibd o boala cu
transmitere sexuald si sd nu 1si dea seama de acest lucru (Gantz & Greenberg, 2001, p. 271).
De asemenea, experimentul nu i-a ajutat pe cei doi sa observe daca exista o diferenta intre
gradul de reticenta pe care indivizii implicati in experiment 1-ar avea in a aborda subiecte
precum bolile cu transmitere sexuald (s-au masurat trei variabile, si anume disponibilitatea
lor de a discuta despre astfel de probleme, disponibilitatea altor persoane de aceeasi varsta
de a discuta despre astfel de probleme si dacad este potrivit sd se trasmitd la radio si la
televiziune programe care sa abordeze probleme precum bolile cu transmitere sexuald), dar
sunt de parere ca acest lucru se datoreaza naturii deschise a studentilor, care ar discuta despre
aproape orice (Gantz & Greenberg, 2001).

Tn concluzie, nu putem identifica cu precizie gradul de succes de care s-a bucurat VD Blues
sau eficienta pe care a avut-o in cresterea gradului de constientizare a telespectatorilor cu
privire la bolile cu transmitere sexuala. Cert este Tnsa ca programul a avut un anumit grad de
eficientd si, mai important decat atat, a demonstrat tuturor celor care dezvoltd campanii de
comunicare publicd care abordeaza probleme tabu (si, in fond, tuturor celor care dezvolta
orice fel de campanii) nu doar cd existd alternative la metodele obisnuite de a aborda
problemele, ci si cad acestea pot functiona foarte bine, in ciuda gradului nostru scazut de
incredere.
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Capitolul 3
Marketingul Social si schimbarea comportamentala

Marketingul este definit de catre Asociatia Americana de Marketing ca fiind ,,0 functie a
organizatiei si un set de procese folosit in planificarea, comunicarea si livrarea bunurilor sau
serviciilor cdtre clienti si in administrarea relatiilor cu clientii intr-un asemenea mod Tncat
aceste procese sa aducd beneficii pentru organizatie si partenerii sai”’ (American Marketing
Association).

Marketingul traditional se bazeaza pe cateva elemente si principii pentru a ajunge la efectele
dorite. Principiul fundamental este orientarea catre client, si anume infatisarea produsului
sau serviciului 1n asa fel incat acesta sa convinga potentialul client sa achizitioneze acel bun
sau serviciu. Pentru a atinge acest deziderat, expertii de marketing au elaborat o serie de
procese care sd ii ajute. Primul dintre acestea este cercetarea de marketing, care se ocupd cu
segmentarea pietei si identificarea fiecarui segment in parte, dupd care urmeaza determinarea
nevoilor, asteptarilor, valorilor si potentialelor probleme ale fiecarui segment in parte.
Urmatorul pas al expertilor de marketing este selectarea acelui grup asupra caruia bunul sau
serviciul care se doreste a fi promovat poate avea cel mai mare impact. Odatd determinat
acest grup, urmeaza stabilirea anumitor scopuri si obiective (ce anume sunt scopurile,
obiectivele si cum se alcatuiesc acestea va fi explicat, pe larg, intr-un capitol ulterior).
Urmatorul pas este pozitionarea produsului respectiv pe piata si deci prezentarea lui spre
publicul-tinta, cu mentiunea ca acest lucru trebuie facut mai bine decat o face concurenta
(Kotler & Lee, 2008). In vederea atingerii acestei finalitati, marketerii se folosesc de o serie
de instrumente numite ,,Cei patru P”: Produs, Pret, Plasare si Promovare, denumit si mixul
de marketing. Odata ce acel plan este implementat, se trece la monitorizarea si evaluarea
rezultatelor, pentru a putea fi aplicate mai eficient Tn campaniile urmatoare.

Marketingul social este (desi discutia este incd deschisd de catre teoreticieni) o ramura a
marketingului (a se mentiona ca prin marketing intelegem totalitatea domeniului, dar la care,
pentru a face cat mai facila si vizibila diferenta dintre cele doud domenii, ne vom referi de
acum Tnainte prin termenul marketing comercial) care se ocupa de ,,vanzarea” unui
comportament, mai degraba decat a unui produs. Termenul de marketing social a fost folosit
prima datd de catre Kotler si Zaltman in anul 1971 si se referea la ,planificarea,
implementarea si controlul programelor menite sa influenteze acceptabilitatea unor idei
sociale prin implicarea unor considerente precum designul produsului, pretul acestuia,
strategiile de comunicare, distributia si cercetarea de marketing” (French J. , Blair-Stevens,
McVey, & Merritt, 2010, p. xi).

Dar Tnainte de a continua cu o serie de definitii care sa clarifice termenul de marketing social
si sa il cristalizeze ca un domeniu de sine statator, trebuie sa ne focalizam asupra unui alt
element, si anume scopul principal al marketingului social.

Conform lui Jeff French, principalul scop al marketingului social este de a aduce un beneficiu
societatii. Acest bine se poate referi la sandtate sau conditii de trai, la protectia sau
conservarea mediului inconjurdtor, reducerea nivelului infractiunilor sau a fricii fata de
infractiuni sau alte beneficii individuale. Aceastd concentrare pe elementul de ,,bine social”
ca fiind prima prioritate ne ajuta sa facem primul pas In distinctia dintre marketingul social
si cel comercial. Ar fi absurd sa afirmam ca marketingul, cu toate ramurile sale, nu include
si binele social; dimpotriva, scopul marketingului este, in cele din urma, bundstarea
economicd a companiei, ceea ce in cele din urma duce si la beneficii asupra societatii,
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deoarece binele companiei inseamna n cele din urma mai multe locuri de munca, bunuri si
servicii la preturi mai bune si, uneori, campanii de responsabilitate sociala (despre care vom
vorbi intr-o sectiune ulterioara mai pe larg). Diferenta intre cele doua este, din punctul de
vedere al scopului principal - marketingul social are, spre deosebire de cel comercial, ca scop
final setul de beneficii aduse societatii.
Existd mai multe forme ale marketingului comercial care au ca scop binele social, dar acestea
se diferentiazd de marketingul social tocmai prin caracteristica evidentiata anterior. Aceste
forme de marketing comercial sunt:
e marketingul ,,cause-related” (ramurd a marketingului in care o parte din veniturile
unei campanii de succes din marketingul comercial merg cétre o cauza umanitara);
e marketingul prosocial (o campanie de marketing comercial care, pe langa
promovarea unui bun/serviciu, scoate in evidentd si o problemd sociald a cérei
congtientizare este astfel crescutd datoritd popularitatii de care se bucurd campania,
ajutata fiind de instrumentele marketingului comercial);
e marketingul societal (atunci cand, prin achizitionarea bunului/serviciului promovat
de catre campania de marketing comercial, clientul aduce si un beneficiu societétii).

Prima definitie datd marketingului social ca ramurd de sine statatoare a marketingului
comercial a fost formulata de carte Philip Kotler si Gerald Zaltman in 1971 in publicatia
Journal of Marketing: ,,Marketingul social presupune utilizarea principiilor, tehnicilor si
instrumentelor de marketing pentru a promova o cauzi, o idee sau un comportament la
nivelul societatii” (Kotler & Zaltman, 1971). De atunci, atat Kotler, cat si alti autori au
dezvoltat definitii nu departe de aceasta, doar ca au devenit din ce in ce mai specifice, ca
raspuns nevoii marketingului social de a se diferentia de marketingul comercial si de tipurile
de marketing enumerate anterior (cel cause-related, prosocial si cel societal). Astfel,
,marketingul social este un proces care aplica principii si tehnici de marketing pentru a crea
si comunica idei care sa influenteze grupul-tinta spre comportamente care sa aduca beneficii
atat societatii (sanatate publicd, siguranta, mediu si comunitate), cat si grupului tinta insust”
(Kotler & Lee, 2008, p. 7); ,,marketingul social este un proces pentru crearea, comunicarea
si livrarea de beneficii pe care un grup-tinta il doreste in schimbul unui comportament care
aduce beneficii societatii, fard profit financiar cétre practicantul marketingului social”
(Smith, 2006, apud Kotler & Lee, 2008); ,,marketingul social este aplicarea sistematica a
marketingului pe langd alte concepte si tehnici pentru a atinge anumite scopuri
comportamentale, pentru binele societatii” (French, Blair-Stevens, 2007 apud French, Blair-
Stevens, Mcvey, & Merritt, 2010, p. xi). Dupa cum putem vedea, toate aceste definitii
graviteazd in jurul catorva concepte de baza: principii si tehnici ale marketingului,
comportament, beneficii ale societatii si grup-tinta.

Andreasen, in volumul sau Social Marketing in the 21st Century compara evolutia
marketingului social ca domeniu cu evolutia unui individ.

Aceasta incepe odata cu nasterea domeniului. Desi, dupa cum am afirmat anterior, Kotler si
Zaltman sunt responsabili pentru definirea marketingului social ca domeniu de sine stétator,
acestia nu pot fi creditati pentru ,,nasterea” domeniului (cdnd vine vorba de un domeniu
stiintific, rareori putem afirma ca o anumita persoana este sigular responsabila pentru crearea
acelui domeniu). Ei au fost cei care au incadrat intr-o definitie (discutata mai apoi pe larg,
dupd cum vom observa) conceptul, au fost cei care au sumarizat si concretizat principiile
marketingului social care circulau in acel moment prin comunitatea stiintificd a marketerilor,
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pe de o parte si cea a sociologilor, pe de alta parte. Unele dintre acele principii au fost
formulate, Tnsa cu mult timp in urma. G.D. Weiss, un sociolog din anii ‘50, se intreba de ce
nu putem ,,vinde” buna intelegere intre oameni la fel cum vindem sapun, de exemplu (Wiebe,
1951-1952). Cu toate acestea, 0 preocupare pentru rolul marketingului Tn rezolvarea
problemelor sociale nu a aparut decat in anii *60-‘70, cand razboiul din Vietnam si alte
nelinisti sociale au fortat multe organisme ale sectoarelor publice (si nu numai) sa isi
reformuleze rolul pe care il au Tn societate.

Observam ca perioadele marcate de conflicte armate sunt un prilej extrem de bun pentru
campaniile de comunicare publica. Acest fapt poate fi datorat mai multor motive: indivizii
din societate sunt mult mai sensibili la problemele la care sunt expusi; de asemenea,
apartenenta la grupul social, sentimentul ca toti membrii societatii trebuie sa contribuie
pentru a rezolva problemele sociale este mult mai dezvoltat. Harvey (Harvey, 1999 apud
Andreasen, 2006) sustine ca primul program de marketing social a aparut in India in 1964
prin forma unei campanii care sd incurajeze folosirea prezervativelor. Contracte incheiate cu
Unilever si Brook Bond Tea Company au asigurat distributia bunurilor de care era nevoie
pentru adoptarea comportamentului. Aceasta prima campanie a pavat drumul pentru o serie
de alte programe de marketing social indreptate spre aceeasi problema. Este important de
retinut ca aceste campanii erau relativ simplu de planificat si implementat, in principal
datorita comportamentului simplu care trebuia promovat, care pentru a fi adoptat nu avea
nevoie decat de resursele necesare, si anume prezervativele (Manoff, 1985 apud Andreasen,
2006). Toate programele care au urmat celui din India si pe care astizi le putem incadra ca
apartinand marketingului social (la data deruldrii lor nefiind posibildi o asemenea
categorisire, din cauza lipsei unui cadru teoretic potrivit) se concentrau pe promovarea unor
comportamente simplu de abordat de catre ,,consumatori”, fapt care a dus la o expansiune a
acestui gen de programe, datoratd usurintei cu care puteau fi implementate de catre marketeri
si a convingerii activistilor sociali cad au descoperit un nou si eficient instrument de
modificare a comportamentelor sociale. Aceastd miscare nu a scapat teoreticienilor acelor
vremuri, asa cd Kotler si Levy au trasat teoretic aceasta expansiune a marketingului,
declarand ca ,,marketingul este o activitatea societala In continua expansiune care a depasit
granitele pe care le avea pana acum - concentrarea pe vinderea de pasta de dinti, sdpun sau
grinzi de otel [...]; o parte din ce in ce mai mare din activitatea sociald este efectuata de cétre
alte organizatii in afara de cele din sectorul comercial, iar fiecare dintre aceste organizatii
utilizeaza tehnici si instrumente din marketingul comercial, indiferent ca o face voluntar sau
nu, sau ca activitdtile respective sunt recunoscute ca facand parte din marketingul comercial
sau nu” (Kotler & Levy, 1969 apud Andreasen, 2006). Aceasta afirmatie nu a fost digeratd
bine de catre comunitatea stiintificd din acele vremuri, cei doi fiind acuzati ca atribuie
marketingului caracteristici, elemente, tehnici, instrumente si functii care nu ii sunt proprii.
Luck, de exemplu, a declarat intr-un articol aparut in Journal of Marketing, dupa cel publicat
de catre Kotler si Levy (Luck, 1969 apud Andreasen, 2006) cd marketingul, si implicit toate
activitatile, instrumentele si tehnicile specifice acestui domeniu sunt dependente de piata
(termen al carui corespondent in engleza este market, de unde a derivat si cel de marketing),
iar fara aceasta, fara actiunile de vanzare/cumpdrare, nu se poate discuta de marketing. Mai
mult, Luck afirma cd expansiunea domeniului asupra altor concepte ar duce la o confuzie in
legdtura cu ceea ce inseamna marketing de fapt si, automat, la o derivare de la valorile de
baza ale domeniului. Bartels a venit cu un punct de vedere care a oferit o perspectiva diferita
asupra marketingului in sine, afirmand ca acesta trece printr-o criza de identitate: este vorba
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de modul de definire a marketingului — daca acesta este definit de catre tehnologie (abordarea
care le-a permis lui Kotler si Levy sa derive din marketing cadrul conceptual al marketingului
social) sau daca este definit de clasa de comportamente spre care este indreptat (care i-a
permis lui Luck sa 1si argumenteze punctul de vedere) (Bartels, 1974 apud Andreasen, 2006).
Faptul ca Kotler avea asupra marketingului viziunea expusa anterior i-a permis ulterior sa
formuleze, alaturi de Zaltman, definitia expusa la inceputul capitolului, si anume aplicarea
tehnicilor de marketing pentru a rezolva probleme sociale, de unde a derivat si denumirea de
marketing social.

Andreasen este de parere ca aceasta definitie a avut asupra domeniului consecinte care s-au
facut resimtite mai bine de doud decenii, datorita confuziilor pe care le-a creat in primul rand
practicienilor, care avand doar aceastd baza teoreticd nu puteau sd facd distinctia intre
marketingul non-profit (definit ca marketingul al carui scop nu este sa faca profit pentru
organizatia care il dezvolta), marketingul responsabil social (care se refera la promovarea
unor bunuri sau servicii care sunt benefice pentru societate si la folosirea de practici de
marketing care nu aduc un prejudiciu bunastarii societdtii, cum era cazul reclamelor la
produse pe baza de alcool in pauzele publicitare intergrate in programele pentru copii) si
marketingul social. De asemenea, acesta definitie a lasat deschisa portita confuziilor care
puteau fi facute intre marketingul social, advertising-ul social, relatiile publice sau educatia
in sine (Andreasen, 2006, p. 89).

In continuare, Alan Andreasen descrie faza de ,,copilirie” a marketingului social. Acesta
afirma ca in afara programelor de planning familial, care au cunoscut un boom, marketingul
social a avut parte de o dezvoltare lenta, in mare parte datoritd preocuparii teoreticienilor
pentru alte chestiuni cu privire la marketing: exploatarea consumatorului, discriminarea
consumatorilor dezavantajati (Andreasen, 1975 apud Andreasen, 2006), regulamente
neadecvate ale pietelor, degradarea mediului inconjurator (Wish & Gamble, 1971 apud
Andreasen, 2006) etc. Abia in 1989 a aparut primul manual de marketing social, alcatuit de
catre Kotler si Roberto. Andreasen este de parere ca in aceasta perioada, atat teoreticienii,
cat si practicienii s-au abtinut de la a asocia cu marketingul social activitatile pe care le
efectuau, tocmai pentru a nu crea acea confuzie in randul teoreticienilor care erau impotriva
,diluarii” marketingului. Programele mentionate mai devreme, cele din domeniul
planningului familial, erau denumite contraceptive social marketingsi contineau, de fapt,
tranzactii monetare, asa cda puteau fi cu usurintd clasificate ca programe de marketing.
Practic, marketerii nu faceau decét ceea ce au fost instruiti sa facad: sa vanda cat mai mult.
Dest pretul bunurilor si serviciilor pe care le vindeau era derizoriu (mai degraba simbolic),
acesta Inca exista. Pasul definitiv al marketingului social nu era facut, deoarece inca exista
un pret platit pentru bunuri/servicii, iar acestea existau din punct de vedere fizic — nu putem
vorbi in aceste cazuri de ,,vinderea,, unui comportament (Andreasen, 2006).

Mai mult, Andreasen este de parere ca acea confuzie starnita de definitia Kotle-Zaltman din
1971, augmentata de definitia Kotler-Robesrto din 1989, a fost ddunétoare teoreticienilor si
practicienilor. Acest lucru s-a intamplat nu numai din punctul de vedere al afirmarii
marketingului social din cadrul marketingului comercial, ci si din punctul de vedere al
confuziilor facute intre marketingul social si domeniile enumerate anterior (advertising-ul
social, educatia, marketingul responsabil social etc.).

In anii '90 a avut loc acea reformulare, cAnd mai multi teoreticieni au ajuns la concluzia ca
marketingul social nu se refera la schimbarea unor idei (si deci pur si simplu la ,,vinderea”
unor idei catre consumatori, fie ca acestia trebuie sau nu sad plateasca pentru ele), ci mai
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degraba la influentarea comportamentelor. Andreasen a formulat in articolul sau Social
Marketing. Definition and domain, publicat intr-o editie a Journal of Public Policy and
Marketing din 1994, o definitie mai clard a marketingului social, afirmand ca acesta este
»aplicarea tehnicilor si instrumentelor de marketing comercial pentru analiza, planificarea,
executia si evaluarea unor programe menite s influentaze comportamentul voluntar al
grupului tintd, pentru a imbundtati atat situatia lor personald, cat si cea a societatii din care
acestia fac parte” (Andreasen, 1994). Aceasta definitie nu numai ca a diminuat nivelul de
confuzie in ceea ce priveste apartenenta marketingului social fatd de marketingul comercial
si n ceea ce priveste diferentierea fatd de celelalte domenii enumerate anterior, dar a permis
teoreticienilor si automat si practicienilor, datoritd concentrarii pe influenta
comportamentald, o restructurare totald a modului in care trebuie gandite programele de
marketing social. Astfel, in interiorul domeniului s-a observat o preocupare din ce in ce mai
mare pentru teoriile modificarilor comportamentale ca fundamente pentru programele de
marketing social (teorii despre care vom discuta pe larg intr-un capitol ulterior).

Un alt beneficiu al acestei definitii este acela cd precizeaza nu numai unde porneste
marketingul social (fapt care i-a preocupat pe teoreticieni pana in acel punct), ci si unde
acesta se termind. Rothschild a formulat un cadru care ne ajutd si intelegem aceasta
afirmatie: prin prisma factorilor care induc modificare comportamentala, acesta a delimitat
marketingul social in relatie cu educatia si cadrul legislativ. Exista situatii in care simpla
informare a indivizilor este suficientd pentru ca acestia sa adopte un comportament (cum ar
fi spalatul pe maini dupad mersul la toaleta). La polul opus, existd nevoia unor reguli a céror
incalcare presupune consecinte pentru cel care face acel lucru, adica legile. Tot ceea ce este
cuprins intre aceste doud metode tine de marketingul social (Rothschild, 1999).

Probabil cel mai important aspect al acestei reanalizari conceptuale a marketingului social
este faptul ca evidentiazd asemanarea dintre marketingul social si cel comercial si sugereaza
lipsa unor bariere intre adoptarea oricaror metode si instrumente eficiente in sectorul
comercial catre sectorul social. Mai mult decat atat, putem observa ca, in cele din urma,
scopul final al marketingului comercial este, n fond, tot modificarea comportamentului, doar
ca pentru un alt motiv (Andreasen, 2006, p. 92).

Urmatorul stadiu al dezvoltarii marketingului social ca si domeniu a fost identificat de catre
Andreasen ca si ,,maturitate timpurie”. Dacd e sd ne referim la nivel teoretic, au fost
redactatea manuale si carti care abordeaza marketingul social ca domeniu de sine statator.
Mai mult, recunoasterea marketingului social ca domeniu independent apare si din partea
altor discipline, carti sau manuale abordand alte domenii au capitole dedicate marketingului
social. In 1994 a fost fondati pani si o publicatie periodici ce trateazi exclusiv chestiuni
legate de marketingul social, Social Marketing Quarterly. Existd o serie intreagd de
conferinte a caror tema este marketingul social, si mai multe centre sau asociatii de marketing
social au fost infiintate nu numai in Statele Unite ale Americii, ci si in Scotia, Canada,
Australia si Polonia. Din 1999 exista si un Institut al Marketingului Social, si materiale care
se concentreaza pe aspecte punctuale ale marketingului social (cum ar fi Ethics in social
marketing al lui Andreasen, din 2001) (Andreasen, 2006).

La nivelul practicii in marketingul social, se observa o utilizare din ce in ce mai mare a
acestuia de catre agentiile guvernamentale ale Statelor Unite, cum ar fi 5-a-Day Program al
Departamentului de Agriculturd al Statelor Unite (Kotler & Lee, 2008) sau activitatile
intreprinse de CDC (Center for Disease Control and Prevention) etc. De asemenea, si
organizatiile nonguvernamentale se folosesc de marketingul social pentru a combate
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probleme sociale. UNAIDS (programul Natiunilor Unite pentru combaterea HIV/SIDA) a
declarat ca marketingul social este principalul element pe care se bazeaza in lupta impotriva
HIV/SIDA. Multe organizatii de consultantd, precum Porter Novelli, Academia pentru
Dezvoltarea Educationala sau Institutul American de Cercetare si-au dezvoltat departamente
de consultanta pe chestiuni de marketing social, iar marile agentii de publicitate, precum
Fleishman Hillard, Burson Marsteller, Golin/Harris si Ogilvy Mather sustin ca detin
resursele necesare pentru a dezvolta programe de marketing social.

Odata cu atingerea acestui stadiu, s-a trecut la evolutia domeniului spre un spectru mai larg
de impact asupra societatii: din ce Tn ce mai multi teoreticieni incep sd fie preocupati nu doar
de ,,vinderea” comportamentului catre consumatori, ci si de puterea pe care marketingul
social o poate avea 1n influentarea societdtii, si anume abordarile upstream. Cu toate aceste
schimbari, Andreasen a descoperit si o confuzie in terminologie, relevatd de folosirea in
exces a expresiei ,,schimbare comportamentala”. De cele mai multe ori, programele de
marketing sustin ca au la baza schimbarea comportamentala, dar acest lucru nu este neaparat
adevarat; uneori, programele de marketing social au ca menire pastrarea unui comportament.
De exemplu, tinerii nu sunt Tn mod implicit cosumatori de alcool sau droguri, iar menirea
unor programe destinate acestora este tocmai impiedicarea tinerilor sa adopte acest
comportament. Si acesta nu este singurul exemplu. Mai ales in randul tinerilor, se pune mult
accent pe prevenirea adoptarii unor comportamente considerate daunatoare: consumul de
alcool sau alte substante ddunatoare, practicarea relatiilor sexuale neprotejate, condusul
neatent al autoturismelor (sau sub influenta substantelor mentionate anterior) etc. In acest
context, influentarea comportamentald este o sintagma mai potrivita decat schimbarea
comportamentala. Cu toate acestea, Andreasen este de parere ca sintagma folositd curent
este prea inradacinata ca sa mai fie schimbata. (Andreasen, 2006, p. 94).

Dupa ce am abordat si discutat principala functie a marketingului social, urmatorul pas
esential este evidentierea caracteristicilor acestuia. Andreasen (Andreasen, 1995, 2006) si
Kotler (Andreasen & Kotler, 2003), doi dintre cei mai cunoscuti teoreticieni ai marketingului
social au trasat in nenumarate randuri caracteristicile principale ale marketingului social. Le
vom trece si noi in revistd, in cele ce urmeaza. Desi pe unele le-am abordat deja in sectiunile
anterioare, iar pe celelalte le vom aborda pe larg in capitolele ce urmeaza, este necesara si o
privire de ansamblu asupra lor, tocmai pentru a intelege mai bine domeniul marketingului
social.

Conform volumului Social Marketing in the 21st Century, Andreasen mentioneaza trei
caracterstici principale care definesc marketingul social in prezent:

v O abordare potrivita — cel mai important element in marketingul social este grupul
tinta: este ceea ce practicienii marketingului social trebuie sa inteleaga cel mai bine,
ceea ce marketerii au inteles cel mai bine. Teorii precum cea de reverse marketing
confirmad orientarea spre client a marketerilor. Leenders si Blenkhorn au afrmat in
1988 ca marketingul nu se mai bazeazd pe metoda traditionald conform careia
producatorii vin cu un produs nou care il ofera pietei, iar aceasta il primeste sau nu.
Datorita cresterii volumului de produse (si deci, a cererii) si a nivelului de consum,
intregul mod de functionare a pietei s-a rasturnat. Consumatorii au intrat intr-0
continua cautare de bunuri/servicii care sa le satisfaca nevoile, iar marketerii fac tot
posibilul sa i1 intalneasca la jumdtatea drumului, prin interogarea cererii si crearea de
bunuri/servicii care sa satisfacd cererea (Leenders & Blenkhorn, 1988 apud Biemans
& Brand). Iar daca aceasta abordare functioneaza cu succes in marketingul comercial,

36



v

de ce ar fi o abordare gresitd in marketingul social? In fond, supravietuirea unui
program depinde de succesul sau in randul consumatorilor. Daca acestia nu cumpara
hainele promovate sau folosesc altd marca de autoturism, deoarece acelea le satisfac
mai bine nevoile, inseamnd ca designul produsului nu este bun si se renunta la el.
Aceastd preocupare pentru eficienta bunurilor/serviciilor in satisfacerea cererii
trebuie sd se facd simtitd si in randul programelor de marketing social, cel mai
important motiv fiind acela ca functioneaza foarte bine de mai bine de doudzeci de
ani. Andreasen condamna programele de marketing social, recomandand aceasta
orientare centratd pe audienta (audience centered) in defavoarea celei centrate pe
organizatie (organization centered) pe care o abordeaza majoritatea (Andreasen A.
R., 1982). O astfel de abordare duce deseori la insuccesul campaniei si la convingerea
practicienilor ca grupul tinta este, de fapt, inamicul (Andreasen A. R., 2006), ceea ce
este ddundtor pentru organizatie. Motivele cel mai des invocate de cétre cei care
dezvoltd programele de marketing social pentru neadoptarea comportamentului
promovat sunt ignoranta grupului tinta (sub egida ideii ca grupul tintd nu este
preocupat din start de beneficiile pe care abordarea comportamentului promovat le
poate aduce) sau rea-vointa acestora (membrii grupului tintd resping
comportamentul promovat datorita unei caracteristici personale, pe care dezvoltatorii
programului le atribuie lor si care este, evident, daunatoare din punctul lor de vedere;
de exemplu, nepurtarea centurii de siguranta din motive de bravada, inactivitate fizica
regulata datoritd lenei etc.). Mai mult decat atat, o astfel de abordare are mai multe
consecinte, cele mai importante fiind:

tendinta de a se baza exclusiv pe comunicare -. acest lucru poate fi, evident, benefic,
dar doar in conditiile n care organizatia cunoaste publicul tintd, iar in majoritatea
cazurilor 1n care se foloseste aceastd abordare, grupul tintd capata notiunea de ,.ei”,
ceilalti, strainii. Or, un mesaj nu poate fi transmis daca nu se cunoaste limbajul si
canalul potrivit;

cercetarea asupra grupului tinta este, si ea, deseori ignoratd, in principal pentru ca un
planificator centrat pe organizatie tot timpul ,,stie el cum e publicul”;

o consecintd care apare odatd cu aceastd abordare, derivatda din intentia
planificatorilor de a ignora explorarea grupului, este supra-simplificarea acestuia
(lumea nu se imparte doar in alb si negru, iar indivizii nu sunt caracterizati printr-0
singura trasatura de baza, ci sunt un ansamblu complex de valori, atitudini si credinte
care trebuie Intelese pentru a planifica un program care sa reuseasca sa modifice
comportamentul indivizilor asupra cdruia este tintit);

ignorarea competitiei, un factor care in marketingul social este extrem de important,
dupa cum vom observa intr-o discutie ulterioara (Andreasen A. R., 2006, p. 96).

Abordarea centratd pe organizatie (audience centered), in schimb, plaseaza programul ca
principal vinovat pentru insucces. Nu trebuie sa intelegem prin asta ca marketerii sociali nu
au avut succes cu ea pentru cd nu stiu sa planifice si sa implementeze o campanie. Motivul
pentru care campania nu a avut succes este intelegerea gresitd a grupului tinta, care a dus la
0 abordare care nu a avut succes. Astfel, este necesara o reevaluare a grupului tinta, care va
duce la o replanificare si reevaluare a programului, nicidecum la renuntarea la el (Andreasen
A. R., 2006).

Jim French si Clive Blair-Stevens, intr-o revizuire sistematica a domeniului (French & Blair-
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Stevens, 2006) au definit cele opt puncte ale marketigului social ca o extindere de la
explicatia oferitd de Andreasen 1n 2001, care oferea sase puncte. Conform lui French si Blair-
Stevens, cele opt puncte principale care trebuie atinse pentru ca un program sa fie unul de
marketing social sunt:

(1) Orientarea catre client - ,,a vedea clientul in intregime” - Dezvoltarea unei intelegeri
solide a publicului-tinta, bazata pe cercetari pertinente ale pietei si ale potentialului
client prin coroborarea datelor din surse multiple si diferite;

(2) Comportamentul si scopurile comportamentale - programul ce urmeaza a fi dezvoltat
trebuie sa se focalizeze pe impactul pe care il va avea asupra comportamentului
publicului-tinta si trebuie sd fie bazat pe o puternicd intelegere a analizei
comportamentale, de unde sd derive o serie de scopuri comportamentale bine
stabilite. O analizd comportamentald trebuie dezvoltatd pentru a se stabili care este
comportamentul problema si care este comportamentul care se doreste a fi promovat
de catre program. Interventia trebuie dezvoltata in asa maniera incat sa se focalizeze
pe indeplinirea scopurilor comportamentale (si deci sa meargd mai departe decat
livrarea de informatii, atitudini si valori).

(3) Sprijinirea pe teorie: o initiativa de marketing social trebuie sd se bazeze pe acel
model al modificarii comportamentale cel mai potrivit pentru grupul-tinta caruia se
adreseaza si comportamentul promovat.

(4) Un program de marketing social trebuie bazat pe procesul continuu de intelegere a
spiritului uman si anume pe elementele sau factorii care influenteaza comportamentul
uman.

(5) Fundamentarea pe o profunda intelegere a schimburilor ce au loc la nivel individual
si societal ca urmare a modificarii comportamentale promovate de cétre program.

(6) Includerea unei analize a competitorilor, si anume a tuturor elementelor sau factorilor
care concureaza sau ar putea concura (la atentia, timpul si disponibilitatea membrilor
grupului-tinta) cu programul de marketing social ce se doreste a fi dezvoltat. Analiza
trebuie efectuatd atat in ceea ce priveste factorii externi (cum ar fi alte programe care
tintesc acelasi grup-tintd), cat si pe cei interni (factori psihologici, placeri, riscuri,
confort sau dependente). Trebuie, de asemenea, sd dezvolte strategii care sa
minimizeze potentialul impactului competitorilor asupra grupului-tinta.

(7) Segmentarea este un alt criteriu important. Un program de marketing social trebuie
sa foloseasca metode mixte de segmentare a grupului-tinta, care tin de criterii
demografice, epidemiologice, psiho-sociale etc. Programele in sine trebuie alcatuite
pentru un grup specific si adaptate perfect la acesta, utilizdnd aceastd metoda in
defavoarea alcdtuirii unui program care sa nu fie optimizat pentru un anume grup-
tinta, dar care sa atingd un segment mai larg al populatiei.

(8) Utilizarea mixului de metode: pentru a asigura un grad cat mai ridicat de succes al
programului, acesta trebuie sd utilizeze un amestec potrivit de metode; fie cd este
vorba de mix-ul de marketing (la nivelul operational) sau mix-ul de interventie (la
nivel strategic).

Utilizarea acestor puncte nu garanteaza planificarea si implementarea unui program de
marketing social care sd se bucure de un succes garantat (pe langa aceste criterii, si alte
puncte mai trebuie atinse, cum ar fi o planificare minutioasd, dezvoltarea unei retele de
parteneri etc.), ci sunt mai degraba o serie de puncte care sa diferentieze alte programele de
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marketing social fata de alte tipuri de programe.

Pe langa descrierea efectuata cu ajutorul caracteristicilor principale ale marketigului social,
Andreasen considerd cd o metodd buna de a cunoaste marketingul social este prin etapele
care trebuie parcurse pentru a planifica si implementa o campanie de marketing public:

v' Listening, primul pas din procesul elaborarii unui program de marketing social, se
afla 1n stransa legatura cu abordarea centrata pe audienta de care am discutat anterior.
Este foarte importanta intelegerea grupului asupra caruia se doreste schimbarea din
mai multe motive. Primul este masurarea perceptiei problemei cu care se confrunta
grupul. In primul rand trebuie observat daca problema exista intr-adevar. Dupi aceea,
trebuie observat dacd problema este perceputa de catre grupul tintd si, daca acest
lucru se intdmpla, trebuie observat si cCUm anume o percepe. Abordarile programului
sunt radical diferite daca publicul trebuie constientizat asupra problemei cu care se
confruntd, daca numai o anumita parte din acel public trebuie informata sau daca toti
indivizii cunosc problema. Tnainte de a trece la planificarea programului trebuie
efectuatd o cercetare formativa prin care si se inteleagd, dacd nu tot sistemul
psihosocial care 1i determina pe indivizi sa se comporte intr-un anumit fel sau altul
(obiectiv dificil, dacd nu imposibil de realizat, din cauza complexitatii coplesitoare a
unui astfel de sistem), macar o radiografie a tuturor elementelor implicate in
comportamentul care se doreste a fi promovat.

v Planning, a doua parte a procesului implicat in programele de marketing social
presupune proiectarea modului in care ,,produsul” va fi livrat, in concordantd cu
rezultatele cercetdrii formative, astfel incat programul sé aibd sanse cat mai mari de
reusita. In stadiul planificarii se stabilesc scopul si obiectivele programului, durata
acestuia, activitatile care trebuie indeplinite, cum anume trebuie indeplinite, de catre
cine trebuie indeplinite, modalitatea in care se va efectua monitorizarea si evaluarea
programului etc. Stadiul de planificare este crucial pentru bunul mers al unui program
de marketing social deoarece, de cele mai multe ori, acesta, datorita complexitatii
proceselor implicate, ajunge sd fie foarte complicat. O activitate simpld poate fi
efectuata fara un plan, dar un program de o asemenea magnitutine este imposibil de
dus la bun sférsit ,,dupa ureche”. Mai mult, analizdnd toate activitatile care sunt
necesare, se alcdtuieste si un necesar al resurselor si, mai important decat atét, se pot
gasi moduri prin care acestea sa fie economisite si alocate cat mai eficient (resursele
limitate fiind, din pdcate, o caracteristica principald a programelor de marketing
social).

v" Andreasen insista foarte mult (si nu degeaba) asupra pretestarii programului Thainte
de a fi implementat. Grupul tinta fiind beneficiarul programului, este absurd sa nu
verificdm, Tnainte de a derula tot programul, eficienta acestuia. Una din cele mai mari
greseli ale marketerilor sociali este, In opinia lui Andreasen, formarea ideii conform
careia in faza de cercetare formativa acestia au invatat tot ceea ce era de invatat
despre publicul tintd si au dobandit convingerea ca vor reactiona la program exact in
modul in care este de dorit. Ei bine, uneori grupul tintd poate actiona chiar contrar
asteptarilor marketerilor. Exemplul oferit de Andreasen este cel al unei campanii de
prevenire a cancerului la san, realizata de o agentie guvernamentald din Statele Unite
ale Americii. Mai precis, aceasta promova beneficiile pe care le are efectuarea la
intervale regulate a unei mamografii. Problema a aparut, insd, in modul n care s-a
facut promovarea, si anume prin prezentarea factorilor care cresc sansele unei femei
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de a face cancer la san. Rezultatul principal al programului a fost o scddere a
numarului de femei care au mers sa efectueze mamografii. Acest lucru s-a intdmplat
deoarece femeile care au fost expuse programului au asimilat cunostintele legate de
factorii care favorizeaza aparitia cancerului la san si au dedus ca, daca acesti factori
nu sunt prezenti in viata lor, 0 mamografie nu le este necesara (ceea ce nu poate fi
mai gresit, deoarece cazurile de cancer in care factorii prezentati de campanie au fost
intr-adevar responsabili pentru boald au reprezinta doar 10% din totalitatea cazurilor)
(Andreasen A. R., 2006, p. 97).

v Urmatorul pas dupa pretestare este implementarea, care presupune indeplinirea celor
patru ,,p” ai marketingului (produs, pret, plasament si promovare, despre care vom
discuta mai pe larg ulterior). Monitorizarea este foarte importantd in implementare ,
deoarece programele pot devia de la planul stabilit si de aceea este foarte important
ca aceste devieri sa fie detectate din timp si remediate. Sau, dimpotriva, se poate
ajunge la concluzia ca programul trebuie deviat din cauza unor factori aparuti recent.
Ceea ce face un plan bun nu este doar capacitatea acestuia de a ramane pe linia
stabilitd anterior, ci si posbilitatea de a efectua modificarile necesare, daca acestea
apar pe parcursul implementarii.

Strans legate de monitorizare sunt reexaminarea si revizuirea programului, daca acest
lucru este necesar. Factorii de influenta de care discutam anterior isi fac intotdeauna
aparitia in cadrul unui program, indiferent daca tin de interiorul sau exteriorul
sistemului, de grupul tintd sau de membrii responsabili cu implementarea
programului (Andreasen A. R., 2006, p. 99).
Ultimul mod in care Andreasen defineste marketingul social este prin intermediul
conceptelor si uneltelor folosite pentru a intelege publicul tintd. Acesta sustine ca totul,
incepand de la cercetarea formativa, trebuie sa se bazeze pe un cadru conceptual (Andreasen
A.R., 2006, p. 99).
In continuare, acesta ofera cele trei pe care le foloseste cel mai des:
Starile schimbarii comportamentale
In majoritatea cazurilor, schimbarile comportamentale nu sunt niste procese simple,precum
nu sunt nici comportamentele n sine. A asculta de programul 5-a-day ntr-adevar presupune
doar a consuma cinci portii de fructe sau legume pe zi. Dar o persoand céreia i se spune sa
consume cinci portii de fructe sau legume pe zi nu va face neaparat acest lucru sau nu o va
face Tn urma unei decizii singulare. Adoptarea unui comportament are mai multe stadii, prin
care un individ trebuie sa treaca. Prochaska si DiClemente au evidentiat importanta adaptarii
campaniilor la stadiile de modificare comportamentala la care se afla anumite grupuri tinta
(Prochaska & DiClemente, 1983). Acestia au evidentiat, de asemenea, cinci stadii ale
modificarii comportamentale: (1) precontemplarea; (2) contemplarea,; (3) pregdtirea; (4)
actiunea si (5) intretinerea. Andreasen in clasificarea sa a grupat pregatirea si actiunea Intr-
o singura etapa, pentru simplificarea schemei.
Asadar, primul stadiu este precontemplarea. In acesta, majoritatea indivizilor nu sunt
constienti de modificarea comportamentald promovata de program. Este posibil, de
asemenea, ca acestia sd fi auzit de comportament si sa il fi refuzat din diferite considerente
religioase, etnice sau personale (cum ar fi, de exemplu, tinerii care refuza sd se intereseze
despre un program care promoveaza informarea despre bolile venerice datorita faptului ca
practica abstinenta sexuald; acest comportament este gresit, de altfel, deoarece afectiunile
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venerice se pot contracta si altfel decat prin contact sexual).

Al doilea stadiu este contemplarea, care reprezintd ,taramul” pe care cei care dezvolta
programele de marketing social prefera sa isi intalneasca ,,clientii”. In acest stadiu indivizii
cunosc problema si care sunt alternativele la rezolvarea ei si cantdresc beneficiile si costurile
schimbadrii comportamentale. Andreasen face o dihotomie in cadrul contemplarii, si anume
contemplarea timpurie, care reprezinta momentul in care potentialilor clienti tocmai le este
adus la cunostintd comportamentul si le sunt prezentate beneficiile si costurile. Este foarte
important sa se pund acccent in acest stadiu pe beneficii, deoarece, daca acestea nu sunt
cunoscute de catre indivizi, existd posibilitatea ca acestia sd nu continue procesul.
Contemplarea tardivd este caracterizati in special de analiza costurilor. In acest stadiu,
potentialii consumatori cantaresc serios adoptarea comportamentului si efectele/consecintele
pe care adoptarea acestuia le poate avea asupra lor. Andreasen afirma ca in acest stadiu exista
posibilitatea ca indivizii sd fie tentati sd respingd comportamentul, In special datoritd
constientizdrii costurilor si responsabilitatilor pe care comportamentul promovat le
presupune (Andreasen A. R., 2006, p. 101).

Cel de-al treilea stadiu al modificarii comportamentale presupune pregdatirea si actionarea.
Membrii cunosc beneficiile si costurile comportamentului promovat si se hotarasc spre
adoptarea unui comportament sau respingerea acestuia (existd posibilitatea ca adoptarea
comportamentului sa fie Intirziatd de anumiti factori, precum lipsa unui element de
infrastructura sau lipsa increderii in sine a individului) (Andreasen A. R., 2006, p. 101).
Dupa cum am evidentiat anterior, comportamentele promovate pot fi un one time deal sau,
dimpotriva, un comportament care trebuie repetat. De cele mai multe ori, este vorba de cel
din urma, iar In aceste cazuri intrd in joc cel de-al patrulea stadiu al modificarii
comportamentale, si anume intretinerea. Aceasta presupune repetarea comportamentului
promovat, de cele mai multe ori pe o perioada nedeterminata. Este important de evidentiat
grupului tintd importanta repetdrii comportamentului pentru mentinerea beneficiilor
castigate. De cele mai multe ori, acesta este pasul cel mai important, deoarece este posibil ca
un individ n care s-au investit resurse sa renunte pe parcursul derularii programului. Cel mai
des, acest lucru se intampla deoarece, la majoritatea comportamentelor care trebuie repetate,
beneficiile se lasa asteptate in timp, pe cand costurile sunt imediat observabile (Andreasen
A.R., 2006, p. 101)

Stadiile modificarilor comportamentale sunt diferite in cazul in care se incearca prevenirea
unui comportament mai degraba decit promovarea unuia. In acest caz, este importanta
mentinerea starii initiale a lucrurilor, existand trei stadiiale modificarii comportamentale: (1)
Precontemplarea, in care un individ nu gaseste niciun motiv sa adopte comportamentul
impotriva caruia programul este indreptat; (2) Contemplarea, care presupune ca indivizii
iau in considerare adoptarea comportamentului, iar acestia se Tmpart in trei categorii: (2.2)
Cei intrigati de comportament, care se gandesc in mod superficial la adoptarea lui; (2.b) Cei
atrasi de comportament, care s-au gandit serios la adoptarea comportamentului; (2.c)
Recidivistii,care au efectuat comportamentul respectiv si sunt in continuare tentati sd o faca.
(3) Intretinerea, care se aseamini cu precontemplarea, deoarece indivizii nu practici
comportamentul Tmpotriva caruia este indreptat programul, dar se diferentiaza de aceasta
prin prisma faptului ca fie au practicat comportamentul, fie s-au gandit la asta.

Daca este vorba de prevenirea unui comportament, programele de marketing social pot avea
doua scopuri: fie incearca sa duca indivizii din starea de contemplare in cea de intretinere,
fie incearca sd ii retind in starea de precontemplare (Andreasen A. R., 2006, p. 102).
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Factorii BCOS

Un alt cadru conceptual prezentat de Andreasen este BCOS (Benefits, Costs, Others, Self
Assurance). Am mentionat adineauri stadiul de contemplare, in care indivizii se gandesc fie
sd adopte un comportament, fie sd nu il adopte. Am mentionat, de asemenea ca individul este
motivat de costuri si beneficii, pe care trebuie sa le ia in calcul in momentul in care ia o
hotarare. Literatura de specialitate (Rothschild, 1999, Maclnnis, Moorman, 1991 apud
Andreasen, 2006) evidentiaza trei factori principali pentru adoptarea unui comportament:
motivatia, oportunitatea si abilitatea. Andreasen este de parere cd toti acesti factori se
regasesc 1n factorii BCOS. Beneficiile si costurile sunt asemanatoare celor din marketingul
comercial. Un practician de marketing social trebuie sa analizeze care sunt toate costurile si
beneficiile adoptarii unui comportament si sd il prezinte in asa fel incat acesta sd para cat
mai atractiv pentru consumator. Dificultatea apare, dupa cum am mentionat si anterior, la
modalitatea de a-i convinge pe unii consumatori ca beneficiile (care aparent sunt insuficiente
si putin relevante) depasesc costurile (care sunt vizibile imediat si uneori sunt greu de
suportat — cum ar fi sevrajul, in cazul renuntarii la consumul de droguri). Desi uneori acesti
doi factori (beneficii si costuri) sunt suficienti pentru adoptarea unui comportament, de cele
mai multe ori trebuie luat in considerare si un al treilea, si anume influenta celor din jur.
Multe comportamente, precum consumul de bauturi alcoolice sau de tutun in randul tinerilor
incep datoritd presiunii sociale. Este posibil ca un individ sa constientizeze beneficiile unui
anumit comportament, dar si nu il adopte datorita judecitii la care ar putea fi supus de catre
grup. Dar acest lucru nu trebuie privit intotdeauna ca un obstacol: uneori, presiunea sociala
poate fi determinantd in adoptarea unui comportament benefic. Un alt obstacol care poate
apdrea estestima de sine. Exista situatii in care un individ pur si simplu nu se crede in stare
sd adopte comportamentul sau a ajuns la concluzia ca nu il va putea duce la capat (Andreasen
A.R., 2006, p. 104).

Competitia

Din acest punct de vedere, marketingul social difera fati de marketingul comercial. Tn
marketingul comercial, competitia este reprezentatd de alte organizatii care incearca sa vanda
acelasi produs sau un produs similar. In marketingul social, competitia consti in
comportamentele aflate la polul opus celui promovat. Andreasen este de parere ca o alta
greseala mare pe care cei care dezvoltd programe de marketing social o fac este subestimarea
competitiei. Aceasta poate veni sub forma unei idei care mentine status-quo-ul (cum ar fi
preconceptia ca fumatul este perceput de catre ceilalti drept un comportament cool sau poate
veni chiar sub forma unei alte organizatii care promoveaza un comportament opus celui
promovat de programul de marketing, si campaniile de acest gen nu sunt putine. Mai mult
decét atat, marketingul comercial trebuie luate Tn serios deoarece, de cele mai multe ori,
acesta detine mult mai multe resurse decat programele de marketing social. Corporatii
precum McDonald's sau British American Tobacco aloca sume exorbitante campaniilor
publicitare in ciuda interzicerii accesului catre cel mai scump mijloc de publicitate,
televiziunea..

Un alt mod prin care poate fi caracterizat marketingul social este relatia sa cu cel comercial.
Avand in vedere ca insasi definitia marketingului social se refera la tehnicile si instrumentele
imprumutate de la marketingul comercial, Insd pentru a indeplini un scop diferit, putem
spune ca cele doud domenii se aseamand. Cu toate acestea, trebuie s mentiondm aceste
tehnici si instrumente.

Instrumentul de baza in marketingul comercial este mixul de marketing, altfel cunoscut ca si
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cei patru P ai marketingului. Acestia, tradusi in limba romana sunt Produsul, Pretul,
Plasamentul si Promovarea.

Produsul este, evident, bunul sau serviciul pe care organizatia il ofera consumatorilor. Acesta
poate avea o forma tangibila, cum ar fi o punga de detergent sau poate fi o revizie tehnica la
masina, adica un serviciu - vanzarea expertizei pe care mecanicul o are. Pentru ca mixul de
marketing sa aiba succes, marketerii trebuie sa se asigure ca produsul pe care il promoveaza
va satisface cererea consumatorilor si ca acesta se diferentiaza de celelalte produse de pe
piata. Pretul reprezinta suma de bani sau, de ce nu, bunul sau serviciul pe care consumatorul
il ofera la schimb pentru produsul achizitionat. Principala preocupare a marketerilor in ceea
ce priveste pretul este ca acesta sd se afle intre limita inferioara la care ei isi pot justifica
cheltuielile efectuate pentru furnizarea produsului si limita superioara, care este reprezentata
de cat anume este dispus un consumator sa plateasca pentru produs. Plasamentul se refera la
locul unde produsul poate fi achizitionat de catre consumator. Plasamentul trebuie sa fie in
asa fel gandit incét sa permita o accesibilitate maxima a produsului. O tacticd inversa, legata
si de pret, este ridicarea acestuia la un nivel la care numai anumite persoane isi pot permite
produsul, cdpatand un aer exclusivist prin care isi justifica pretul ridicat si plasamentul
inaccesibil. Promovarea se refera la modul in care produsul este prezentat consumatorului.
In cazul marketingului social, acesti ,,P” ai marketingului capiti valente usor diferite:
Produsul este usor diferit, fiind un comportament, desi acesta poate presupune achitionarea
unui bun sau serviciu, in cele din urma. Foarte important pentru produsul marketingului
social este ca acesta sa vina ca raspuns la o problema si, mai mult, consumatorii sd perceapa
acea problema ca fiind una reald. De asemenea, produsul trebuie rafinat, adaptat nevoilor
consumatorului si marketerul trebuie sa se asigure ca e cel mai bun produs pentru rezolvarea
acelei probleme. Produsul trebuie prezentat in asa fel incat sa i se facd cunoscute
consumatorului avantajele de care beneficiaza daca utilizeazd acel produs si nu altul.
Plasarea produsului in raport cu concurenta (care in acest caz este reprezentata atat de catre
celelalte comportamente, cit si de neadoptarea comportamentului promovat) este
importantd, aceasta avand, de obicei, un pret si un produs mult mai bun (Weinrich, 1999, p.
9)

Pretul este reprezentat de toate resursele pe are un individ le consuma pentru adoptarea si
practicarea acelui comportament (deci achizitionarea acelui produs). Uneori aceste resurse
pot fi monetare, dar In majoritatea cazurilor pretul este reprezentat de timp, efort si
obisnuinte. Important pentru marketerii sociali este diminuarea pretului in asa fel incat acesta
sd para cat mai mic in raport cu beneficiile. Weinrich oferd exemplul oferirii unui pret sub
forma unei sume monetare pentru contraceptive. Daca produsul din acest exemplu este
distribuit gratuit, consumatorii vor ezita sa il consume, deoarece 1l vor percepe ca fiind de
valoare scazutd. Daca, in schimb, este oferit la o valoare prea mare, atunci acesta nu va mai
fi disponibil tuturor persoanelor care au nevoie de el, asa ca, de cele mai multe ori, marketerii
prefera sd ceard o sumd modica pentru aceste mijloace contraceptive (Weinrich, 1999, p. 13).
Plasamentul, in cazul marketingului social, este reprezentat de mijloacele prin care produsul
poate ajunge la consumatori. Fiind vorba de un comportament, este eficientd plasarea
acestuia in locurile unde adoptarea comportamentului este posibila sau in locuri unde
efectuarea deciziei cu privire la adoptarea comportamentului poate fi facuta usor (Weinrich,
1999, p. 14).

Weinrich este de parere ca promovarea, fiind varful vizibil al aisberg-ului, este vazuta decei
din exteriorul sistemului ca singurul element, ca marketingul in sine. Acest lucru, dupa cum
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demonstreaza Weinrich, este de fapt modul cum comportamentul va fi livrat. Promovarea se
foloseste de obicei de mai multe instrumente pentru a-si face auzit mesajul: Advertising
(reclame la TV, spoturi radio, afise); Relatii Publice (comunicate de presa, scrisori deschise,
conferinte de presa etc), Promotii (cupoane de reducere, diferite concursuri, promoti P.O.S.
etc); Media advocacy (evenimente de presa menite sa incurajeze schimbarea politicilor);
Personal Selling (consiliere unu la unu); Evenimente speciale (targuri, concerte etc);
Entertainement (prezentari dramatice, cantece, show-uri televizate etc). Cercetarea
formativa va identifica care dintre aceste metode si instrumente trebuie folosite., precum si
disponibilitatea indivizilor pentru anumite canale (Weinrich, 1999, p. 15).

Dar mixul de marketing nu este singurul instrument sau concept preluat de la marketingul
comercial. Unul dintre aceste concepte este segmentarea. Marketingul comercial a invatat pe
propria piele cat de ineficientd este tintirea spre toata populatia. Cu cat un mesaj este croit
pentru un numar mai mare de oameni, cu atat este mai ,,diluat”, si deci va avea un efect mai
slab asupra lor. Marketingul comercial a ajuns, in ultimul deceniu, sa se concentreze in
special pe o segmentare cat mai puternica a publicului, cu grupuri din ce in ce mai mici —
care, in contextul formelor de publicitate online de astazi, au ajuns sa fie formate dintr-0
singurd persoand. Amazon.com este un exemplu simplu de astfel de publicitate orientata spre
persoana (cu sistemul lor de a face recomandari pe baza istoricului paginilor navigate
anterior). Mai mult decét atat, in cadrul domeniului s-au creat instrumente de segmentare
extrem de complexe (care pornesc de la caracteristici demografice si ajung la profile
psihosociale si stiluri de viatd) si tehnici de management al bugetului in functie de aceste
mini-segmente formate astfel incat sa se obtina o distributie eficienta a resurselor (Andreasen
A. R., 2006). Intrucat astfel de modalititi de a promova bunuri si servicii si-au dovedit
eficienta in sectorul comercial, de ce nu ar functiona si in marketingul social?

Brandingul este un alt instrument care si-a dovedit valoarea in cadrul marketingului
comercial si nu numai. Este suficient sa ddm ca exemplu campaniile analizate 1n capitolul
precedent, si anume McGruff The Crime Dog sau Smokey Bear ca sa observam ca brandingul
este deja un instrument folosit. Probabil singurul impediment pentru care nu este folosit mai
des este acelasi ca si In cazul marketingului comercial: construirea unui brand necesitd un
consum foarte mare de resurse si este un proces de lunga durata, care nu poate fi sustinut de
o singura campanie. Lucrul acesta este cu atat mai dificil in cadrul unui program de
marketing social, care de cele mai multe ori primeste fonduri pentru o perioada determinata,
relativ scurta.

Pe langa cei patru ,,P” ai marketingului comercial (pe care, dupa cum am observat, ii
foloseste putin diferit), marketingul social se mai foloseste de inca patru ,,P” caracteristici
acestuia:

Publicul este un alt aspect important al marketingului social. Am argumentat in nenumarate
randuri pand acum importanta orientdrii catre grupul-tintd a marketingului social. Dar grupul
tinta poate fi format din mai multe grupuri, fiecare cu caracteristici usor diferite, insa toate
importante pentru succesul programului. Astfel, pe langd grupul tintd principal (cei care
trebuie sa adopte comportamentul), existd o serie de grupuri secundare care trebuie abordate
deoarece influenteaza intr-un fel sau altul grupul tintd principal. Acestea grupuri tintd
secundare pot fi formate din apropiatii celor din grupul tinta principal sau diferiti agenti care
pot face modificari la nivel upstream (de exemplu, legislatori ). Weinrich subliniaza si
importanta abordarii grupului interior campaniei, deoarece dacd acesta nu este complet
informat cu privire la program, ar putea aparea probleme la implementare (Weinrich, 1999,
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p. 16).

Parteneriatele sunt importante pentru programele de marketing social, deoarece problemele
pe care se straduiesc sa le combatd sunt de cele mai multe ori atat de complexe incat un
singur program, oricat de bun si de extins ar fi el, nu are cum s rezolve acea problema
sociald. Astfel, este important pentru cei care dezvolta programe de marketing social sa stie
ce s-a mai realizat in acel sector si care metode si instrumente functioneaza si care nu. Idealul
acestor parteneriate este ca prin ele sa se ajunga prin sinergie la un rezultat care sa fie mai
mult decat suma rezultatelor tuturor programelor. Importanta parteneriatelor este datd si de
abordarea interdisciplinard pe care rezolvarea unei probleme sociale o necesitd. Ea este
dovedita de aparitia timpurie a conferintelor de marketing social (care aveau loc incd Tnainte
ca bazele teoretice ale domeniului sa fie batute in cuie) si de popularitatea de care se bucura
hub-ul informational intretinut de universitatea Georgetown, care in 2006 avea mai bine de
1200 de contribuitori (Weinrich, 1999, p. 17; Andreasen A. R., 2006, p. 93).

Dupa cum am evidentiat anterior, marketingul social aratd o preocupare din ce in ce mai
mare pentru abordarile upstream, in mare parte datorita unei mici bariere de care s-a lovit:
influentarea comportamentald este inutild dacd individului nu-i sunt asigurate conditiile
pentru a o efectua (este futila convingerea indivizilor din grupul tinta ca mersul pe bicicleta
este mai sanatos decat mersul cu masina daca acestor indivizi nu li se creza conditiile ca sa
adopte acel comportament — piste de biciclete, preturi accesibile la biciclete etc.). Aici intra
n rol cel de-al treilea ,,P” in plus al marketingului social, si anume politicile publice. Prin
lobby, media advocacy sau alte metode de influentare a organismelor care reglementeaza
politicile publice se pot obtine rezultate care sa ajute un program de marketing social, datorita
oferirii unei infrastructuri care sa usureze adoptarea comportamentului.

Purse strings (constrangerile financiare) sunt aspectul crucial in planificarea si
implementarea unei campanii de marketing social. Principala intrebare care rasare odata cu
initiativa de a derula o campanie de marketing social este din ce va fi platitd. Companiile
care folosesc marketingul comercial pun la bataie pentru un program resursele proprii, care,
in cazul unora, sunt aproape nelimitate. Campaniile de marketing social, in schimb, sunt
finantate prin granturi sau donatii, resurse limitate si deseori insuficiente, dacd e sa
consideram complexitatea problemelor sociale pe care le abordeaza.

Astfel, putem spune ca marketingul social se aseamana cu marketingul comercial prin prisma
faptului ca foloseste principii si tehnici imprumutate de la acesta. Diferenta majora intre cele
doud domenii este, dupd cum am mai mentionat, aceea ca marketingul social promoveaza
comportamente, nu produse sau servicii. Oferta data spre publicul tinta este, in mare parte
axatd pe patru modificari ale comportamentului grupului-tintd: (1) acceptarea unui
comportament nou (cum ar fi clasificarea deseurilor in functie de materialul din care sunt
facute: sticla, metal, plastic, hartie etc. In perspectiva reciclarii acestora); (2) respingerea
unui comportament considerat ca fiind daunator (de exemplu, fumatul); (3) modificarea unui
comportament curent (cum ar fi marirea cantitatii de legume consumate intr-o sdptamana de
la zece la cincisprezece portii); (4) renuntarea la un comportament (de exemplu, consumarea
de dulciuri Tnainte de culcare). De asemenea, poate fi vorba de un One Time Deal, precum
vaccinarea Tmpotriva cancerului de col uterin (comportament care, desi este efectuat o
singura data, are un impact continuu asupra vietii individului si a societatii) sau de formarea
unui obicei de a repeta un comportament, care in timp duce la beneficii, precum practicarea
sportului de trei ori pe sdptamana.

De asemenea, se mentioneaza si adoptarea voluntard a comportamentului, ceea ce inseamna
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ca nu se folosesc mijloace de coercitie, ci se axeazad mai degraba pe rasplatirea
comportamentelor pozitive, decat pe pedepsirea comportamentelor negative (Kotler & Lee,
2008, p. 8). Principalul obstacol in acest sens sunt beneficiile comportamentului adoptat.
Deseori, acestea nu se vad imediat si nu sunt cele pe care cel care adopta comportamentul
respectiv le astepta ca rasplatd a comportamentului adoptat (de exemplu, in momentul in care
0 persoand este convinsd printr-o campanie de marketing social s meargd sa voteze,
beneficiul perceput de acesta poate fi ca respectivul scrutin va avea rezultatele dorite de noul
alegdtor. Acest lucru nu este intotdeauna adevarat, in schimb, beneficiul promovat — si cel
castigat, de altfel, de catre cel care adopta comportamentul — este indeplinirea datoriei civice
si sentimentul dat de procesul de vot, acela ca fiecare cetatean are dreptul sd isi exprime
punctul de vedere, liber si conform propriilor principii).
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Capitolul 4
Teoriile schimbarilor comportamentale

Campaniile de comunicare publicd promoveaza de cele mai multe ori schimbarile
comportamentale sau, mai bine zis, influentarea comportamentald (Andreasen A. R., 2006).
Unul din cei mai importanti pasi ai unei campanii este, dupa cum am mentionat deja in
nenumarate randuri, planificarea. Aceasta trebuie sd urmdreasca o structurd, un schelet
teoretic pe care trebuie asezata partea practica: tehnicile, instrumentele si elementele care ne
vor ajuta ulterior sd implementam campania. De aceea, este necesard cunoasterea unor
modele teoretice care sd ne permitd sa structuram campania. Dar inainte de a ajunge la
modelele teoretice care ne vor ajuta la implementare (pe care le vom parcurge intr-un capitol
ulterior, dedicat exclusiv acestora) trebuie sa stim ce directie generala trebuie sd urmareasca
campania, ce comportament trebuie sd influenteze si cum anume sa il influenteze. Pentru
asta, este necesar sa trecem in revista teoriile schimbarilor comportamentale.

Primul pas necesar pentru a intelege sistemele ce duc la modificarea comportamentelor
umane este clarificarea terminologiei. ,,Teorie” este primul termen care necesitd a fi
clarificat. Una dintre cele mai utilizate definitii ale termenului este cea data de Glanz, Lewis
si Rimer (Glanz, Lewis, & Rimer, 2002 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005), care
este de fapt o varianta modificata a definitiei elaborate de Kerlinger (Kerlinger, 1986): ,,0
teorie este un set de concepte si definitii intercorelate care ofera o privire sistematica asupra
unor evenimente sau situatii prin specificarea relatiilor dintre variabile, cu scopul de a facilita
intelegerea si eventual prognoza unor evenimente sau situatii.” Green afirma ca rolul
teoriilor este sd descurce si sd simplifice elementele si fenomenele din naturd astfel incat
acestea sa capete o forma inteligibila” (Green, si altii, 1994). Nutbeam si Harris au definit
termenul prin enumerarea a trei caracteristici de baza pe care acesta trebuie sa le cuprinda.
Astfel, o teorie ,,trebuie sa explice: factorii majori care influenteaza fenomenul in discutie,
cum ar fi de exemplu motivele pentru care unii oameni fac sport regulat si altii nu; trebuie
sa explice relatiile dintre acei factori; de exemplu relatiile dintre cunostinte, opinii, norme
sociale si comportamente; nu in ultimul rand, trebuie sa explice Imprejurdrile in care aceste
relatii apar sau nu apar: cum, cand, unde si de ce” (Nutbeam & Harris, 1999 apud McKenzie,
Neiger, & Smeltzer, 2005).

Urmatorul element, modelul, este, in opinia lui McKenzie, Neiger, si Smeltzer o subclasa a
teoriei (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, p. 144). Aceiasi Glanz si Rimer afirma ca
,modelele sunt descrieri ipotetice, generalizate, bazate de cele mai multe ori pe o analogie,
folosite sa analizeze si sd explice un fenomen” (Glantz & Rimer, 1995 apud McKenzie,
Neiger, & Smeltzer, 2005). Acestia mai afirma cd ,,modelele imprumutd elemente din mai
multe teorii pentru a intelege o problema particulara sau un context specific” (Glantz, Lewis,
& Rimer, 2002 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Conceptele sunt elementele principale din care o teorie este alcatuitd (Glantz, Lewis, &
Rimer, 2002). Atunci cand mai multe concepte sunt folosite pentru a alcatui o teorie, acestea
capata denumirea de constructe. Forma operationald a acestui termen este cunoscutd drept
variabila (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, pg. 144-145). Un exemplu cu analogie la o
situatie practica ne este oferit de catre Cottrell et al, care explica: ,,0 credinta personala este
un concept care se relationeaza cu anumite comportamente de sdnatate. Folosirea unei teorii
care sa includa si conceptul credintelor personale ne ajuta sa intelegem de ce unele persoane
se tem sa fie blocate intr-un vehicul in flacari daca folosesc centura de sigurantd. Aceasta
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opinie personala este privita ca o bariera care ii impiedica pe unii indivizi sa foloseasca
centura de sigurantd. Aceastd barierd este o parte a unei toerii, si deci capata statutul de
construct. Daca cineva doreste sa deruleze un program menit sa ajute persoanele sa treaca
peste aceastd barierd, acestui construct ii trebuie analizatd frecventa, asa ca va deveni
varaibild. Dar acest constuct nu este singura barierd care 1i impiedicd pe oameni sd poarte
centura de sigurantd, iar atunci echipa va cauta si alte constructe. Acestea pot face parte din
alte teorii.

Daca echipa de proiect detine resursele necesare, va alcatui un program care sa abordeze mai
multe constructe, iar unele pot face parte din alte teorii. Cand aceste teorii sunt puse laolalta,
se naste modelul. Modelul alcatuit va avea, 1n acest caz, toate motivele pentru care indivizii
poartd centura de sigurantd. Desigur, nu existd un model perfect care sd ne spund toate
motivele pentru care oamenii nu poartd centura de siguranta. De aceea este important ca cei
care isi alcatuiesc modelul sa il revizuiasca si sa il adapteze incontinuu. (Cotrell, Girvan, &
Mckenzie, 2002 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

O clasificare importantd care trebuie efectuatd Tnainte de prezentarea teoriilor este cea a
diferitelor abordari pe care un program menit sa combata o problema de sanatate le poate
utiliza. Earl, Lloyd, Sidell si Spurr identifica trei niveluriuri diferite la care se poate actiona,
si anume nivelul biomedical, nivelul comportamental si nivelul societal. De exemplu, daca
am dori sa combatem problemele cardiovasculare, la nivel biomedical factorii cauzatori ar fi
hipertensiunea, istoricul familial si nivelul ridicat de colesterol, fiecare dintre acestia
trebuind sa fie combatuti intr-un anumit fel (tratament, medicatie respectiv dieta); fiecare
dintre aceste alternative necesitd un program diferit pentru a le promova. La nivel
comportamental si social intdmpinam aceeasi situatie, cu mai multi factori care cauzeaza
problema, fiecare dintre ei cu solutia optima. Astfel, este necesara cunoasterea problemelor
in detaliu pentru a alege o abordare cat mai potrivitd (Wills & Earle, 2007).

Deoarece comportamentele sunt extrem de complexe, este important de analizat cum anume
pot fi acestea influentate. Aici intra in joc teoriile modificarilor comportamentale. Acestea
incearca sa explice care sunt procesele implicate in luarea deciziilor, pentru a putea dezvolta
un plan de actiune care sd normeze unde, cum si cand trebuie sd influenteze
comportamentele.

Teoria stimul-raspuns

Abordarea cea mai simpla pentru influentarea comportamentului, teoria stimul-rdspuns a fost
derivatd din cea a reflexelor conditionate si a conditiondrii instrumentale ( (Pavlov, 1927;
Thorndike, 1898 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Acestea explica legatura dintre
stimul, conditionare si rasplatd. Teoria stimul-rdspuns se bazeaza pe experienta pe care
indivizii o au ca urmare a oferirii stimulului, repetarea acesteia ducand in cele din urma la
modificarea comportamentului. Una dintre cele mai importante caracteristici ale acestei
teorii este rapiditatea cu care trebuie sa vind feedback-ul: imediat dupa ce individul a rdspuns
la stimulul la care a fost expus, trebuie sa i se aduca la cunostinta rezultatul actiunii sale. Una
dintre dificultatile pe care sistemele de justitie de pretutindeni le au este gravitatea unei
anumite infractiuni si ce consecinte ar trebui sd se rasfranga asupra faptasului. Diferite
societati privesc aceeasi infractiune sub alte perspective. De exemplu, majoritatea statelor au
renuntat la pedeapsa capitald, dar incd mai exista natiuni unde aceasta este folosita. Chiar si
in cadrul acestora, situatia este diferitd, unele acordand-o pentru infractiuni precum traficul
de droguri sau renuntarea in mod public la religia de stat. In schimb, toate sistemele juridice
pun accent pe rapiditatea cu care pedeapsa trebuie sd vind, tocmai pentru a putea face legatura
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dintre fapta si consecintele pe care aceasta a avut-o. La fel este cazul si In cadrul teoriei de
fatd, iar campaniile de comunicare publica trebuie sd accentueze beneficiile pe care
efectuarea comportamentului dorit le are si cum anume pot fi acestea observate. Acest aspect
este important mai ales pentru ca majoritatea beneficiilor adoptarii unui comportament sunt
dificil de observat.

Raspunsul la stimuli poate fi de doua feluri. El poate sa incurajeze individul sa continue sa
raspunda la stimul, astfel fiind cunoscut drept reinforcement, sau dimpotriva, poate sa il
descurajeze sa raspunda la stimul, caz in care este cunoscut drept punishment. Skinner afirma
ceea ce am mentionat anterior, si anume ca pentru ca un comportament pozitiv sa fie adoptat
de catre individ, feedback-ul trebuie sa fie repetat si imediat (Skinner, 1953 apud McKenzie,
Neiger, & Smeltzer, 2005). Daca se urmareste adoptarea unui comportament complex (cum
este in majoritatea cazurilor, de fapt), acesta trebuie impartit in pasi mai mici, fiecare dintre
acestia trebuind a fi realizat printr-0 activitate de gen stimul-raspuns. De asemenea,
feedback-ul se Tmparte in doua categorii, si anume feedback pozitiv si feedback negativ.
Acest lucru nu se refera la felul feedback-ului (care a fost clasificat deja in reinforcement si
punishment), ci la cum se produce acel feedback. De exemplu, dacd se doreste rasplatirea
unui individ care a slabit cele cinci kilograme pe care era indicat sa le slabeasca in doua luni,
datorita dietei si sportului, acestuia i se poate oferi o diploma, caz in care feedback-ul este
reinforcement pozitiv sau recompensa. Daca, dimpotriva, individul nu a slabit cele cinci
kilograme pe care trebuia sa le slabeasca in cele doua luni, diferenta se adauga cotei alocate
pe luna urmatoare, caz in care este vorba de reinforcement negativ. Am fi tentati sa
consideram ca prin aceasta tactica folosim de fapt punishment, dar ar fi incorect, deoarece
punishment-ul presupune un feedback care sa il faca pe individ sa nu mai raspunda la stimuli.
Astfel, exista patru feluri in care feedback-ul poate fi oferit:

(1) daca se doreste cresterea in frecventa a comportamentului, folosindu-se modalitatea
pozitiva, trebuie aplicat reinforcement-ul pozitiv;

(2) (2)daca se doreste aceeasi crestere in frecventa a comportamentului, folosindu-se
modalitatea negativd (precum 1in exemplul oferit anterior), trebuie aplicat
reinforcement-ul negativ;

(3) daca se doreste scaderea frecventei unui comportament folosindu-se modalitatea
pozitivd, se foloseste punishment-ul pozitiv (care ar presupune taxarea fiecarui
kilogram in plus, daca ar fi sa ne raportam la situatia ilustratad anterior);

(4) daca se doreste aceeasi scadere a frecventei unui comportament, dar folosind
modalitatea negativa, se va utiliza punishment-ul negativ (care ar interzice folosirea
transportului in comun de catre persoanele cu greutate prea mare, de exemplu). Cea
de-a cincea modalitate de actiune, evidentiatd de Skinner, este ignorarea completa a
comportamentului. Exemplul oferit de acesta este metoda folosita de cétre educatoare
in cazul in care un copil face galdgie: il ignora cu gandul ca in cele din urma, vazand
ca nu primeste niciun fel de raspuns din partea ei, va inceta (Skinner, 1953 apud
McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Acest model este foarte simplu. Aceastd caracteristicd 1i este si avantaj si dezavantaj in
acelasi timp: este usor de inteles de catre cei care planifica programul si din acest motiv le
permite acestora sa il aplice exact acolo unde este nevoie de el; din pacate, majoritatea
modificarilor comportamentale sunt procese atat de complexe incat nu pot fi cuprinse in
acest model. Mai mult, este un model care trebuie personalizat la un nivel foarte profund,
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fiecare persoana raspunzand diferit atat la stimuli, cat si la feedback-ul oferit.

Teoria social-cognitiva

Social learning theories au fost dezvoltate de catre Rotter in 1954 si Bandura in 1977.
Bandura, in 1986 a redenumit conceptul sub termenul de feoria social cognitiva (Bandura,
1986 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Aceasta este bazatd pe teoria stimul-
raspuns, dar Bandura este de parere ca impulsul primit de feedback nu este suficient ca sa
explice intregul comportament uman. Astfel, cei care sustin teoria social- cognitiva afirma
importanta reinforcement-ului in modelarea comportamentului uman, dar sustin ca acesta
este ajutat si de propriile asteptari pe care le are despre consecintele raspunsului la stimul.
Bandura afirma ca ,,factorii interni de naturd personala sub forma evenimentelor cognitive,
afective si biologice, tipare comportamentale si influente ale mediului opereaza sub forma
unor factori care se influenteaza reciproc” (Bandura, 2001).

Reinforcement-ul joaca un rol foarte important in cadrul teoriei social-cognitive, iar acesta,
conform lui Baranowski, Perry si Parcel, poate veni sub trei forme distincte: direct, indirect
si prin self-reinforcement. Cel direct este cel in care, de exemplu, 0 persoana este felicitata
de catre cineva pentru ca a adoptat comportamentul promovat. Cel indirect reprezinta
obsevarea altor indivizi din jur care sunt recompensati pentru adoptarea comportamentului
(denumit si observational learning sau social modeling). Self-reinforcement-ul este
alternativa 1n care indivizilor li se cere sa isi supravegheze propriul progres si, eventual, sa
tind o evidentd a acestuia (care nu este neaparat necesara celor care promoveaza
comportamentul, dar este foarte importanta pentru indivizi Tn sine, deoarece n acest fel pot
observa singuri progresul pe care l-au facut (Baranowski, Perry, & Parcel, 2002)).

Pentru a efectua un anume comportament, indivizii trebuie mai intai sa il cunoasca, iar
capacitatea lor de a cunoaste o serie de comportamente este cunoscutd ca sicapacitate
comportamentald. De exemplu, daca este de dorit ca oamenii s& manance mai multe mese
gatite in casa, acestia trebuie, pentru Inceput, sa stie sd gateasca. Nu este suficient sa doreasca
acest lucru (convinsi fiind de catre cei care deruleaza programul sau din proprie initiativd),
ci trebuie sd aibd un set de cunostinte cu care sa efectueze acel comportament. Este important
pentru cei care dezvoltd campaniile de comunicare publica, asadar, sa se asigure ca
persoanele din grupul tinta dispun de toate conditiile pentru a practica acel comportament pe
care el il promoveaza. Altfel, dupa cateva portii de mancare aruncata la gunoi individul va
renunta la comportament si situatia va fi si mai dificila decét la inceput. Asteptarile sunt, si
ele, o parte importanta a teoriei social-cognitive. Sunt, in mare parte, motorul modificarii
comportamentale. Dacd, de exemplu unui grup de oameni li se propune un program
comunitar prin care sa isi reducd greutatea corporald, acestia il vor urma in ideea ca, daca
vor respecta indeaproape instructiunile, vor slabi. In momentul in care beneficiile nu sunt
observabile imediat (cum se intdmpla in cazul multor campanii de comunicare publicd),
asteptarile joacd un rol foarte important, tinand locul beneficiilor pe durata programului.
Alte constructe importante in ceea ce priveste teoria social-cognitivd sunt auto-controlul si
auto-reglarea, care afirma ca indivizii detin controlul asupra gradului in care au adoptat
comportamentul si ca pot, pe parcurs, sd isi ajusteze progresul (Clark, Janz, Dodge, &
Sharpe, 1992).

De asemenea, auto-eficacitatea este un construct foarte important in cadrul teoriei. Self-
efficacy se refera la increderea pe care o au ca adoptarea comportamentului va duce, in cele
din urma, la beneficiile pe care acesta le promite. Dacd indivizii nu sunt de pérere ca
beneficiile meritd luate In considerare, motivatia lor de a-si schimba comportamentul scade
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drastic. Constructul de self-efficacy se imparte, de fapt in doud sub-constructe: efficacy
expectations si outcome expectations. Efficacy expectations este gradul de incredere pe care
un individ 1l acorda in ceea ce priveste capacitatea sa de a adopta comportamentul promovat,
jar outcome expectations este increderea pe care individul respectiv o are in beneficiile
comportamentului (Bandura, 1977 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Conform lui
McKenzie, Neiger si Smeltzer existd patru metode prin care un individ poate castiga self-
efficacy: prin propriile realizari; prin observarea realizdrilor altor persoane; ca rezultat al
persuasiunii verbale si prin starnire emotionald (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, p.
151).

Constructul emotional-coping responses se refera la reticenta unor indivizi de a adopta
comportamentul din cauza anxietdtii pe care o pot simti, sau alte sentimente care 1i pot face
sa se simtd incomod.

Constructul determinismului reciproc este cel care traseaza diferenta de baza dintre teoria
stimul-raspuns si teoria social-cognitiva. Acesta declara existenta unei continue interactiuni
intre individ, mediu si comportament. Glanz si Rimer sustin ca oricare dintre aceste elemente
poate avea un efect asupra celorlalte (Glanz & Rimer, 1995 apud McKenzie, Neiger, &
Smeltzer, 2005).

Un alt construct elaborat de Rotter derivat din teoriile sociale se refera la opinia individului
n ceea ce priveste controlul asupra situatiei. Acesta afirma ca atitudinea unui individ fata de
gradul de control pe care il are asupra reinforcement-urilor este relevanta pentru elaborarea
modelului social-cognitiv. Acest grad de control a fost numit de catre Wallston locus of
control (locatia controlului). Wallston a impartit indivizii in doud grupuri, cei cu locus of
control intern si cei cu locus of control extern. In urma unor studii efectuate in anii '70, acesta
a dedus ca indivizii cu locus of control intern au un grad mai mare de hotarare in ceea ce
priveste adoptarea comportamentului (Wallston, Teoretically based strategies for health
behavior change, 1994), dar ca locus of control reprezintd un mic procent in ceea ce priveste
hotararea unui individ de a adopta sau nu un comportament, si cd exista alti factori asupra
carora este mai eficient sa fie atrasad atentia (self-efficacy fiind exemplul dat) (Wallston,
1992; Wallston, 1994).

Utilizand aceste constructe, se poate elabora un model al adoptérii comportamentului si pe
baza acestuia se poate observa care este metoda cea mai buna prin care sa se ajunga la
rezultatul dorit.

Teoria actiunii motivate

Dezvoltatd de catre Fishbein, aceasta este diferitd de teoriile prezentate pand acum in
principal datoritd faptului cd trateaza atitudinile pe care indivizii le au fatd de comportamente
mai degrabd decat comportamentele in sine (Fishbein, 1967 apud McKenzie, Neiger, &
Smeltzer, 2005). Impreuni cu Ajzen, acesta a ficut distinctia intre atitudini, credinte, intentia
comportamentald si comportament. si au elaborat o structurd pentru analiza interactiunii
acestor factori (Fishbein & Ajzen, 1975). Intentia comportamentald se refera la probabilitatea
unui individ de a efectua un anumit comportament (Parcel, 1983), si este influentata de
atitudinile pe care individul le are despre comportament si normele subiective asociate cu
comportamentul (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Atitudinea legata de comportament
»este determinatd de credintele individului in legdturd cu rezultatele atinse odata cu
adoptarea comportamentului (credintele comportamentale), evaluate prin prisma
rezultatelor” (Montano & Kasprzyk, 2002). Norma subiectiva este determinata de credintele
normative. Acestea sunt credintele pe care un individ si le creaza raportandu-se la parerea
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altora cu privire la diferite lucruri sau fenomene si cantarite prin prisma dorintei acestuia de
apartenentd la grupul care impartaseste acele credinte. Pentru o mare parte dintre credintele
legate de sanatate, un individ se va baza pe credintele normative, deoarece este un domeniu
in mare parte necunoscut unui individ obisnuit. Astfel, un individ care adoptd un
comportament pe care unul dintre referentii lui (fie acesta un apropiat sau cineva care are
cunostinte in domeniu) il promoveaza, este determinat de normele subiective (McKenzie,
Neiger, & Smeltzer, 2005).

Teoria comportamentului planificat

Teoria comportamentului planificat este teoria care functioneaza cel mai bine in cadrul
comportamentelor volitive, dar Incepe sa intdmpine dificultiti In momentul in care
comportamentele ies de sub incidenta volitiva, cum ar fi factori ce tin de mediul inconjurator
(precum fi programele care incurajeaza copiii sa facd mai mult sport, de exemplu; o
campanie bazata pe acest model poate functiona foarte bine in ceea ce priveste convingerea
copiilor sd faca mai multd miscare, dar intampina dificultati In momentul in care apar factori
externi vointei copiilor, cum ar fi absenta terenurilor de joacd). Teoria comportamentului
planificat este 0 prelungire a teorie actiunii motivate, care abordeaza aspectul controlului
volitional. Astfel, pe langa atitudinea fatd de comportament si normele subiective, teoria
comportamentului planificat mai include un al treilea element, si anume controlul
comportamental perceput. Acesta este determinat de ,,credinte fatd de control in ceea ce
priveste prezenta sau absenta facilitatorilor sau a barierelor in calea efectuarii
comportamentului promovat, evaluat prin perceptia despre putere pe care fiecare factor o are
in a facilita sau inhiba comportamentul” (Montano & Kasprzyk, 2002 apud McKenzie,
Neiger, & Smeltzer, 2005). Diferentele fatd de teoria actiunii motivate se referd la controlul
comportamental perceput, indeosebi in ceea ce priveste impactul acestuia in cadrul intregului
ansamblu. Acesta joacd un rol foarte important in motivatia individului, n opinia lui Ajzen.
Daca nu exista control comportamental perceput, atitudinea fatd de comportament si normele
subiective nu sunt capabile sa genereze motivatie suficientd, indiferent de cat de mari ar fi.
Mai mult decat atat, controlul comportamental perceput are o influentd directd si asupra
comportamentului in sine, deoarece acesta nu depinde doar de motivatie, ci si de control
(Ajzen, 1998 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Pentru a ilustra acest concept,
McKenzie, Neiger si Smeltzer folosesc exemplul unei persoane care doreste s se lase de
fumat. Astfel, ea va adopta acest comportament daca:

v' Are o atitudine pozitiva despre comportament, respectiv incetarea fumatului (daca
percepe beneficiile pe care lasatul de fumat 1 le poate aduce si, deci, este de parere ca
acest comportament 1i este benefic — atitudinea fatd de comportament);

v' Este de parere ca persoanele din jurul sau pe care le respecta cred ca este sanatos sa
se lase de fumat (ceea ce il va face pe el insusi sa isi asume aceastd supozitie —
normele subiective);

v" Percepe gradul de control pe care il detine in ceea ce priveste renuntarea la fumat
(daca este constient de impactul pe care il are personal asupra adoptarii
comportamentului — controlul comportamental perceput). Godin si Kok au efectuat
0 revizuire a 58 de studii care au folosit acest model pentru combaterea mai multor
probleme de sanatate si au concluzionat ca teoria este ,,destul de eficienta, mai ales
in ceea ce priveste explicarea intentiei, controlul comportamental perceput fiind la
fel de important ca si atitudinea in adoptarea comportamentului. Cu toate acestea,
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eficienta teoriei a variat de la o categorie de probleme de sanatate la alta” (Godin &
Kok, 1996 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Teoria eliberarii era o abordare total diferita fata de toate celelalte teorii abordate pana acum,
punand accent pe educatie si pe empowerment-ul personal. Wallerstein si Bernstein au
definit empowerment-ul ca si ,,un proces social care promoveaza participarea persoanelor, a
organizatiilor si a comunitatilor in exercitarea controlului asupra propriilor vieti si asupra
comunitatii in general. Din acest punct de vedere, empowerment-ul nu este controlul
exercitat asupra comportamentului celorlaltor persoane, ci mai degraba capacitatea de a
actiona Tmpreuna cu ceilalti membri ai societatii pentru a efectua o schimbare” (Wallerstein
& Bernstein, 1988 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Teoria a fost dezvoltata de catre Paulo Freire, un pedagog brazilian care la sfarsitul anilor
'50 a dezvoltat un program de educatie pentru locuitorii mahalalelor si cei din mediul rural
brazilian. Una dintre primele aplicatii ale teoriei in rezolvarea unei probleme de sdnatate
apartine lui Greenberg, care a declarat ca educatia in sanatate are rolul de ,,a-i determina pe
oameni sa ia decizii informate in privinta sdnatatii lor, bazate pe propriile nevoi si interese,
atdta timp cat acestea nu afecteaza nevoile si interesele altor membrii ai societatii
(Greenberg, 1978 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Walker si Bibeau au
concluzionat cd, in esentd, teoria lui Freire opune doud concepte, a fi liber si a fi oprimat
(prima fiind cea dezirabild). Ca sa ajunga liberi, indivizii trebuie sa fie constienti din punct
de vedere critic (Walker & Bibeau, 1985-1986 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).
Aceastad constientd din punct de vedere critic este determinata de interactiunea cu cultura.
Astfel, persoanele care nu sunt constiente din punct de vedere critic sunt ,ale lumii”, si
credintele si atitudinile lor sunt modelate de cétre culturd. De asemenea, persoanele care sunt
»ale lumii” nu percep puterea pe care o pot avea in exercitarea schimbarilor din realitatea
inconjurdtoate. Oamenii care sunt ,,in lume” sunt constienti de influenta pe care o pot avea
asupra modificarilor din realitatea inconjuratoare. Acestia sunt constienti din punct de vedere
critic.

Wellerstein si Bernstein au alcatuit o schematizare a metodei dezvoltate de catre Freire care
se invarte in jurul educatiei si care presupune trei stadii diferite. Este foarte importanta
interpretarea termenului de educatie, caci acesta presupune dialog, nu lectura. Desi pedagogii
sunt cei care, in principal, 1i educd pe cei ,,ai lumii”, procesul de educare este unul
bidirectional in cele din urma, dupa cum vom observa. Primul stadiu presupune ascultarea
populatiei tintd, colectarea informatiilor si prioritizarea nevoilor comunitatii si dezvoltarea
unui plan. Metoda difera totusi de activitatea de planificare conventionald, deoarece echipa
care face planificarea nu colecteazd date pentru a identifica si prioritiza problemele care
trebuie rezolvate, ci lasd populatia tintd sd identifice si sa prioritizeze problemele. Al doilea
stadiu presupune un proces de educare in care, dialogul joaca rolul principal. Acest dialog
este formulat in jurul unui cod, iar codul in sine trebuie sa fie bazat pe un obiect fizic,
tangibil, care reprezinta problema cu care comunitatea se confrunta (jocuri de rol, fotografii,
schematizari, materiale multimedia etc). Dupa expunerea la ,,cod”, educatorii ii angajeaza
pe participanti in dialog pentru a-i ajuta sa formuleze problemele si planurile de actiune la
nivel societal mai degraba decat personal, prin raspunderea la urmatoarele cinci cerinte: 1.
Descrieti ce vedeti si simtiti; 2. Ca si grup, definiti multiplele straturi ale unei probleme; 3.
Impartasiti diferitele experiente de viata intre voi; 4. Intrebati-va de ce anume existd acea
problemad; 5. Dezvoltati planuri de actiune care sa abordeze si rezolve problema in cauza.
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Stadiul al treilea presupune punerea in aplicare a planurilor efectuate de populatia-tinta. Este
foarte important ca in acest stadiu sa se pund accent pe monitorizare, reevaluare si revizuire,
deoarece nivelul de succes al planului depinde de populatia tinta, care va fi cu atit mai
motivatd sa continue actiunile cu cdt au constant certitudinea ca eforturile pe care le
efectueaza vor avea rezultatul scontat: ,,Aceastd spirala recurentd de actiune-revizuire-
actiune da participantilor posibilitatea de a invata din propriile exeperiente colective si, de
asemenea, sa devind mai constienti de rolul pe care il au in depasirea barierelor de natura
culturala, sociala si istorica” (Wallerstein & Bernstein, 1988, Wallerstein, 1994 apud
McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Un element foarte important al acestei afirmatii este
experienta colectiva, deoarece, in majoritatea situatiilor, populatiile tinta sunt grupuri mari
de persoane, care activeaza diferit si deci se intalnesc cu diferite impedimente. De aceea, este
important ca cei care se intdlnesc cu anumite probleme sau, dimpotriva, au descoperit
anumite oportunitati, sa le impartaseasca cu grupul pentru ca acestia sa invete din ele. Astfel,
grupul se poate adapta fara sa fie nevoit sa treaca in totalitate prin experiente, fie ele placute
sau neplacute.

Dezavantajul principal al acestei teorii este faptul cd in majoritatea situatiilor se lucreaza cu
grupuri mari, ceea ce poate face dificila coordonarea. Avantajele sunt plierea perfecta pe
nevoile comunitatii (datoritd faptului ca acestea In sine identificd problemele si le
prioritizeaza in functie de nevoi), gasirea unei metode optime de actiune (din acelasi motiv,
pentru ca sunt efectuate chiar de catre comunitate) si in special gradul de satisfactie pe care
comunitatea 1l simte, datoritd sentimentului de empowerment pe care il capatd odata cu
efectuarea actiunilor si rezolvarea problemelor cu care se confrunta.

Modelul credintelor despre sandtate a fost dezvoltat de catre Victor Stretcher si Irwin
Rosenstock (Stretcher & Rosenstock, 1997) si este bazat pe conditiile necesare pentru ca o
modificare comportamentald sa aiba loc. Acesta stipuleaza ca un anumit individ va aborda
un comportament menit sa previna, filtreze, monitorizeze sau controleze o afectiune sau o
stare de sandtate influentat fiind de urmatorii factori:

v' susceptibilitatea perceputd — opinia individului in legaturd cu posibilitatea de a
contacta respectiva afectiune sau de a se afla in respectiva stare de sanatate;

v’ severitatea perceputd — individul trebuie sd constientizeze consecintele pe care
contactarea afectiunii respective le poate avea asupra sa;

v" Dbeneficiile percepute — daca individul constientizeaza beneficiile pe care adoptarea
comportamentului le poate avea asupra sa, respectiv daca vor preveni afectiunea sau
i1 vor minimiza consecintele;

v’ Dbarierele percepute — constientizarea faptului cd asumarea comportamentului
promovat va impune o serie de costuri, dar care vor fi mai mici decéat beneficiile
ulterioare;

v" imbolduri spre actiune — individul trebuie sa aiba parte de o serie de impulsuri care
sa 1l convinga efectiv ca Tn acel moment sa treaca la actiune. Self-efficacy — concept
discutat si anterior, presupune gradul de constientizare a individului cu privire la
capacitatea sa de a efectua modificdri comportamentale. Weinrich ne ofera exemplul
ipotetic al Juliei, o tandara care se afld in grupul tintd al unui program de prevenire
acancerului de piele. Ea este blonda, are tenul deschis la culoare si adora sa stea la
soare, iar atunci cand 1si aduce aminte, foloseste o crema de plaja cu factor de
protectie 8, deoarece este de parere ca lotiunile cu factor de protectie mai mare sunt
prea ,,unsuroase”. Desi are un ten deschis la culoare, doreste sa fie la fel de bronzata
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ca si prietenele sale, si a auzit de cancerul de piele, dar este de parere ca e o afectiune
care se manifesta doar la persoanele in varsta. Astfel, folosind modelul credintelor
despre sandtate, o campanie care sd o ajute pe Julia sd adopte un comportament
sandtos fata de cancerul de piele ar trebui sa indeplineasca toate conditiile eumerate
anterior: Suseptibilitatea perceputa: actiunile programului trebuie sa o determine pe
Julia sa constientizeze ca si ea este 1n pericol sd contacteze cancer de piele, chiar daca
nu are o varsta Tnaintatd; Severitatea perceputd: Programul trebuie si o determine pe
Julia sd constientizeze cd existd forme foarte severe de cancer la piele precum
meloanoamele, care uneori pot duce la evenimente fatale si, mai important, sunt
frecvente si printre persoanele tinere; Beneficiile percepute: Julia trebuie sa
constientizeze, ajutatd fiind de activitdtile specifice programului dezvoltat, ca
folosirea unei lotiuni de plaja cu factor de protectie mai mare nu duce doar la scaderea
riscului de a dezvolta cancer la piele, ci si la mentinerea unui aspect sanatos al tenului
pe termen lung (evitarea ridurilor, a aspectului imbdatranit etc); Barierele percepute:
Juliei 1i trebuie adus la cunostinta faptul cd beneficiile pe care le va simti pe termen
lung (cele enuntate mai sus) vor depasi costurile (asociate cu efortul de aplica ori de
cate ori este nevoie o lotiune de plaja cu un factor de protectie crescut si mentinerea
unui bronz mai putin evident); Imbolduri spre actiune: Juliei ii trebuie create
conditiile pentru a adopta acest comportament, cum ar fi o reclama care sa i
recomande o sursa de informare de unde poate afla despre pericolul expunerii la soare
etc; Self-efficacy: Este important ca prin actiunile specifice programului Juliei sa 1i
fie adus la cunostinta faptul ca ea este, in cele din urma, responsabild pentru adoptarea
comportamentului si ca sandtatea tenului depinde de actiunile pe care ea insasi le
poate ntreprinde. (Weinrich, 1999, pg. 92-94)

Teoriile stadiale

Conform lui McKenzie, Neiger si Smeltzer, toate teoriile expuse pand in acest punct sunt
teorii continue, a caror functionare se bazeaza pe ,,identificarea variabilelor care influenteaza
actiunea (precum ar fi perceptia riscului sau eficacitatea masurilor de precautie) si
combinarea lor in asa fel incat sa rezulte o ecuatie de predictie a evenimentelor. Cand sunt
aplicate unui anume individ, valoarea ecuatiei indica probabilitatea ca persoana respectiva
sa actioneze intr-un anume mod. Astfel, fiecare dintre indivizi sunt plasati pe o axd a
probabilititii de a efectua un anumit comportament. Deoarece fiecare dinter teorii are o
singura ecuatie, felul in care variabilele se combind pentru a efectua actiunea este — sau cel
putin se doreste a fi — acelasi la toatd lumea (Weinstein, Rothman, & Sutton, 1998 apud
McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Celalalt grup de teorii este cel al teoriilor stadiale,
care presupune mai multe stadii in care indivizii sunt categorisiti, si o serie de conditii prin
care unii indivizi pot trece de la un stadiu la altul (Weinstein & Sandman, 2002 apud
McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Foarte important, teoriile stadiale trebuie sa fie
definite de patru caracteristici principale: un sistem de categorii care sa defineascd stadiile;
o ordonare a stadiilor; obstacole de schimbare comportamentald comune indivizilor aflati in
acelasi stadiu si bariere de schimbare comportamentala diferite pentru persoanele care se afla
n stadii diferite (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, p. 161)

Modelul transteoretic este cel mai utilizat model stadial in domeniul comunicarii publice.
,Modelul transteoretic este este un concept-cadru pentru comprehensiunea modului in care
indivizii sau populatiile intregi progreseaza spre adoptarea si mentinerea unor schimbari de
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comportament in vederea atingerii unui nivel optim de sandtate. Modelul transteoretic
foloseste diferite stadii de schimbare pentru a integra principii si procese ale schimbarii
folosite in cadrul mai multor teorii de interventie, fapt care i-a dat si numele de 'model
transteoretic” (Prochaska, Johnson, & Lee, 1998 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer,
2005). Modelul a evoluat din psihoterapie si a fost dezvoltat de Prochaska, care dupa o
analizd comparativa a 18 metode de psihoterapie si revizuirea a mai bine de 300 de studii a
descoperit cd existd niste procese comune implicate in schimbarea comportamentalad
(Prochaska, 19792002 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). De la dezvoltarea sa,
insd, acesta a fost aplicat pe o serie numeroasd de probleme sociale si de sanatate, in
combaterea carora si-a dovedit nu odatd eficacitatea: ,,abuzul de alcool sau alte substante,
afectiuni din spectrul anxietatii, delincventa, tulburari alimentare, preventia de HIV/SIDA,
preventia cancerului mamar, fumatul in perioada sarcinii, stilul de viata sedentar, expunerea
prelungitd la soare sau practicarea medicinei preventive” (Prochaska, Reeding, & Evers,
2002).

Constructele principale ale modeului transteoretic sunt stadiile schimbarii (enumerate in cel
de-al treilea capitol), argumentele pro si contra ale modificarii comportamentale si Self-
efficacy-ul. Un aspect important al acestui model este faptul ca este primul care recunoaste
si trateazad schimbarea ca pe un proces de lunga durata, care nu se efectueaza ,,peste noapte”.
Astfel, stadiile sunt reprezentarea temporala a schimbarii. Stadiile schimbarii, dupd cum am
mai evidentiat, sunt urmatoarele:

Precontemplarea, cand individul nu cunoaste problema pe care schimbarea
comportamentala doreste sa o modifice sau nu o percepe ca fiind una care sa il afecteze in
mod direct. Neeexistand problema, schimbarea comportamentala nu este nici ea inclusa in
orizonturile individului.

Contemplarea, cel de-al doilea stadiu, presupune cunoasterea problemei de catre indivizi,
acestia pregatindu-se pentru schimbare (Prochaska estimeaza cé ea va avea loc in cel mult
sase luni de la intrarea unui individ in acest stadiu). Indivizii cunosc problema, sunt deschisi
la asimilarea unor informatii noi in ceea ce priveste problema, dar inca nu sunt tocmai
pregdtiti pentru a efectua schimbarea necesara.

Pregatirea este stadiul in care indivizii au inceput sd manifeste o schimbare
comportamentald, dar nu indeajuns incat aceasta sa fie declaratd ca atare o schimbare
comportamentala (de exemplu, s-au interesat de programul de la salile de sport si poate chiar
si-au facut un abonament, dar nu au inceput inca sa faca sport efectiv). Prochaska afirma ca
persoanele care se afld in acest stadiu intentioneaza sa efectueze schimbarea dorita in maxim
o lund de la intrarea in acest stadiu (Prochaska, DiClemente, & Norcros, 1992 apud
McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Actionarea este cel de-al patrulea stadiu, in care indivizii efectueaza schimbari in
comportament astfel incat sd ajunga la rezultatul dorit. Schimbarea comportamentala este cel
mai puternic vizibila In acest stadiu, iar cei care implementeaza programul trebuie sd fie
constienti de riscul mare de recidivd a indivizilor (Redding, Rossi, Rossi, Velicer, &
Prochaska, 1999 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). La elaborarea acestui stadiu
este importantd stabilirea unui etalon de la care modificarile comportamentale sa fie
considerate destul de semnificative pentru a fi parte din stadiul actiune. De exemplu, pentru
ca un fumadtor sa fie considerat ca facand parte din stadiul actionare, acesta trebuie sa nu
fumeze dolc, nu doar sd reducd numarul de tigari pe care le consuma (Prochaska, Johnson,
& Lee, 1998 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).
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Mentinerea este cel de-al cincilea stadiu al modelului transteoretic, acela in care exista
combaterea recidivarii la comportamentul initial.Indivizii ajunsi la acest stadiu manifesta
comportamentul promovat de cel putin sase luni si sunt din ce In ce mai Increzatori in faptul
ca nu vor recidiva comportamentul, dar cu toate acestea inca necesitd atentie din partea celor
care au implementat programul (Redding, Rossi, Rossi, Velicer, & Prochaska, 1999 apud
McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Terminarea este ultimul stadiu al modelului transteoretic, in care individul a adoptat total
comportamentul promovat, practic nemaiexistand nicio sansa de recidiva. Este un stadiu pe
care putini indivizi il ating, mai ales in cazul anumitor probleme (alcoolicii, de exemplu).
Din moment ce este un scop imposibil de atins de majoriatea populatiei, utilizarea lui nu este
consideratd practica si de aceea conceptul este deseori evitat, mentinerea fiind suficientd in
marea majoritate a cazurilor (Prochaska, Johnson, & Lee, 1998 apud McKenzie, Neiger, &
Smeltzer, 2005).

Urmatorul construct principal in modelul transteoretic il reprezinta procesele de schimbare.
Acestea sunt ,,activitati ascunse sau fatise pe care indivizii le utilizeaza pentru a face tranzitia
de la un stadiu la altul” (Prochaska, Johnson, & Lee, 1998 apud McKenzie, Neiger, &
Smeltzer, 2005). Conform lui Redding, Rossi, Rossi, Velicer si Prochaska (Redding, Rossi,
Rossi, Velicer, & Prochaska, 1999), acestea sunt: Consciousness raising — descoperirea mai
multor date, informatii si idei despre problemda si care sa sprijine modificarea
comportamentala; Dramatic relief — explorarea sau chiar experimentarea emotiilor negative
asociate cu refuzul de a schimba comportamentul; Self-reevaluation — concluzionarea ca
schimbarea este o parte importanta din identitatea unei persoane; Environmental
reevaluation — constientizarea impactului negativ pe care il are comportamentul actual
asupra comunitatii/mediului inconjurdtor si a impactului pozitiv pe care schimbarea
comportamentala 1-ar avea; Self-liberation — declararea unei intentii ferme de a efectua o
schimbare; Helping Relationships — cautarea si utilizarea suportului social pentru a efectua
modificarea comportamentald; Counterconditioning — cunoasterea comportamentelor
nesandtoase si cautarea de alternative pentru comportamentele sanatoase; Reinforcement
Management — augmentarea recompenselor pentru adoptarea comportamentelor pozitive si
diminuarea recompenselor asociate cu comportamentele negative; Stimulus Control —
reducerea sau, pe cat posibil, eliminarea imboldurilor de a efectua comportamentele
ddundtoare si cresterea numadrului si a intensitdtii imboldurilor de a se angaja in
comportamente sanatoase; Social Liberation — constientizarea faptului cd normele societale
se indreapta spre sprijinirea comportamentelor sanatoase promovate de catre program. Unele
studii au relevat ca fiecare dintre procese sunt mai eficiente dacd sunt folosite in anumite
stadii ale modificarii comportamentale. De exemplu, setul experimental de procese —
Consciousness raising, Dramatic relief, Self-Reevaluation, Environmental reevaluation,
Self-liberation — sunt folosite in special in stadiile incipiente ale modelului (precontemplare,
contemplare si pregatire) pentru a creste gradul de motivare a indivizilor, pe cand procesele
comportamentale — Helping relationships, Counterconditioning, Reinforcement
management, Stimulus control si Self-liberation — sunt utilizate in special in stadiile tarzii
(pregatire, actionare si mentinere) ca modificdri comportamentale care trebuie mentinute
(Redding, Rossi, Rossi, Velicer, & Prochaska, 1999 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer,
2005).

Constructul balantei decizionale se referd la cantitatea si calitatea argumentelor in favoarea
comportamentului pozitiv promovat si a celor in defavoarea comportamentului negativ, care
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il influenteaza pe individ 1n decizia de a adopta si mentine comportamentul pozitiv si de a
renunta la comportamentul negativ. Este foarte important de avut in vedere fluctuatia acestor
comportamente. Conform lui Redding (Redding, Rossi, Rossi, Velicer, & Prochaska, 1999
apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005), comportamentele pozitive promovate tind sa
aibd argumente pro mai putine si nu atat de convingatoare la inceputul programului, dar
acestea cresc atat in numar, cat si in intensitate odata cu avansarea in timp, iar la cele negative
tendinta este inversd — sunt numeroase si de o intensitate crescuta la inceputul programului
si scad 1n intensitate si numdr odatd cu trecerea timpului. Aceasta fluctuatie este direct legata
de beneficii si de perceptia acestora care, la fel ca si argumentele pro, cresc in intensitate si
numar odatd cu trecerea timpului. Am fi tentati sa consideram ca beneficiile sunt acelasi
lucru cu argumentele, insd aceastd asumptie nu ar fi in totalitate adevaratd, deoarece
argumentele sunt de naturd personald, si ele pot fi luate sau nu in considerare, pe cand
beneficiile sunt concrete.

Ultimul construct utilizat Tn cadrul modelului transteoretic, Self-efficacy este preluat din
teoria social cognitiva, unde a fost introdus de catre Bandura. Prochaska in schimb, 1l imparte
in doud mari componente: Increderea, care se referd la sentimentul individului ca este la
latitudinea sa sd abordeze un anumit comportament, si tentatia, care se refera la oportunitatile
de recidiva pe care le au cei care deja au adoptat comportamentul promovat (Prochaska,
Reeding, & Evers, 2002 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Pe langa aceste constructe, modelul transteoretic mai include si o serie de asumptii dupa care
isi formuleaza activitatile. Acestea presupun: ,,1. Nicio teorie nu poate acoperi complexitatea
proceselor de schimbare comportamentald. Cel mai probabil este ca un model comprehensiv
sa fie creat, care sa se intinda din punct de vedere conceptual peste mai multe teorii; 2.
Schimbarea comportamentald este un proces care se desfisoara intotdeauna printr-0
succesiune de stadii diferite; 3. Aceste stadii sunt deschise la schimbare si adaptare exact la
fel cum factorii de risc comportamental si alte componente ale mediului fizic si social sunt
deschise la schimbare si adaptare; 4. Majoritatea persoanelor care sunt expuse la riscurile
problemelor care se doresc a fi combdtute nu se afla in stadiul de actiune, astfel incét
formularea de programe bazate pe stadiul de actiune nu vor fi foarte eficiente; 5. Procese
specifice de schimbare comportamentald trebuie aplicate in stadiile in care sunt cel mai
probabil sa functioneze.” (Prochaska, Reeding, & Evers, 2002 apud McKenzie, Neiger, &
Smeltzer, 2005).

Modelul transteoretic este preferat de catre practicieni tocmai datoritd asumptiei sale de baza,
si anume cd nu toti indivizii sunt pregdtiti pentru schimbare in aceeasi masurd. Aceasta
segmentare in functie de nivelul de acceptabilitate pe care indivizii il pot avea fata de
schimbare este eficient deoarece, in primul rand asigura o proiectare a unui program
specificd pentru o categorie de oameni care vor raspunde in acelasi fel stimulilor, iar in al
doilea rand, permite o mai bunad coordonare intre programe pe termen lung: daca
dezvoltatorii unui program observa ca populatia vizata este inca in stadiul de precontemplare
si realizeaza ca nu dispun de suficiente resurse pentru a-i aduce pe indivizi in stadiul de
mentinere, pot formula un program prin care sa ii aduca in stadiul de pregatire, mai apoi
cautand finantare pentru un program care sa ii aduca la ultimul stadiu sau incheierea unui
parteneriat cu alti dezvoltatori de programe care sa duca procesul mai departe.

Precaution Adoption Process Model este cel de-al doilea model stadial, si a fost deazvoltat
mai recent decat modelul transteoretic. Desi la prima vedere pare similar cu modelul
transteoretic, Weinstein si Sandman afirma ca ,,doar numele stadiilor este asemanator.
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Numarul stadiilor este diferit si, mai mult decat atat, chiar si stadiile cu acelasi nume nu se
referd la acelasi context [...] Precaution adoption process model se refera la procesele prin
care o persoand ajunge la decizia de a actiona si, de asemenea, la drumul pe care il parcurge
de la luarea deciziei la actionarea in sine.” (Weinstein & Sandman, 2002 apud McKenzie,
Neiger, & Smeltzer, 2005).

Acest model este util in special atunci cand se urmareste adoptarea unui comportament
sdndtos sau renuntarea la un comportament diunitor ca urmare a unei decizii singulare,
rationale si perfect constiente a individului. De asemenea, este util in explicarea procesului
decizional implicat in abordarea unor comportamente-tipar. Aplicabilitatea sa in cadrul
programelor care necesitd formarea de catre individ a unui comportament-tipar (cum ar fi
inceperea unei diete) este, in schimb, limitata.

Precaution adoption process model include sapte stadii principale in care comportamentul
trece de la ignoranta la decizia de a adopta comportamentul.

In stadiul 1 indivizii sunt inconstienti de problema. In stadiul 2, indivizii iau la cunostinta
problema dar asta nu inseamna neaparat ca sunt angajati in vreun fel fatd de ea. Odata ajunsi
la stadiul 3, indivizii sunt informati asupra problemei si urmeaza sa ia o decizie. Daca, ajunsi
aici, decizia lor este de a nu adopta comportamentul, modelul se incheie prin renuntarea la
actiune, stadiul 4. Daca, in schimb, se hotarasc sa adopte comportamentul, intra in stadiul 5.
Odata luata decizia, urmeaza stadiul 6, si anume initierea comportamentului. Cel de-al
saselea stadiu este, evident cel in care se efectueazd mentinerea comportamentului
(Weinstein & Sandman, 2002 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Precum Tn cazul modelului transteoretic, precaution adoption process model este foarte
folositor Tn segmentarea populatiei in functie de stadiul in care se afla in cadrul procesului
decizional, in asa fel incat se pot concepe programe care sa fie ,,croite” cat mai bine pe
publicul tinta.

Modelul cognitiv-comportamental al procesului de recidiva trateaza una dintre cele mai mari
provocdri ale modificarilor comportamentale, si anume mentinerea pe o perioada cat mai
indelungata a comportamentului, odata ce acesta a fost adoptat.

Reluarea comportamentului vechi este o problemd majora in cadrul programelor de
influentare comportamentald, Marlatt afirmand ca un procent foarte mare de indivizi care au
trecut printr-un asemenea program revin la comportamentul initial in mai putin de un an de
la terminarea programului. De asemenea, oferd mai multe exemple in care numerosi oameni
de stiintd au ridicat un semn de exclamare in ceea ce priveste recidiva In programe care au
vizat practicarea regulata de sport, igiena orala, scaderea in greutate sau incetarea fumatului
(Marlatt, 1982 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Marlatt a dezvoltat conceptul de relapse prevention, un program care este menit sa intareasca
nivelul de autocontrol pe care un individ il detine, cu scopul de a trece peste situatiile cu risc
crescut de recidiva (Marlatt & George, 1998 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).
Intr-un studiu efectuat pe indivizi care au combitut comportamente cu sanse mari de
recidiva(cum ar fi alcoolismul, consumul de heroina, dependenta de pariuri, fumatul sau
mancatul 1n exces), Cummings, Gordon si Marlatt au descoperit ca, dintre toti factorii de
risc, 56% dintre cazurile de recidiva sunt de natura intrapersonala si cuprind stari emotionale
negative (35%), stari fizice negative (3%), stari emotionale pozitive (4%), testarea
controlului personal (5%) si imbolduri si tentatii (9%). Restul de 44% dintre cazuri, cele care
au avut ca si factor de risc un element interpersonal au avut ca si cauze conflicte
interpersonale (16%), presiunea sociala (20%) si stari emotionale pozitive (8%) (Cummings,
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Gordon, & Marlatt, 1980 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Marlatt este de parere
ca acesti factori de risc care ii determind pe indivizi sa recidiveze nu au nimic de-a face cu
coincidentele, ci sunt mai degraba cauzate de dezechilibre ale stilului de viata (Marlatt, 1982
apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Marlatt este de parere ca interventia din cadrul relapse prevention trebuie efectuatd pe doua
niveluri diferite: individual si global. Interventia la nivel individual se refera la actiunile care
trebuie intreprinse in momentul in care individul a fost expus unei situatii cu risc ridicat de
recidiva, pe cand interventia la nivel global trebuie efectuata pe parcursul intregului program,
pentru a minimiza aparitia acestor factori de recidiva.

Odata expus la un factor cu risc ridicat de recidiva, fiecare individ are doua alternative: Daca
acesta are taria de a se adapta acestui factor, individul va raspunde factorului de risc prin
rezistenta la recidiva, iar acest lucru va duce la o crestere a self-efficacy-ului (termen discutat
in teoriile prezentate anterior), ceea ce va duce la o scadere a probabilitétii de recidiva.
Odata aleasa teoria cea mai potrivita pentru a actiona, practicienii se lovesc de impedimentul
pe care il presupune punerea teoriei in practici. In continuare vom analiza principalele
chestiuni de care o serie de practicieni s-au lovit in momentul in care au decis punerea in
practica a modelelor teoretice.

Burdine si McLeroy au identificat, in urma unei serii de interviuri cu mai multi practicieni
in sandtate, principalele motive pentru care acestia nu folosesc in practica modelele teoretice
pe care le-au invatat ca studenti. Primul este incapacitatea fiecarei teorii de a specifica un
curs de actiune potrivit unui anume context practic.Desigur, se oferd o serie de recomandari
prin care sa se ghideze actiunea, dar din punctul in care teoria lasa loc interpretarii practice,
practicienii au prea multe alternative, astfel incat eficacitatea teoriei si a demersurilor lor
practice nu poate fi atestatd ulterior. Al doilea impediment major este lipsa unui model
teoretic care sa ghideze in mod eficient un program de modificare comportamentala care
poate fi implementat la nivel comunitar. Toate modelele teoretice sunt alcatuite pentru a
explica procesul decizional la nivel individual, astfel Incat acestea isi pierd aplicabilitatea
odata cu intrarea in ecuatie a mai multor indivizi, deoarece s-ar putea ca modelul sa nu fie
cel mai potrivit pentru fiecare dintre ei. Al treilea impediment se referd la dificultatea
transferului constructelor teoretice in concepte practice, o dificultate in operationalizarea
conceptelor. Este dificil ca fiecdrui construct din cadrul unei teorii sa 1i fie alocat un
element/factor/fenomen din viata reala. De asemenea, care concept este potrivit carui factor
din viata reala cade, In cele din urma, la latitudinea practicianului, in lipsa unui cadru de
transfer bine stabilit (Burdine & McLeroy, 1992 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).
Dar, daca in tentativa noastra de a implementa un model teoretic pe o problema practica ne
lovim de unul dintre aceste impedimente (sau, de ce nu, de toate?) asta nu inseamna ca ele
nu pot fi folosite in implementarea campaniilor de comunicare publica. Pentru inceput,
D'Onofrio ne sugereaza ca ar trebui sd cunoastem teoriile, ceea ce presupune o revizuire a
lor in momentul in care se cunoaste problema care urmeaza a fi abordata, pentru a vedea care
dintre acestea poate fi aplicata mai bine. Verificarea teoriilor pentru a vedea care din ele este
mai potrivitd pentru rezolvarea unei anumite probleme sociale date se face prin revizuirea
obiectivelor pe care programul le are si incercarea de a le echivala cu constructele teoriilor,
astfel incat sa se poata observa daca prin urmarea unui model se poate ajunge la indeplinirea
unui obiectiv (sau a mai multor obiective) (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Nu toate
teoriile pot raspunde la fel de bine in rezolvarea unei probleme sociale, la fel cum nu exista
o teorie care sd poatd fi aplicata pe orice problema sociala. Un exemplu bun 1n acest sens

60



este faptul ca nu toate teoriile raspund la fel de bine unei probleme cu un anumit nivel de
influentd. Nivelul de influenta face parte din perspectiva ecologica a problemelor sociale,
dezvoltatd de catre McLeroy, Bibeau, Steckler si Glanz (McLeroy, Bibeau, Steckler, &
Glanz, 1988). Conform perspectivei ecologice, comportamentele legate de sanatate fac parte
dintr-un ansamblu social mult mai mare decéat problemele in sine, format din mai multe
subansamble — precum o ciocanitoare care si-a facut un cuib intr-o tupina de salcie, care este
parte a unui petic de padure, pe o insuld a unui rau, care la randul sau face parte dintr-0
regiune de podis, toate acestea reprezentand un ansamblu ecologic, in care au loc transferuri
de materie si energie atat in interiorul fiecarui nivel, cat si intre niveluri. Astfel, fiecare dintre
elementele componente le poate influenta pe toate celelalte. Perspectiva ecologica presupune
prezenta a cinci niveluri de influentd in ceea ce priveste comportamentele cu referinta la
sanatate: Factori intrapersonali (individuali); Factori interpersonali; Factori institutionali
(organizationali); Factori comunitari; Factori legati de politicile publice.

Daca, de exemplu ar trebui elaborat un program care sa 1i conviga pe oameni sa se lase de
fumat, pentru a-i asista la toate nivelurile perspectivei ecologice, ar trebui urmariti urmatorii
pasi: la nivel individual, practicienii trebuie sa elaboreze un program care sa ii convinga pe
indivizi de beneficiile renuntarii la fumat, activitati care s-ar putea baza pe teoria stimul-
raspuns. Mergand in exterior, se pot elabora activitati prin care apropiatii populatiei tintd sa
ii sprijine pe acestia in eforturile lor de a adopta noul comportament (unde cea mai potrivita
abordare ar fi teoria social-cognitiva), aceasta abordare lucrand la nivel interpersonal. Daca
practicienii ar lucra in colaborare cu institutiile unde populatia tinta isi desfasoara activitatea
profesionala si ar crea in acele institutii conditii favorabile pentru adoptarea noului
comportament sau, dimpotriva, conditii nefavorabile pentru pastrarea vechiului
comportament, ar actiona la nivel institutional, unde, din nou, teoria stimul-raspuns este o
alternativa viabila. Prin activitati care sd incurajeze intreaga comunitate ca abordarea noului
comportament este benefica pentru toata lumea, iar mentinerea vechiului comportament este
daundtoare, cei care planifica si implementeaza programul ar actiona la nivel comunitar,
unde ar fi potrivit modelul credintelor despre sinitate.in cele din urmi, convingerea
autoritdtilor sd intervind prin promovarea comportamentului benefic si pedepsirea
comportamentului ddunator — cum ar fi, de exemplu, taxe mai mari pe produsele pe baza de
tutun sau acordarea de reduceri impozitare catre localurile care interzic fumatul — ar Insemna
actionare la nivelul politicilor publice.

Diferitele modele si teorii au grade diferite de succes si In ceea ce priveste problemele pe
care doresc sa le rezolve. Astfel, este importantd o revizuire a programelor de succes
asemandtoare cu cel pe care dorim sa il dezvoltam si preluarea teoriilor pe care acestea le-au
folosit.

De asemenea, datoritd gradului ridicat de complexitate pe care il presupune modificarea
comportamentald, de cele mai multe ori o singura teorie nu este suficientd pentru a efectua
modificarea doritd, astfel incét, cel mai probabil, mai multe teorii vor trebui sintetizate si
integrate ntr-un model care sa abordeze exhaustiv problema (D'Onofrio, 1992 apud
McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Cu toate aceste, existd un aspect de care trebuie tinut
cont in momentul unirii mai multor teorii intr-un model si anume péstrarea teoriilor intacte.
Fiecare teorie utilizeazd un set de variabile care sunt interdeterminate, iar eliminarea unora
dintre ele poate duce la devalidizarea intregii teorii (Hochbaum, Sorenson, & Lorig, 1992
apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). De asemenea, utilizarea constructelor comune
trebuie facuta cu foarte mare atentie, deoarece s-ar putea ca un construct sa nu reprezinte
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exact acelasi lucru in fiecare teorie in care este intalnit, teoreticienii adaptandu-l conform
propriilor nevoi.
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Capitolul 5
Cercetarea formativa in comunicarea publica.

Studiile single-step/cross-sectional. Aceasta modalitate de sondare a populatiei tinta este
utilizatd in special datorita faptului ca este una dintre cele mai economice, atat din unct de
vedere al resurselor materiale si umane, dar si al timpului. Ea presupune, dupa cum se poate
observa din numele ei, un sigur contact cu un esantion reprezentativ al populatiei tintd, in
care prin intermediul unor anumite instrumente de cercetare sociologica se obtin informatiile
necesare despre situatia populatiei asupra careia se doreste a fi implementat programul.
Instrumentele utilizate sunt de cele mai multe ori chestionarul, indiferent de modalitatea in
care este aplicat (fatd in fata, telefonic, pe Internet, prin posta etc) si interviul.

McKenzie, Neiger si Smeltzer sunt de parere ca, pe langa populatia tintd propriu-zisa, mai
existd o serie de subgrupuri ale caror atitudini, opinii si valori fatd de problema promovata
ar trebui explorate. Acestia sunt apropiatii celor care fac parte din populatia tintd (deoarece
existd o serie de probleme sociale care isi extind impactul si asupra acestora, chiar daca
respectivii nu sunt afectati Tn mod direct de afectiune). Primul astfel de grup este cel al
familiei si al apropiatilor (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Existd comportamente
(precum condusul sub influenta bauturilor alcoolice) care pot fi nocive nu doar pentru cel
care le practica, astfel incat este posibila relevarea unui factor de motivare usor de declansat
in cadrul acestui grup, care ar fi mai eficient si mai putin costisitor de utilizat (in cadrul
dezvoltarii de campanii de comunicare publica trebuie sa avem intotdeauna in considerare
nu numai faptul ca resursele de care dispunem sunt limitate, dar si faptul ca de cele mai multe
ori acea limitd este foarte mica, ceea ce inseamnad ca optimizarea costurilor pentru
maximizarea beneficiilor este un proces care nu trebuie 1dsat deoparte in niciun moment al
campaniei).

Un alt grup important la nivel comunitar este cel al liderilor de opinie. Acestia au un oarecare
grad de influentd asupra comunitdtii, dar nu pot fi folositi ca abordare singulara. Conform
lui Mckenzie, Neiger si Smeltzer, acestia trebuie sa beneficieze de expunere mediatica
(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005), deoarece in acest fel o parte din diseminarea
informatiei se poate efectua ,,pe cheltuiala lor”. Si, bineinteles, dacd nu dispun de expunere
mediatica nu 1i prea putem numi lideri de opinie, nu?

Cei trei autori mai recomandd ca liderii de opinie sd aibd aproximativ acelasi profil
demografic precum populatia-tinta (desi acest lucru nu este neaparat necesar, deoarece exista
situatii In care un individ poate fi considerat lider de opinie de cdtre persoane care nu au
deloc acelasi profil demografic cu al sdu — si aici ne referim la liderii de opinie la nivel
national. Un intelectual cunoscut la nivel national, cum ar fi Mircea Cartarescu, este o
persoana a carei opinie este respectatd si chiar asumata de persoane care nu au aproape nimic
n comun cu el din punct de vedere demografic sau psihosocial).

Un alt aspect pe care Mckenzie, Neiger si Smeltzer il mentioneaza cu privire la
caracteristicile unui lider de opinie este importanta gradului de informare pe care acesta il
are in legatura cu problemele si chestiunile cu care se confruntd comunitatea.

Mai mult, pentru a aduce un beneficiu de credibilitate campaniei, acestia trebuie sd adopte
comportamentul promovat, nu doar sa il recomande (este si mai indicata, pentru un plus de
validitate, gasirea unui lider de opinie care sa fi adoptat deja comportamentul, fara a avea la
cunostinta scopul campaniei, sunt de parere cei trei autori; cu toate acestea, gasirea unui lider
de opinie care sa fie in acelasi stadiu ca si populatia tintd si care sa fie portretizat ca un
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exemplu al schimbarii poate functiona la fel de bine, in opinia noastra; in cele din urma, se
reduce la abordarea pe care resursele disponibile o impun deoarece, dupa cum am mai
evidentiat, resursele Intotdeauna vor fi limitate).

Evident, pentru a fi cat mai eficient in rolul sau, un lider de opinie trebuie sa se implice activ
in popularizarea si promovarea influentarii comportamentale pe care se axeaza campania.
Un aspect pe care ne simtim obligati sd il mentionam aici este coordonarea actiunilor cu
liderul de opinie. Este crucial ca actiunile acestuia sa fie sincronizate cu campania in sine,
altfel cele doua s-ar putea inhiba una pe cealalta.

Key informants sunt un alt grup important care trebuie interogat. Un key informant este o
persoand relevanta pentru comunitatea respectivd, care detine informatii utile pentru
dezvoltarea campaniei si care se bucurd de o pozitie de autoritate in cadrul comunitatii. Se
poate ca aceasta autoritate sa nu fie una formala, dar acesti indivizi se bucura, de cele mai
multe ori, de respectul membrilor comunitatii, de unde rezultd acea autoritate informald
(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Sondajul multistadial difera de cel single-step din punctul de vedere al modalitatii prin care
ajunge la grupul-tinta. Acesta foloseste tehnica Delphi pentru a ajunge la indivizii din grupul
tintd care pot oferi cele mai multe si cele mai bune informatii in legaturd cu problema data.
Aceastd tehnica consta in aplicarea unui chestionar simplu unui esantion reprezentativ al
populatiei (este indicat ca acesta sa fie cat de mare posibil). Dupa evaluarea rezultatelor, din
acest esantion se alege un grup mai mic de indivizi, format din cei care au raspuns Intr-un
anumit fel unor intrebari din chestionar. Procesul se repeta in aceasta forma de pana la cinci
ori, filtrdndu-se indivizii care corespund cel mai bine profilului astfel incat de la cei ramasi
in urma ultimei aplicari a tehnicii sa se scoatd informatia necesara campaniei (McKenzie,
Neiger, & Smeltzer, 2005).

Forumul comunitar este o altd metoda utilizatd pentru a evidentia problemele cu care se
confruntd o anumita populatie. Acesta este, de cele mai multe ori organizat de catre echipa
campaniei care este ajutatd de cativa membri ai comunitatii, pentru a facilita procesul.
Acestia sunt legatura dintre comunitate si echipa de proiect, si este bine ca printre acesti
voluntari sd se afle figuri ale autoritdtii locale, in special pentru a oferi legitimitate
procesului. Membrii comunitdtii sunt convocati toti in acelasi loc, iar voluntarii din cadrul
comunitdtii expun problema care urmeaza a fi dezbatutd, dupa care Incurajeazd membrii
participanti sd isi expund punctul de vedere. Este importanta documentarea celor spuse din
acest moment, acest lucru fiind cel mai bine efectuat de catre echipa de implementare a
campaniei. Aceasta metoda are cateva dezavantaje: primul este tendinta unor membri/unor
probleme sd acapareze discutia, astfel acordandu-se unor anumite aspecte mai multa
importanta decat trebuie; cel de-al doilea este exact opusul acestuia, si anume ignorarea unor
probleme care sunt, de fapt, importante, datoritd unor membri care, din anumite motive (ce
pot tine de timiditate, disconfort sau lipsd de timp) nu doresc sd ia cuvantul, lasand
problemele neabordate. Pentru a evita, pe cat posibil, aceste probleme, este necesara
instruirea membrilor care modereaza sedinta in cateva tehnici simple de a-i Tncuraja pe cei
care nu vorbesc suficient si de a-i tempera pe cei care au tendinta sa acapareze discutia.
Focus grupul este o metoda eficientd de a obtine date calitative despre o anumita problema.
Originile sale se afla in terapia de grup, de unde a fost preluatd si adaptata de catre cercetatorii
de marketing (Krueger, 1994; Stewart & Shamdasani, 1990 apud Rice & Atkin, 2001). La
focus grup participa intre 8 si 12 persoane care au fost anuntate si invitate cu doua sdptamani
in urma, dar care au fost informate foarte vag despre subiectele de discutie ce se doresc a fi
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abordate, deoarece in acest fel acestia nu vor avea raspunsuri pregatite dinainte, care ar putea
fi influentate de dezirabilitatea sociala sau alti factori, dar care vor fi, in acelasi timp, sincere.
Principalul dezavantaj al acestei metode este caracterul ei calitativ, datorat in special metodei
de selectie a participantilor, care sunt alesi In functie de anumite caracteristici pe care le
poseda (fac parte dintr-o anumita categorie sociald, suferd de o anumita afectiune etc.) in
defavoarea unei selectii randomizate. Grupul alcatuit in acest fel nu este reprezentativ
populatiei asupra careia se doreste directionatd campania (nici nu ar avea cum sa fie,
deoarece numarul de participanti este atat mic incat nu poate alcatui un esantion reprezentativ
niciunei populatii).

Principalul rol in cadrul focus-grupului 1l are moderatorul, al carui scop este sd ghideze
discutiile participantilor in asa fel incat acestia, prin dialogul lor, sa ofere raspunsuri la
intrebarile pe care echipa campaniei le-a formulat. De asemenea, necesitatea unui moderator
cu un grad de exeperienta si aptitudini mai ridicat este direct proportionala cu masura in care
intrebarile formulate duc la raspunsuri mai controversate. Managementul grupului cade si el
in responsabilitatea moderatorului de focus-grup, care trebuie sa se asigure cad fiecare
participant are ocazia sa 1si expund opinia cu privire la subiectele abordate si cd niciunul
dintre participantii prea zelosi nu acapareaza discutia sau 1i inhiba pe ceilalti. Krueger,
Stewart si Shamdasani sunt de parere ca un moderator bun trebuie sa fie capabil sa
coordoneze discutia si sa 1i determine pe participanti sa 1si expund punctul de vedere fara a
le influenta 1n vreun fel raspunsurile. Mai mult decat atat, trebuie sa vorbeasca cat mai putin
posibil (deoarece vorbitul trebuie sa cada pe seama participantilor) si trebuie sa dea de inteles
participantilor ca nu este un cunoscator al chestiunilor discutate, tocmai pentru a-i Tncuraja
pe acestia sa 1si formuleze si expund propriile cunostinte si opinii (Krueger, 1994; Stewart
& Shamdasani, 1990 apud Rice & Atkin, 2001).

Nominal Group Process este o metoda care se aseamana putin cu focus grupul prin prisma
faptului cé este tot o activitate de grup cu indivizi alesi datoritd unor caracteristici pe care le
posedd. In cadrul acestei metode, insi, participantii sunt mai putini la numar (este
recomandat intre 5 si 7 participanti) si acestia sunt alesi datorita cunostintelor pe care le detin
despre problemele comunitare. Urmatorul pas este adresarea intrebarilor catre participanti,
ceranduli-se sa isi treaca raspunsurile pe hartie, fara a se consulta intre ei. Dupa ce toti
participantii au terminat de rdspuns, acestia trebuie sa citeasca cu voce tare raspunsurile pe
care le-au dat. In tot acest timp, moderatorul va nota rispunsurile in asa fel incat si fie
vizibile tuturor participantilor. Ulterior este necesara o clarificare a raspunsurilor pe care
participantii le-au oferit, astfel incét fiecare dintre cei prezenti sa inteleagd pe deplin toate
raspunsurile care se afla notate. Urmatorul stadiu presupune o ierarhizare a chestiunilor
apdrute, ierarhizare care se face din nou individual. Odata incheiat acest proces, se anunta
rezultatele ierarhizdrilor individuale, care pot fi considerate finale sau intermediare. Daca
sunt considerate intermediare (acest lucru este la latitudinea organizatorilor si se stabileste
anterior deruldrii activitatilor), acestea sunt din nou deschise discutiilor, dupa care
participantilor li se va cere din nou sa faca o ierarhizare, care de aceasta data va fi cea finala
(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Avantajul principal al acestei metode este dat de expertiza participantilor in ceea ce priveste
suma de probleme cu care comunitatea se confruntd. Acestia sunt, probabil, persoanele cele
mai potrivite pentru a identifica si ierarhiza problemele cu care comunitatea respectiva se
confrunta si pentru a oferi potentiale cdi de combatere a acelor probleme.

O altd metoda prin care se pot obtine date referitoare la problemele cu care o societate se
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confrunta este observatia. Aceasta poate fi efectuata de catre membrii echipei de campanie
sau de catre partenerii lor si poate fi de mai multe feluri. Prima clasificare care trebuie
efectuata se referd la modul in care datele sunt Inregistrate. Astfel putem avea o observatie
structurata, n care colectarea datelor se face cu ajutorul unei grile de observatii stabilita
anterior sau observatie nestructuratd, care presupune inregistrarea datelor sub o forma libera,
in maniera in care acestea intra in atentia celui care o efectueaza. De asemenea, observatiile
mai pot fi clasificate in functie de rolul pe care observatorul 1l poate juca. Astfel, ea poate fi
externd, atunci cand observatorul se afla in exteriorul comunitdtii asupra cédreia observatia
se desfasoara, sau poate fi participativa, atunci cand observatorul se afla in mijlocul
comunitdtii, inregistrand datele n timp ce participa el insusi la activitatile care necesita a fi
nregistrate.

Observatia are limitarile sale in ceea ce priveste relevarea atitudinilor si valorilor, Tn schimb
este foarte folositoare in observarea unor tipare comportamentale manifestate de catre
membrii populatiei tintd, tipare care altfel ar putea trece neobservate sau despre care membrii
populatiei tinta nu ar fi dispusi sa discute, din varii motive: fumatul in public, numarul de
gustari dintr-0 zi etc.

Self Assesments sunt o categorie de date care se bazeaza in principal pe individ in sine pentru
a colecta datele necesare. Gilmore si Campbell afirma despre self sssesments ca ,,majoritatea
se adreseaza chestiunilor primare de preventie, cum ar fi identificarea si analizarea factorilor
de risc in tiparul dictat de stilul de viata al unui individ si chestiunilor secundare de preventie
prin detectarea simptomelor timpurii” (Gilmore & Campbell, 1996). Conform acestei
asumptii, principalele domenii unde aceastd metoda ar putea fi aplicatd sunt autotestarea
pentru cancer mamar, testicular sau de piele sau pentru health assesments.

Health Assesments sunt instrumente folosite in evaluarea starii de sdnatate a unui individ si
pot include instrumente precum Health Risk Assesment, Health Status Assesment sau
evaluarea gradului de risc pe care un individ il are sa dezvolte pe parcursul vietii o anumita
afectiune. Health Assesments sunt instrumentele cel mai des folosite In procesul de cercetare
formativa, deoarece nu numai ca oferd date care pot fi folosite deoarece evidentiaza in mod
concret o problema, dar oferd date atat la nivel individual, ceea duce la un insight bun al
grupului-tinta, cat si date la nivel colectiv, care pot evidentia cum anume arata problema in
ansamblu. Cel mai util instrument este Health Risk Assesment, care evidentiaza ,,sansele ca
un individ care posedd anumite caracteristici sd sufere de o anumita afectiune intr-un moment
specific al vietii sale” (Alexander, 1999). Pentru ca Health Risk Assesments sa poatd fi
folosite in cercetarea formativa, indivizii care fac parte din populatie trebuie sa completeze
un chestionar referitor la anumiti factori fiziologici si la stilul de viata, care mai apoi este
analizat prin prisma unor instrumente speciale, determindndu-se astfel Health Risk
Assesment.

Pe langa sursele primare de date, dezvoltatorii de campanii de comunicare publica pot utiliza
date din surse secundare, adica date colectate de cétre alte organizatii pentru alte scopuri, dar
care sunt relevante cercetdrii pe care acestia o desfasoara.

Acest tip de date pot fi obtinute din mai multe surse, fie ele insitutii publice sau private. Mai
multe agentii guvernamentale si institute de statisticd colecteazd in mod regulat date
referitoare la natalitate, mortalitate, ocuparea fortei de munca, nivelul educatiei, diversi
indicatori economici etc. De asemenea, este posibil ca anumite organizatii
nonguvernamentale sa fi derulat diverse programe asemandtoare cu cel care se doreste a fi
dezvoltat si au adunat o serie de date relevante pentru cercetarea formativa care se doreste a
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fi efectuata. Este posibil sa gasim date colectate in cadrul unor programe cu totul diferite si
care sa ne fie de folos in propriile demersuri de cercetare.

Dezvoltarea unui Need Assesment este cruciald pentru derularea unei campanii de
comunicare publicd tintitd spre publicul care trebuiesi continand o serie de activitati la care
acel public sd rezoneze, reusind sa 1i schimbe comportamentul. Need Assesments por fi
compuse dintr-o serie de discutii informale cu unii membrii ai societatii sau, dimpotriva, din
studii de cercetare complexe. Este indicat ca Need Assesment sa fie efectuat cat mai bine
posibil, fara a se face rabat la calitate, indiferent de natura sa, deoarece rezultatele eforturilor
depuse vor fi rasplatite ulterior (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Autorii volumului
Planning, implementig and evaluating health promotion programs, McKenzie, Neiger si
Smeltzer au dezvoltat o strategie in sase pasi pentru dezvoltarea unui Need Assesment
pertinent:

Pasul 1 consta in determinarea motivului si scopului Need Assesment-ului care se
intentioneaza a fi facut. La fel ca si In cazul programului, trebuie sa se stabileascd o directie,
un rezultat spre care activitatile sa se indrepte. Este nevoie, in primul rand, sd se identifice
daca este nevoie de un Need Assesment. Acesta trebuie sa identifice problema cu care se
confruntd situatia, dar este posibil ca finantarea de care dispunem sa fie alocata pentru a
rezolva o problema specifica, ceea ce face ca descoperirea problemei si fie inutil. In acest
caz, Need Assesment-ul se va concentra pe descoperirea cauzelor sau efectelor problemei
respective sau pe identificare ariilor care necesitad rectificare cat mai repede. De exemplu,
dacd dispunem de o finantare pentru a combate problema greutatii excesive in randul
copiilor, Need Assesment-ul trebuie sa se concentreze pe identificarea factorului care trebuie
combatut: lipsa practicdrii regulate a unui sport, dieta necorespunzatoare, sau petrecerea a
prea mult timp in fata televizorului, toate acestea la un loc sau, dimpotriva, niciunul dintre
ele, ci un factor total diferit. Un Need Assesment trebuie efectuat pentru a se determina
gravitatea problemei: cati copii se afld n aceastd conditie, cati dintre ei sunt baieti si cati
sunt fete, n ce areal locuiesc acestia, care este gradul de greutate excesiva de care sufera
(sunt suprapoderali sau obezi etc).

In cazul in care comunitatea nu a beneficiat de un Need Assesment de foarte multd vreme,
iar finantarea nu necesita combaterea unei anumite probleme, este necesard o radiografie
completa a intregii comunitdti, in care sa se identifice toate problemele de sandtate cu care
se confruntd comunitatea, dupa care sa se facd o ierarhizare a lor in functie de gravitate sau
de resursele necesare pentru a fi combatute (uneori este mai bine sa abordezi problema pe
care esti perfect constient cd o poti combate cu resursele de care dispui, decét sa abordezi
cea mai gravd problema a comunitatii si sa nu reusesti sa atingi obiectivele care se cer a fi
atinse). O asemenea analiza se numeste Community Assesment. Dupa finalizarea community
assesment-ului, stakeholderii vor decide asupra carei probleme se vor indrepta eforturile
programului.

McKenzie, Neiger si Smeltzer mai insista asupra unui aspect, si anume gradul de implicare
pe care ar trebui sa 1l aiba idivizii din comunitate asupra Need Assesment-ului. O tendintd in
ultimii ani este cercetarea participativa, care in opinia autorilor este prost inteleasa (si deci
prost aplicata, in cele din urma), si care se efectueaza prin insumarea a patru ccaracteristici
de baza: (a) community empowerment (care se rezuma la implicarea membrilor comunitatii
n procesele decizionale); (b) un grad ridicat de colaborare intre membrii comunitétii si cei
care deruleaza activitatile de cercetare; () acumularea cunostintelor si datelor prin activitati
directe alaturi de membrii comunitatii; (d) o preocupare continuda pentru schimbarea
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sociald. Ceea ce de obicei se intampla, dupa cum sustin cei trei teoreticieni, este invitarea
catorva membri din comunitate la formularea Need Assesment-ului, indiferent daca acesti
sunt reprezentativi pentru comunitate sau daca oferd un input valoros procesului de elaborare
a Need Assesment-ului (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Al doilea pas Tn elaborarea unui Need Assesment este colectarea datelor. Avand in vedere
limitarea resurselor discutata anterior, colectarea datelor va incepe cu datele secundare care
ar putea fi relevante pentru problema in cauzd. De cele mai multe ori, acestea nu sunt
suficiente, ceea ce inscamnd ca este necesara colectarca datelor primare, proces care
consuma resurse umane, materiale si de timp, dar care va oferi cu certitudine datele necesare
problemei in cauza datorita modului specific in care este proiectat.

O dilema apare in acest moment 1n ceea ce priveste alegerea pe care trebuie sa o faca cei care
au elaborat programul cu privire la nevoile comunitatii. Windsor, Baranownski, Clark si
Cutter au aplicat terminologia din marketingul comercial pentru a face diferentd intre
principalele doua nevoi de sanatate pe care le-au identificat: pe de o parte exista o nevoie de
servicii, seria de activitati care cei care au deruleaza Need Assesment-ul le-au identificat in
urma unei analize obiective; pe de alta parte, mai exista o cerere de servicii, care insumeaza
totalitatea activitatilor pe care populatia analizatd considera ca trebuie efectuate pentru ca
problemele cu care ei se confruntd sa fie abordate. Aceastd nevoie porneste de la ideea ca
indivizii dintr-o anumita comunitate nu vor raspunde la activitatile efectuate decat daca
acestea sunt proiectate specific dupa nevoile acestora (Windsor, Baranowski, Clark, &
Cutter, 1994 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Atunci cand nevoia de servicii si
cererea de servicii nu se suprapun exact, planificatorii de campanie pot ajusta activitatile in
asa fel incat acestea sa cuprinda cat mai mult din ambele.

Ce-a de-a treia etapa este analiza datelor obtinute, care se poate efectua in mod formal,
folosind metode standardizate de statistica, asta in cazul in care datele permit o analiza
statistica (sunt reprezentative la nivelul populatiei studiate, sunt intr-o cantitate suficienta
incét operatiile de analiza statistica sa fie efectuate etc.). De cele mai multe ori se foloseste
o metoda mai putin formala, denumita sugestiv eyeballing data, aruncarea unei priviri peste
date, pentru a descoperi insonsistente care pot fi observate usor, cautandu-se diferente intre
,»ceea ce este si ceea ce ar trebui sa fie” (Windsor, Baranowski, Clark, & Cutter, 1994 apud
McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Insi McKenzie, Neiger si Smeltzer recomandi o abordare aflati intre aceste doud, prin
folosirea a ceea ce ei numesc masuri standard (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, p. 91).
Una dintre cele mai frecvente greseli ale celor care efectueazd analiza datelor este
compararea unor variabile care nu au nicio legatura Intre ele. Daca utilizam exemplul ilustrat
anterior, cu copiil cu greutate crescuta, ar putea exista doud variabile, si anume culoarea
parului copilului si numarul de kilograme pe care le are. Cele doud variabile nu trebuie sa
fie masurate, deoarece nu au cum sa dea un rezultat valid (nu exsitd nicio legatura intre
culoarea parului si predispozitia de a creste in greutate).

In analiza datelor, este important pentru planificatori si fie tot timpul concentrati pe
identificarea problemelor sociale. Pentru a atinge acest deziderat, McKenzie, Neiger si
Smeltzer oferda un set de intrebari pe care cei care efectuaza analiza sd le aiba mereu in
considerare. In primul rind, care este calitatea vietii in rAndul celor care sunt studiati pentru
Need Assesment? Care sunt perceptiile si conditiile impartdsite de catre cei care se afla in
grupul tinta? Care sunt indicatorii sociali care ilustreaza conditia sociald a populatiei-tinta?
Se poate ca acele perceptii si conditii sociale impartasite de membrii grupului tintd sa fie
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folosite pentru promovarea programului? Si daca acest lucru este posibil, care este cea mai
eficientd metoda de a face acest lucru? Care sunt problemele de sandtate asociate cu
problemele sociale identificate? Care este cea mai importantd problema care necesita a fi
combatuta? (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, p. 92). Practic, ultima intrebarea este cea
care necesitd a fi clarificatd pentru a identifica problema sociald care trebuie abordata.
Conform lui McKenzie, Neiger si Smeltzer, o problema trebuie sa indeplineasca cinci mari
criterii pentru a putea fi socotitd drept una asupra careia merita sa ne indreptdm atentia: daca
este problema care necesita a fi rezolvata cel mai urgent; daca problema poate fi rezolvata
cu resursele disponibile echipei de implementare a campaniei; daca problema poate fi
rezolvata printr-0 campanie de comunicare publica sau, dimpotriva, exista o altd modalitate
prin care poate fi rezolvata (legislativa, pur educationald etc.); daca poate fi formulatd o
strategie de comunicare publicd prin care problema sa poata fi combatutd; daca problema
poate fi combatuta intr-un interval de timp bine stabilit si care sa nu se intinda prea mult
(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, p. 92).

Urmatorul pas in agenda celor care implementeaza campania este prioritizarea problemelor.
Exista mai multe metode, de la o analiza simpla efectuata de catre echipa de campanie si/sau
stakeholderi, pana la procese complexe precum Basic Priority Rating process (BPR). BPR
a fost conceput de catre Hanlon (Hanlon, 1974 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005)
si este o ecuatie care permite problemelor sociale sa fie evaluate ca importanta pe o scala de
la 1 la 100, bazandu-se pe patru indicatori:

Primul este marimea problemei, care se refera la numarul de persoane care este afectat in
mod direct de catre problema. Hanlon si Pickett au alcatuit o scald pe care, in functie de
numarul mediu de persoane care sunt afectate de problema (raportat la 100.000 de persoane),
aceasta poate primi un punctaj cuprins intre 0 si 10 puncte, dupa cum urmeaza — intre 0.5 si
4.9 persoane afectate de problema, aceasta va primi 0 puncte; daca problema afecteaza intre
5 51 49 de persoane, aceasta va primi 2 puncte; daca intre 50 si 499 de persoane sunt afectate
de problema, aceasta va primi 4 puncte; daca intre 500 si 4999 de persoane sunt afectate de
problemad, acesta va primi 6 puncte; daca problema afecteaza intre 5.000 si 49.999 de
persoane, aceasta va primi 8 puncte; daca afecteazd mai mult de 50.000 de persoane, va primi
10 puncte.

Al doilea indicator definit de Hanlon este gravitatea problemei. Aceasta poate primi intre 0
si 20 de puncte si este analizata in functie de patru factori principali (fiecare din ei primind
intre 0 si 5 puncte, in functie de gravitatea pe care o reprezintd): pierderile economice pe
care problema le aduce populatiei, analizate la nivel individual, familial si societal,;
necesitatea de implicare a altor persoane, neafectate de problema, pe care aceasta o creeaza;
severitatea problemei, masuratd din punctul de vedere al mortalititilor, fatalititilor si
dizabilitatilor provocate in randul populatiei si, nu in ultimul rand, urgenta cu care problema
trebuie rezolvatd, pentru a nu-si augmenta considerabil consecintele.

Cel de-al treilea indicator este rata de succes a interventiei care se urmareste a fi efectuata.
Aceasta este dificil de masurat, deoarece un pronostic exact nu poate fi oferit niciodata, insa
cu ajutorul analizei altor programe similare se poate efectua o aproximare cat mai bund a
rezultatelor. Acestui indicator ii pot fi alocate intre 0 si 10 puncte.

Ultimul indicator este PEARL (Propriety, Economics, Acceptability, Resources, Legality) .
Acest indicator va primi o valoare de 0 sau 1, in functie de indeplinirea criteriilor din
denumire, si anume dacd solutionarea problemei indeplineste standardele de decenta,
incadrarea n criteriile economice, incadrarea in criteriile de acceptabilitate sociala, daca se
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incadreaza in resursele disponibile si in normele legale. Datorita formulei pe care o vom
prezenta ulterior, acest indicator actioneazad ca un factor eliminator pentru problemele
sociale, deoarece ecuatia presupune in cele din urma inmultirea cu factorul PEARL, or, daca
acesta este zero, problema primeste din start zero puncte si nu meritd sa fie luatd in
considerare.

Formula de determinare a BPR presupune adunarea punctajului obtinut la marimea
problemei cu punctajul obtinut la seriozitatea problemei, iar rezultatul acestei adunari trebuie
inmultit cu punctajul obtinut la eficienta interventiei. Rezultatul acelei inmultiri este divizat
la 3, dupa care este inmultit cu factorul PEARL care, dupa cum am spus, este eliminator,
fiindca poate fi doar 0 sau 1 (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, pg. 93-94). Odata trecute
toate problemele identificate prin acest model, se poate efectua o ierarhizare a lor.

O altd modalitate de a ierarhiza problemele cu care se confrunta societatea este consultarea
unor membri din comunitatea respectivd, insa raspunsurile acestora nu pot fi considerate
reprezentative deoarece raspunsurile primite pot fi influentate de diferiti factori de naturd
personala.

A patra etapa a elaborarii unui Need Assesment este identificarea factorilor care duc la
problemele care, conform ierarhizarii, sunt cele mai presante. Acestei etape i trebuie acordat
un grad foarte mare de atentie, deoarece acesti factori care vor fi identificati aici sunt cei
asupra carora campania va actiona. Echipa trebuie sd analizeze toti factorii de risc ce tin de
mediu si de comportament implicati in problemele descoperite. Daca e sa ne raportim la
problema copiilor cu greutate in exces, unul dintre factorii de risc legati de mediu poate fi
absenta unui loc unde acestia ar putea servi mancare gatita, in locul produselor bogate in
glucide si sodiu.

A cincea etapa consta in identificarea directiei concrete a campaniei, mai precis identificarea
factorilor care Tncurajeaza sau descurajeaza comportamentele curente si cele care se doresc
a fi abordate. McKenzie, Neiger si Smeltzer enumera 3 tipuri de factori care pot face acest
lucru: de predispozitie, de imbold si de reincurajare. Astfel, copiilor cu greutate in exces le-
ar putea lipsi informatiile necesare pentru a-i incuraja sd scada in greutate (factori de
predispozitie) sau poate le lipsesc facilitatile care sd le permita acest lucru (factori de imbold)
sau nu se bucurd de sprijinul apropiatilor (factori de reincurajare). ,,Analiza factorilor de
predispozitie, de imbold si de reincurajare ii ajutd pe cei care vor sa planifice o campanie sa
se decida exact asupra carei clase de factori meritad atentia ca punct pricipal al interventiei.
Decizia este bazatd pe importanta lor si pe pe faptul ca schimbarea comportamentului prin
acea categorie de factori este posibila si eficientd din punctul de vedere al cheltuirii de
resurse.” (Green & Kreuter, 1999, p. 42).

Un efort suplimentar, dar necesar, este verificarea existentei unor programe asemandatoare in
cadrul acelei comunititi, pentru a evita repetarea unor eforturi. Pentru a usura aceasta munca,
McKenzie, Neiger si Smeltzer au elaborat o serie de intrebari la care trebuie rdspuns atunci
cand se verifica existenta altor programe: ce alte programe se desfasoara concomitent cu cel
care urmeaza a fi dezvoltat? Sunt acele programe desfasurate in acel moment? Daca nu, de
ce? Cat de eficiente sunt acele programe, isi ating scopurile si obiectivele stabilite inainte de
a incepe? In ce procent estimeaza ci vor fi acestea atinse? Cum a fost identificati nevoia de
a dezvolta un program care sd combatd acea problema? Sunt acele programe vizibile
publicului? Acesta stie de ele? Acesta poate beneficia de ele, indiferent de varsta, sex, statut
social, etnie sau religie? Prin aceste programe se indeplinesc nevoile identificate ale
comunitatii? (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, pg. 94-95)
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Cea mai usoara si eficientd metoda pentru a obtine informatii despre celelalte programe este
netwoking-ul. Acesta presupune crearea unei retele de profesionisti in comunicare publica
care sd poatd oferi informatiile necesare. Avantajele networking-ului si cele mai bune
modalitati de a-l realiza vor fi discutate intr-o sectiune ulterioara a acestui volum.

A sasea etapa a elabordrii unui Need Assesment, conform lui McKenzie, Neiger si Smeltzer,
este validarea rezultatelor de pana acum. Aceasta se poate efectua in trei moduri distincte
(este recomandata folosirea tuturor, cand este posibil acest lucru): primul este re-verificarea
tuturor pasilor efectuati, pemtru a avea certitudinea ca niciunul nu a fost omis; al doilea este
invitarea unor membri ai comunitatii si alcatuirea unui focus grup in care sa fie prezentate
rezultatele Need Assesment-ului si sa se discute pe seama acestora; al treilea constd in
folosirea networking-ului inca odata, pentru a afla parerea altor profesionisti in domeniu.
Anterior am mentionat ca ce-a de-a doua etapa a elabordrii unui Need Assesment este
colectarea datelor. Tn continuare vom enunta modalitatea in care aceasti operatiune se poate
desfasura. Colectarea de date nu este necesara doar cercetarii formative, ci si evaludrii
programului, operatiune efectuata ulterior implementarii si despre care vom discuta intr-un
capitol separat.

Prima clasificare care se face cand vine vorba de date este cea intre date calitative si date
cantitative. Datele cantitative sunt cele bazate pe metode de cercetare statistica si care de
cele mai multe ori vin sub forma de cifre (numere sau procente). Acestea, dacad esantionarea
a fost efectuatd competent, sunt reprezentative la nivelul populatiei studiate, adica rezultatele
pe care le-au relevat pot fi generalizate pentru intreaga comunitate/tara. Principalele metode
prin care se obtin datele cantitative sunt ancheta sociologica, observatia si interviul. Datele
calitative, in schimb, pot sau nu sa fie reprezentative (nu se cunoaste acest aspect, nu poate
fi verificat) si oferd un insight asupra populatiei studiate, releva anumite caracteristici ale
acesteia. De cele mai multe ori, datele calitative se obtin prin studii de caz, interviuri, focus
grupuri sau observatii.

Urmatoarea clasificare tine de cum anume trebuie facutd masuratorile. Cottrel si McKenzie
clasifica masuratorile in patru tipuri (Cottrell & McKenzie, 2011), fiecare dintre ele aducand
ceva in plus fatd de cea precedenta.

(1) Masuratorile nominale reprezinta categoria de baza a unitatilor de masura si
presupun plasarea raspunsului Intr-una din categoriile oferite. Weiss afirma ca cele
doua caracteristici necesare unei masuratori nominale sunt: ,,categoriile trebuie sa
fie exclusive reciproc, mai precis un raspuns nu poate cadea in mai multe categorii,
iar acestea trebuie sa fie exhaustive, adicd un raspuns nu poate sa nu se incadreze in
niciuna dintre categorii” (Weiss, 1998 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).
Cel mai simplu exemplu in acest sens ne este dat de catre McKenzie, Neiger si
Smeltzer - sexul unei persoane. Acesta nu poate fi decat una dintre cele doua variante,
masculin sau feminin.

(2) Masuratorile ordinale, precum cele nominale, presupun plasarea raspunsurilor in
categorii exclusive reciproc si exhaustive. Diferenta este data, in schimb, de faptul
ca 1n cadrul clasificérii ordinale categoriile sunt si ierarhizate. Un exemplu 1n acest
sens sunt intrebarile despre gradul de satisfactie pe care o persoana il resimte fata de
un anumit factor. Astfel, pot exista variantele de raspuns ,,deloc satisfacut”, ,,putin
satisfacut”, ,satisfacut”, ,foarte satisfacut”. Intre cele patru variante existd o
ierarhizare, stim cd ,,putin satisfacut” reprezintd un grad de satisfactie mai mare decat
,deloc satisfacut”, respectiv unul mai mic decat ,,satisfacut”. Principalul dezavantaj
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al acestui mod de a masura este dat de necunoasterea intervalului dintre categoriile
de raspuns. Nu stim daca intre ,,satisfacut” si ,,foarte satisfacut este aceeasi distanta
ca si Intre ,,deloc satisfacut” si ,,putin satifacut”.

(3) Masuratorile bazate pe intervale. Acestea, la fel ca si cele nominale, aseaza datele in
mai multe categorii reciproc exclusive si exhaustive, si la fel precum cele ordinale,
aceste categorii sunt ierarhizate. Ceea ce aduce in plus masuritoarea bazata pe
interval este marimea acestor categorii, care sunt toate egale. Astfel, valorile sunt
plasate la intervale regulate dupa o anumita reguld. Exemplul pe care McKenzie,
Neiger si Smeltzer il ofera este cel al masurarii temperaturii: stim ca 20 de grade este
mai mic cu 10 grade decat 30 de grade, asa cum este mai mare tot cu 10 grade decat
10 grade. Singurul dezavantaj al acestui tip de masuratori este dat de faptul ca nu
exista o valoare de zero absolut. Tot timpul existd o valoare mai mica decat cea pe
care am evidentiat-o noi ca fiind cea mai mica. La fel cum 0 grade, in cazul
temperaturii, nu este absolut, cdci pot exista si minus 10 grade, sau mai putin
(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

(4) Masuratorile bazate pe ratii, in plus fata de cele trei enumerate anterior, aduc si
valoarea zero absolut, in care daca variabila masurata atinge valoarea de zero absolut,
practic dispare (cum ar fi, de exemplu, numarul de legume pe care o persoana le
consuma intr-o zi;u existd o valoare mai mica decat niciun fruct pe zi).

Probabil cel mai important factor in calitatea datelor colectate este dat de calitatea
instrumentelor cu care acele date se colecteaza (chestionarul, grila de observatie, ghidul de
interviu etc.). Pentru a Intruni acest etalon de calitate, un instrument trebuie sa indeplineasca
un set de criterii bine stabilite:

Precizia unui instrument — se refera la capaciatea instrumentului de a oferi cele mai exacte
rezultate a ceea ce masoara. Exista mai multe metode de a verifica precizia unui instrument.
Prima este cea denumitd consistenta internd (probabil cea mai folositd metoda de testare a
preciziei) si se referd la capacitatea elementelor din instrument de a masura parti ale
intregului. Pentru a valida consistenta internd a unui instrument trebuie sd ne asiguram ca
fiecare item al acestuia mdsoard o variabild relevanta pentru rezultatul final, ca existd o
legdtura de natura logica intre item si intregul ce se doreste a fi masurat, si de asemenea ca
existd o legatura de natura logica intre itemi in sine (Windsor, Baranowski, Clark, & Cutter,
1994 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). A doua metoda este verificarea
consistentei rezultatelor in testdri succesive. Cu cat un instrument da rezultate mai apropiate
la doud sau mai multe testari succesive pe acelasi grup, cu atat este mai precis. Un aspect
caruia i trebuie acordata atentie este timpul scurs intre testdri. Acesta trebuie sa fie cat mai
lung posibil, pentru a avea o certitudine cat mai mare ca indivizii chestionati nu isi vor aminti
raspunsurile de la o testare la alta. Cu toate acestea, timpul trebuie sa fie destul de mic Incat
sd nu permitd aparitia unor factori care sd modifice caracteristicile masurate (McKenzie,
Neiger, & Smeltzer, 2005, p. 102). Precizia operatorului este o altd modalitate de a testa
precizia generald a unui instrument. Aceasta se referd mai degrabad la operator decat la
instrument in sine, dar este in cele din urmd o metoda de a masura usurinta cu care
instrumentul este inteles de cétre cel care il opereaza, factor care poate influenta in cele din
urma precizia generald a instrumentului. Existd doud tipuri de precizie a operatorului:
precizia interoperator, care se refera la capacitatea mai multor operatori de a obtine aceleasi
date atunci cand analizeaza aceeasi sursas si precizia intraoperator, care se refera la
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capacitatea operatorului de a obtine aceleasi rezultate la analiza unei surse care contine
evenimente repetate si similare. Ultima metoda prin care precizia unui instrument se poate
evalua este precizia versiunilor alternative ale instrumentului, care se refera la capacitatea
unui instrument de a genera aceleasi rezultate la folosirea mai multor forme alternative ale
aceluiasi instrument, cum ar fi variantele alternative ale unui test de 1Q (Cottrell &
McKenzie, 2011).

Urmatoarea caracteristica este validitatea unui instrument, care se refera la capacitatea unui
instrument de a masura ceea ce trebuie sa masoare, ca exista o suprapunere ciat mai mare
intre ceea ce doresc cei care efectueaza cercetarea sd masoare si ceea ce masoara, de fapt,
instrumentul. Exista mai multe tipuri de validitate, fiecare cu avantajele si dezavantajele sale,
dupa cum urmeaza:

e Validitatea ,,de suprafatd” - este cea mai simpla formd de validitate, cea care nu
data pur si simplu de aparenta instrumentului cd masoara ceea ce ar trebui sa masoare
(McDermott & Sarvela, 1999 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

e Validitatea continutului se refera la ,,masura in care un instrument este capabil sa
masoare toate aspectele care sunt necesar a fi masurate in cadrul unui concept”
(Valente, 2002). Daca, de exemplu, se creaza un chestionar menit sa masoare
prezenta factorilor care duc la consumul excesiv de alcool in randul batranilor din
Romania, in procesul de testare a validitatii continutului, acesta trebuie prezentat
unor specialisti din domeniu, pentru ca acestia sa confirme prezenta tuturor factorilor
care duc la consumul excesiv de alcool si sd se asigure cd instrumentul nu contine
elemente care ar analiza aspecte care nu au legatura cu aceastd problema.

Validitatea fatd de criteriu este metoda de certificare a validitatii care compara rezultatele
instrumentului care se doreste a fi evaluat cu rezultatele unui instrument deja validat. Acest
tip de validitate este impartit in doua categorii: validitate predictiva si validitate concurenta
(McKenzie, Kotecki, Clark, & Brey, 1999 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).
Validitatea predictiva este determinatd de o masuratoare ulterioara, Mckenzie, Neiger si
Smeltzer oferindu-ne exemplul testelor standardizate de la sfarsitul liceului in Statele Unite,
care oferd un prognostic asupra admiterilor la universitate. Validitatea concurenta este data
de compararea rezultatelor instrumentului care se doreste a fi validat cu cele ale unui alt
instrument validat in prealabil, care este construit sa masoare aceleasi variabile (McKenzie,
Neiger, & Smeltzer, 2005).

Validitatea constructului este o metodad de verificare a validitatii folosita in special in cazul
instrumentelor care masoard variabile abstracte, precum self-efficacy, de exemplu.
Validitatea constructului este ,,gradul in care o masura se coreleaza cu alte masuri cu care ar
trebui in mod teoretic sa se coreleze. Validitatea constructului testeaza cadrul teoretic in care
instrumentul a fost proiectat sa functioneze” (Valente, 2002, p. 161). Pentru a indeplini
conditia de validitate a constructului, o masura trebuie sa intruneasca doua criterii: validitate
convergenta (sa se coreleze cu masurile cu care ar trebui sa se coreleze) si validitate
discriminanta (sa nu se coreleze cu masurile opuse ei) (Bowling, 2002).

Bias-ul este modul Tn care anumite caracteristici personale (fie ele ale individului chestionat
sau ale operatorului) influenteaza in vreun fel rezultatele activitatii de cercetare. Cei care
planificd si implementeaza activitdtile de cercetare trebuie sa incerce prin orice metode
posibile sa elimine bias-ul. Daca este vorba de o observatie, aceasta trebuie efectuatd cat de
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inobtruziv posibil (ceea ce uneori intrd in conflict cu principiile etice ale cercetarii, care
sustin cd un individ trebuie informat daca asupra sa se efectueaza o activitate de cercetare);
in cazul altor metode, care presupun interogarea individului (fie ea de orice fel), este
recomandatd mentiunea anonimitatii respondentilor catre acestia, mai ales in cazul Tn care
instrumentul colecteaza date cu caracter personal sau intim. Un factor care distorsioneaza
deseori rezultatele unei activitati de cercetare sociologica (ceea ce este, in sine, si elaborarea
unui Need Assesment) este dezirabilitatea sociala. Aceasta este definita de Ilut si Rotariu ca
fiind ,,tendinta subiectilor de a da raspunsuri in conformitate cu ceea ce e de dorit din punct
de vedere social, de a apdrea intr-o lumina favorabild, In concordantd cu un set de norme si
valori socialmente acceptate” (Ilut & Rotariu, 2006, p. 149). Gradul de dezirabilitate sociala
variaza de la un individ la altul, dar este intotdeauna prezent. Exista cateva modalitati de a
evita dezirabilitatea sociala: cel mai important este ca individului sd ii fie adus la cunostinta
faptul ca, in ceea ce priveste opiniile, nu existd rdspunsuri bune sau rele; de asemenea, o
atentie sporitd trebuie acordata limbajului folosit In formularea intrebarilor din cadrul
instrumentului (Tlut & Rotariu, 2006, p. 151).

Un alt aspect de care trebuie tinut cont in momentul elaborarii instrumentului este
diversitatea culturala a populatiei asupra careia se doreste a fi aplicat. Unele norme,
atitudini, valori si opinii pot fi diametral opuse de la o cultura la alta, chiar daca cele doua
impart acelasi spatiu geografic (in zilele noastre diversitatea culturald e omniprezenta si isi
face simtita prezenta din ce in ce mai tare, datoritd migratiei indivizilor spre mediul urban,
ceea ce duce la o aglomerare de culturi locale, si datorita migratiei fortei de munca si
globalizarii comertului, care au dus la efecte de genul ,,cartierelor chinezesti” in Statele Unite
ale Americii sau comunitatilor arabe din tarile europene). Astfel, din aceastd perspectiva
devine obligatorie analiza din punctul de vedere a diversitatii culturale a populatiei asupra
careia se va derula cercetarea pentru a se identifica eventualele diferente si ajustarea
instrumentelor de colectare a datelor pentru a raspunde acestor diferente. Este posibil sa nu
fie nevoie de nicio ajustare pentru a acomoda diferentele culturale, deoarece o diferentd
culturala nu inseamnad neaparat o diferentd de atitudini, opinii si valori sau este posibil ca
diferentele existente sd nu se rasfranga asupra caracteristicilor analizate de cercetarea
noastra.

O alta clasificare in ceea ce priveste instrumentele de colectare a datelor este datd de sursa
datelor.

Astfel, exista ceea ce McKenzie, Neiger si Smeltzer numesc self-report, adica date care sunt
oferite de catre cei studiati. Instrumentele caracteristice ale acestei clase de date sunt
chestionarele, interviurile telefonice sau cele fata in fatd etc. Acet tip de date sunt foarte
importante pentru planificatorii de campanii de comunicare publicd deoarece mdsoara bine
aspectele subiective ale unei chestiuni, fiind foarte potrivite pentru inspectarea modului in
care membrii unei populatii percep anumite probleme ale comunitatii, care sunt parerile lor
vizavi de anumite programe comunitare etc. Bowling este de parere ca acest gen de date sunt
foarte tentante pentru cei care le colecteaza, deoarece ,,adesea sunt administrate intr-un timp
foarte scurt si implica foarte putind interpretare din partea operatorului” (Bowling, 1997 apud
McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). McKenzie, Neiger si Smeltzer sustin insa cad acest
gen de date au si anumite dezavantaje, principalele fiind bias-ul si dezirabilitatea sociala,
despre care am discutat anterior. Pentru a minimiza aceste efecte, acestia recomanda cei opt
pasi elaborati de Baramowski pentru a evita aceste erori (Baranowksi, 1985 apud McKenzie,
Neiger, & Smeltzer, 2005): (1) Selectarea unor metode care reflecta n mod clar si precis
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rezultatele care se doresc a fi atinse de catre program; (2)Selectarea unor metode care au fost
create Tn asa fel Incat sa elimine eventualele probleme care ar aparea in procesul de colectare
a datelor; (3) Efectuarea unui studiu-pilot pe grupul pe care va fi aplicat la nivel larg
instrumentul ulterior; (4) Anticiparea si reglementarea surselor majore de incertidudine; (5)
Elaboraea si implementarea unor proceduri de control al calitdtii care sa detecteze alte
eventuale surse de probleme; (6) Utilizarea mai multor metode; (7) Utilizarea mai multor
masuratori; (8) Folosirea de grupuri de control, pentru a detecta erorile cauzate de bias sau
alte efecte perturbatoare.

McKenzie, Neiger si Smeltzer exemplifica si situatiile in care nu este posibila colectarea
informatiilor la ,,prima méana”, cel chestionat nevrand/neputand si raspunda. In acest caz,
este necesard utilizarea unei masuratori indirecte (Proxy measure), care costd in evaluarea
unui rezultat vizibil al comportamentului adoptat. Dignan argumenteaza utilitatea proxy
measure-ului sustinand ca ,,masuratorile indirecte sunt semne inconfundabile cd un anumit
comportament a avut loc” (Dignan, 1995 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Cei
trei exemplificd o masurdtoare proxy ca fiind greutatea in cazul tulburarilor alimentare,
numarul de sticle goale aruncate in cazul problemelor cu alcoolul etc. De asemenea, Dignan
afirmad ca ,,de obicei necesitd mai multe resurse si cooperare decat metodele self-report sau
observatia directd” (Dignan, 1995 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer).

Un aspect care necesita o atentie deosebitd este elaborarea unui instrument care sa colecteze
informatii direct de la grupul tintd. Ilut si Rotariu ilustreaza principalele dezavantaje ale
acestei metode 1n ceea ce privste sociologia, dar caracteristicile sunt aceleasi si in cazul unui
neas. Primul mare dezavantaj este dat de natura acestor instrumente, care deseori sunt atat
de specific elaborate incat nu pot raspunde decat problemei pentru investigarea careia au fost
create. Astfel, apare ,,obligatia de a construi de fiecare datd un instrument nou, ceea ce
presupune costuri materiale si de personal, pierderea unui timp pretions, mai ales cand
fenomenul vizat este efemer sau cand rezultatele cercetdrii sunt asteptate sa aparad foarte
rapid.” Al doilea handicap este ,,necesitatea unei testdri prealabile a instrumentului, care
intotdeauna este incompleta.” Acesta duce la ce-a de-a treia consecintd, incertitudinea asupra
validitatii si fidelitatii lui si, prin urmare, asupra calitatii rezultatelor cercetarii.” Cel de-al
patrulea si ultimul dezavantaj este determinat de ,,dificultatile ce apar aproape intotdeauna
atunci cand se urmadreste compararea rezultatelor obtinute de doi cercetdtori diferiti si, in
general, cand se doreste realizarea unor analize secundare sau metaanalize.” (Ilut & Rotariu,
2006, p. 95). Astfel, elaborarea unui chestionar, de exemplu, este o operatiune care necesita
0 atentie deosebitd pentru detalii si nu numai. Indiferent de natura instrumentului, acesta
intotdeauna trebuie sd aiba o parte introductiva, care sa prezinte respondentului ce anume
urmaresc cei care au alcatuit instrumentul respectiv, parte care poate lua forma unei casete
separate care sa explice acest lucru, o scrisoare atasata instrumentului (in cazul in care acesta
este este trimis prin posta, de exemplu) sau, in cazul utilizarii unui instrument care necesita
contact personal, aceste informatii trebuie funizate de catre persoana care administreaza
instrumentul catre respondent. Este recomandat ca dupa aceastd introducere sa urmeze un
set de intrebari generale, menite sd introducad respondentul intr-o stare cooperativa sau, in
cazul unei metode care necesitda contactul direct al interlocutorului cu respondentul,
dezvoltarea unei relatii de cooperare intre cei doi. Intrebérile ale ciror raspunsuri sunt
considerate ca fiind ,,sensibile” se recomanda a fi pozitionate spre sfarsitul instrumentului,
atunci cand respondentul a constientizat importanta informatiilor pe care le ofera, cand este
asigurat de confidentialitatea informatiilor si, in cazul instrumentelor care necesita un contact
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direct, s-a stabilit deja o relatie de incredere reciproca intre interlocutor si persoana
chestionata. Mai mult, in cazul in care totusi, respondentul nu se simte confortabil cu acele
intrebari si alege sa nu raspunda la ele, cel putin s-au obtinut datele din restul instrumentului,
cel putin la fel de valoroase (Ilut & Rotariu, 2006; McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).
Formularea itemilor din cadrul instrumentului este, de asemenea, foarte importanta.
Intrebarile trebuie si fie clare si concise, astfel incat respondentului si-i fie absolut clar ce
anume doreste acea intrebare sa afle de la el. Este important ca fiecare item sa chestioneze
un anumit aspect care se doreste a fi investigat; cu alte cuvinte, trebuie evitate intrebarile
duble. De asemenea, trebuie evitatd formularea unor intrebdri care sa directioneze
respondentul cdtre un anumit raspuns (De ex: ,,Nu-i asa ca...”).

Un alt aspect care trebuie neaparat luat in considerare este limbajul. Acesta necesita un grad
ridicat de atentie, deoarece trebuie sa fie in concordanta cu publicul tinta. Deseori cercetatorii
au tendinta sa formuleze intrebarile cu propriul vocabular, iar grupul tinta s-ar putea sa nu
aibd aceleasi caracteristici psihologice, sociale si demografice, ceea ce poate duce ori la
neintelegerea anumitor intrebari (care, astfel, vor ramane nerdspunse sau, mai grav, in
momentul in care un respondent va ajunge la ele, se va hotari sa renunte la completarea
chestionarului), ori la interpretarea gresita a acestora. Nu trebuie ignorat si aspectul cultural
al problemei, si anume faptul cd unele subiecte ar putea fi intepretate ca ,,sensibile” de catre
membrii unei culturi si cu totul altfel de catre membrii unei alte culturi, deci este importanta
adaptarea instrumentului pentru fiecare cultura in parte, daca aceste diferente culturale exista
in cadrul grupului tinta. McKenzie, Neiger si Smeltzer recomanda folosirea unor instrumente
elaborate anterior. Au dreptate, mai ales in ceea ce priveste eficienta acestor instrumente,
dovedita de rezultatele obtinute anterior. Alte avantaje ar fi economisirea de timp si resurse
care ar fi fost folosite in elaborarea instrumentului. Dar exista si un mare dezavantaj, si
anume faptul ca respectivele instrumente au fost elaborate pentru a colecta un anumit tip de
date de la un anumit grup de indivizi, si exista posibilitatea (foarte mare, de altfel) ca anumite
aspecte sa fie diferite (fie ca este vorba de un grup diferit de respondenti, fie nepotrivirea in
totalitate a instrumentului cu datele care se doresc a fi colectate). Astfel, chiar daca se
foloseste un instrument dovedit eficient anterior, acesta cel mai probabil trebuie revizuit,
moment in care cei responsabili de colectarea datelor trebuie sa 1a o decizie si anume care
dintre variante este mai viabild: adaptarea unui instrument mai vechi sau elaborarea unuia
nou de la zero (exista posibilitatea ca, chiar si dupa adaptarea instrumentului — activitate care
in sine este consumatoare de resurse si timp — acesta sa nu fie inca destul de clar si specific)
(Ilut & Rotariu, 2006; McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Dacé se opteaza pentru elaborarea unui intrument de la zero, este necesard enumerarea
diferitelor tipuri de Intrebari care existd. Prima categorie sunt cele inchise, la care cel care le
elaboreaza oferd si o serie de alternative prin care respondentul sa isi manifeste opinia.
Acestea, desi reduc raspunsul celui chestionat la variantele enumerate de interlocutor, au
avantajul unei codari facile: fiecarui raspuns i se poate da o valoare numericd, astfel incat
operatiile statistice pot fi efectuate foarte usor (se subintelege ca, fiind o cercetare cantitativa
se vor folosi metode statistice de interpretare a rezultatelor). De asemenea, acest tip de
intrebari mai are avantajul economisirii de timp, atat in ceea ce priveste colectarea datelor,
cat si in ceea ec priveste codificarea si analiza lor. Mai mult decét atét, prin folosirea acestui
tip de Intrebari, interlocutorii pot foarte bine categorisi opiniile, atitudinile si valorile celor
chestionati, ,,fortdndu-i” pe acestia sa se incadreze intr-una dintre alternativele expuse. O
alternativa ar fi ceea ce Ilut si Rotariu numesc ,,intrebari semideschise”, intrebarile care pe
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langa alternativele propuse de interlocutor mai au variantd de raspuns, si anume cea care
permite ca respondentul sa nu aleaga niciuna din varantele enumerate, ci sa o noteze el pe
cea care i se pare mai potrivita (Ilut & Rotariu, 2006, p. 105). McKenzie, Neiger si Smeltzer
recomanda ca pentru a evita situatiile in care indivizii respondenti sd nu se regiseasca in
variantele de raspuns oferite de interlocutori, sa se elaborareze aceste variante de raspuns cu
consultarea unor membri ai populatiei tinta.

Intrebarile deschise sunt folosite deseori in cercetirile exploratorii, acolo unde nu se pot
genera variante de raspuns deoarece nu se cunosc acele variante. Utilizarea lor in cadrul
cercetdrilor de natura cantitativa este limitata. Cottrall si McKenzie ofera o serie de pasi care
trebuie Indepliniti pentru a ne asigura cd am alcatuit un instrument de colectare a datelor
eficient (etapele seamana cu cele de elaborare a unei intregi campanii, ceea ce este normal,
deoarece aceste etape reprezintd un model de management, aplicabil in foarte multe domenii
si activitati).

Primul pas consta in aprofundarea literaturii de specialitate, analiza celorlaltor instrumente
create anterior pentru a masura variabile asemanatoare cu cele care se doresc acum analizate.
Este importanta analiza atat a instrumentelor bune (pentru a observa ce anume a mers bine
si de ce), cat si a instrumentelor mai putin bune (pentru a invata din greselile altora si a nu le
repeta).

Urmatorul pas este, la fel ca la orice activitate care necesitd planificare (fie ea o intreaga
campanie de comunicare publicd sau un simplu chestionar), elaborarea scopului si a
obiectivelor respectivului instrument. Nu vom putea cunoaste daca acesta si-a indeplinit
scopul decat daca vom sti precis care este scopul sau.

Cel de-al treilea pas este determinarea publicului tinta. Este necesara identificarea celor care
vor oferi date prin rdspunderea la instrument.

Urmatorul pas in elaborarea unui instrument de colectare a datelor este identificarea
teoriei/modelului care se potriveste cel mai bine pe cadrul contextual al instrumentului, a
datelor pe care acesta trebuie sa le colecteze si a viitorilor respondenti (nu este nevoie sa
evidentiem inca odata importanta pe care o are aplicarea unei anumite teorii pe un cadru
practic).

Al cincilea pas este inventarierea specificatiilor pe care instrumentul respectiv trebuie sa le
indeplineasca.

Urmatorul pas este identificarea itemilor care exista deja n alte instrumente si care ar putea
fi folositi si in acest intrument pentru colectarea anumitor date.

Pasul al saptelea consta in crearea unor noi itemi pentru instrument, daca cei identificati in
instrumentele analizate anterior (si care si-au dovedit eficienta) nu acopera toate variabilele
pe care dorim sa le masurdm cu instrumentul ce se cere a fi elaborat.

Al optulea pas evidentiazd importanta instructiunilor cu privire la completarea
instrumentului si eventualele instructiuni in ceea ce priveste administrarea respectivului
instrument, dacd acesta nu este autoadministrat. Enuntarea unor proceduri standard de
operare este necesara mai ales in cazul unor instrumente complexe. De asemenea, este
importantd identificarea si clarificarea tuturor situatiilor cu care cei care
administreazd/completeaza instrumentul s-ar putea intalni, mai ales in cazul in care acesta
urmeaza sa fie folosit pe un grup mare de oameni (ceea ce este obisnuit unui instrument
statistic, de altfel), deoarece cu céat este administrat mai multor oameni, cu atat cresc sansele
aparitiei unor situatii inedite, care se cer clarificate de procedurile standard de operare.
Acestea trebuie redactacte intr-un limbaj cat mai simplu, pentru a putea fi intelese de absolut
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oricine le citeste (din nou, fiind vorba de un numar mare de situatii in care instrumentul
urmeaza a fi aplicat, nu se cunoaste ce fel de persoane vor fi nevoite sa citeasca si sa respecte
acele instructiuni).

A noua etapa consta in elaborarea procedurilor de codare a instrumentului, pentru a putea
fi supus operatiunilor statistice (daca este cazul). Este o etapa necesarad in acest moment si
nu mai tarziu deoarece instrumentul nu este inca dat publicului, fiind ultima ocazie de a
verifica dacd acesta poate masura ceea ce 1si propune sd masoare, daca toate variabilele care
se doresc a fi investigate de catre instrument se regasesc in cadrul itemilor care vor fi
introdusi in instrument.

Urmatoarea etapa, cea de-a zecea recomandatd de Cottrell si Mckenzie, este asamblarea
initiala a instrumentului, pentru a putea vedea ce forma concreta va capata acesta in cele din
urma.

Etapa a unsprezecea consta in verificarea validitatii de suprafata a instrumentului, cea care
consta in ,,aruncarea unui ochi” peste forma de acum a instrumentului pentru a detecta
eventualele elemente care stanjenesc validitatea instrumentului Tn acest moment.

Cel de-al doisprezecelea pas recomandat de cei doi autori se refera la lizibilitatea
instrumentului. Este necesar ca acesta sa poata fi inteles de catre grupul asupra caruia va fi
aplicat si nu numai. Caracteristicile grupului, fie ele oricat de pertinent stabilite, nu sunt
caracteristicile fiecarui individ in parte. Astfel, este necesara elaborarea unui instrument care
sa poata fi utilizat de oricine si aplicat oriculi, si lizibilitatea joaca un rol crucial in acest sens.
Urmatorul pas este verificarea validitatii de continut a instrumentului. Anterior am
mentionat ca ar fi recomandata consultarea unor specialisti din domeniu pentru a confirma
validitatea continutului. Daca acest demers recomandat, dar nu Intotdeauna fezabil, nu este
posibil, este necesard o consultare atenta a fiecarui item cu ceea ce ar trebui sa masoare si
compararea instrumentului cu alte instrumente prezentate in literatura de specialitate si
despre care avem certitudinea ca functioneaza.

Oricat am incerca sa perfectionam un anumit instrument, atat pentru a-l face cat mai potrivit
grupului asupra caruia trebuie aplicat, cat si pentru a masura ceea ce este menit sd masoare,
nu putem avea certitudinea ca este functional, pana nu il testam in teren, ceea ce inseamna
ca urmatorul pas este, in mod firesc, efectuarea unui test-pilot al instrumentului. Acesta
trebuie efectuat pe membri din grupul tintd (nu este neapdrat sa se alcatuiasca un esantion
pentru testul pilot, asta in afara cazului in care grupul asupra cdruia urmeaza sa fie utilizat
instrumentul este foarte mare si eterogen). Este recomandat ca testarea instrumentului sa se
faca in situatii cat mai similare cu cele in care se va aplica instrumentul propriu-zis, pentru a
detecta absolut toate impedimentele sau elementele benefice ale acestuia (existd mai multi
factori decat instrumentul in sine care sd influenteze in bine sau in rau procesul de colectare
a datelor, factori ce tin de operator, de spatiul in care se aplicd instrumentul si multe altele —
tonalitate, vestimentatie, limbaj, lumind ambientala, si lista poate continua — este important
ca toti acesti factori sa fie identificati, analizati si ierarhizati pentru a se alcdtui o lista
exhaustiva atat a defectelor instrumentului, cat si a punctelor sale forte).

Odata alcatuita lista enuntata in paragraful anterior, urmeaza analiza listei din perspectiva
fiecarui factor facilitator sau perturbator. Mai mult decat atat, acestia trebuie confruntati cu
fiecare item de pe listd, pentru a vedea unde actioneaza acesti factori la nivelul chestionarului
si pentru a-i corecta (in cazul in care este vorba de factori perturbatori) sau pentru a-i
implementa (in cazul factorilor facilitatori).

Dupa efectuarea modificarilor, este necesara o revizuire a intregului instrument, pentru a
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capata din nou o privire de ansamblu asupra sa si pentru a-i asigura coerenta, ordinea corecta
a Intrebarilor etc.

Al saptesprezecelea pas pe care il recomanda cei doi autori este efectuarea unei alte testari-
pilot, dar numai daca necesitatea impune acest lucru (de exemplu, dacad mai exista itemi a
caror neclaritate a fost evidentiata la prima testare, dar a caror solutie nu a fost descoperitad).
Urmatorul pas este determinarea ,,cut score”-Ului, adica a limitei inferioare sub care o
anumita testare nu poate fi declaratad valida. Acesta poate fi un numar de itemi la care nu s-a
raspuns, descoperirea unor raspunsuri contradictorii etc. De asemenea, in aceasta etapa se
mai pot elabora si categoriile in care vor fi incadrati respondentii in functie de anumite
caracteristici evidentiate de instrument, dar este bine ca aceasta etapa sa fie realizata abia
dupa analiza datelor (sau dacd nu , mécar sa fie revizuita si ajustata in acel moment).

Cea de-a noudsprezecea si ultima etapa a procesului de elaborare a instrumentului, dupa cum
recomanda Cottrell si McKenzie, este ,, rafinarea” instrumentului si elaborarea unei forme
finale (Cottrell & McKenzie, 2011).

Tn continuare vom enumera principalele instrumente care se folosesc in colectarea datelor
necesare cercetarii formative pentru campaniile de comunicare publica, amintind
principalele caracteristici, avantajele si dezavantajele fiecaruie in parte (este posibil ca
anumite notiuni, elemente sau caracteristici sa fi fost mentionate anterior; cu toate acestea,
am decis sd le reamintin si in aceastd sectiune, pentru a avea o privire de ansamblu asupra
fiecarui instrument in parte).

Chestionarul scris este instrumentul principal in ancheta sociologica si este de preferat altor
instrumente in principal datoritd costurilor scazute pe care le presupune, atat in ceea ce
priveste consumul de resurse materiale (care, datoritd imprimarii si taxelor postale/de
transport pot parea mari, dar daca se efectueaza un calcul de cost/chestionar, se poate observa
foarte usor ca acestd metoda este cea mai eficientd din punctul de vedere al costurilor),
cosumul de resurse umane (este nevoie de o echipa mult mai micd de oameni sa
administreze si efectueze activitatile specifice utilizarii acestui instrument), si perioada de
timp necesara (datoritd faptului cd fiecare individ poate completa chestionarul neasistat,
acestea se pot intoarce la echipa de cercetare intr-un timp foarte scurt). Principalul neajuns
al acestei metode, dupa cum este evidentiat nu doar de un autor din domeniu (McKenzie,
Neiger, & Smeltzer, 2005; Cottrell & McKenzie, 2011; Ilut & Rotariu, 2006), este rata de
raspuns foarte scazutd. De aceea, aspectul chestionarului, modul in care intrebarile sunt
formulate si asezate si lungimea chestionarului capata o importanta capitala pentru rata de
raspuns. Chestionarul fiind singurul argument pentru el insusi, forma si continutul sdu
trebuie sa fie impecabile. De asemenea, este importantd orice actiune care duce la
minimizarea efortului depus de cétre respondenti, deoarece probabilitatea de a completa si
returna chestionarul este invers proportionald cu efortul pe care un respondent trebuie sa il
depuna pentru a face acest lucru. Existd mai multe metode, precum ar fi livrarea, impreuna
cu chestionarul, a unui plic care sa aiba timbru si adresa unde chestionarul trebuie trimis
dupa completare. De asemenea, este cruciald informarea respondentului cu privire la
importanta informatiilor pe care le furnizeaza prin completarea chestionarului.

Interviurile telefonice sunt, dupa cum o spun McKenzie, Neiger si Smeltzer, ,,0 metoda
relativ usoard de a colecta date, cu un cost relativ redus” (McKenzie, Neiger, & Smeltzer,
2005, p. 111). Aceasta a beneficiat de o revenire Tn ultimele doua decenii, datorita in special
declinului anchetei fatd in fata (despre care vom discuta ulterior, declin care, in opinia lui
Ilut si Rotariu, a fost cauzat de cresterea perceptiei violentei din mediul urban si societatea
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modernd, care a dus la reticenta indivizilor de a se ldsa abordati de necunoscuti in pragul
propriului domiciliu si de instalarea dispozitivelor care sa asigure evitarea unor astfel de
situatii). Interviul telefonic a cunoscut o perioada de popularitate foarte crescutd in Statele
Unite in anii '40, atunci cand s-a descoperit usurinta cu care indivizii puteau fi contactati si
abordati de cétre cei care desfasurau activitatea de cercetare. Cu toate acestea, principalul lor
folos atunci era sondarea opiniei publice cu privire la candidatii alegerilor electorale, scop
in atingerea cdruia au esuat, in principal datoritd nu faptului cd nu era un instrument bun de
colectare a datelor, ci mai degraba pentru ca telefonul era un dispozitiv accesibil doar unei
anumite categorii sociale, iar aceasta nu numai ca reprezenta un procent foarte scazut din
populatia care putea vota, dar avea si opinii divergente fatd de majoritate (Ilut & Rotariu,
20006, p. 80). Cu toate acestea, astdzi majoritatea populatiei din Occident detine cel putin un
telefon la care poate fi contactata, ceea ce inseamna ca se poate efectua o cercetare care sa
fie reprezentativa pentru intreaga populatie, acesta fiind principalul motiv pentru care
anchetele sociologice administrate telefonic au devenit din nou o optiune viabild. Una din
principalele chestiuni discutate in legatura cu interviurile telefonice este disponibilitatea
indivizilor de a raspunde la aceste interviuri telefonice, odata cu invazia telemarketerilor
(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Este consideratd o metoda mai costisitoare si din
privinta faptului ca este nevoie de operatori care sa aplice instrumentul, care trebuie pregatiti
pentru acest lucru. Avand acest factor in minte, este important de mentionat bias-ul pe care
1l pot introduce operatorii atunci cand sunt rugati sa clarifice o intrebare (moment in care
pregatirea mentionata anterior cantareste foarte mult in ecuatie: posibilitatea de a clarifica o
intrebare care, dintr-un oarecare motiv, nu a fost inteleasa de catre respondent, poate duce la
o ratd mai ridicata de raspuns, pe de o parte, sau la un raspuns care a fost influentat de cétre
interlocutor, pe de alta parte, raspuns care este mai nociv cercetarii decat lipsa lui).

Interviul fata in fata este, probabil, cea mai bund metoda de a colecta date corecte si complete
despre un anumit subiect. Utilizarea interviurilor fata in fatd are cea mai ridicata ratd de
raspuns din punctul de vedere al respondentilor, dar si al itemilor. Din pacate, este si cea mai
costisitoare dintre metode, atét in ceea ce priveste resursele umane (este nevoie de operatori
de interviu, oameni care sa asigure infrastructura si logistica etc), resursele materiale
(costurile chestionarelor propriu-zise, plata operatorilor, asigurarea de transport si cheltuieli
ale acestora, costurile aferente pregatirii acestora etc), si resursele de timp (timpul alocat
chestionarii unui individ este mai mult mai crescut decat in cazul unui chestionar completat
de catre respondent sau unul telefonic — de obicei chestionarele aplicate fata in fata sunt si
mai lungi, deoarece prezenta operatorului face mai dificil abandonul completarii in timpul
parcurgerii sale — si pe langa timpul alocat completarii propriu-zise a chestionarului mai
trebuie luat in considerare timpul consumat cu transportul pana la locul unde trebuie aplicat
chestionarul, perioada de asteptare dintre doud persoane chestionate si amanarea completarii
chestionarului de catre unii respondenti, care solicita operatorului sa revina intr-un moment
mai convenabil). Mai mult, este metoda ale carei raspunsuri pot fi si cel mai ugor influentate
de catre operatori, deoarece acestia, aflandu-se fata in fatd cu persoana chestionata, pot
transmite anumite informatii care sa influenteze raspunsurile nu numai verbal, ci si prin
ajutorul comunicarii nonverbale si paraverbale, de cele mai multe ori in mod involuntar (ceea
ce le face si mai dificil de observat, controlat si eliminat). Trebuie luate in considerare si
diferentele dintre operatori si mai ales dintre modurile (de obicei diferite) de a interpreta
anumiti itemi din instrument. La pregatirea operatorilor trebuie acordatd o foarte mare atentie
fiecarui mic element al instrumentului, astfel Tncat orice nelamurire care ar aparea cu privire
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la acesta sa fie cat mai asemanator explicata de catre fiecare operator (McKenzie, Neiger, &
Smeltzer, 2005; Ilut & Rotariu, 2006).

Chestionarea prin email este o metoda ce capata din ce In ce mai multa popularitate si este
o metoda extrem de frecvent folosita in marketingul comercial, datorita puterii de segmentare
a populatiei pe care o oferd. De asemenea, este o0 metoda care necesitd un efort minim din
partea respondentilor, ceea ce o face foarte atractiva. Din pacate, este si foarte usor de ignorat
de catre cei care nu doresc sd ofere informatii, este limitatd unei anumite categorii de
indivizi.Am tinde sd credem ca este vorba de aceeasi situatie ca si in cazul telefonului, unde
accesul este delimitat celor care nu 1si permit un astfel de dispozitiv, dar in cazul intervievarii
prin email situatia este mai complicatad. Costurile unui terminal care sa poata primi email-uri
este mult mai mare decat cel al unui telefon — fie ca vorbim de achizitionarea unui calculator
personal sau de abonarea la un serviciu de Internet.Mai mult, pentru utilizarea unui dispozitiv
care si primeascd email-uri este nevoie de un grad de pregitire mult mai ridicat. In plus,
metoda este lipsitd de anonimitate, ceea ce ii confera o serie de dezavantaje dificil de ignorat
(McDermott & Sarvela, 1999).

McKenzie, Neiger si Smeltzer mai adauga la metodele de colectare a datelor si interviurile
de grup (a se mentiona ca nu este vorba de un focus grup — despre care am discutat anterior
— ci pur si simplu de intervievarea mai multor persoane in acelasi timp), care sunt o metoda
prin care se pot inregistra date de la mai multi indivizi 1n acelasi timp, dar care, ca si in cazul
focus grupului, poate suferi de tendinta unor indivizi de a acapara discutia sau de a influenta
raspunsurile celorlalti (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, p. 114).

Observatia este 0 metoda buna de a colecta date care tin mai putin de atitudinile, valorile si
opiniile indivizilor, ci mai mult de comportamentul indivizilor (desigur, anumite atitudini,
valori si opinii sunt observabile si prin comportament). Unul dintre avantajele acestei metode
este acela ca necesita cel mai mic grad de efort din partea participantilor, ceea ce duce la o
ratd de raspuns foarte mare. McKenzie, Neiger si Smeltzer desemneaza observatia ca fiind o
sursd de date mai precisa decat cele in care individul chestionat ofera informatiile, doar ca
are un mare dezavantaj, si anume faptul ca, odatd ce constientizeazd cd este observat,
individul isi modifica automat comportamentul. Acestia declard ca observatia inobtruziva
(adica cea 1n care indivizilor nu le este adus la cunostinta faptul cd sunt obervati) este mult
mai eficienta, datoritd faptului cd ofera informatii nealterate, dar aduc in discutie si aspectul
etic al chestiunii (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Trebuie mentionat ca in categoria observatiei intrd si ceea ce am discutat anterior cu privire
la masuratorile indirecte.

Probabil principalul dezavantaj pe care il are observatia este bias-ul introdus de cétre
observator. Tn cadrul acestei metode, acesta are posibilitatea cea mai mare de a interpreta
datele, astfel incat pregatirea operatorilor trebuie facutd cu atentie sporitd. De asemenea, este
importanta elaborarea unei grile de observatii cat mai cuprinzatoare, pentru a ne asigura ca
observatorul va putea inregistra datele intr-o maniera cantitativa, indiferent care ar fi acestea.
Cea mai putin costisitoare metoda de a efectua o cercetare formativa este, dupa cum am
evidentiat si anterior, examinarea datelor deja existente. Necesita putin timp, deoarece ele
sunt colectate si prelucrate. Dar si acet tip de date are dezavantajele sale. Uneori, aceste date
pot sa 1si fi pierdut semnificatia, fie datoritd timpului scurs de la colectare (cum ar fi
recensamintele care se fac o data la zece ani), fie datorita unor evenimente care au rasturnat
complet datele problemei (constientizarea populatiei cu privire la riscul afectiunilor de tip
gripal dupa doud pandemii de AHIN1). Alteori, nu masoara exact ceea ce este necesar pentru
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efectuarea cercetarii (caz In care s-ar putea prelua o variabila de la o serie de date si compara
cu una de la o alta serie, dar aceastd operatiune trebuie efectuatd cu foarte mari retineri,
cu care au fost colectate). Aalteori, calitatea datelor este indoielnica (situatie de care trebuie
tinut cont in special in Romania). Un alt impediment poate fi refuzul anumitor institutii de a
furniza acele date (refuz care poate tine de confidentialitatea datelor, a rezultatelor sau de
protejarea identitatii respondentilor).

Intélnirile/sedintele sunt o altd metodd folositoare de colectare de date. Acestea sunt, in
schimb, rareori (aproape niciodatd) reprezentative si sunt extrem de vulnerabile la bias,
dezirabilitate sociala si oportunitatea unui individ de a acapara discutia. Pe de alta parte, sunt
un bun pas de inceput in elaborarea unui instrument, fiind putin costisitoare si extrem de
flexibile in privinta genului de informatii care pot fi colectate (McKenzie, Neiger, &
Smeltzer, 2005).

Pana acum am stabilit ce anume vom masura prin intermediul cercetarii noastre, cum anume
vom efectua acea masuratoare, mai ramane doar sd stabilim asupra cui vom efectua
masurdtoarea. De cele mai multe ori nu este posibila (si nici indicatd, de altfel) interogarea
intregii populatii tinta. Acest proces ar consuma inutil multe resurse materiale, umane si de
timp (nu trebuie sd amintim din nou necesitatea utilizarii eficiente a resurselor de care
dispunem, aproape intotdeauna limitate). Este suficienta interogarea unui anumit procent din
indivizi, dacd acesta este reprezentativ la nivelul intregii populatii. Foarte mare atentie
trebuie acordata populatiei din care se selecteaza esantionul (McKenzie, Neiger, & Smeltzer,
2005). Pentru a eficientiza procesul, este necesara identificarea precisa a populatiei care se
doreste a fi interogata. Daca dorim sa aflam atitudinile, valorile si opiniile clujenilor fumatori
(eventual pentru a dezvolta un program care sa ii convinga pe acestia sa renunte la fumat),
este inutild alcatuirea unui esantion reprezentativ la nivelul populatiei din Cluj-Napoca;
pentru ca populatia studiata este cea din Cluj-Napoca, dar care fumeaza, nu cea din Cluj-
Napoca in general. Identificarea precisa a populatiei studiate este necesara pentru alcatuirea
unui esantion de dimensiuni mai reduse (ceea ce reduce automat costurile) si a unuia cu o
reprezentativitate mai mare pentru problema prezenta.

Odata stabilita populatia studiata, este necesara selectarea unui esantion reprezentativ al ei.
Cea mai probabila metodd de a selecta un esantion reprezentativ este esantionarea
probabilistica, in care indivizii din populatia studiata au toti sanse egale de a fi selectati in
esantion. Cel mai usor mod in care acest lucru poate fi realizat este prin utilizarea unui
procedeu aleatoriu de selectare a esantionului, ceea ce ridici mai multe probleme. In primul
rand, este vorba de generarea de selectii aleatorii, deoarece acestea sunt foarte dificil de
efectuat — o persoana care iese pe strada, de exemplu, si doreste sa aleaga aleatoriu un anumit
numadr de indivizi nu va reusi acest lucru, deoarece va fi influentat de anumite caracteristici
ale acestora sau ale lui si va prefera sau poate va evita anumiti indivizi. O credinta general
promovata este ca putem utiliza calculatorul pentru a genera numere aleatorii, ceea ce este
fals, deoarece si calculatorul are un algoritm dupa care genereaza numere aleatorii (un
algoritm care face extrem de mica sansa aparitiei unui tipar de selectare, dar aceasta sansa
exista, totusi. Existd companii care se specializeaza in productia de selectii aleatorii pentru
programele de cercetare, care au propriile metode de a genera aceste selectii, impropriu
denumite aleatorii si ele, dar care au o probabilitate foarte mica de a genera un tipar atunci
cand sunt utilizate. O altd problema aparutd in elaborarea unui esantion probabilistic este
faptul ca, pentru ca fiecare individ sa aibd sanse egale de a fi selectat este nevoie de
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inventarierea intregului cadru de esantionare, lucru extrem de greu de realizat (McKenzie,
Neiger, & Smeltzer, 2005; Ilut & Rotariu, 2006).

Cea mai simpld metoda de a alcdtui un esantion probabilistic este esantionarea simpla
aleatorie, care presupune inventarierea tuturor indivizilor din populatia cadru si aleagerea lor
dupa metoda loteriei pentru a face parte din esantion. Aceastd metoda prezintd un anumit
dezavantaj, care se face simtit la populatiile mari. Este dificila confectionarea unei bile, a
unui biletel sau alt fel de item pentru fiecare membru in parte. Astfel, Ilut si Rotariu prezinta
metoda numerelor aleatorii, care presupune acordarea unui numar fiecarui individ din cadrul
de esantionare. Apoi se ia o listd de numere generate aleatoriu, se alege la Intdmplare un
numar de pornire de pe ea si se porneste selectarea membrilor esantionului prin
nominalizarea indivizilor a caror numere de identificare corespund cu numerele succesive
de pe lista de numere aleatorii (Ilut & Rotariu, 2006, p. 169).

Esantionarea prin stratificare este o altd metoda binecunoscutd care presupune impartirea
cadrului de esantionare in mai multe ,,sub-cadre”, determinate de o anumita caracteristica ce
este comund membrilor din interiorul acestora. La nivelul acelor straturi se selecteaza, cu
ajutorul esantionarii aleatorii simple, un esantion reprezentativ sub-cadrului. Principiul de
baza este acela ca aceste esantioane, fiind reprezentative la nivelul sub-cadrului, adunate la
un loc vor fi reprezentative si la nivelul intregului cadru de esantionare.

Avantajele acestui gen de esantionare sunt multiple: in acest fel se pot efectua comparatii
intre grupurile astfel obtinute; esantionarea aleatorie se poate efectua dupd metoda pur
aleatorie (daca grupurile obtinute sunt de mici dimensiuni); si, aspect important in cazul unor
grupuri eterogene, diferitele grupuri sunt reprezentate in mod exact in ntregul cadru de
esantionare (de exemplu, dacd avem un cadru de esantionare care cuprinde 80% romani si
20% maghiari, este posibil ca esantionul sd nu aiba aceeasi proportie dacad este folosita
metoda simpla aleatorie; esantionarea prin stratificare, in schimb, prin separarea celor doua
subcategorii si efectuarea unui esantion reprezentativ pentru fiecare din grupuri asigura
reprezentativitatea la nivel general atat a grupului de romani, cat si a celui de maghiari).

Un dezavantaj al acestui tip de esantionare apare in cazul In care categoriile sunt de
dimensiuni foarte variate. In cazul in care, de exemplu, exista un cadru de esantionare format
din 1.000 de elevi, care se doreste a fi stratificat in functie de numarul de zile in care practica
sport. Daca existd 800 de elevi care practica sport o zi pe sdptdmana, 150 de elevi care
practica sport doua zile pe sdptdmana, 30 de elevi care practicad sport trei zile pe saptamana
s1 20 de elevi care practica sport patru zile pe sdptamana, esantioanele obtinute de la primele
doua grupuri pot fi reprezentative, dar cele din ultimele douad grupuri nu pot fi. Daca se
alcatuieste un esantion de 10% din cadrul de esantionare, esantioanele celor doud grupuri
vor fi de 3, respectiv 2 elevi, esantioane care nu au cum sa fie reprezentative, oricat de mici
ar fi grupurile. Dacd, in schimb, esantioanele celor douda grupuri mici sunt facute la
dimensiuni care sa fie considerate reprezentative pentru propriile grupuri, este afectata
reprezentativitatea la nivelul intregului cadru, deoarece proportiile grupurilor nu au fost
respectate (Ilut & Rotariu, 2006).

Esantionarea multistadiala este un proces folosit in cazul in care cadrul de esantionare este
foarte mare. Pentru a evita consumul de resurse care ar fi necesar chestionarii unui esantion
la nivelul Statelor Unite ale Americii, de exemplu, care ar presupune deplasarea in Alaska
pentru completarea a trei chestionare, apoi in New York, pentru inca 20 si mai apoi in Hawaii
pentru alte 7, se foloseste principiul multistadial. Acesta se bazeaza pe ideea cd oamenii fac
parte din grupuri (familia, de exemplu), iar acele grupuri fac parte din grupuri mai mari
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(blocul in care locuiesc), care la randul lor fac parte din grupuri si mai mari (strada pe care
este situat blocul) si asa mai departe (cartierul, orasul, judetul etc). Astfel incat, prin
acceptarea unui compromis la nivelul reprezentativitatii (care nu va fi la fel de mare), se
alege un esantion din grupurile cele mai mari, dupa care in fiecare dintre acestea se va alege
un esantion de grupuri mai mici si procesul va fi repetat pana cand se ajunge la nivelul
indivizilor. Avantajul acestui tip de esantionare tine de consumul redus de resurse utilizate
pentru a realiza un esantion reprezentativ la nivel foarte mare. Are insa si o serie de
dezavantaje. Principalul este faptul ca grupurile nu sunt reprezentative la nivelul intregului
cadrul, din diferite motive. Sa luam, de exemplu, nevoia de a face un esantion reprezentativ
la nivel national, menit sa fie folosit pentru a studia obiceiurile alimentare ale indivizilor. in
cadrul Romaniei, cele mai mai mari grupuri care pot fi folosite sunt judetele. Or, din 10
judete selectate, se poate ca 8 sa fie din interiorul arcului carpatic, care au o anumita culturd
culinara, cu sigurantd neraspandita in proportie de 80% la nivel national. Pentru evitarea
unor astfel de erori, Ilut si Rotariu (2006, p. 174) recomanda utilizarea unei esantionari
multistadiale si prin stratificare in acelasi timp. Astfel, judetele trebuie sa fie impartite in
functie de caracteristicile culinare in mai multe categorii, si din cadrul acestora si fie selectat
un esantion reprezentativ la nivelul categoriei si proportional la nivelul cadrului. Un alt
dezavantaj apare in momentul in care existd diferente mari de dimensiuni Intre grupuri. Daca
ar fi sa ne raportam la exemplul de dinainte, este injust ca Bucurestiul (care are drepturi de
judet), cu o populatie de 2 milioane de locuitori sa aiba aceleasi sanse de a fi selectat precum
Covasna, care are 220.000 de locuitori. Pentru a evita acest gen de erori, care ulterior pot
duce la probleme grave de reprezentativitate, se pot elabora metode prin care diferentele de
dimensiuni ale grupurilor sa fie compensate (daca am alcatui, de exemplu, biletele cu fiecare
judet, pentru a fi alese aleator, Covansa ar avea alocat un biletel iar Bucuresti noua biletele,
pentru ca este de noua ori mai mare).

Desi utilizarea acestui gen de esantionare nu asigurd reprezentativitatea cea mai ridicata,
deseori acesta este un compromis necesar si preferat, datoritd costurilor reduse pe care le
implica, care cu tot cu aplicarea metodelor de ameliorare a defectelor (precum cele
enumerate anterior) ajung sd fie mai scdzute decat aplicarea unor esantionari aleatorii simple
sau stratificate.

Esantionarea multifazica este, dupa cum o declara Ilut si Rotariu, ,,nu numai o schema de
esantionare, ci si un principiu de cercetare, in general, pentru domeniul stiintelor socio-
umane.” (Ilut & Rotariu, 2006, p. 176) Acest procedeu a aparut datorita constientizarii
ineficientei (din punctul de vedere al consumului de resurse) de a aplica un instrument foarte
specific (ceea ce de cele mai multe ori Tnseamna si foarte lung) unui esantion reprezentativ
la nivelul grupului, dar din cadrul caruia nu toti indivizii corespund cerintelor instrumentului.
Astfel, prin intermediul instrumentului, care este aplicat in mai multe faze, se realizeaza
selectarea respondentilor potriviti. S8 ludm un exemplu concret. Dorim sa investigdm
aplicarea masurilor de prevenire a raspandirii afectiunilor cu transmitere sexuala in rdndul
studentilor de la Universitatea Timisoara. Primul pas, dupa delimitarea cadrului de
esantionare si selectarea esantionului (care in acest caz trebuie sa fie de dimensiuni mari,
pentru a avea certitudinea ca in urma parcurgerii fazelor selective esantionul va pastra
dimensiuni reprezentative), este aplicarea unui instrument scurt care sa ii separe pe studentii
activi sexual de cei inactivi Odata realizat acest proces, se trece la urmatorul stadiu, si anume
aplicarea instrumentului care sd identifice indivizii care au multipli parteneri sexuali,
deoarece in cadrul acestora exista riscul raspandirii bolilor cu transmitere sexuald. Dupa
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efectuarea acestei faze, se poate folosi un instrument care sd separe indivizii care nu au
contactat o afectiune cu transmitere sexuala fata de cei care au contactat o astfel de afectiune,
deoarece nu putem discuta despre modalitatile de prevenire a raspandirii acestor afectiuni in
lipsa lor. Astfel, procesele de selectie pot continua pand cand se ajunge la un grup care sa
ofere toate informatiile necesare cercetarii, fard a irosi resurse importante pe indivizii care
nu ne vor furniza informatiile necesare. Pentru a pastra reprezentativitatea cadrului de
esantionare, 1n cadrul proceselor de selectie se poate utiliza si un proces de esantionare
stratificata.

Esantionarea pe cote este o metoda neprobabilistica de selectare a respondentilor, care are
ca principiu de baza mentinerea caracteristicilor cadrului de esantionare asupra esantionului
ales. Astfel, daca populatia studiatd este compusa din 100.000 de persoane, dintre care 60%
persoane de sex feminin si 40% persoane de sex masculin si din 70% persoane cu varsta sub
40 de ani si 30% cu varsta peste 40 de ani, esantionul selectat va trebui sa aiba aceleasi
caracteristici. Astfel, daca este vorba de un esantion de 1.000 de persoane, acesta va trebui
sa cuprindd 600 de femei si 400 de barbati, si In acelasi timp sd fie compus din 700 de
persoane cu varsta sub 40 de ani si 300 de persoane cu varsta peste 40 de ani. Mai exact, el
va trebui sa contina 180 de femei cu varsta peste 40 de ani, 420 de femei cu varsta sub 40 de
ani, 120 de barbati cu varsta peste 40 de ani si 280 de barbati cu varsta sub 40 de ani. Este la
latitudinea operatorilor sa aleaga respondentii, atata timp cat se incadreaza in aceste cote.
Acest tip de esantionare este mai economic din punct de vedere al timpului, deoarece absolut
orice persoana care se incadreaza in acesti parametrii poate fi interogatd. Evident, in situatia
de fata am operat cu doar doua variabile pentru a putea evidentia cat mai clar metoda, dar de
obicei este vorba de mult mai multe cote care trebuie indeplinite, si deci situatie este mai
complicata. Ilut si Rotariu afirmd ca aceastd metoda de esationare nu se bucurd de multa
popularitate in rindul comunitatii stiintifice, deoarece reprezentativitatea ei poate fi pusa sub
discutie. Cu toate acestea, institutele de sondare franceze se bazeaza mult pe aceasta metoda,
mai ales In privinta sondajelor folosite pentru predictii electorale, motivand o buna
cunoastere a structurii populatiei, ceea ce duce la elaborarea unor cote pertinente, care permit
selectarea unui esantion reprezentativ. De asemenea, cei doi evidentiaza potentialul pe care
acestd metodad de esantionare il are, combinata cu interviul telefonic, permitand efectuarea
unui sondaj de opinie ntr-un timp foarte scurt si cu minim de resurse (Ilut & Rotariu, 2006,
p. 178)

Esantionul fix (sau panel) nu este atat o metoda de esantionare propriu-zisa, ci mai degraba
o modalitate de a administra instrumentul unui esantion deja selectat. Acesta presupune
aplicarea unui instrument la intervale repetate aceluiasi esantion, pentru a detecta schimbari
ale comportamentului, valorilor, atitudinilor si opiniilor (Ilut & Rotariu, 2006, p. 180).
Acesta beneficiaza de avantajul cunoasterii esantionului, ceea ce duce la economie de resurse
pe mai multe planuri.in primul rand, este vorba de eliminarea costurilor de alcituire a unui
esantion nou. De asemenea, costurile de timp se reduc drastic deoarece operatorii nu mai
trebuie sa convinga indivizii sa participe la studiu, stiu unde sa ii gaseasca pe indivizii inclusi
in esantion si stiu de asemenea cand acestia sunt disponibili. Mai mult, acestia din urma sunt
familiarizati cu tipul intrebarilor care le vor fi puse, si deci rata de non-raspunsuri se va
micsora considerabil. Respondentii capatd si incredere in operatori, ceea ce duce la
eliminarea dezirabilitatii sociale si permite studiului s sondeze aspecte pe care la primul
contact nu le-ar fi putut sonda, sau cel putin nu cu un grad de succes la fel de ridicat (subiecte
tabu, aspecte intime ale respondentilor etc). Unul dintre dezavantajele pe care le prezintd
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utilizarea unui astfel de esantion sunt legate de mentinerea esantionului fix (deoarece unii
indivizi s-ar putea sa devina inaccesibili din varii motive — schimbarea deciziei de a participa,
re-domiciliere, deces etc.).Aceasta problema ridica dificultati tocmai asupra aspectului care
face acest tip de esantionare special, si anume studierea acelorasi indivizi pe o perioada mai
mare de timp. Celalalt principal dezavantaj este pierderea reprezentativitatii, prin ceea ce Ilut
si Rotariu numesc ,,uzura morala a esantionului” (Ilut & Rotariu, 2006, p. 181). Practic, stiind
ca sunt monitorizati, indivizii si vor schimba comportamentul, deviind de la starea normala
de fapt, ceea ce va duce la pierderea reprezentativitatii prin adoptarea unui comportament
care, daca nu ar fi studiati, nu l-ar adopta. Daca, de exemplu, am dori sa studiem cat de
sandtos mananca bucurestenii pe parcursul unui an intreg, s-ar putea ca cei din esantionul de
tip panel, stiind cd sunt observati, sa Tnceapd sd manance mai sanatos si deci sd devieze de
la comportamentul pe care il au bucurestenii care nu sunt chestionati, ceea ce duce la
pierderea reprezentativitatii. Este acelasi efect ca si In cazul observatiei, cand indivizii si
modifica comportamentul din cauza faptului ¢ au constientizat ca sunt observati.

Un alt aspect care se cere discutat este marimea unui esantion. Exista o serie de formule dupa
care sa se stabileasca marimea unui esantion in functie de cadrul de esantionare, prezentate
pe larg in volume de specialitate precum cel al lui Petru Ilut si Traian Rotariu. De cele mai
multe ori insd, cum in cadrul campaniilor de comunicare publica dispunem de resurse extrem
de limitate, esantionul cercetarii formative va fi atat de mare cat permite bugetul.

Odata formulate ipotezele de cercetare, elaborat instrumentul si selectat esantionul nu
ramane decat sa implementam studiul, nu? Ei bine, nu trebuie sd aducem din nou aminte
problema limitarii resurselor in acest domeniu. Astfel, daca instrumentul nu este inteles de
catre indivizii asupra carora este aplicat? Sau daca indivizii din esantion nu pot fi contactati
in intervalul de timp care a fost stabilit prin procedura? Sau poate operatorii nu sunt suficient
de bine pregatiti pentru a aplica instrumentul. Cetatenii Canadei secolului nouasprezece erau
recunoscuti pentru ca 1si duceau traiul pe spinarea unui produs oarecum exotic: blanurile.
Tinutul fiind atat de vast si nepopulat, fondul natural exista din abundenta, dar era greu
accesibil. Asa ca o importanta capitala au capatat-o expeditiile de vanatoare pe canoe, care
durau uneori un intreg sezon. Si fiindcad nu puteau sa isi asume riscul sa descopere ulterior
ca nu s-au pregatit suficient de bine, obisnuiau ca prima zi sd parcurgd o distanta foarte mica
si sd aseze prima tabara foarte aproape de civilizatie. Astfel erau nevoiti s treaca prin toate
procesele specifice expeditiei si sa faca uz de tot echipamentul la o distanta foarte mica de
casd, incat daca se ivea un impediment, oricare era el, acesta putea fi eliminat cu minim de
efort.

Deoarece nici noi, la fel ca si vandtorii canadieni, nu ne putem permite sa facem greseli, o
testare a tuturor instrumentelor si proceselor implicate in activitatea de cercetare este
cruciald. McKenzie, Nieger si Smeltzer au contopit modalitatile de a efectua un test pilot
recomandate de o serie intreagd de teoreticieni (Borg si Gall, McDermott si Sarvela,
Parkinson, Stacy) intr-un singur proces de pilotare a unui program de cercetare. Acesta este
impartit in mai multe etape, fiecare etapa ulterioara fiind mai eficientd in testarea cercetarii,
dar si mai costisitoare. Prima etapa este revizia preliminard, care constd in prezentarea
instrumentului si a materialelor unor colegi sau a unor persoane apropiate, cu rugamintea de
a completa respectivul instrument si de a face o revizie asupra: claritatii itemilor, claritdtii
instructiunilor, ordinii itemilor. Practic, se urmareste, detectarea oricarui impediment in
calea colectarii informatiilor necesare. Testele pre-pilot sunt testari efectuate pe un grup din
cadrul de esantionare (cinci, sase persoane) alese la intdmplare, cdrora li se cere sd evalueze
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intrumentul si materialele aferente. Pentru a obtine informatii de la acest grup se poate folosi
fie interviul, fie focus grupul. Testul pilot presupune utilizarea instrumentului pe un esantion
reprezentativ al populatiei. Testul de teren este echivalentul primei campari a vanatorilor,
fiind practiv o punere 1n exercitiu a Intregului proces de cercetare, pentru a i se descoperi
orice posibila hiba. McKenzie, Nieger si Smeltzer recomanda parcurgerea tuturor acestor
etape succesive pentru a rafina un instrument de cercetare, dar deseori acest lucru nu este
posibil. Cu toate acestea, cercetatorii ar trebui sa incerce sa parcurgd cat mai multi dintre
acesti pasi, atatia cat le permite bugetul si timpul (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, p.
124).

Un ultim aspect al activitatii de cercetare, dar unul care nu trebuie nicidecum ignorat este
etica cercetarii. Ca Intotdeauna cand vine vorba de etica, discutiile sunt extrem de impartite,
iar scopul volumul de fata nu este sa intre in astfel de dezbateri. Pentru a evita acest lucru,
vom enumera o serie de principii enuntate de Weiss (Weiss, 1998), care asigura un grad
minim de comportament etic in cercetare: primul pas atunci cand efectuam o cercetare este
informarea indivizilor implicati cu privire la aceasta activitate. Al doilea pas este informarea
lor cu privire la dreptul pe care il au de a refuza participarea la studiu. In cazul Tn care
studiul urmareste inregistrarea unor date cu caracter personal, este importanta asigurarea
participantilor de confidentialitatea datelor pe care le furnizeaza (aici trebuie mentionata si
atentia sporitd necesara in cazul in care datele colectate vor fi date spre folosinta si altor
programe de cercetare sau daca vor fi facute publice in vreun fel; in unul dintre aceste cazuri
sau Tn unul asemanator, participantilor le va trebui adus acest lucru la cunostinta in momentul
in care 1si dau acordul, din nou cu mentionarea pastrarii caracterului confidential al datelor).
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Capitolul 6
Caracteristicile grupului tinta si Segmentarea

Odata ce stim ce problema sociald dorim sd combatem si stim cine anume sunt cei care sufera
de acea problema, nu mai raimane decat s implementam campania, nu? Ei bine, lucrurile nu
sunt chiar atat de simple. Caci, desi am identificat grupul tintd afectat de problema si am
identificat opiniile, valorile si atitudinile acestuia, de cele mai multe ori grupul este eterogen.
Deseori, o interventie la nivelul intregului grup nu este eficientd. Este exact ca si in cazul
rechinului care intrd intr-un banc de pesti: desi detine toate caracteristicile necesare pentru a
prinde un peste din acel banc, de cele mai multe ori iese pe cealalta parte a bancului fard sa
fi prins nimic, deoarece este derutat de Intreaga masa de pesti si nu se poate concentra asupra
unuia pe care si il captureze. Incearca sa ii prindd pe toti (sau cat mai multi) si astfel nu
prinde niciunul. Delfinii sau belenele orca, in schimb, incearca sa ,,rupa” din bancul de pesti
un grup mai mic, pe care mai apoi il pot captura cu usurintd. Exact acelasi rol 1l are si
segmentarea in cadrul elaborarii unei campanii de comunicare publica: separarea din marea
masd a unui grup mai mic, asupra caruia campania va avea sanse cat mai mari de reusita.
Insa pentru a separa acest grup, trebuie sa il cunoastem cat mai bine si, mai mult decat atat,
este necesar sd cunoastem toti factorii psihologici si sociali care duc la modificarea
comportamentald. Pe parcursul acestui capitol vom readuce in discutie elemente din
capitolul precedent, despre cercetare, si termeni si concepte din capitolul despre modificarile
comportamentale. Practic, in urmatoarele pagini vom analiza modul in care cele doua
componente, cercetarea formativa si teoriile modificarilor comportamentale, sunt puse in
practica pentru a utiliza o modalitate cat mai eficienta de a schimba comportamentul
indivizilor prin campanii de comunicare publica.

Primul factor care trebuie luat in considerare este cadrul legislativ. Acesta trebuie analizat
primul, deoarece este, in cele din urma, cadrul pe care se structureaza tot contextul social.
Desigur, un contraargument in acest sens ar fi acele comportamente care practic ignora
cadrul legislativ, precum ar fi consumul de droguri, sau fumatul in cazul minorilor (daca ar
fi sd consideram strict litera legii, minorii nu ar avea cum sd fumeze, deoarece oricdrui
comerciant ii este interzis sa vanda produse pe baza de tutun unui minor). Dar tocmai faptul
ca in acele cazuri cadrul legislativ este ignorat sau se gasesc asa-zisele ,,bucle In sistem”
(cum ar fi cumpararea produselor pe baza de tutun de catre un prieten care este major sau
faptul cd unii comercianti nu cer actul de identitate In momentul achzitionarii produselor pe
baza de tutun) ne oferd o perspectiva asupra problemei. Chiar lipsa unui cadru legislativ
concret (cum este, in cazul Romaniei, lipsa unui cadrul legislativ care sa reglementeze in
mod concret utilizarea dispozitivelor speciale de retinere a copiilor sub 12 ani in timpul
transportului cu autoturismul) ne descrie incipitul cadrului social al problemei pe care dorim
sd 0 combatem prin campania noastra.

Pe langa cadrul legislativ propriu-zis, o importanta mare o au si politicile publice legate de
domeniul/domeniile asupra carora problema se manifesta/isi face simtite efectele. Acestea,
alaturi de legile in vigoare si, in cazul Romaniei sau a oricarui alt stat membru al Uniunii
Europene, normele, standardele si directiile de dezvoltare impuse de catre Consiliul
European, dicteaza principalele directii de dezvoltare ale unui stat si, implicit, ale societatii.
Este foarte important pentru un dezvoltator de campanii de comunicare publicd sa
constientizeze ca nu intotdeauna poate schimba ceea ce vrea. Deseori trebuie inceput de la
ceea poate fi schimbat, ajungandu-se, in cele din urma, la problema care se doreste a fi
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combatutd. Prin prisma acestui aspect este important pentru un dezvoltator de campanii de
comunicare publicd sd cunoasca principalele directii de dezvoltare a societatii, chiar daca
acestea nu abordeaza decat tangential aria sa de interes, deoarece acestea beneficiaza de
finantari pentru a fi combatute, astfel incat chiar daca problema in sine nu este exact cea pe
care doreste dezvoltatorul sd o combatd, cel putin dispune de resurse pentru a efectua o
schimbare in directia dorita. Astfel, incetul cu incetul, problema poate fi combatuta. Odata
dezvoltata o campanie de succes, chiar daca aceasta Indeplineste doar partial misiunea
dezvoltatorului, cu ajutorul ei se pot argumenta, prin lobby si alte activitati specifice,
necesitatea unor campanii viitoare care sa atinga in mod exhaustiv problema urmarita de
catre dezvoltator.

Nova si Sue Corcoran au alcatuit o listd a motivelor pentru care o campanie de comunicare
publica poate fi efectuatd (Corcoran & Corcoran, 2007, p. 34). Astfel, principalele motive
sunt:

e O prioritate la nivel local, regional sau national — este exact exemplul prioritatilor
dictate de catre Consiliul European, sau alte prioritati identificate la nivel national
sau local. Acest motiv este foarte important mai ales datoritd existentei unor
organisme nationale sau internationale care oferd finantiri generoase pentru
combaterea problemelor expuse in prioritati.

e Oratdridicatd de morbiditate si mortalitate — lasand la o parte aspectele morale pentru
care este de dorit o interventie din acest motiv (evidente, de altfel), acesta este un
motiv care se bucurd de popularitate, datorita impactului tragic pe care il are asupra
societatii. Astfel, nu doar ca problema este una foarte grava, dar este si perceputa ca
atare de catre societate, ceea ce duce automat la un nivel crescut de interes Tn ceea ce
priveste combaterea acestor probleme. Nu doar autoritdtile si organismele
guvernamentale vor fi dispuse sd acorde finantdri pentru programe directionate spre
astfel de probleme, ci si fundatiile private, care sunt foarte sensibile Tn ceea ce
priveste tragedia la nivel personal.

e O lipsa in cadrul unui serviciu oferit — aparatul administrativ este un organism extrem
de greoi si de complicat de evaluat si monitorizat. In afara acestui aspect, el este
preocupat in principal de binele comun, ceea ce uneori inseamna ignorarea unor
indvizi sau a unor grupuri (expresia ,,nu poti multumi pe toata lumea” se aplica foarte
bine 1n cazul statului) sau a bunastarii acestora ca scop principal. Astfel, uneori, din
lipsd de resurse sau pur si simplu din lipsa de informatie, unele probleme ale societatii
nu sunt luate in considerare de cdtre administratia publica locald, regionald sau
nationala. Insi acea lipsi poate fi semnalati si de alte persoane, iar acele persoane
pot fi motivate s comitd o schimbare.

O problema identificata de catre specialistii In sdnatate publica — una dintre marile probleme
in ceea ce priveste dezvoltarea de campanii de comunicare publica in Romania - este lipsa
datelor care sa confirme existenta sau sa evalueze gravitatea problemelor de sanatate ale
populatiei. Am mentionat anterior importanta pe care o are cercetarea in cadrul dezvoltarii
acestor campanii. Dar cercetarea propriu-zisa este una focalizata, pe o anumita problema si
pe un anumit segment al populatiei pe care aceasta o afecteaza in mod special. Analiza
problemei la nivel general vine din date la nivel mai mare, date colectate in activitati ample
de cercetare, pe care un grup de dezvoltatori de campanii de comunicare publicd nu-si permit
sa le dezvolte (nici nu este, de altfel, de datoria lor sa faca acest lucru). In alte state, unde
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nivelul de date este foarte mare si acuratetea acestora suficientd, specialistii in comunicare
publica pot identifica anumite probleme cu care se confrunta populatia, chiar daca aceasta
din urma nu le percepe ca atare (am discutat anterior despre diferentele dintre ceea ce percepe
o populatie drept problema prioritard si ceea ce descoperd specialistii in sdnatate ca fiind
prioritar pentru acea populatie).

Nova si Sue Corcoran mai formuleaza o dihotomie importanta in ceea ce priveste activitatile
dezvoltatorilor de campanii de comunicare publica. Astfel, se face o distinctie intre
programele reactive si cele proactive: programele reactive sunt cele care vin ca raspuns unei
cereri formulate anterior de catre societate (cum ar fi nevoia unui program de combatere a
fumatului n randul tinerilor, dezvoltat la cererea autoritétilor locale, care au identificat acea
problema — am discutat in al doilea capitol despre modul in care o problema poate ajunge sa
fie perceputd ca prioritard pentru un anumit segment al populatiei), iar cele proactive sunt
cele 1n care problema este identificatd de catre dezvoltatorii de campanii si acestia hotarasc
din proprie initiativa combaterea problemei. Insi cele doud autoare recomandi o combinatie
intre cele doua modalitati mai degraba decat o abordare stric reactiva sau una proactiva. Ele
sustin ca o abordare strict proactiva poate sa nu fie foarte bine receptionata de catre public,
deoarece este construitd pe fundamentele unei probleme identificate de catre echipa de
dezvoltatori, pe care publicul se poate sa nu o fi perceput ca atare, ceea ce poate duce la
neintelegerea problemei sau a metodelor prin care se doreste a fi combatuta. Pe de alta parte,
in cazul unei campanii strict reactive exista posibilitatea ca problema in sine sa nu fie atat de
grava incat sd merite atentie (resursele ar putea fi utilizate pentru a combate o problema mult
mai importanta sau a carei campanie ar avea un grad mai mare de fezabilitate si un procent
mai ridicat de reusita).

Dar motivele pentru care si modalitatea In care este implementata trebuie sa tind cont de
publicul tinta, care trebuie foarte bine segmentat pentru a avea un grad ridicat de eficienta,
pentru ca mesajul livrat sa rezoneze.

Tn Marea Britanie, in anii 2004-2005 statul a cheltuit peste 13 milioane de lire sterline in
programe de cercetare a ,,consumatorului” (fiind vorba aici de cetdteanul britanic si de
,»produsele” pe care acesta s-ar putea sa le achizitioneze — comportamentele acestuia), iar
suma a crescut pand la peste 22 de milioane in anul 2007-2008 (Central Office of
Information, 2008), ceea ce pare o suma considerabild, dar care este o fractiune
nesemnificativa din cele peste 1,8 miliarde de lire cheltuite de catre sectorul privat pentru
aceleasi motive (Advertising Association, 2009). Toti acesti bani au fost cheltuiti pentru a
dobandi ceea ce McVey si Walsh numesc insight (McVey & Walsh, 2010). Insight-ul este,
conform dictionarului Oxford, ,,capacitatea de a dobandi un grad extrem de ridicat de
intelegere asupra caracteristicilor unei persoane, obiect sau fenomen” (Oxford Dictionaries,
2011). In ceea ce priveste marketingul si semnificatia termenului in acest domeniu, Stone,
Foss si Bond oferd o definitie care sa clarifice orice dubii: ,,insight-ul este de doua feluri: pe
de o parte, exista insight-uri care sunt definite ca fiind mici momente de inspiratie care pot
duce la oportunitati specifice. Cercetarea pietei sau bazele de date despre clienti pot genera
astfel de momente, si o fac adesea. Dar, o semnificatie mai profunda, si mai aproape de ceea
ce ne intereseaza pe noi si de ce au nevoie companiile din ziua de azi esta insight-ul, definit
ca fiind capacitatea de a percepe — in mod clar si profund — un set de cunostinte adanc
inrddacinate In consumatori si piete care sd ne ajute sa formulam strategii si decizii bune”
(Stone, Foss, & Bond, 2004, p. 1). Asadar, insight-ul este, de fapt, o intelegere profunda a
consumatorului (in cazul nostru acesta fiind, individul din populatia asupra careia problema

92



pe care dorim sa o combatem 1isi face simtite efectele/consecintele.

McVey si Walsh au alcatuit o listd cu exemple de surse de unde se pot aduna datele necesare
generdrii unui insight, iar aceasta contine (se refera, evident, si la marketingul comercial, nu
doar la cel social, deoarece, dupd cum am mentionat deja in nenumarate randuri, marketingul
social imprumuta deseori instrumente sau procese din cadrul marketingului comercial):

Staff-ul din prima linie — persoanele care lucreaza direct cu clientul si ajung sa il
cunoasca foarte bine, Tn primul rand datoritd nevoii de a face acest lucru; este
imposibil ca un practician al vanzarilor sa 1si poata efectua meseria la parametri
optimi fard sa fie capabil sd genereze rapid un insight al potentialului sau client.
Stakeholderii — acestia cunosc caracteristicile grupului tinta deoarece, de cele mai
multe ori, lucreaza cu acesta, si deci, la fel ca si stafful din prima linie, au ajuns sa
cunoasca foarte bine membrii grupului tinta.

investigare a grupului tintd cu ajutorul anchetei sociologice.

Exploatarea bazelor de date deja existente — metoda despre a carei aplicabilitate in
Romania am mai discutat in cadrul utilizarii datelor secundare (care este limitata de
lipsa unor date precise si actuale);

Observatia participativa — metoda despre care, din nou, am mai discutat in cadrul
capitolului de cercetare, dar pe care McVey si Walsh o recomanda intr-o maniera mai
ciudatd, si anume domicilierea alaturi de membri ai grupul tintd pentru cateva zile,
pentru a observa comportamentul acestora in momentele cele mai intime.

Testarea produselor din punctul de vedere al utilitatii lor — una dintre cele mai usoare
metode de a obtine insight este testarea produselor pe propria piele, astfel incat
expertul se poate pune in locul consumatorului de rand si poate identifica problemele
care ar putea sd apard (metoda foarte utilda in marketingul social, deoarece prin
Ltestarea” unui comportament se pot descoperi beneficii sau costuri care nu au fost
clar evidentiate pana acum — putem vorbi de o ,,testare pilot” a comportamentului.
Cercetarea calitativa a grupului tinta — una dintre metodele cele mai eficiente de a
obtine insight, deoarece permite sondarea grupului tintd in aspectele de interes major.
Cu ajutorul focus grupurilor sau al interviurilor se pot investiga aspectele dorite ale
grupului tintd, se culeg informatii relevante pentru programul care se doreste a fi
dezvoltat, astfel incat nu se consuma resurse pe o explorare a unor aspecte care nu
sunt folositoare.

Etnografie — analiza culturilor care se regasesc in cadrul grupului tinta.

Intalniri formale si informale cu organismele care reprezintd grupul tintd — este
posibil ca acestea s cunoasca aspecte ale grupului care nu sunt cunoscute de catre
echipa de cercetare si nu pot fi scoase la iveald prin alte metode.

Intermediari — la fel ca si staff-ul din prima linie, este posibil ca persoanele care
intermediaza contactul grupului tintd cu alte grupuri sau cu autoritatile — un exemplu
ar fi mediatorii comunitari din cadrul comunitatilor de rromi, care, pentru a-si
desfasura activitatea, trebuie sa cunoasca foarte bine caracteristicile grupului pe care
il reprezinta.

Corespondenta scrisa — desi la prima vedere am fi tentati sa discutdm aspectul etic
si chiar legal al acestei metode, datoritd caracterului personal al corespondentei,
existd corespondentd care nu are acest statut, cum ar fi scrisorile deschise catre
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autoritdtile locale, care sunt o sursa buna de a identifica anumite probleme cu care se
confruntd o populatie, sau alte astfel de documente disponibile datoritd Legii nr.
52/2003 privind transparenta decizionald in administratia publicd, indeosebi a
articolului 2, alineatul b al acestei legi, care stipuleazd ,,consultarea cetatenilor si a
asociatiilor legal constituite, la initiativa autoritdtilor publice, In procesul de
elaborare a proiectelor de acte normative” (4sociati Pro Democratia, 2011).

e Acoperirea mediatica — mass-media, dupa cum am exemplificat in capitolul 2 al
acestei lucrdri, are capacitatea nu doar de a identifica o anumita problema sociala ci
si de a o urca pe list prioritatilor. Potentialul mass-media in cadrul generarii de insight
este dat de preocuparea acesteia pentru aspectele personale ale unei probleme.
Tendinta jurnalistilor este de a da ,,un chip” unei probleme, de a o asocia cu o
persoana sau cu un grup de persoane. Astfel, reportajele alcatuite de citre reporteri
pot oferi informatii utile In generarea de insight asupra unei probleme.

e Datele generate de vanzari — o metoda foarte des folosita Tn marketingul comercial
(vanzarile fiind principalul indicator al succesului unui program de marketing
comercial), mai putin ortodoxa in cazul unui program de marketing social, dar care
poate fi utilizatd. Vanzarile unor anumite produse pot releva comportamente sau
aspecte ale comportamentelor grupului tintd. De exemplu, se pot folosi datele
inregistrate de o companie producatoare de tigari pentru a determina problema
fumatului intr-o anumita comunitate (datele colectate de citre companiile comerciale
sunt de o calitate ridicatd, singura problema fiind accesul la ele, rezultatele
cercetarilor fiind, de cele mai multe ori, foarte bine pastrate in cadrul companiei).

e Examinarea si evaluarea altor programe asemanatoare — este foarte important de
analizat ceea ce altii au facut sau nu bine, astfel Incat analiza campaniilor vechi este
mai mult decat necesara, lasand la o parte motivele evidente (care nu au legatura
neapdrat cu generarea de insight); programele anterioare pot furniza date care, privite
din perspectiva propriului program, sd aiba o relevanta majord pentru generarea de
insight.

Insa, dupa cum am evidentiat prin definitia lui Stone, Foss si Bond, generarea de insight se
referd la intelegerea in profunzime a consumatorului pentru a-i putea furniza un produs care
sa 1i satifaca toate cerintele. Or, dupa cum am mai mentionat, in cadrul marketingului social
deseori cerintele populatiei nu reflecta ceea ce populatia are intr-adevar nevoie. Astfel, apare
intrebarea: la ce este folositor insight-ul, daca nu tinem cont de dorintele populatiei atunci
cand alegem o problema pe care sa o combatem? Ei bine, insight-ul nu este folositor doar in
a evidentia ce anume sa se vanda, ci si cum anume sa se realizeze acest lucru, si acest aspect
capata o importantd crescutd in cadrul marketingului social, unde ,,ambalajul” si modalitatea
de livrare a produsului trebuie sa fie cat se poate de atractive, deoarece tranzactia nu este una
neaparat vizibila.

Dar insight-ul este un mic fragment din procesele necesare identificarii grupului potrivit
pentru implementarea unei campanii de comunicare publica. Pentru alegerea unui grup tinta
asupra cdruia campania s aiba eficienta ridicata este nevoie de segmentare, care nu se poate
alcatui fara identificarea caracteristicilor psihologice si sociale ale indivizilor. Acestea,
alaturi de insight, nu sunt folositoare doar in procesul de segmentare, ci si in cel de elaborare
a conceptului creativ al campaniei si al mesajului, despre care vom discuta in capitole
ulterioare.
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Morrell a subliniat in lucrarea sa, Social Factors affecting communication, importanta
factorilor sociali in comunicare: ,,Comunicarea este in mod direct legatd de mediul social din
care cei care o intreprind fac parte” (Morrell, 2001, p. 33). Mai departe, acesta enumera acesti
factori, printre ei numarandu-se varsta, genul, clasa sociala, etnia, statutul social, limbajul,
etc. Nova si Sue Corcoran au mers mai departe de atat si au clasificat aceste trasaturi in 3
mari categorii: cele mai apropiate de persoana sunt factorii sociali, si anume genul, grupul
etnic, clasa sociald, nivelul de educatie si varsta; mai departe sunt factorii psihologici, si
anume atitudinile, credintele si valorile; elementele cele mai departate de individ sunt cele
care tin de mediul inconjurator in sensul larg al cuvantului, si anume accesul la servicii,
controlul parental, climatul politic, presiunea exercitatd de cei apropiati, structurile
economice, statutul financiar, accesul la resurse. Tn continuare vom exemina fiecare dintre
acesti factori in parte pentru a determina cum anume pot acestia pot influenta procesul de
comunicare a unei campanii.

Analiza factorilor sociali

Desi acestia sunt, de fapt, caracteristici personale ale fiecarui individ, modul in care sunt
interpretati tine de atitudinea societdtii fatd de ei, acesta fiind motivul pentru care sunt
denumiti factori sociali.

Varsta este un factor care trebuie luat in considerare cu foarte mare atentie, caci diferite
grupe de varsta prefera diferite surse de informare. Kakai a descoperit, intr-un studiu menit
sa sublinieze diferentele dintre modalitétile de informare despre sanatate a diferitelor grupuri
etnice, ca tinerii folosesc cel mai adesea televizorul ca sursa de informare despre probleme
de sandtate, cu o mica afinitate pentru mass media printatd, pe cand adultii prefera
informatiile furnizate de un specialist In sdnatate, preferinta care creste din ce in ce mai mult
odata cu avansarea in varsta (Kakai, Maskarinec, Shumay, Tatsumura, & Tasaky, 2003). Mai
mult decat atat, Tnsasi reactia la un anumit mesaj este diferita de la o varsta la alta. Wardle si
Huon au descoperit o scadere a afinitatii pentru o anumitd bautura in randul copiilor daca
aceasta este etichetatd ca fiind ,,sdndtoasa”, ceea ce ii face sa nu le ceard pdrintilor sa o
cumpere. Astfel, putem observa cum o abordare, si anume prezentarea beneficiilor, sd nu
functioneze in cazul copiilor la fel de bine cum ar functiona in cazul adultilor (Henley &
Donovan, 2003). Mai mult, in cazul copiilor, diferentele de comportament sunt foarte mari
intre categorii cu varste nu foarte diferite. De exemplu, intre copiii de sase ani si cei de opt
ani diferenta de varstd nu este foarte mare. Dar cei de opt ani deja stiu sa citeasca, iar cei de
sase, de cele mai multe ori, nu. Aceasta constituie o diferenta foarte mare In ceea ce priveste
modul in care 0 campanie trebuie gandita.

Sexul si genul. Nova si Sue Corcoran fac in primul rdnd o distinctie Intre sex si gender,
afirmand ca sexul tine exclusiv de conformatia fiziologica a fiecarui individ in parte, pe cand
gender-ul este o Tnsumare a tuturor caracteristicilor pe care un individ le detine in virtutea
separdrii de gender-ul opus. In cadrul aceluiasi studiu intreprins, Kakai a descoperit ci
femeile tind sa aiba incredere si sa utilizeze mai mult ca sursd de informare despre sdnatate
un specialist in acest domeniu, pe cand barbatii utilizeaza deseori materiale scrise (Kakai,
Maskarinec, Shumay, Tatsumura, & Tasaky, 2003). Bessinger, Katende si Gupta au
descoperit, dupa evaluarea unui program menit sa incurajeze folosirea prezervativului pentru
a evita afectiunile cu transmitere sexuala in Uganda, ca femeile au fost mult mai responsive
in ceea ce priveste campania si au declarat ca au utilizat un prezervativ la utlimul contact
sexual, decat barbatii, care au raportat acest lucru in numar mult mai mic (Bessinger,
Katende, & Gupta, 2004). Desigur, gender-ul, si chiar sexul, influenteaza puternic factorii
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sociali, de exemplu. Nici astazi nu putem vorbi de egalitate intre sexe, cu toate progresele
care au fost facute in acest sens. Procentul femeilor care sd detind functii importante de
conducere este foarte scazut, atat in mediul privat, cat si in cel public. Mai mult, cu tot cu
existenta unor organisme internationale precum Organizatia Natiunilor Unite si toate
agentiile sale, care lupta pentru drepturile omului si egalitatea de sanse, inca exista diferente
semnificative Intre state in ceea ce priveste egalitatea intre sexe. Elvetia a fost ultimul stat
modern care a acordat drept de vot femeilor, Tn 1991 (Appenzell Innerrhoden a fost ultimul
canton care sa acorde drept de vot femeilor in ceea ce priveste chestiunile locale, desi O.N.U.
a adoptat Convention on the Elimination of All Forms of Discrimination Against Women
menita sa elimine orice fel de discriminare pe baza de gen, in care sufragiul era declarat un
drept universal, in 1979!). Acest ultim drept de vot acordat a venit la mai bine de 75 de ani
de la prima alegere a unei femei ca sef de guvern (Sirimavo Bandaranaike a fost aleasd pe
21 iulie 1916 prim ministrul Sri Lankai; de-a lungul istoriei, au existat nu mai putin de 51 de
femei prim ministru, dintre care 18 in Europa). Este evident, deci, cum pot aparea diferente
lanivel social si psihologic intre femei si barbati, diferente care se rasfrang si asupra modului
in care acestia percep un mesaj. Astfel, dezvoltatorii de campanii de comunicare publica
trebuie sa fie foarte atenti In privinta formularii campaniei, daca acesta va fi indreptata catre
femei sau catre barbati. Mai mult, daca aceasta va tinti un grup care este format din persoane
de ambele sexe, atunci modul in care mesajul va fi perceput de catre ambele categorii trebuie
verificat cu atentie.

Statutul socioeconomic si nivelul de educatie sunt determinanti care au o influenta foarte
mare asupra modului in care un mesaj este perceput. Odata cu nivelul de educatie se schimba
limbajul, deschiderea spre anumite subiecte si gradul de complexitate pe care un mesaj poate
sa 1l aiba pentru a fi inteles de catre indvizi. Un nivel scazut al educatiei poate insemna adesea
greutdti Tn memorarea unor mesaje sau procesarea unui set de informatii (Povlsen, Olsen, &
Ladelund, 2005). De asemenea, si preferinta pentru un anumit tip de informatii diferd in
functie de nivelul de educatie. Kakai, Maskarinec, Shumay, Tatsumura si Tasaky au
descoperit in studiul lor ca persoanele cu un nivel mai scdzut de educatie prefera informatiile
despre sanatate care se transmit de la persoana la persoand, cu caracter destul de informal,
pe cand persoanele cu un nivel mai ridicat de educatie prefera informatiile obiective, precise
si cu caracter stiintific, in masura in care le pot procesa (Kakai, Maskarinec, Shumay,
Tatsumura, & Tasaky, 2003).

Etnia si diferentele culturale sunt factori care nu trebuie niciodata ignorati, deoarece deseori
sunt axe pe care se traseaza diferente de comportament fundamentale. Kakai, Maskarinec,
Shumay, Tatsumura si Tasaky au evidentiat in studiul lor o serie de diferente mari in ceea ce
priveste modul de informare a 3 grupuri etnice diferite. Chestionati despre preferintele lor in
ceea ce priveste sursele de informare cu privire la afectiunea de care suferd (in cazul acesta
era vorba de pacienti suferinzi de cancer), caucazienii au declarat cd prefera informatiile
livrate prin intermediul newsletter-elor, al Internetului si chiar al jurnalelor medicale.
Informatii obiective, cu un caracter cat mai stiintific. Japonezii, in schimb, s-au dovedit mult
mai sensibili la mesajele din televiziune, ziare sau reviste, cu un caracter mai putin stiintific
si mult mai personal. Restul asiaticilor si cei din insulele Pacificului, in schimb, au declarat
ca preferd informatiile obtinute prin contact direct, fie cu profesionisti in sdnatate, fie cu
apropiati sau grupuri de suport (Kakai, Maskarinec, Shumay, Tatsumura, & Tasaky, 2003).
Factorii psihologici

Acestia nu sunt la fel de vizibili precum cei sociali (de cele mai multe ori foarte usor de
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identificat, de altfel), dar au un grad mare de influentd asupra adoptirii unui anumit
comportament sau a altuia sau, dimpotriva, refuzul de a adopta acel comportament. Tocmai
pentru ca sunt foarte strict legati de modificarea comportamentald (motiv pentru care am
discutat despre ei si in capitolul legat de modificarea comportamentald) cunoasterea lor joaca
un rol important In segmentarea grupului tintd, deoarece alcatuind segmentarea tinand cont
de acesti factori putem ajunge la grupul asupra céaruia putem avea cel mai mare impact, si
anume modificarea totald a comportamnetului. Acesti factori sunt atitudinile, valorile si
credintele. Nova si Sue Corcoran admit ca atitudinile sunt factorul cu cel mai mare grad de
influenta si din acest motiv multe din campaniile de comunicare publica au fost tintite spre
schimbarea atitudinilor (Corcoran & Corcoran, 2007). De asemenea, ele sunt de acord cu
Morrell cd acesti factori sunt dificil de observat, dar nu imposibil. Credintele si valorile
formeaza atitudinile unui individ, care sunt observabile prin comportamentele pe care acesta
le abordeaza (Morrell, 2001), dar mai adaugd cd factorii psihologici nu sunt singurii
determinanti ai comportamentului.

Atitudinile, datorita potentialului pe care il au in modificarea comportamentului, au fost
subiect de discutie deseori in cadrul campaniilor de comunicare publica, mai ales in ceea ce
priveste educatia in sanatate (un concept usor diferit fata de campaniile de comunicare
publica sau de marketingul social, dupa cum am evidentiat intr-un capitol anterior, dar cu
care se afla in stransa legaturd) (Tones & Green, 2004). Un aspect important care trebuie
retinut in ceea ce priveste modificarea atitudinilor este faptul ca nu duc neaparat si la
modificarea comportamentului. Un individ poate fi convins ca este sandtos sa renunte la a
avea o dieta strict compusa din produse animale, dar asta nu Tnseamna neaparat ca el va face
acest lucru. Chiar daca in cele din urma campania a avut succes, atitudinea lui fata de acea
dietd este schimbata.

Atitudinile sunt formate, conform lui Sue si Nova Corcoran, din 3 aspecte (Corcoran &
Corcoran, 2007, p. 44):

e Aspectul cognitiv se refera la evaluarea efectuatd de catre un individ cu privire la
cunostintele pe care le detine in legdtura cu o anumita problema. Astfel, acest individ
poate cunoaste beneficiile cu privire la efectuarea regulatad de activitate fizica (aspect
cognitiv care lucreaza pentru dezvoltatorul de campanii de comunicare publica), dar
in acelasi timp cunoaste si dezavantajele acestui obicei — consumul de timp, lipsa
unei infrastructuri in care acest comportament sa poata fi efectuat in siguranta — sau
alte comportamente care au acelasi efect sau unul similar — pentru mentinerea unui
aspect sanatos poate apela la o dieta sau la alte metode (aspect care lucreaza impotriva
dezvoltatorului de campanii de comunicare publicd).

e Aspectul afectiv se refera la sentimentele subiective ale idividului, la ceea ce acesta
simte fatd de un anumit subiect. De exemplu, Departmentul de Sdnatate al Regatului
Unit a efectuat un studiu intre ale carui obiective se afla si categorisirea
consumatorilor de alcool la nivel national (U.K. Department of Health, 2008), iar una
dintre categoriile de consumatori identificata au fost de-stress drinkers, adica acei
indivizi care consuma bauturi alcoolice pentru ca in acest fel se relaxeaza dupa o zi
de activitate stresantd, care cunosc efectele pe care alcoolul le are asupra lor, dar
carora senzatia oferitd de consumul unei bauturi la sférsitul zilei (care nu implica
neaparat efectele psihotropice ale alcoolului, ci si ritualul asociat cu consumul acelei
bauturi). Pentru acestia, alcoolul reprezinta o placere pe care nu doresc sa si-0 nege,
in pofida factorilor contra acestui comportament.
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e Aspectul conativ este compus din intentia unui individ de a efectua un anumit
comportament.

Din nou, trebuie mentionat ca atitudinile nu sunt singurii determinanti ai comportamentelor,
si uneori atitudini diferite pot motiva sau nu adoptarea unui anumit comportament. Potsonen
si Kontula au efectuat un studiu in ceea ce priveste utilizarea prezervativelor de catre
adolescentii de 15 ani din Finlanda si au descoperit ca atitudinea fatd de prezervative era
aceeasi si la adolescentii care foloseau metode contraceptive, si la cei care nu le foloseau.
Diferenta a aparut in atitudinea fatd de achizitionarea acestor produse, cei care nu foloseau
metode contraceptive avand o atitudine negativa in privinta achizitionarii acestora, pe cand
cei care le foloseau aveau o atitudine diametral opusa (Potsonen & Kontula, 1999). Astfel,
putem observa cum atitudinea care ar fi in mod normal consideratd responsabila pentru
adoptarea unui comportament are mai putin de-a face cu acesta spre diferenta de o alta, care
la prima vedere are prea putin de-a face cu el.
Credintele sunt un construct cognitiv (Tones & Green, 2004) bazat pe informatiile pe care
un individ le are despre un subiect anume. Credintele sunt greu observabile, dar se pot vedea
prin comportamentul pe care un anumit individ il abordeaza. Astfel, daca o anumita persoana
are credinta cd un consum ridicat de vitamina A 1i va imbunatati vederea, aceasta va consuma
mai multd vitamina A. Dar, dupd cum am mentionat In nenumarate randuri, comportamentele
sunt constructe foarte complexe, care tin de multi factori, astfel incat abordarea unui anume
comportament nu poate fi atribuit strict unui set de credinte.
Valorile determina gradul de importanta pe care o anumita atitudine o are pentru un individ,
astfel incét stabilesc ce prioritate are acea atitudine si, n final, efectuarea sau nu a
comportamentului (Tones & Green, 2004). Valorile sunt factorul psihologic care tine cel mai
mult de mediul extern, ele fiind insuflate de cdtre entitatile din cadrul acestuia (familia,
prietenii, cadrul profesional etc.). Conform lui Sue si Nova Corcoran, valorile sunt de doua
tipuri:

e Valorile explicite sunt cele care se reflecta in comportamente observabile, precum

manifestarea directd a xenofobiei, a rasismului, a discriminarii sexuale etc.
e Valorile implicite sunt cele care nu pot fi observate ih mod direct, cum ar fi ignorarea
sau vorbitul peste persoanele cu un statut social considerat inferior.

Valorile atribuite unor anumite comportamente pot avea un impact foarte puternic asupra
adoptarii comportamentelor respective, de aceea este bine ca acestea sa fie evaluate. De
exemplu, cultura mediaticd promoveaza aspectul ascetic al femeilor, ceea ce determina ca
femeile din societate sa priveasca acel look ca pe unul dezirabil, deci vor fi dispuse sa isi
modifice comportamentul pentru a capata acel aspect.

Pentru a profita la maxim de aceste concepte si aportul pe care ele le pot aduce in campaniile
de comunicare publicd, ele trebuie integrate in teoriile modificarilor comportamentale
discutate in capitolul 4, mai exact pozitionate in cadrul modelelor si identificat potentialul
lor — cum anume pot fi influentate si dacd prin acea modificare se poate trece la stadiul
urmator al modelului. De exemplu, dacd ar fi s luam modelul transteoretic si o problema
precum fumatul la adolescenti, putem observa ca grupul care poate fi influentat cel mai usor
este cel aflat in stadiul de precontemplare, respectiv adolescentii care inca nu s-au apucat de
fumat si nici nu se gandesc la asta. Pentru a-i mentine in acest stadiu pe cei care risca sa
adopte comportamentul putem dezvolta o campanie care sa le intareasca acestora atitudinea
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pe care o au in prezent fata de fumat. Putem, dupa ce am efectuat o analiza a intregului model
corelat cu toti factorii psihologici, sd observam ca aceastd variantd beneficiaza de un grad
mai ridicat de fezabilitate decat modificarea credintelor fatd de fumat a celor care deja
practica acest comportament, de exemplu.

Existd mai multe moduri prin care oricare din factorii psihologici enumerati mai sus pot fi
modificati. Kelman (Kelman, 1961 apud Corcoran & Corcoran, 2007) a definit doua tipuri
de comunicare prin care se poate realiza acest lucru:

e Comunicarea persuasiva, care presupune livrarea mesajului, perceperea acestuia de
catre individ, apoi acesta ia o decizie rationala si voluntara de a-si modifica valorile,
credintele si atitudinile si, in consecinta, si comportamentul.

e Comunicarea coercitiva, care presupune aceleasi lucruri, livrarea mesajului si
perceperea acestuia de catre individ, dar de data aceasta asumarea comportamentului
nu vine neaparat ca o actiune voluntara, dictata de catre decizia individului, ci poate
veni ca urmare a stabilirii unor consecinte cu privire la neadoptarea
comportamentului sau o altd modalitate prin care individul este obligat sa adopte
comportamentul promovat.

Nova si Sue Corcoran au identificat mai multe modalitati prin care atitudinile pot fi
schimbate (Corcoran & Corcoran, 2007):

(1)Schimbarea atitudinilor prin oferirea de informatii. Aceasta pare sa fie metoda cea mai
utilizatd, in principal datorita costurilor scdzute cu care se poate efectua. Cu toate acestea,
este un proces mai complicat decat simpla oferite de informatii catre un public, deoarece,
conform lui Tones si Green, schimabrea atitudinilor prin comunicare presupune ,,nu doar
receptionarea si interpretarea de catre grupul tintd a mesajului 1n sine, ci si a intentiilor i
caracteristicilor sursei mesajului” (Tones & Green, 2004, p. 221). In acest proces trebuie
tinut cont de trei mari factori:

e Comunicatorul, care trebuie sd se bucure de un grad ridicat de incredere si, pe cét
este posibil, sd aiba cat de multe caracteristici in comun cu membrii grupului finta.
De aceea, este recomandat ca acesta sa fie un lider de opinie din comunitatea
respectiva.

e Comunicarea trebuie sa fie alcatuitd tinand cont de factorii sociali discutati anterior
si, evident, structuratd pe unul dintre modelele teoretice de modificare
comportamentald. De asemenea, Nova si Sue Corcoran sunt de parere cd aceasta este
mai bine sd aiba o tentd pozitiva decat una negativa, deoarece este important ca
decizia de a adopta un anumit comportament sa fie una rationala si voluntara, nu una
facuta din frica. De asemenea, recomanda folosirea unor metode, tactici si procese
cat mai creative de a suscita interesul publicului tintd (Corcoran & Corcoran, 2007,
pg. 48-49).

e Publicul careia ii este adresat mesajul este cel de-al treilea factor implicat Tn proces,
despre care, dupd cum am mentionat Tn mod repetat, este absolut necesar sa
cunoastem tot ceea ce putem cunoaste, nu doar pentru a realiza un mesaj special creat
pentru acesta, ci si pentru a putea anticipa eventuale raspunsuri, deoarece orice grup,
oricat de omogen ar fi, va dispune de variatiuni in raspunsurile pe care le ofera. Pe
baza cunostintelor acumulate, trebuie anticipate cat mai multe dinter aceste variatiuni
si pregatit un plan de raspuns.
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(2)Modificarea atitudinilor prin comportament este un proces mai complex, mai costisitor si
cu o duratd mai lunga decat schimbarea atitudinilor prin oferirea de informatii, ceea ce il face
mai putin utilizat. De obicei acesta se realizeaza prin efectuarea de activitati care sa imite
situatiile reale si care s le dovedeasca participantilor beneficiile pe care le castiga daca sau
riscurile si costurile la care se expun in cazul in care adoptd/nu adoptd un comportament.
Acestd metoda, desi este eficientd deoarece 1i dd individului o situatie palpabila, cat mai
aproape de realitate in care se poate pune, are anumite dezavantaje: se poate utiliza doar in
cadrul unor grupuri mici, deoarece situatiile respective nu pot fi re-create la o scara foarte
mare; sunt de obicei costisitoare, necesitand infrastructurd speciald (cum ar fi cazul
simulatoarelor computerizate); cei care le implementeaza trebuie sa detind un grad ridicat de
expertiza In domeniu; are aplicabilitate limitatd, deoarece unele beneficii nu pot fi simulate,
fie datorita faptului ca nu sunt vizibile, fie pentru ca acestea sunt observabile doar pe termen
lung (nu poate fi efectuatd o simulare care sa demostreze unei persoane obeze beneficiile
unei greutati normale).

Sue si Nova Corcoran oferd, de asemenea, si un set de sfaturi in ceea ce priveste
aplicabilitatea acestor concepte In designul unei campanii de comunicare publica. Dintre
toate, cel mai important este, bineinteles, cunoasterea grupului tinta, si anume realizarea unei
descrieri cat se poate de exhaustive a acestuia, In ceea ce priveste toti factorii: si cei sociali,
si cei psihologici, si cei care tin de mediul extern (o descriere completa este imposibila, mai
ales pe masura ce ne apropiem de individ, deoarece aici factorii se Inmultesc exponentiali,
fiind vorba de trasaturi din ce In ce mai individuale; cu toate acestea, cu cat descrierea este
mai ampla, cu atat grupul asupra cdruia se doreste a actiona va fi mai bine ales si cu atat
mesajul creat va fi mai potrivit pentru acesta). De asemenea, este evidentiatd din nou
importanta structurararii intregului design pe un model teoretic si, mai important, pe un
model teoretic adecvat si folosind metoda cea mai potrivita de a efectua modificari ale
atitudinilor (nu mai este cazul sa subliniem importanta unui model teoretic adecvat). Un alt
aspect important evidentiat este colaborarea cu membri din cadrul grupului in proiectarea
materialelor care vor fi utilizate in campanie si, mai mult decat atdt, implicarea
personalitatilor din cadrul comunitdtii respective in campanie (utilizarea liderilor de opinie
ca si comunicatori ai mesajului sau, daca acest lucru nu este posibil, obtinerea unui acord de
a declara cd acestia sprijind campania).

Odata ce am identificat toti acesti factori, urmatorul proces care este necesar a fi realizat este
segmentarea. In functie de trasaturile evidentiate de catre factorii psihologici, cei sociali, de
mediu si insight (toate acestea suprapuse peste modelul teoretic ales) se va selecta din cadrul
populatiei un grup asupra caruia programul are cele mai mari sanse de reusita.

Segmentarea este un proces din ce in ce mai folosit in cadrul marketingului comercial,
Weinreich oferindu-ne drept exemplu McDonald's. Acestia au campanii publicitare diferite
pentru fiecare segment identificat ca fiind cu potential mare de succes. Astfel, pentru mamele
care lucreaza si nu au timp sa gateasca poate fi creatd o campanie care sd prezinte avantajele
pe care un meniu de la McDonlad's il are pentru a inlocui 0 masa copioasa. Pe de alta parte,
oferirea de jucdrii din ultimele filme pentru copii asigurad succesul de care se bucura Happy
meal-ul Tn randul copiilor (Weinrich, 1999, p. 51). Cu toate acestea, din 1999, de cand a fost
realizat volumul Hands-on Social Marketing, un alt instrument care joaca un rol crucial in
cadrul segmentarii a evoluat la cote nebanuite: Internetul. Cu ajutorul acestuia, segmentarea
a devenit si mai puternica, deoarece fiecarui utilizator 1i poate fi livrat continut publicitar
separat, spre deosebire de televiziune, unde, in cadrul unei pauze publicitare, toti
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telespectatorii privesc aceleasi spoturi publicitare, postate doar pentru a-i atinge pe unii
dintre ei. Mai mult decat atat, continutul publicitar de pe Internet este perfect personalizat:
un profil al preferintelor este generat automat dupa istoricul navigarilor de pe acel terminal,
iar reclamele sunt alese in functie de acel profil (am mai amintit de modelul Amazon.com,
care face recomandari de carti in functie de genul cartilor cautate si achizitionate pana in acel
moment).

O distinctie care trebuie facuta in cadrul segmentelor de populatie este cea dintre grupurile
tintd determinate de risc (segmentele care sunt expuse celui mai mare grad de pericol din
cadrul problemei) si grupurile tinta determinate de oportunitate (segmentele al caror
comportament este cel mai facil de schimbat). Decizia, Tn opinia lui Weinrich, depinde de
alocarea eficienta a resurselor: desigur, este de preferat interventia asupra grupului aflat Tn
cel mai mare pericol, dar trebuie analizat daca fondurile disponibile sunt suficiente pentru
inlaturarea pericolului. Daca nu, atunci trebuie cautat un segment al carui comportament
poate fi modificat cu resursele care se afla la dispozitia dezvoltatorilor (Weinrich, 1999).
McVey si Walsh mentioneaza cd, in mod traditional, segmentarea s-a bazat pe caracteristici
demografice (varsta, sex, statu social), geo-demografice (tipul de comunitate) sau date
epidemiologice (rate ale natalitdti, mortalitatii etc), dar ca, in cadrul campaniilor de
comunicare publica, aspecte precum atitudinile, valorile si credintele sunt criterii cel putin
la fel de importante ca si celelalte. Un principiu simplu al segementarii enuntat de cétre
acestia este separarea populatiei In grupuri mici, astfel incat fiecare grup sa aiba membrii
care se aseamana intre ei datoritd unor caracteristici comune si care, in acelasi timp, se
diferentiaza de restul grupurilor prin prisma acelorasi caracteristici. De asemenea, acestia au
alcatuit si un set de caracteristici ale unei segmentarii bune:

»[Segmentdrile] trebuie sd dezvolte cunostintele pe care le avem in acel moment despre
grup”— altfel spus, acestea nu trebuie sa complice situatia, ci trebuie sa vind ca o simplificare
aei;

»[Segmentdrile] trebuie sd ne ducd cu un pas inainte in cunoasterea grupului tintd.” - odata
separate, grupurile ar trebui sd fie mai clar evidentiate, nu mai neclare;

»[Segmentdrile] trebuie sa furnizeze un limbaj prin care acel grup poate fi inteles.” - toti
membrii unui segment astfel obtinut trebuie sd ,,vorbeascd acelasi limbaj”, sa rdaspinda
acelorasi stimuli;

»[Segmentdrile] trebuie sa beneficieze de aplicabilitate: trebuie sa fie niste constructe care
pot fi aplicate in lumea reala, nu doar un set de informatii statistice. De asemenea, ele trebuie
sa poata fi intelese de cétre orice persoana care trebuie sa le utilizeze. Ele trebuie s adauge
valoare si sofisticare in procesul de planificare si implementare a interventiilor”;
»Replicabilitate — practicienii trebuie sa poata sa identifice sau re-creeze segmentele in
cadrul cercetdrii.” - daca in paragraful anterior se discuta despre transferul segmentelor din
cadrul teoretic in cel practic, in cadrul acestuia se vorbeste de procesul invers, deoarece este
posibil ca la aplicarea segmentelor, acestea sa sufere modificari pentru a se adapta situatiei
din teren;este important ca acestea sa mai fie, totusi, compatibile cu cadrul teoretic pe care
au fost formate;

,»Stabilitate — caracteristicile segmentelor obtinute trebuie sa ramana aceleasi, chiar daca
marimea lor variaza in functie de migratia indivizilor dintr-unul in altul.” - odatd cu
implementarea campaniei sau cu aparitia unor factori exteriori acesteia (anumite evenimente
care au avut un impact resimtit asupra comunitatii) este posibil ca unii indivizi sa isi schimbe
din caracteristici si astfel s nu se mai potriveascd segmentului in care au fost incadrati initial.
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In eventualitatea acestui proces, o segmentare bine ficuti poate si acomodeze aceste
schimbari fara sa fie nevoie de modificarea carateristicilor unui segment sau crearea unui
segment nou;

LSegmentarea ar trebui sa ne arate cum anume trebuie utilizate resursele in mod eficient.” -
aceastd caracteristica Tnsumeaza principalul rol al segmentarii - evidentierea grupului din
populatie asupra caruia se poate efectua In cel mai eficient mod posibil modificarea
comportamentald;

»Segmentarile nu trebuie sa fie foarte complicate — unele dintre cele mai puternice
segmentari sunt si printre cele mai simple.” - criteriile de segmentare nu trebuie sa fie foarte
complicate, astfel Incét sa fragmenteze prea tare populatia, ci trebuie identificat un set de
caracteristici prin care segmentarea sd ofere un grup omogen din punct de vedere al reactiei
la campania pe care dorim sa o implementim, nu un grup omogen in totalitatea
caracteristicilor sale (deziderat imposibil de atins deoarece unii factori tin de individ, iar daca
am tine cont de ei, ar rezulta un numar de segmente la fel de mare ca si cel a indivizilor din
cadrul grupului);

»Segmentarile nu trebuie sa fie ultima etapd, ci sd mai lase loc pentru insight” - este exact
ceea ce am discutat anterior la insight si anume utilitatea acestuia 1n elaborarea unui mesaj:
odata batut in cuie segmentul ne-am asigurat ci reactia la campanie va fi uniforma. In acest
moment trebuie sa ne asiguram ca acea reactie uniforma va fi cea doritd, ceea ce necesita o
aprofundare a segmentului, de unde necesitatea generarii de insight (McVey & Walsh, 2010,
pg. 104-105).

Weinrich a identificat, de asemenea, un set de criterii dupa care o segmentare poate fi
realizatd, set compus din criterii de ordin: Geografic, care presupun marimea
orasului/comitatului, densitatea populatiei, climatul etc; Demografic, care includ vérsta, gen-
ul, venitul, ocupatia, nivelul de educatie, numarul de copii, rasd/etnie, generatia de imigrant,
limba vorbita, gradul de alfabetizare; Fizic/medical, istoricul medical, istoricul medical al
familiei, starea de sanatate, afectiuni, factori de risc; Psihografic, stilul de viata, caracteristici
ce tin de personalitate, valori, propria conceptie despre normele sociale; Atitudinale,
atitudini, credinte, opinii, judecdti, beneficii dorite sau bariere de evitat, stadiul in care se
afla din punctul de vedere al modificarii comportamentale asa cum este ea schematizatd in
modelul stadiilor modificarilor comportamentale; De comportament, statutul de utilizator al
respectivului produs, frecventa comportamentului, ocaziile de utilizare a comportamentului,
alte activitdti ce au legatura cu comportamentul, obiceiuri legate de mass-media (Weinrich,
1999, p. 52). Dar, la fel ca si McVey st Walsh, enunta tendinta programelor de marketing
social de a prefera segmentarea pe atitudini sau credinte, deoarece demografia sau geografia
nu sunt criterii care sa determine neaparat segmente care sd reactioneze uniform la
promovarea unui comportament, pe cand factorii psihologici, de cele mai multe ori, sunt.
Odatd determinate segmentele din care este alcatuitd populatia tinta, este importanta
selectarea unuia dintre ele. Din nou, tintirea aceluia in care problema este cel mai puternic
vizibila nu este Intotdeauna solutia cea mai potrivitd, cum nu este nici incercarea de a acoperi
cat mai multe segmente. Weinrich este de parere ca un program de dimensiuni moderate
poate acoperi de la unul pana la 3 segmente, iar intrebarea este, in acest caz, daca alocarea
resurselor se face Tn mod egal pe cele trei segmente, proportional cu gravitatea problemei
din fiecare segment in parte sau proportional cu dimensiunea fiecarui segment (Weinrich,
1999).

Dar, Tnainte de acestea, ce face un segment viabil? Care este setul de criterii pe care trebuie

10



sa il Indeplineasca pentru a fi considerat un segment si, mai apoi, ce il face mai important
decat un altul? Andreasen a dezvoltat un set de noua criterii care determind un segment si
care pot fi folosite pentru a decide alocarea resurselor in cadrul fiecaruia.

(1)Dimensiunea segmentului este primul criteriu folosit. Acesta trebuie sa fie suficient de
numeros pentru a justifica activitatile de modificare a comportamentului (din aceasta
perspectiva, acest criteriu trebuie verificat cu obiectivele campaniei: daca acestea propun o
modificare a comportamentului la 10% dintre indivizii abordati iar segmentul este compus
din 1.000 de persoane, la alegerea segmentului trebuie avut in considerare daca modificarea
comportamentului a maxim 100 de persoane justifica activitatile propuse).

(2)Gradul de manifestare a problemei, adica gravitatea cu care problema se face simtita in
acel/acele grupuri, este cel de-al doilea criteriu de care trebuie tinut cont in selectarea unui
segment.

(3)Cel de-al treilea criteriu este severitatea problemei, adica dacd in unele segmente
consecintele sunt mai drastice decat in altele.

(4)Vulnerabilitatea este cel de-al patrulea criteriu care trebuie luat in considerare si se refera
la capacitatea indivizilor dintr-un anumit segment de a face fata problemei pe cont propriu.

(5)Disponibilitatea segmentului, cel de-al cincilea criteriu, se refera la barierele care pot
exista Intre cei care implementeaza programul si indivizii din segment. Acestea pot fi de
naturd fizica (segmentul poate locui intr-o comunitate izolatd sau greu accesibild) sau
psihologica/sociala (limba diferita, diferente culturale mari etc.)

(6)Al saselea criteriu este gradul de reactivitate, care evidentiaza diferentele existente intre
segmente in ceea ce priveste disponibilitatea de a receptiona campania de comunicare
publica.

(7)Costurile incrementale, criteriul numarul sapte, se referd la costurile necesare abordarii
segmentelor secundare. Se prea poate ca un segment sd fie usor de abordat, iar cele
tangentiale sd necesite resurse atdt de mari incat sa il tragd si pe acesta in jos pe lista
referintelor.

(8)Cel de-al optulea criteriu, reactia la mixul de marketing, se refera la strategia care trebuie
adoptata si la nivelul de complexitate al acesteia. Odata cu cresterea in complexitate a unei
campanii, apar din ce in ce mai multi factori care necesita analizati si monitorizati, ceea ce
necesitd din ce In ce mai multe resurse si, In acelasi timp, existd din ce in ce mai multe
elemente care pot sa mearga prost.

(9)Ultimul criteriu, cel de-al noualea, se refera la competenta echipei de a livra doud sau mai
multe strategii diferite, necesare unei abordari pe mai multe segmente (Andreasen, 1995
apud Weinrich, 1999).

Urmatorul pas recomandat de Weinreich este identificarea si segmentarea grupurilor tinta
secundare, in cazul in care resursele permit acest lucru. Exista posibilitatea ca un anumit
grup sa aiba influenta mare asupra grupului tinta, si acel grup sd nu necesite eforturi foarte
mari pentru modificare comportamentala, ceea ce este un motiv suficient pentru implicarea
sa in campanie.

Odata identificate cu precizie aceste grupuri si supuse criteriilor enuntate anterior pentru a li
se verifica viabilitatea, este necesara o activitate de cercetare construitd pe cea precedenta,
focalizata strict pe fiecare grup in parte, pentru a determina ce forma trebuie sa ia concret
programul pentru a avea sanse maxime de reusita.
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Capitolul 7
Strategia

Odata identificata problema pe care dorim sd o combatem si evaluatd perceptia acesteia de
catre societate, pasul urmator din punct de vedere logic a fost identificarea grupului asupra
caruia problema isi face simtite efectele/consecintele. Odata stabilit acest aspect, urmatorul
pas logic este trecerea la actiune. Dar cum anume trebuie facut acest lucru? Putem sa dam
din nou un exemplu din sectorul comercial, si anume afacerile proaspét pornite. Se spune ca
majoritatea afacerilor care dau faliment in primele 24 de luni de la infiintare au un motiv
comun pentru care nu au functionat: planificarea. Fiind vorba de procese complexe, acestora
le trebuie stabilitd importanta si ordinea, si trebuie luate in considerare toate aspectele
problemei. Dar Tnainte de planificarea propriu-zisa, trebuie stabilita strategia care se va
urmari. De unde vom sti ca programul si-a indeplinit menirea, daca nu i-am stabilit una?
Astfel, primul pas in planificare este stabilirea concreta a ce anume vrem sa indeplinim.
Pentru Tnceput, trebuie identificate misiunea, scopurile si obiectivele.

Misiunea unui program este, conform lui McKenzie, Neiger si Smeltzer, o scurta descriere
cu caracter narativ a directiei generale spre care tinde un program. Aceasta este importanta
deoarece oferd o directie de actiune care trebuie intreprinsd de cdtre program. Pe baza
misiunii formulate, se vor elabora scopurile si obiectivele, care vor fi incadrate pe directia
expusd de misiune.

Scopul trebuie sa cuprindd combaterea problemei cu care se confrunta societatea. Un
program poate avea un singur scop sau mai multe, care sa fie interdependente. Cu toate
acestea, scopurile trebuie formulate cu foarte mare atentie, deoarece resursele de care
dispune de cele mai multe ori o campanie de comunicare publica sunt extrem de limitate.Asta
inseamnd cd modificarile care se doresc a fi aduse societatii (exprimate prin scop/scopuri)
comportamentale sunt niste procese care nu se Intdmpld peste noapte, niste scopuri bine
stabilite nu vor parea ca aduc schimbari mari, dar, in general, in acest domeniu se merge
incremental, fiecare campanie construind pe ceea ce a realizat cele dinaintea ei). Daca ar fi
sd 1l comparam cu un obiectiv, scopul se diferentiazd de obiectiv prin mai multe
caracteristici: (1) este mult mai cuprinzator decat un obiectiv; (2) este formulat in asa fel
incat sd includa toate fatetele unui program, pe cand fiecare obiectiv trebuie sa trateze un
anumit aspect; (3) este mai general decat obiectivele; (4) de obicei necesita mult mai mult
timp pentru a fi indeplinit; (4) nu dispune de un termen limita de care trebuie sa se tind cont
pentru rezolvare; (5) este dificil de observat si nu are criterii fixe dupa care sa fie masurat.
Scopurile nu sunt dificil de formulat, fiind nevoie doar de respectarea unor anumite criterii,
precum specificarea a ceea ce va fi schimbat si cine anume va fi afectat de acestd schimbare
(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, p. 129).

Obiectivele sunt mult mai specifice decat scopurile si reprezinta practic rezultatele care se
doresc a fi indeplinite prin campanie, pasii care trebuie indepliniti pentru atingerea scopului.
Obiectivele pot aduce modificari in ceea ce priveste gradul de constientizare a unei
probleme, atitudini sau comportamente. Weinreich sustine ca obiectivele trebuie sa fie foarte
specifice si sa stabileasca ce anume urmeaza a fi modificat, pana cand trebuie sa survind acea
modificare si in ce proportie se vor manifesta modificarile.

McKenzie, Neiger si Smeltzer descriu si elementele pe care un obiectiv trebuie sd le aiba.
Astfel, primul element care trebuie sd apara in cadrul unui obiectiv este rezultatul (outcome).
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Acesta este definit ca o actiune sau un comportament care se va modifica odata ce individul
care il manifesta va fi expus campaniei. In cazul in care obiectivul are o forma scrisa bine
conturata, rezultatul este verbul enuntului. Cea de-a doua componenta a unui obiectiv este
reprezentata de conditiile sub care schimbarea va veni, sau momentul in care aceasta va putea
fi observata. Cel de-al treilea element este criteriul cu care se va evalua dacd comportamentul
a fost adoptat si In ce procent va fi acesta adoptat de catre populati tinta. Ultimul element
care trebuie neaparat sd apara in cadrul unui obiectiv este grupul tintd, mai precis unde va
avea loc schimbarea, in cazul caror persoane (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).
Conform lui McKenzie, Neiger si Smeltzer, obiectivele pot fi clasate In functie de mai multe
caracteristici: trebuie facuta o distinctie intre diferitele niveluri de obiective, fiecare dintre
acestea crescand 1n rafinament si claritate odatd cu avansarea in nivel (Green & Kreuter,
1999 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005), iar indeplinirea obiectivului de la un nivel
faciliteaza indeplinirea obiectivului de la nivelul superior.

La primul nivel se afla obiectivele de proces sau administrative, cele a caror indeplinire tine
de rezolvarea sarcinilor de zi cu zi. Ele sunt focalizate pe eforturile care trebuie depuse si
resursele care trebuie investite pentru planificarea si implementarea programului.
Obiectivele de proces formulate trebuie sa contind elemente precum numarul de activitati
intreprinse, numarul de participanti etc.

Obiectivele de invatare sunt cele de la cel de-al doilea nivel, care se bazeaza pe influentarea
comportamentului prin educatie. In interiorul acestei categorii este necesard distinctia inre
mai multe tipuri de obiective, definite de catre Parkinson (Parkinson, 1982 apud McKenzie,
Neiger, & Smeltzer, 2005). Acesta evidentiaza cd, odata cu trecerea de la unul la altul, aceste
obiective cresc in complexitate, ceea ce duce la necesitatea de resurse materiale, umane si
de timp din ce Tn ce mai mari pentru a putea fi indeplinite. Primul subnivel de obiective sunt
cele de ridicare a gradului de constientizare despre problema, care sunt cel mai usor de
indeplinit, deoarece individul trebuie doar informat cu privire la problema existenta si la
cauzele si efectele acesteia. Urmatorul subnivel este compus din obiectivele de cunostinte,
care au un grad mai ridicat de complexitate deoarece presupun, pe langd expunerea la
informatii, si insusirea si intelegerea acestora. Al treilea subnivel este compus din obiective
atitudinale, care mai urca un grad in complexitate deoarece isi propun sa modifice atitudinea
individului cu privire la problema pe care doresc sa o combata. Gradul mai ridicat de
complexitate este dat de implicarea factorului emotional in cadru. Al patrulea si cel mai
complex subnivel tine de insusirea capacitatilor necesare pentru a efectua modificarile
comportamentale. Acesta poseda cel mai ridicat grad de complexitate deoarece implica, pe
langd nevoia indeplinirii celor trei subniveluri de dinaintea sa si relevarea sau chiar insusirea
capacitdtilor mai sus mentionate (Parkinson, 1982 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer,
2005).

Obiectivele comportamentale sunt deja cele care practic indeplinesc scopul programului, si
anume modificarea comportamentald a indivizilor (obiectivele comportamentale se
considerd Tmplinite dacd membrii populatiei au adoptat comportamentul promovat). Kotler
si Lee (2008) au identificat un set de criterii pe care un obiectiv de comportament trebuie sa
le indeplineasca. Mai mult, in cazul in care s-au identificat mai multe astfel de obiective, dar
resursele disponibile nu permit decét indeplinirea unuia, aceste criterii pot fi utilizate pentru
a evalua fiecare obiectiv in parte si selectarea celui care se evidentiazd ca fiind cel mai
potrivit. Aceste criterii sunt: (1) impactul obiectivului — se referd la impactul pe care
adoptarea comportamentului evidentiat in obiectiv il are in cadrul Intregului program; daca,
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de exemplu unul dintre obiectivele din cadrul unui program care doreste sa imbundtateasca
starea de sdnatate a populatiei este cresterea cu 10 procente a numarului de indivizi care
practica miscare in mod regulat, iar altul isi propune cresterea cu 30 de procente a numarului
de persoane care consuma zilnic minim cinci portii de legume proaspete, obiectivul ales va
fi al doilea, ; aceasta deoarece existd posibilitatea ca unii dintre indivizii exputi sa sa aiba
putere de influentd asupra altor indivizi din jurul lor (cum ar fi, de exemplu, mamele, care
practic stabilesc dieta copiilor) si astfel procentul celor care consuma zilnic minim cinci
portii de legume proaspete sd creascd mai mult, ceea ce va duce la o imbunatitire
semnificativa a starii de sanatate a populatiei;(2) gradul de fezabilitate a comportamentului
promovat — utilizand acelasi exemplu, costurile asociate cu practicarea regulata a sportului
sunt mai mari decat cele asociate cu consumul a minim cinci portii de legume proaspete pe
z1, astfel incét acel comportament are din nou de castigat; (3) modul in care poate fi masurat
comportamentul promovat de catre obiectiv — in acest caz cei doi autori se refera la cat de
vizibil este, de fapt, comportamentul promovat; cu cat este mai vizibil, cu atat indivizii care
il practica vor fi mai constienti ca il practica si, de cele mai multe ori, mai incantati de acest
lucru; (4) cererea care exista pentru acel comportament. ; este important ca indivizii sa
cunoasca comportamentul respectiv si, mai mult decat atat, s constientizeze beneficiile pe
care acesta l-ar putea avea asupra lor; (5) oferta comportamentului; daca exista deja
organizatii care il promoveaza, dacd acestea o fac in mod exhaustiv etc.; esigur, si cei care
practica sport 1i pot convinge pe cei din jurullor sa faca acelasi lucru, dar costurile asociate
cu consumul de legume sunt mai mici decat cele asociate cu practicarea regulata a sportului,
ceea ce Inseamna ca initiativele celor care incurajeaza consumul de legume vor avea o rata
mai mare de succes.

Obiectivele legate de mediu sunt cele implicate indeosebi in abordarile upstream si care
urmdresc rezolvarea chestiunilor ce nu tin de comportamentul individului, dar care il
influenteaza pe acesta in ceea ce priveste efectuarea modificarii comportamentale.
Obiectivele legate de rezultate sunt la nivelul cel mai ridicat si urmaresc modificari ale
comportamentelor la nivel macro, nu doar la nivel individual, cum ar fi imbunadtatirea starii
de sdnatate a populatiei (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Un aspect foarte important al obiectivelor, dupa cum este evidentiat si in descrierea
anterioard, este faptul ca acestea trebuie sa fie masurabile. De aceea, este cruciala stabilirea
unor obiective realiste, deoarece indeplinirea acestora poate fi verificata si, dupa cum spune
si Weinreich, ,,nimic nu este mai rau pentru moralul echipei decat aflarea faptului cd nu au
fost indeplinite niste obiective nerealiste, chiar daca modificarea comportamentald a avut
loc, si inca intr-o proportie ridicata.” (Weinreich, 1999, p. 68) O altd metoda folosita pentru
stabilirea obiectivelor este SMART, un acronim care inglobeaza caracteristicile unui
obiectiv stabilit in mod pertinent. Astfel, pentru ca un obiectiv sd fie bine stabilit, acesta
trebuie sa fie Specific — speficic (adica sa stipuleze in mod clar, concis si exhaustiv ceea ce
doreste sa schimbe), Measurable — masurabil (sa aiba un criteriu bine stabilit de evaluare,
astfel incat sa se poata verifica indeplinirea lui si, dacd este posibil, si procentul de indeplinire
sau de depasirea a pragului propus, daca este cazul), Attainable — posibil de atins (stabilirea
unui obiectiv care nu poate fi atins prin activitatile propuse nu isi are rostul in cadrul unei
strategii), Relevant — relevant (se refera la faptul ca orice obiectiv indeplinit e un pas inainte
spre ceva anume, are un rol de jucat in peisajul general al problemei, cd indeplinirea sa va
duce mai aproape de indeplinirea scopului), Timely — coordonat cu termenul-limita (se refera
la faptul ca un obiectiv trebuie sd specifice nu doar ce anume schimba si in ce proportie, ci
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si data pana la care echipa isi propune sa realizeze aceastd modificare, deoarece un program
nu poate dura la nesfarsit).

McKenzie, Neiger si Smeltzer ofera o lista de criterii pe care un obiectiv trebuie sa le detinta.
Este necesar ce acesta sa poata fi indeplinit in timpul campaniei sau la scurt timp dupa aceea.
(1)Poate fi indeplinit in mod realist? Dupa cum am mai mentionat, nimic nu este mai
daunator pentru moralul unei echipe decat neindeplinirea unui obiectiv (pentru ca acesta a
fost stabilit in mod nerealist si nu avea cum sa fie indeplinit), mai ales in cazul in care  s-
au semnalat schimbari comportamentale semnificative;

(2)Programul detine suficiente resurse pentru a duce la buna implinire a obiectivelor?
(3)Exista o conformare a obiectivelor cu credintele, atitudinile si valorile companiei care
sponsorizeaza programul (dacd nu este vizibild aceastd conformare, exista riscul ca atat
campania cat si compania sa sufere de un prejudiciu de iamgine din partea celuilalt)?
(4)Vreunul din obiective incalca drepturile unora dintre participanti de la program?

(5)Daca programul in sine este dezvoltat pentru un anumit grup cultural sau etnic, obiectivele
sale tin cont de specificitatile acelui grup?

Dupa stabilirea scopului/scopurilor si a obiectivelor, Weinreich propune utilizarea altor
elemente din marketingul comercial, si anume mixul de marketing. Desi acesta, in cazul
marketingului comercial, cuprinde cei 4 ,,P” (pret, produs, plasare si promovare), in cazul
mixului marketingului social au mai fost adaugati alti 3 ,,P” care sa completeze peisajul. Am
expus pe larg in capitolul dedicat diferentelor si asemanarilor dintre marketingul comercial
si cel social ce anume sunt cei 4 ,,P”” ai marketingului comercial si cei 7 ,,P” ai marketingului
social, dar 1i vom reaminti si aici, deoarece acest lucru este necesar pentru a-i corela cu
nevoile elaborarii unei strategii de campanie de comunicare publica:

Produsul se refera la ceea ce acesta promoveaza. El poate avea o forma fizica, tangibila, caz
in care este vorba de un bun, sau poate sa nu aiba o forma fizica concreta, caz in care se
manifestd printr-un serviciu pe care un prestator 1l face clientului. Tn cazul marketingului
social, produsul se refera tot la ceea ce organizatia promoveazd, dar de cele mai multe ori
acesta este un comportament, iar ,achizitionarea” produsului se referd la adoptarea
comportamentului de catre grupul tinti. In momentul in care se elaboreazi o strategie,
Weinreich recomanda ca planificatorii sd ia In considerare urmatorii factori cand vine vorba
de produs: (1 )Ce anume este acesta — care sunt toate caracteristicile produsului
(comportamentului) promovat? (2) Ce anume se asteaptd de la publicul tintd sa faca? Este
importantd evaluarea produsului prin prisma acestor aspecte deoarece proprietatile
produsului pot oferi oportunitati de promovare a acestuia, In campanie se poate insista pe o
anumita caracteristica a acestuia, dar aceasta trebuie mai intai identificatd. De asemenea,
trebuie identificate si eventualele puncte slabe ale produsului, pentru a le rectifica, pentru a
le diminua efectele sau pentru a gasi strategii prin care eventualele contraargumente apdarute
sd poatd fi combatute cat mai eficient. Mai trebuie evaluate si beneficiile pe care adoptarea
unui comportament le pot aduce idividului in cauza; de cele mai multe ori, mesajul campaniei
va fi axat 1n jurul unuia/unora dintre beneficii, care trebuie selectate in functie de potentiala
atractivitate pe care o poseda asupra indivizilor din grupul tintd (de aceea este importanta
cunoasterea grupului tinta si a tuturor caracteristicilor acestuia — cunoastere care poate fi
obtinuta prin cercetarea formativa si selectarea unui grup care va reactiona uniform la
evidentierea unei anumite caracteristici — uniformitate care poate fi obtinutd prin
segmentare). Este de preferat sublinierea unui beneficiu, deoarece s-a demonstrat ca de cele
mai multe ori sublinierea beneficiilor functioneaza mai bine decat ,,amenintarea” cu riscurile
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neadoptarii unui comportament. In afari de asta, Andreasen a subliniat prin utilizarea
termenului de influentare comportamentald n detrimentul celui de schimbare
comportamentald (Andreasen A. R., 20006, p. 94) ideea conform careia marketingul social se
roteste in jurul principiului care stipuleaza cad individul trebuie sd adopte comportamentul
promovat de bundvoie, printr-o decizie rationald, dupa cantarirea avantajelor si
dezavantajelor, si nu influentat de o amenintare sau de o actiune cu caracter coercitiv. Un
ultim aspect care trebuie avut in vedere atunci cand vine vorba de input-ul pe care analiza
produsului 1l poate aduce in elaborarea unei strategii se refera la analiza concurentei. Dupa
cum am mai evidentiat, concurenta in cazul marketingului social nu se referd la alte
organizatii care promoveaza acelasi produs (cum este in cazul marketingului comercial), ci
mai degraba la alte comportamente care ar putea impiedica adoptarea comportamentului de
catre individ. Analiza concurentei este un pas necesar deoarece trebuie identificate toate
alternativele pe care un individ le are la comportamentul promovat de campania de
comunicare publica si gdsirea unor argumente pentru care comportamentul promovat de
propria campanie este mai bun. Aceste argumente pot fi mai apoi utilizate in cadrul
campaniei, in cazul in care unul sau mai multe comportamente ,,concurente” isi fac aparitia
n peisaj.

Pretul se referd, in cazul marketingului comercial, la valoarea bunului sau serviciului
promovat de catre campanie. Este ceea ce un consumator plateste pentru produsul pe care il
achizitioneaza, iar in societatea moderna (adicd unde exista si marketing), acesta se refera
aproape exclusiv la o unitate monetara. in cazul marketingului social acesta se refera aproape
la acelasi lucru, semnificand ceea ce consumatorul plateste pentru a adopta comportamentul,
doar ca de cele mai multe ori aceste costuri nu implica Tn mod direct plata monetard. Desigur,
pentru a practica activitate fizicd este nevoie de achizitionarea de echipament sportiv si
uneori de plata unui abonament la o sala de sport, insa planificatorii unei campanii de
comunicare publica nu primesc niciun fel de remuneratie pentru ca ,,vand” comportamentul
citre grupul tinta. In elaborarea unei strategii de campanie, din punctul de vedere al pretului,
planificatorii trebuie sa ia in considerare urmatoarele aspecte: (1) Care sunt costurile pe care
le implica adoptarea comportamentului promovat — am mai mentionat ca aceste costuri nu
se refera strict la costuri monetare, ci si la aspecte precum confortul individului (efectuarea
de activitate fizica In conditii meteo nefavorabile nu este placuta, si este un cost pe care cei
care adopta comportamentul promovat trebuie sa il suporte) sau aspecte ce tin de jend (cum
a fost exemplul adolescentilor care cunosteau beneficiile utilizarii prezervativelor, dar nu
adoptau acest comportament datoritd atitudinii nefavorabile asociate cu achizitionarea lor
(Potsonen & Kontula, 1999); (2) Alt aspect care trebuie analizat este prezenta anumitor
bariere care stanjenesc adoptarea comportamentului - acestea trebuie identificate si trebuie
stabilit gradul de severitate pe care 1l au, deoarece s-ar putea ca unele dintre ele sd joace un
rol crucial in neadoptarea comportamentului de catre indivizi (de exemplu, un program care
sa Incurajeze vizita la medic pentru verificarea predispozitiei de a dezvolta cancer de col
uterin la femei este inutild intr-o zond in care nu existd un medic care sa efectueze acea
verificare). (3) Ultimul aspect asupra caruia trebuie insistat este identificarea mijloacelor de
a minimiza costurile si de a indeparta pe cat posibil barierele. Succesul acestei activitati tine
foarte mult de modul in care activitdtile precedente (stabilirea costurilor si identificarea
barierelor) au fost efectuate. Dacd cele doud activitati au fost indeplinite pertinent si
exhaustiv, aceasta etapa poate identifica moduri in care comportamentul (produsul) sa devina
mult mai atractiv pentru grupul tinta. Dar pentru a putea realiza acest lucru trebuie ca
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barierele si costurile sa fie ilustrate in totalitatea caracteristicilor sale, ceea ce inseamna ca
identificarea barierelor si estimarea costurilor sunt, dupd cum am mai spus, foarte
importante.

Plasarea este, in cadrul marketingului comercial, locul unde produsul poate fi gasit pentru a
fi achizitionat. Plasarea joaca, evident, un rol important deoarece elaborarea celorlaltor trei
elemente (Produsul, Pretul si Promovarea) poate fi oricdt de bine pusa la punct daca
potentialul consumator nu poate achizitiona produsul. In cadrul marketingului social, acesta
se refera la mijloacele prin care un comportament poate fi adoptat. Este important ca livrarea
produsului sa se efectueze intr-un moment si loc in care individul este vulnerabil in a-I
adopta. Intr-adevir, terminologia da un aer brutal intregului concept (mai ales folosirea
termenului ,,vulnerabil”), dar in conditiile in care marketingul comercial devine din ce in ce
mai agresiv (s1 uneori acesta promoveaza comportamente concurente celor promovate de
marketingul social), este normal ca raspunsul marketingului social sd fie pe masura.
Aspectele care trebuie analizate in cadrul plasarii pentru a ajuta la dezvoltarea unei strategii
de campanie de comunicare publica sunt: (1) identificarea locului unde indivizii ar putea fi
cat mai motivati sa isi modifice comportamentul; (2)livrarea mesajului si eforturile intregii
campanii trebuie sd se desfasoare intr-un context cat mai favorabil modificarii
comportamentale, pentru a beneficia de sanse cat mai mari de reusitd. Trebuie sa aiba in
vedere ca plasarea 1n acest caz nu se refera strict la spatiul fizic, si la intregul context (trebuie
gasit, pe langa spatiul potrivit, si momentul potrivit livrarii campaniei); legat de acest ultim
aspect, cel temporal, trebuie analizatd locatia unde membrii grupului tintd isi petrec
majoritatea timpului, unde pot fi gasiti, si unde se afla Tn numar cat mai mare (aspect care
este legat din nou de segmentare), pentru ca activitatile campaniei sa atinga pe cat mai multi
dintre membrii grupului tintd. De asemenea, trebuie identificate cele mai bune modalitati de
a ,,livra” campania, care trebuie corelate cu plasarea grupului tinta.

Promovarea este, in cazul marketingului comercial, modul in care produsul este prezentat in
fata consumatorului si modalititile in care produsul ajunge la ,,urechile” consumatorilor. In
cadrul marketingului social are acelasi rol, si anume instrumentele utilizate pentru a aduce
produsul la cunostinta consumatorului. Atunci cand se analizeaza promovarea pentru a se
elabora o strategie, este important sa se aiba in vedere canalele prin care se poate ajunge cel
mai eficient la grupul tintd (este inutilda promovarea unui program care sa incurajeze
persoanele in varstd sa participe la programe de gimnastica geriatrica prin plasarea unor
anunturi pe Internet;esigur, se poate ca prin acestea sa se tinteascd un grup secundar, cum ar
fi rudele tinere ale persoanelor in varsta, dar in acest caz toate celelalte elemente — beneficiile
si costurile, de exemplu sunt cu totul altele). De asemenea, dupa cum am mai evidentiat Tn
cadrul segmentdrii, diferite categorii de indivizi reactioneaza diferit la instrumentele de
promovare, dupa cum au demonstrat Kakai, Maskarinec, Shumay, Tatsumura si Tasaky
(2003). Un alt aspect caruie ii trebuie acordatd o atentie deosebitd este ,,imbracarea”
produsului in asa fel Tncat acesta sa pard cit mai atractiv pentru indivizii din grupul tinta.
Pentru a realiza acest lucru, este necesara analiza psiho-sociala efectuatd in cadrul cercetarii
formative si a segmentarii, iar un rol important il joaca insight-ul generat; cel de-al treilea
aspect identificat de Weinreich se refera la alegerea celui care va purta mesajul catre grupul
tinta. Acest ,,purtdtor” nu este neaparat o persoand publica, ci poate fi o persoana obisnuita
sau chiar un personaj, depinzand de ceea ce se potriveste cel mai bine caracteristicilor
grupului tinta (si aici putem aminti de exemplul oferit in capitolul al doilea, Smokey Bear,
care a fost un personaj fictiv pana in momentul in care oportinutatea 1-a adus pe Smokey
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ursul real, si care a avut un impact puternic asupra publicului).

Din acest moment, intram pe taramul marketingului social, cu ceilalti patru ,,p” care trebuie
luati in considerare:

Publicurile se refera la totalitatea persoanelor care ar putea fi implicate in campanie. Tn
privinta acestui element, trebuie luate in considerare doud elemente importante, si anume (1)
persoanele din interiorul organizatiei, de al carei sprijin depinde succesul campaniei (ea
poate fi elaborata oricat de bine, insa daca nu se obtine sprijinul necesar implementarii ei din
cadrul organizatiei, campania nu va reusi; intrucat pot exista autoritati mai mari decat echipa
de implementare care sd aiba putere de decizie asupra efectudrii sau nu a campaniei, in
cadrul strategiei trebui elaborata o tactica prin care sa se obtina si sprijinul acestora), si (2)
identificare publicului/publicurilor tinta (identificare care a avut loc in cadrul segmentarii,
dar de care trebuie tinut cont in elaborarea strategiei — dacd exista un public tinta, sa se
efectueze o strategie pentru acesta, daca exista unele secundare sd se tind cont de ele si, in
cazul in care este necesar, sa se elaboreze o strategie separatd pentru fiecare grup secundar).
Parteneriatele sunt un element important in cadrul campaniilor de comunicare publica
deoarece, dupa cum am mentionat anterior, datorita proceselor indelungate si complexe de
modificare a comportamentelor si resurselor care de cele mai multe ori sunt foarte mici,
influentarea comportamentala (scopul final al fiecarei campanii) devine o activitate cu
caracter incremental. De aceea, necesitatea parteneriatelor este vitala. Este important sa se
cunoasca programele care deja au fost derulate si care au legatura, fie si tangential, cu
comportamentul care se doreste a fi promovat, sau programele care au utilizat aceleasi
metode, tehnici sau insstrumente, si care ar putea oferi informatii despre gradul de succes al
acestora. De asemenea, parteneriatele cu diferite institutii publice sau private trebuie luate in
considerare, deoarece pot aduce o gama variatda de beneficii. Unele pot aduce, daca nu
fonduri in mod direct, anumite beneficii de natura financiard — oferirea de echipament si
infrastructura (locatii de birouri, componente de IT, mijloace de transport etc.), oferirea de
servicii (elaborarea pro bono a materialelor, consultanta, mediere cu alte organizatii, sprijin
in identificare potentialelor finantari etc.). Mai mult, afilierea cu unele dintre aceste
organizatii poate aduce un anumit grad de prestigiu programului sau poate oferi greutate n
activitatile de lobby sau altele asemanatoare.

Politicile sunt un alt element care nu trebuie ignorat, deoarece trebuie evaluata posibilitatea
ca orice factor venind din acest domeniu sa interfereze cu bunul mers al campaniei. Astfel,
trebuie verificat cadrul legislativ care ar putea avea legatura in mod direct sau indirect cu
absolut orice aspect al campaniei. De asemenea, in cazul in care acest lucru este posibil,
trebuie evaluatd posibilitatea ca rezultatele campaniei sa poata fi utilizate Tn demersuri
legislative sau care sd tina de politicile publice.

Ultimul element, dar nicidecum unul care poate fi ignorat, tine de constrangerile financiare
(purse strings). Acestea se referd la resursele disponibile pentru campanie. In primul rand,
pentru a derula intreaga campanie. Tn cazul in care acest lucru nu este posibil, strategia
trebuie reevaluata, pentru a identifica alternative care sa se preteze resurselor disponibile. De
asemenea, este necesara si identificarea unor surse alternative de finantare, precum granturile
oferite special 1n acest sens. Existd un tip special de granturi, acordate organizatiilor care,
dintr-un motiv sau altul, nu au reusit sa isi duca la bun sfarsit programul pe care 1-au Tnceput,
din lipséd de fonduri si care, astfel, beneficiaza de resurse pentru a contiua activitatile.

Odata stabilit ceea ce trebuie sa indeplineasca programul, trebuie stabilit exact cum anume
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sa se ajungd la acele rezultate. Cel mai important aspect al planificérii este structurarea,
pentru a putea identifica, planifica si monitoriza toate aspectele unei campanii de comunicare
publica. Ong si Blair-Stevens propun utilizarea Cadrului Proceselor Totale, dezvoltat de
catre French si Blair-Stevens in 2005. Acest cadru a fost creat special pentru campaniile de
marketing social, deoarece combina tehnici de planificare (necesare acestui proces) cu teorii
ale modificarilor comportamentale, un subiect de care trebuie tinut cont n absolut orice
stadiu al dezvoltarii unei campanii de comunicare publica (Ong & Blair-Stevens, 2010). O
parte din segmentele acestui plan au fost tratate pe larg in capitolele anterioare, iar celelalte
vor fi tratate in capitolele urmatoare, deoarece acest cadru poate fi folosit atat pentru a crea
structura intregului program (ce cuprinde identificarea problemei, stabilirea grupului tinta,
cercetare, segmentare etc), cat si pentru a formula doar implementarea campaniei.

Exista numerosi factori de care trebuie tinut cont atunci cand se planifici o campanie. In
primul rand, trebuie sd se faca o inventariere a tuturor activitétilor care trebuie efectuate, care
variaza puternic in functie de complexitatea si dimensiunile programului. Un program care
are de indeplinit un scop, format din doua obiective si care se adreseaza unui grup tinta de
500 de persoane va avea un anumit grad de complexitate, pe cand unul cu doua scopuri, 5-6
obiective si care are un grup tinta principal format din 10.000 de persoane si doud grupuri
secundare, fiecare din ele avand 3500-4000 de persoane va avea activitati mult mai multe si
derulate pe mai multe planuri.

Prima distinctie care trebuie facuta pentru a intelege aplicabilitatea CPT este cea intre cadru,
proces si set de unelte.

Cadrul este cel mai cuprinzator element dintre cele trei si presupune exact ce este exprimat
prin nume, un cadru pe care sa fie asezate ulterior procesele. Cadrul este folosit la inceputul
etapei de planificare pentru a identifica si aseza principalele categorii de activitati intr-0
forma care sa redea relatiile de cauzalitate si interdependenta dintre ele.

Procesul presupune modalitatea in care activitatile sunt asezate in cadrul unei etape
identificate cu ajutorul cadrului. Procesele sunt deseori supuse micilor ajustari pe parcurs.
Uneltele sunt instrumente specifice de planificare, folosite pentru a organiza si coordona
diferitele activitati din cadrul unui proces. Acestea sunt ajustabile in functie de activitatea
care se cere a fi indeplinitd (Ong & Blair-Stevens, 2010).

Ong si Blair-Stevens sustin adaptabilitatea CPT-ului si la o reprezentare conceptuala (in care
procesele sunt prezentate in mod ciclic), si la o reprezentare ca si cadru de planificare
(reprezentare lineara a proceselor). Totusi, ei sustin ca, din moment ce activitatile care se cer
a fi indeplinite au si o importanta cronologicd, reprezentarea lineara este cea care trebuie
utilizata in procesul de planificare. Cei doi afirma ca, desi exista critici la adresa acestei
reprezentdri, fiind consideratd nerealistd datoritd complexitdtii mult mai ridicate a
activitdtilor in lumea reald (activitatile dezvoltandu-se in paralel si fiind caracterizate de
relatii interdependente), cadrul linear este necesar doar pentru a se delimita stadiile generale
ale planificarii, deoarece procesele si activitdtile din interiorul acestora au, intr-adevar, o
structura mult mai complexa (Ong & Blair-Stevens, 2010).

CPT-ul a fost format de catre French si Blair-Stevens, ca urmare a unui program de revizuire
a interventiilor de modificari comportamentale care au avut succes si abordarile practicate
in marketingul social ntre 2005 si 2006. Dupa aceasta revizie, cei doi au rdmas cu credinta
ca cele doua abordari folosite impreuna pot da nastere unei metode de planificare care sa
permitd programelor de marketing social sa alcatuiasca programe care sa se bucure de succes
din punctul de vedere al implementarii, dar care sa si tind cont de unul dintre cele mai
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importante aspecte ale marketingului social, si anume teoriile modificarilor
comportamentale.

Un alt aspect deosebit al CPT-ului este accentul pe care il pune pe mobilizarea oamenilor
mai degraba decat pe indeplinirea mecanica a sarcinilor. Cei doi autori recunosc ca in cadrul
unui program cu un grad ridicat de complexitate sunt implicate multe persoane, iar o mare
parte din ele doar episodic, astfel incat putini indivizi au o privire de ansamblu asupra
programului. Mai mult, in cadrul programelor pe termen lung se poate ca nici macar unul
dintre indivizii care au lucrat la program sa stea pe parcursul intregii desfasurari ale acestuia,
astfel incat sa existe posibilitatea ca niciunul dintre cei implicati sd nu aiba o privire de
ansamblu. Autorii recomanda ca fiecarui individ 1n parte sa i se prezinte ansamblul intregului
proiect mai degraba decat detalii specifice partii in care el este implicat, deoarece in acest fel
fiecare capata un sentiment de apartenenta la program in ansamblu si, mai mult decat atat,
capata sentimentul cd este implicat in ceva mult mai amplu decat sarcina punctuald pe care
trebuie sa o Indeplineasca. Acest lucru duce la cresterea moralului si deci la o productivitate
crescutd (Ong & Blair-Stevens, 2010, p. 155).

CPT are cinci stadii primare pe care procesele, sarcinile si activitatile sunt structurate. Desi,
dupa cum am discutat mai devreme, acestea au o structura liniard, in cadrul lor este necesara
o abordare mai complexa, care implica sarcini indeplinite concomitent si relatii ciclice Intre
acestea (Ong & Blair-Stevens, 2010, p. 154).

Astfel, prima etapa a CPT-ului este investigarea. Aceasta presupune examinarea problemei
care trebuie combatuta in toate aspectele sale si investigarea grupului tintad. Dupa ce aceste
aspecte au fost clarificate, este necesara o inventariere si mobilizare a tuturor resurselor care
pot fi folosite pentru a duce la bun sfarsit programul (resurse financiare, materiale, umane si
de timp). Urmatorul pas recomandat de Ong si Blair-Stevens este identificarea tuturor
alternativelor prin care problema poate fi combatuta, iar mai apoi selectarea acelora care pot
aduce maximum de beneficii prin utilizarea resurselor disponibile. Rezultatul acestei etape
consta Intr-un raport de investigare, care va identifica intervetiile care merita avansate spre
a doua etapa.

Dezvoltarea, cea de-a doua etapa, constd in analiza informatiilor obtinute in cadrul
investigarii (scopuri, insight-uri etc.) si dezvoltarea lor in activitati propriu-zise. De
asemenea, in cadrul acestei etape interventiile propuse sunt pretestate pe un segment al
grupului tintd. Cu ajutorul pretestarii se efectueaza verificare conceptelor si instrumentelor
utilizate si valabilitatea acestora. Rezultatul acestei etape este un plan bine pus la punct.
Cea de-a treia etapa, implementarea, presupune punerea in aplicare a planului elaborat in
etapa dezvoltarii pe baza informatiilor otinute prin intermediul investigarii. De asemenea, in
cadrul acestui proces trebuie luatd in considerare monitorizarea proceselor specifice
implementarii si ajustarea acestora in cazul in care acest lucru este necesar. Ong si Blair-
Stevens surprind un aspect interesant al monitorizarii, si anume cele doud planuri diferite pe
care aceasta trebuie sa se desfasoare: pe de o parte, monitorizarea trebuie sa identifice orice
derivare de la traseu si sa identifice modalitatea prin care s minimizeze acea derivatie, iar
pe de alta parte, sa identifice eventualele oportunitati de Jmbunatatire a programului si sa
elaboreze modalitati prin care acele oportunitdti sa fie exploatate.

A patra etapa este evaluarea intregului proces, care presupune compararea rezultatelor
obtinute cu obiectivele stabilite la inceputul programului si elaborarea unei analize generale,
care sa cuprinda gradul in care obiectivele si scopul au fost indeplinite, evaluarea proceselor
si a impactului pe care campania I-a avut si, de asemenea, o analiza a eficientei programului
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(daca resursele au fost utilizate la potentialul maxim).

Etapa de follow-up presupune evaluarea rezultatelor aldturi de cei implicati in program —
stakeholderii, finantatorii etc. si acordarea de multumiri si aprecieri catre toti cei implicati in
program (cei doi autori recomanda ca in cazul in care programul nu a avut succesul scontat,
sa se acorde o importantd crescuta demonstrarii aprecierii catre stakeholderi si finantatori, in
eventualiatea obtinerii de resurse pentru a duce la Indeplinire obiectivele stabilite). O alta
activitate care trebuie intreprinsa in acestd etapd este popularizarea rezultatelor obtinute (Ong
& Blair-Stevens, 2010).

Cu toate ca modelul este unul extrem de simplist, cei doi autori au identificat o serie de
greseli care sunt facute frecvent cétre cei care il utilizeaza. Prima dintre aceste greseli se
referd la ignorarea sau tratarea superficiald a primului pas, al investigarii. Acest lucru se
poate datora entuziasmului sau Increderii in reusita campaniei. A doua greseala des intalnita
este elaborarea materialelor de dragul creativitatii, fara a tine cont de caracteristicile grupului
tintd. Niciodatd nu trebuie ignorata abordarea customer-based a marketingului comercial si
eficienta acesteia, motiv pentru care trebuie intotdeauna abordata si in marketingul social,
deoarece 1n cadrul acestuia indivizii sunt mai dificil de convins sa ,,cumpere” produsul,
deoarece beneficiile acestuia nu sunt vizibile imediat. Cea de-a treia greseald comuna se
referd le interpretarea eronata a procesului de evaluare care, desi, este prezentata ca o etapa
in cadrul modelului, este mai degraba un crez de care trebuie tinut cont pe tot parcursul
elabordrii si implementdrii programului, deoarece fiecare componentd trebuie supusa
evaluarii, pentru ca in momentul in care etapa propriu-zisa a evaluarii vine sa fie disponibile
date din cadrul intregului program. Cea de-a patra mare greseala pe care cei care folosesc
modelul o efectueaza este ignorarea sau tratarea superficiala a etapei de follow-up, greseala
gravi din mai multe motive. In primul rand, de cele mai multe ori comportamentul promovat
nu este un one-time deal, ci necesita efectuarca Sa in mod repetat. Ei bine, pentru a putea
declara programul un succes nu este nevoie doar de adoptarea comportamentului, ci si de
mentinerea acestuia de-a lungul timpului, mentinere care se poate incuraja si verifica cu
actiuni de follow-up. De asemenea, am mai discutat despre caracterul incremental al
programelor de marketing social. In cadrul modificarii unor comportamente complexe,
campaniile se construiesc unele peste altele, fiecare campanie noua preludnd combaterea
problemei de unde a ramas cea veche. Etapa de follow-up este cea care declara stadiul in
care se afla problema dupa derularea campaniei respective. Asa ca, pentru a asigura succesul
campaniilor ulterioare (care, de fapt, duc mai departe scopurile pentru care si campania
elaborata s-a desfasurat) este necesar un follow-up care sa stabileasca clar unde anume s-a
ajuns cu ajutorul acestei campanii.
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Capitolul 8
Concept si instrumente

Pana acum am descoprit ce problema dorim sa combatem, asupra cui sa ne concentram
activitatile, cum sa facem acest lucru. Urmatorul pas este derularea propriu-zisd a
activitatilor. Dar, desi avem un plan bine stabilit cum sa facem acest lucru, mai trebuie
acordata o atentie speciald conceptului. Este important pentru campanie ca aceasta sa aiba
uniformitate, ca activitatile si materialele sa fie structurate pe un concept unitar, in primul
rand pentru ca acesta ofera identitate campaniei, prin asemanarea elementelor din interiorul
ei si diferentierea de elementele strdine ei, si in al doilea rand, dacd este elaborat pertinent si
conform unui set de reguli bine stabilit, poate 1n sine sd ajute la modificarea
comportamentala.

Este crucial, in primul rand, sa definim corect conceptul si sa il delimitim de celelalte aspecte
ale unei campanii, deoarece acesta nu poate fi elaborat corect in cazul in care nu este inteles
corect. lar elaborarea corectd a conceptului este vitald pentru bunul mers al campaniei,
deoarece pe acesta se structureaza intreaga componenta vizibila a campaniei. Practic, toate
eforturile Intreprinse si toate resursele cheltuite pana in acest punct au fost in general ascunse
populatiei, au fost stadiul de pregatire al intregii campanii. Ceea ce va avea un impact asupra
populatiei, elementele si procesele care vor dicta schimbarea propriu-zisa, urmeaza a fi
elaborate din acest moment si, mai mult decat atat, toate se vor baza pe concept. Asa ca, daca
acesta nu este bine stabilit, toate actiunile de panad acum si de acum incolo vor fi fost in zadar.
Primul pas este definitia termenului. In limba roména, Marele Dictionar de Neologisme
defineste conceptul ca pe o ,idee, notiune care constituie treapta cea mai Inaltd de
abstractizare in reflectarea realitatii” (Marcu, 2000). Dar fiindca, in cazul nostru, termenul
defineste o notiune creatd in limba engleza, trebuie sa consultam o sursa in engleza. Astfel,
Dictionarele Online Oxford definesc conceptul ca ,,0 idee abstractd; un plan sau o intentie;
0 idee sau o inventie care sd ajute la vanzarea sau popularizarea unui bun/serviciu” (Oxford
Dictionaries, 2011). In cadrul definitiei din limba romana putem observa un aspect care ne
intereseaza, si anume ideea conform careia conceptul este o notiune abstractizata a realitatii.
In cazul nostru, acest aspect capita valoare datorita faptului ca intr-adevir trebuie si lucram
cu o notiune abstractd, care mai apoi trebuie sd fie operationalizatd In activitdti si procese
concrete. Din definitia in limba engleza, insd, mai multe aspecte capita importanta. In primul
rand, ideea ca conceptul este implicat in planificare — desi definitia il numeste mot-a mot-
plan, nu putem declara despre concept cd este propriu-zis un plan. A treia parte a definitiei
insa, are o importamntd majora, si anume faptul ca este o idee care ajutd la vanzarea si
popularizarea unui plan. Desi cel mai probabil aceastd parte se refera la marketingul
comercial, poate fi inferatd in domeniul marketingului social si, implicit, iIn comunicarea
publica. Conceptul este mesajul general pe care campania de comunicare publica doreste sa
il transmita, este centrul in jurul cdruia graviteaza toate elementele acesteia. Este important
de retinut insa ca nu trebuie pus un semn de egalitate intre concept si slogan. Conceptul nu
este acelasi lucru nici cu mesajul. Nici cu logo-ul, mascota, cantecul oficial sau crezul unei
campanii. Toate acestea deriva, insa, din concept. Acesta formuleazad cadrul in care toate
aceste elemente vizibile trebuie sa fie elaborate. Din concept deriva mai apoi mesajele, care
sunt partea vizibild a campaniei, prin materiale si activitati. Pentru elaborarea conceptului si
a mesajelor, Weinreich recomanda utilizarea procesului comunicarii in sanatate, bazata pe
consumator, elaborat de cétre Sutton, Balch si Lefebvre in 1995 (Sutton, Balch, & Lefebvre,
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1995 apud Weinreich, 1999). Acesta este compus din sase intrebari care, prin raspunsul lor,
furnizeaza o strategie creativa (concept si mesaje) pe baza careia se pot elabora mai apoi
activitatile si materialele specifice.

(1)Prima intrebare la care trebuie raspuns se refera la grupul tintd si caracteristicile acestuia.
Pentru a raspunde acestei intrebdri este necesard o revizuire a rezultatelor cercetarii
formative si a modelului teoretic de modificare a comportamentului. Autorii autorii ofera o
serie de ghidaje prin care se poate raspunde acestei intrebari. In primul rand, trebuie
identificate beneficiile percepute de catre potentialii consumatori. Ce anume vad acestia ca
fiind atractiv pentru ei la comportamentul promovat? In acest moment trebuie tinut cont din
nou de segmentare, deoarece este importanta definirea unui grup care sa aiba o opinie relativ
uniforma despre beneficiile comportamentului promovat. Pete Barry sustine cd un concept
trebuie sa se concentreze asupra unui beneficiu, deoarece limita a ceea ce se poate transmite
este foarte micd (de exemplu, gradul de atentie pe care un individ 1l acorda unui panou
publicitar, din mers, in mijlocul traficului, in timp ce vorbeste la telefonul mobil, este foarte
scazut). ,,Portita” prin care mesajul se poate transmite este foarte mica, ceea ce face dificila
elaborarea unui concept care sa permita folmularea unui mesaj care sa transmitd in mod
eficient doar un singur beneficiu, astfel incat doud sau mai multe beneficii sunt, daca nu
imposibil, cel putin mult mai greu de transmis. Aproape toate brandurile din sfera comerciala
aplicd acest principiu, unele companii chiar de mai multe decenii (aici Barry ofera un set de
exemple mai mult decét concludente, cum ar fi Volvo, care tot timpul a transmis ca e o marca
de masini sigure, chiar daca tactica lor s-a schimbat de-a lungul anilor — odata cu modificarea
drastica a normelor care fac o masina sa fie sigurd) (Barry, 2008). Asa cum sunt analizate
beneficiile, trebuie analizate si costurile pe care acel comportament le presupune. Astfel,
trebuie identificate costurile care sunt percepute cel mai pronuntat de catre membrii grupului
tintd. Pentru a avea o analiza exhaustiva a modului in care un comportament afecteaza un
anume grup, trebuie identificate nu numai beneficiile, ci si chestiunile aflate diametral opus
fatd de acestea. Acestea nu sunt costurile, ci consecintele pe care neadoptarea unui
comportament le pot avea asupra unui individ sau asupra unui grup de indivizi (este posibil
ca acestea, la fel ca si beneficiile, sa se faca simtite la nivelul intregului grup — deseori, un
efect compus este mai mult decat suma elementelor sale componente). Astfel, este absolut
necesara si analiza acestor consecinte. Mai trebuie efectuata si o analiza in ceea ce priveste
nevoia pe care indivizii o pot simti cu privire la adoptarea comportamentului, deoarece astfel
se pot descoperi ,,motoare” care sa Incurajeze comportamentul, ridicaind nivelul de
constientizarea a nevoii de a adopta comportamentul promovat. Mai exista in unele cazuri si
anumiti facori de influenta la nivel social care isi pun amprenta pe problema sociald aflata in
discutie, iar acestia trebuie inventariati si luati in considerare. Un alt aspect care se cere a fi
analizat este gradul de risc pe care indivizii il percep in legatura cu problema in cauza, care
trebuie evaluat, deoarece s-ar putea ca acestia sa nu perceapd problema ca una care ii
afecteaza si pe ei, ceea ce influenteaza intreaga structura a campaniei. De asemenea, se poate
ca unii indivizi din grupul tinta sa interpreteze In mod diferit problema, ceea ce poate aduce
modificari fundamentale in structura campaniei. Limbajul pe care membrii grupului tinta il
folosesc pentru a vorbi despre problema trebuie si el analizat. Legat de acest aspect, trebuie
identificate, de asemenea, si particularitdtile ligvistice pe care unii dintre membrii grupului
tintd s-ar putea sa le aibad (grad scazut de alfabetizare, limba maternd diferitd fatad de cea
oficiald a statului in care se afla, afectiuni psihologice care au impiedicat dezvoltarea unui
limbaj normal etc.). Toate aceste aspecte trebuie analizate si cu ajutorul datelor extrase
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trebuie elaborata o descriere exhaustiva a membrilor grupului tintd, care s releve si elemente
sau procese care pot duce la modificare comportamentald. Odata elaborata acesta descriere,
cu ajutorul ei trebuie alcatuit profilul unei persoane tipice din cadrul grupului, de care se va
tine cont la elaborarea campaniei.

A doua intrebare se refera la actiunea care se doreste a fi adoptatd de catre persoanele din
grupul tintd care sunt expuse la campanie. Practic, este operationalizarea comportamentului
in constructe mai mici $i mai concrete, care trebuie promovate prin intermediul mesajelor.
Mesajele trebuie sa fie scurte, simple si cat se poate de explicite, pentru ca individul care
este expus lor sa nu aiba dubii in privinta a ceea ce acestea cer de la el. De asemenea, autorii
procesului mai recomanda simularea situatiei in care idividul adoptd comportamentul
promovat, pemtru a putea identifica barierele sau concurenta si pentru a gasi mijloace prin
care acestea pot fi combitute. In afara de bariere si concurent, mai trebuie inventariate toate
modalitatile prin care comportamentul promovat poate fi adoptat de catre membrii grupului
si promovarea uneia dintre acestea, deoarece, dupd cum am spus, mesajul trebuie sa fie cat
de simplu si de lipsit de ambiguitate posibil.

Réspunsul la cea de-a treia intrebare trebuie sa evidentieze recompensa pe care utilizatorul
0 percepe in cazul in care isi insuseste mesajul promovat. Acest aspect este unul care nu
trebuie nicidecum ignorat, deoarece unul dintre dezavantajele marketingului social este
faptul ca beneficiile comportamentelor promovate nu sunt intotdeauna vizibile sau cel putin
imediat vizibile. Deoarece acestea sunt observabile pe termen lung, s-ar putea ca idividul sa
aibd impresia ca a efectuat un schimb necinstit. Weinreich (1999) recomanda o serie de
modalitati prin care se pot evidentia beneficiile pe care adoptarea comportamentului le poate
davea:

Tn primul rand, toate beneficiile pe care adoptarea acelui comportament le are trebuie
identificate. Pe urma, trebuie selectate cele care rezoneaza cel mai bine cu publicul tinta si
evidentiate.

Urmatorul pas este identificarea si reducerea barierelor care impiedicd adoptarea
comportamentului (identificarea a fost efecutatd in cadrul primul pas al procesului). Aceste
bariere pot fi de mai multe feluri, fiecare dintre ele necesitdnd o consideratie deosebita.
Exista bariere de natura fizica (lipsa unui element de infrastructura care sa permita adoptarea
comportamentului — cum ar fi lipsa unor locatii unde sportul poate fi practicat in conditii de
sigurantd), bariere de natura psihologica sau emotionala (unii indivizi s-ar putea sa
manifeste retineri de la adoptarea unui comportament care sd aibd un fundament psihologic
— daca ar fi sa ne raportdm la exemplul cu practicarea sportului, ar putea exista persoane care
sa refuze sa adopte comportamentul din cauza fricii ca vor fi categorisiti de cétre celelalte
persoane ca indivizi superficiali care se preocupa prea mult de aspectul fizic. Persoanele cu
probleme de greutate intdmpina retineri de la a practica un sport deoarece sunt rusinate de
aspectul lor fizic si sunt de parere ca persoanele din jur le vor lua peste picior daca le vor
vedea practicand sport) si bariere de natura sociala sau culturala (care sunt legate de o
anumitd normd sau cutuma a societdtii in care individul trdieste — cum ar fi obligatia
circumciziei feminine in unele comunitati musulmane din Orientul Mijlociu, practica extrem
de periculoasa din punct de vedere fiziologic - deoarece conditiile in care este efectuatd sunt
de cele mai multe ori improprii unei interventii chirurgicale, dar si din punct de vedere
psihologic - caci impactul unei asemenea operatii este, de cele mai multe ori, resimtit odata
ce fata avanseaza 1n varstd, dar la care cei din comunitate nu vor sa renunte, fie din cauza
credintei cd acest lucru trebuie efectuat, fie din cauza presiunii sociale pe care o pot simti
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atat ei, cat si copilul lor). Se prea poate ca indivizii doar sa perceapa anumite bariere, care
de fapt nu exista, sau sa le perceapa mult mai mari decat sunt ele de fapt, caz in care campania
in sine poate avea ca obiectiv fie principal (daca acest lucru este justificat de gravitatea
perceptiei unei bariere ca fiind mai mare decét este de fapt), fie secundar, remodelarea
credintelor despre bariera in cauza.

In al treilea rand, trebuie evidentiate consecintele pe care neadoptarea comportamentului le
poate avea. Selectarea consecintelor care urmeaza a fi prezentate trebuie efectuatd cu mare
atentie, deoarece nu intotdeauna cele mai drastice consecinte sunt si cele mai eficiente. Mai
mult decat atat, prezentarea unei consecinte care sa provoace frica poate deseori sa sperie
individul, cauzand o reactie de autoapdrare care sa blocheze intru totul receptionarea
mesajului.

Dupa efectuarea acestor pasi o serie de trei sau patru concepte importante trebuie selectate
din cele descoperite si trebuie redactate sub forma unor declaratii care sa ghideze demersul
campaniei. Care dintre aceste mesaje este cel mai potrivit pentru publicul tinta va fi stabilit
in cadrul activitatilor de pretestare (despre care vom discuta pe larg intr-un capitol ulterior).
Raspunsul celei de-a patra intrebari trateaza ambalajul promisiunii facute de catre cei care
implementeaza campania, si mai exact modul in care acesta trebuie sd prezinte promisiunea
ca adoptarea comportamentului promovat va duce la rezultatele scontate. Exista mai multe
metode de a face credibil mesajul promovat, si fiecare are aplicabilitatea sa pe un anumit
segment al populatiei, dupd cum am evidentiat anterior prin studiul efectuat de Kakai,
Maskarinec, Shumay, Tatsumura si Tasaky (a se vedea capitolul care trateaza caracteristicile
grupului tintd si segmentarea).

A cincea intrebare trateazd importanta exploatarii momentului si locului potrivit pentru a
livra mesajul. Acesta trebuie sa intre in atentia idividului din grupul tintd Tm momentul 1n
care acesta manifesta o receptivitate ridicata la un mesaj, sau poate in momentul in care
existd oportunitatea manifestarii comportamentului promovat, daca acesta este unul simplu
de efectuat.

Cea de-a sasea intrebare se refera deja la forma pe care mesajul trebuie sa o adopte pentru a
fi atractivd publicului tintd. Aspectele de care trebuie tinut cont sunt atat caracteristicile
grupului-tinta (identificate cu ajutorul cercetarii si inventariate prin raspunsul la prima
intrebare a acestui proces), cat si imaginile pa care acestia le au deja (sau nu) formate in
legaturd cu comportamentul promovat. De asemenea, dacd segmentarea a formulat
necesitatea influentdrii unui grup principal, dar si al altora, secundare, este necesara
investigarea diferentelor de perceptie care pot apdrea intre aceste grupuri. De asemenea,
Weinreich subliniaza importanta fiecdrui element care contribuie la formarea mesajului, de
la tonalitatea folosita, la formulare, muzicd, grafica, fotografie etc. si mentioneaza
necesitatea ca toate sd fie aliniate la concept, pentru a ajuta mesajul sa fie ct mai bine inteles,
mai degraba decat sa creeze confuzie. Tonalitatea este un element foarte important, deoarece
este unul dintre cele mai clar percepute si astfel, are o putere mare de influenta asupra
modului in care mesajul este interpretat de catre receptor. Acesta poate fi serios, amuzant,
ironic, dramatic etc. Desigur, nu exista o tonalitate care sd se bucure de succes universal, ci
fiecare dintre acestea are un grad mai scdzut sau mai ridicat de succes, in functie de o serie
de factori (segmentul de populatie, problema abordatd, momentul livrarii, disponibilitatea
indivizilor etc.).

Pentru a beneficia de un proces creativ cat mai eficient, marketingul comercial a elaborat o
serie de linii de ghidaj pentru crearea conceptelor si a mesajelor. Ele si-au dovedit deja

11



eficienta in cadrul acestuia, astfel incat utilizarea lor contribuie la reusita unei campanii de
comunicare publicd. Acestea sunt foarte utile mai ales in cazul in care dezvoltatorii sunt
nevoiti sd creeze singuri mesajele si materialele, din lipsd de fonduri necesare pentru a
externaliza acest serviciu.

Principiul KISS este, probabil, unul dintre cele mai utilizate seturi de reguli in cadrul
advertisingului. Este un acronim al expresiei Keep It Simple, Stupid. Dupa cum am mai atras
atentia si anterior, fereastra prin care ne putem transmite mesajul este extrem de stransa (atat
din punct de vedere spatial, cat si temporal), astfel incat un mesaj complex nu este deloc
eficient, deoarece nu poate fi inteles, si deci receptionat si retinut de catre receptor. Cantitatea
de informatie pe care un individ este nevoit sa o proceseze a crescut drastic in ultimele
decenii. Astfel, acesta nu mai are timpul si energia necesara pentru a analiza in profunzime
fiecare calup de informatie peste care da. Primele reclame difuzate prin radio veneau sub
forma unor mici povesti care puteau dura pana la un sfert de ora. Astdzi un spot radio de 30
de secunde este considerat lung. De aceea, cind vine vorba sd se transmitd mesaje catre
diferiti indivizi, cea mai buna abordare este un mesaj simplu. Cat de mult isi are locul
termenul ,,stupid” 1n aceastd expresie este un subiect pe care il discutd si Barry (2008).
Acesta este de parere ca locul lui acolo este necesar deoarece, cu tot efortul depus de catre
advertiseri sa elaboreze ceva simplu si usor de livrat, acestia deseori se pierd datorita intentiei
de a crea ceva cat mai original si creaativ si astfel deraiaza de la traseu. Mai mult, acest ultim
termen trebuie sa ramana acolo pentru a aminti dezvoltatorilor ca grupul tintd, care are relativ
aceleasi caracteristici (acest fapt se datoreaza segmentdrii), nu este neaparat unul omogen.
Diferiti indivizi din cadrul acestuia pot avea un nivel diferit de educatie si deci pot reactiona
in mod diferit la mesajele transmise. De aceea, trebuie intreprins orice efort pentru ca mesajul
sa fie inteles de catre toti indivizii carora va fi expus, ceea ce, mai direct spus, presupune ca
trebuie sa fie inteles ,,de orice prost”.

Nu trebuie inteles prin aceasta ca ,,simplu” inseamna in mod automat ,,bine”. Simplitatea nu
trebuie exagerata. Un concept simplu nu Inseamna neaparat unul simplist, sau minimalist.
Si, cel mai important, trebuie facutd o distinctie Intre un mesaj simplu si un instrument
simplist prin care acesta este livrat. KISS se refera la principiul livrarii unei idei simple, care
sa fie usor de procesat. ,,Consumul excesiv de sare, zahar si grasimi dauneaza grav sanatatii”
este un mesaj simplu. Insa si ambalajul in care este imbricat este simplu, mult prea simplu
pentru a avea o sansd de a atrage atentia vreunui individ care este expus la el. Aici intra in
scena cel de-al doilea principiu recomandat de Barry, SLIP IT.

SLIP IT este un alt acronim, care se refera la proprietatile pe care un mesaj (sau un material)
trebuie sa 1l aibd pentru a se bucura de succes atunci cand este expus cétre publicul tinta.
Barry (2008) evidentiaza diferenta dintre un mesaj bun si unul foarte bun prin explicarea
principiului SLIP IT.

Mesajele bune sunt intr-adevar bune, adica bine elaborate si executate. Dar cea mai mare
problema a lor este fundamentul de la care au pornit, care este in parte bun, adica se bazeaza
pe principiul KISS, sunt simple, clare, usor de livrat si relevante pentru produsul promovat.
Mesajele foarte bune, in schimb, atrag receptorul. Aici intrd in rol principiul SLIP IT — Smile,
Laugh, Inform, Provoke, Involve, Think. Un mesaj bun trebuie sa starneasca cat mai multe
dintre aceste emotii In receptor, astfel incat acesta sa fie nevoit sa analizeze in cat mai multe
aspecte problema, ceea ce Tnseamna ca cele doua secunde in care individul a fost expus la
mesaj se transforma ulterior in minute intregi in care acel individ practic inca asimileaza
mesajul, care astfel se intipareste bine in mintea acestuia.
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Urmarind acest proces, conceptul si mesajul/mesajele ar trebui deja sé fie formulate, ceea ce
inseamna ca urmatorul pas este pretestarea (subiect tratat intr-un capitol separat) si ajustarea
sa pentru a avea un grad cat mai ridicat de certitudine cd acesta se potriveste cu problema si
ca este receptionat de catre grupul tintd 1n modul in care este de dorit sd fie receptionat. Odata
cu finalizarea ajustarii, se iveste deja un concept creativ pe care se pot cosntrui elementele
propriu-zise ale comunicarii, cele pe care le numeam la inceputul acestui capitol ,,partile
vizibile” ale campaniei.

Elaborarea materialelor nu este intotdeauna un proces simplu. Deoarece acestea joaca un rol
important in succesul campaniei, este de preferat ca executia sa fie facuta de profesionisti.
Aici intrd in scend penultimul ,,P”” al marketingului social, si anume parteneriatele. Agentiile
de publicitate au de obicei preturi direct proportionale cu serviciile pe care le ofera, ceea ce
inseamnd cd de cele mai multe ori externalizarea serviciului prin contractarea unei agentii
nu este fezabila. Dar se poate incheia un parteneriat cu acea agentie, care sa execute pro bono
materialele necesare. Daca acest lucru nu este posibil, se pot incheia contracte cu freelanceri
sau studenti, care au preturi mult mai scazute sau uneori sunt de acord sa efectueze executia
doar pentru a o adauga la portofoliu. O alta abordare poate fi cercetarea celorlaltor campanii
care au abordat aceeasi problema (pas care, dacd procesele de cercetare formativa si
planificare au fost efectuate urmarind pasii recomandati n acest volum, au fost deja efectuati
de mult) si cererea permisiunii de a folosi sau adapta o parte din materialele acestora, mai
ales 1n cazul in care acestea si-au demonstrat deja eficienta.

Bineinteles, ca orice proces care tine cont de o sumedenie de variabile (si ca orice proces
implicat intr-o campanie de comunicare publicd), nici pentru elaborarea materialelor si
activitatilor specifice nu existd o reteta universal valabild care sa poata fi aplicata si sd dea
rezultate de fiecare datd. William Wells, in schimb, recomanda un set de criterii dupa care
un material se poate crea, pentru a avea sanse cat mai mari de reusita (Wells, 1989).
»|Materialul] trebuie sa fie relevant si cu inteles pentru grupul-tinta”. Desi am mentionat deja
de multe ori pe parcursul acestui volum importanta pe care o are adaptarea la caracteristicile
si nevoile publicului, o vom face din nou aici, deoarece este una dintre caracteristicile vitale
ale campaniilor de comunicare publica. Ar fi absurd ca, dupa toate stadiile de pana acum,
care au fost elaborate si executate avand ca prioritate adaptarea la grupul-tinta, tocmai in
stadiul cel mai important si mai vizibil de catre acesta sa se ignore aceastd nevoie si sa se
execute materiale si activitati care sa nu aiba nicio legdtura cu acesta din urma.
»|Materialul] trebuie sa fie original, sa pund mesajul intr-o lumind noua”. Acest aspect este
din ce in ce mai important, In conditiile in care indivizii sunt bombardati cu mesaje de
promovare venite din partea marketingului comercial, al campaniilor electorale etc. si sunt
din ce in ce mai saturati de materiale de promovare. Astfel, ei trebuie sa vada ceva nou in
materialele elaborate pentru program. De asemenea, din cauza acestui bombardament cu
mesaje din toate partile, elaborarea unui mesaj original este din ce in ce mai dificild, practic
toate abordarile posibile fiind deja folosite.

»|Materialul] trebuie sa sparga aglomeratia si sa fie observat de catre public.” Exact ceea ce
am evidentiat mai devreme, si anume capacitatea de a se desparte de ,,zgomotul de fundal”
si de intra Tn radarul indivizilor din grupul tinta.

Dar materialul trebuie sd Indeplineasca toate aceste criterii concomitent cu structurarea pe
conceptul prestabilit, cu corelarea sa cu scopul in mod general si cu obiectivele in mod
punctual. O greseald des intalnitd, mai ales in cazul colaborarii cu o agentie de publicitate,
este elaborarea materialelor avand In minte ca prioritate numdrul unu creativitatea si
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originalitatea materialelor, si nu adaptarea acestora la scop, obiective, concept si - foarte
important - la publicul tinta. Barry descrie sugestiv aceste materiale ca (in)effective
advertising si evidentiaza importanta luptei cu ,,creativii” care doresc sa ruleze un material
doar pentru ca are o executie originala (Barry, 2008). Impotriva acestui efect trebuie luptat
si mai mult in cazul marketingului social, deoarece produsul promovat, fiind unul nu atat de
concret precum un bun sau un serviciu, este foarte usor de scapat din vedere de catre echipa
de creatie. Este recomandata stabilirea unei sedinte periodice cu acestia, prin care si se
asigure ca in procesul de elaborare nu se pierde din vedere produsul promovat, sau chiar
colaborarea catorva membri din echipa campaniei cot la cot cu agentia colaboratoare.
Procesul creativ in sine nu este unul facil. Acesta nu are niste indicatori de performanta bine
stabiliti si deci este dificil de evaluat. Mai mult, nu este un proces automat care poate fi
prognozat — nu putem afirma ca in trei zile se va gasi un mesaj bun, sau ca in fiecare zi se
vor enunta 20 de idei noi. De aceea, este important ca input-ul investit in munca creativa sa
fie foarte mare si de foarte buna calitate. Pentru a ne asigura de acest aspect, Barry ne ofera
0 serie de sfaturi pentru cum anume trebuie administrat procesul creativ (Barry, 2008).
Primul se refera la redactarea ideilor. Deoarece procesul creativ vine de cele mai multe ori
intr-o maniera neregulata, ideile venind in cascada, una dupa alta, este importanta profitarea
de acel moment si elaborarea cat mai multor idei pe loc, cu accentul pe cantitate, mai degraba
decat pe calitate. Una dintre cele mai bune metode de a beneficia de cat mai multe idei de pe
urma procesului creativ este brainstorming-ul. Acesta este, insa, inteles ca o adunare unde
diferiti indivizi 11 expun fiecare ideile pentru a o alege pe cea mai originala dintre ele. Pentru
a desfasura un brainstorming eficient, sunt necesare un set de reguli si sugestii. Scopul unui
brainstorming este de a aduna cat mai multe idei de la membrii participanti cu intentia de a
avea mai apoi o baza din care sa se poatd selecta cateva potrivite. Este o0 metoda de a gasi
solutii alternative la o provocare data prin incercarea de a epuiza variantele de actiune. Mai
mult, un alt aspect important al brainstormingului este avantajul persoanelor de a observa
ideile tuturor, astfel incat sa poatd evidentia anumite aspecte pe care cei care au elaborat
ideea poate nu le-au observat. Pentru a putea fi desfasurat in mod productiv, brainstormingul
trebuie sd tind cont de un set de reguli.

In primul rand, nu exista idei rele sau care nu merita sa fie notate. Absolut orice idee pe care
un participant o enuntd trebuie notata, oricat de irealizabild, comuna sau traznita ar parea.
Absolut toti cei care participa trebuie sa vind cu idei. O metoda care poate fi folositd este
enuntarea unei obligatii de a veni cu un anumit numar minim de idei, fie de la fiecare membru
in parte, fie de la grup ca intreg. Este foarte important ca fiecare dintre membri sa contribuie
la procesul creativ, indiferent de gradul de creativitate pe care il poseda, deoarece in cadrul
brainstormingului importanta este cantitatea, nicidecum calitatea.

Ideile apartin grupului, nu indivizilor. Astfel, fiecare dintre participanti poate sa preia o idee
»de pe masa” si, fie sa 11 mai adauge un element, fie sa o rupd in mai multe idei, fie sd o
combine cu alta idee expusa.

Nu este permisd exprimarea oricaror opinii asupra ideilor sau orice altfel de activitati care sa
inhibe procesul creativ. Nu este permisd demiterea unei idei doar pentru ca seamana cu o
alta.

Cel care noteaza ideile trebuie sa fie foarte atent pentru a scrie ideile care ii sunt dictate exact
asa cum sunt ele expuse, fard a aduce niciun fel de interpretare proprie asupra lor. De
asemenea, Barry mentioneaza ca notarea tuturor ideilor, fara a se face niciun fel de
discriminare este cruciala. Acesta adauga ca aceasta reguld nu este importanta doar pentru
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brainstorming, ci este un principiu care trebuie aplicat indiferent de moment sau activitate.
»Faptul cd intotdeauna iti vei aduce aminte o idee buna este o falsitate crasa, deoarece cum
poti sti cand ai uitat una?”’ (Barry, 2008, p. 22).

Cel care modereaza activitatea trebuie sa se asigure ca nu incheie sedinta de brainstorming
decét in momentul Tn care niciun participant nu mai are nicio idee de exprimat. Abia dupa
ce a incheiat etapa elabordrii ideilor apare posibilitatea membrilor de a-si exprima opiniile
cu privire la ideile expuse. De asemenea, acestia trebuie ca, prin eliminare, sa ajunga la doar
cateva idei, considerate ca fiind cele mai bune.

Weinreich oferd un set de idei care sa ajute la pornirea proceselor de gandire in ceea ce
priveste brainstormingul (Weinreich, 1999, p. 112).

Primul sfat este concentrarea pe a raspunde la intrebarea ce anume doresc indivizii din cadrul
grupului tintd sa obtind de la produs. De asemenea, trebuie gandit cum anume ar putea fi
surprins publicul de mesajul pe care dorim sa il elaboram si daca putem identifica si o serie
de factori dramatici prin care se poate atrage atentia publicului.

Al doilea sfat tine de exploatarea laturii emotionale, si anume daca exista reactii emotionale
care pot fi declansate cu ajutorul ideilor exprimate.

Cel ce-al treilea sfat se refera la joaca cu cuvintele ideilor. Weinreich recomanda ca membrii
participanti sd acorde o atentie sporitad tuturor elementelor lingvistice ale ideilor si sa caute
artificii de limbaj, cuvinte cu dublu sens, rime etc.

Al patrulea sfat se referd la personificarea produsului care trebuie promovat, indiferent de
infétisarea pe care o ia produsul promovat (fie aceasta o persoand, un animal, o planta etc.;
cu cat se eclaboreazd mai multe variante, cu atdt mai bine). Care sunt caracteristicile
personajului proaspat creat? Care este comportamentul acestuia?

Un aspect pe care l-am mentionat anterior, este faptul ca cel mai important lucru la un
brainstorming este cantitatea, obtinerea cat mai multor alternative la problema propusa. Dupa
cum spunea si Thomas Edison, creativitatea este 10% inspiratie si 90% transpiratie. Din toate
ideile enuntate, doar un procent mic vor fi considerate mai apoi bune ca pornire, ceea ce
inseamna ca cu cat se elaboreaza mai multe idei in aceasta faza, cu atat va fi mai mare baza
de selectie in procesul urmator, si anume selectarea ideii finale.

Un alt sfat il oferda Barry pentru momentele de impas: 0 modalitate de a porni din nou
procesul este ,,inversarea” ideilor deja formulate. Este un procedeu simplu de realizat, care
poate duce la o abordare ineditd sau cel putin la un set de idei ciudate, dar pentru ca, dupa
cum am mai mentionat, cantitatea este cea care primeaza, acesta nu poate fi decat un pas din
care se castigd ceva (Barry, 2008). De asemenea, acest procedeu poate evidentia anumite
proprietati ale produselor care altfel ar fi trecut neobservate. Un exemplu in acest sens (din
cadrul marketingului comercial) este binecunoscutul slogan celor de la Adidas. Acestia au
utilizat acest procedeu pe expresia cliseica Nothing is impossible, a carei utilizare nu ar fi
adus, cel mai probabil, niciun beneficiu. Desi ca si concept care se doreste a fi transmis este
bun, simplu, direct si concret, exprimat in acest ambalaj nu are nimic deosebit. Asa ca, prin
aplicarea inversdrii au produs un slogan memorabil, care tocmai pentru cad este incorect
gramatical, suna ca ceva nou si deosebit in urechile consumatorilor: Impossible is nothig.
Ca majoritatea etapelor implicate in procesul creativ, nici cea de selectare a ideii potrivite nu
are o formuld dupa care sd poata fi indeplinitd cu grad garantat de succes. Cu toate acestea,
Barry ofera in volumul sau The Advertising Concept Book un set de sfaturi care pot duce la
alegerea unui concept/mesaj potrivit (Barry, 2008). Primul se referd la modalitatea de
rezumare a ideii. Orice idee buna trebuie sd poata fi sintetizatd intr-o singurd propozitie
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(criteriu care nu ar trebui luat in considerare daca ideile au fost concepute sub principiul
KISS, dar in orice caz, niciodatd nu strica o re-verificare). Un alt sfat se refera la ,,ideile
favorite”, ceea ce Barry numeste ,,copiii de suflet”, si anume acele idei de care unii membrii
,»S€ Indragostesc” si la care nu vor sd renunte. Acestea sunt foarte periculoase in procesul
creativ, deoarece acele persoane care nu vor sa renunte la ele, si prin aceasta sa 1i stdnjeneasca
pe ceilalti participanti sau, mai grav, sa incerce sa 1i convinga pe acestia de calitatea ideii lor,
ceea ce poate sd blocheze intreaga sesiune de brainstorming sau de selectare a ideilor. In
brainstorming, Tndeosebi ,,copiii de suflet” sunt foarte periculosi, deoarece in acest proces
este cruciald dezlipirea cat mai rapid de o idee si elaborarea uneia noi. Cand moderatorul
unui brainstorming incepe sa observe un astfel de comportament, este vital sa Incurajeze cat
mai repede si cat mai puternic elaborarea de idei noi, pentru a preveni situatia in care creatoril
acelor idei sa ii blocheze si pe ceilalti participanti.

Un alt pas necesar in validarea unui mesaj, sau chiar a unei simple idei este ceea ce americanii
numesc ,,the overnight test”, si anume lasarea unei idei ,,la macerat” inainte de a o declara
finala. Acest proces nu trebuie interpretat mot-a-mot, nefiind necesara neaparat o noapte.
Insa detasarea de idee, timp de si cateva minute este importanti, pentru ci acest lucru poate
aduce o perspectiva proaspata asupra chestiunii. Odata intorsi la masa de lucru, membrii
echipei pot descoperi un aspect la care nu s-au gandit pana atunci, sau poate o modalitate
prin care pot rafina ideea. Pot avea confirmarea ca ideea este una buna sau, dimpotriva, ca
este irecuperabild. Desi acest proces nu aduce rezultate in 100% din cazuri, pauza acordata
meritd riscul, deoarece beneficiile care pot fi castigate sunt mult mai mari decat timpul
pierdut.

Important este, de asemenea, impactul vizual al unei idei. Poate fi aceasta, daca nu descrisa,
cel putin asociata cu o imagine? De cele mai multe ori, Tn cadrul unei campanii de
comunicare publica, ideea va fi promovata printr-0 imagine. lar imaginile au un impact
profund asupra indivizilor. Newton enumera o serie de principii vizuale pentru a facilita
conceptul de perceptie. Astfel, perceptia vizuala are la baza factori biologici si culturali
(raspunsul sexual, autoconservarea, agresivitatea, prietenia, semnificatia unei notiuni intr-0
culturd sau alta — rosu = dragoste, dar si razboi; padure = primejdie, dar si protectie; campie
= libertate, dar si vulnerabilitate etc). Ea suscita atentia si provoaca sentimente (comunica
repede, solicitd o serie de raspunsuri), este strans legatd de memorie (mobilizeaza ambele
emisfere ale creierului, desi emisfera dreapta este de obicei asociatd cu vederea, stimulul
vizual suscitd memoria, vizualul este mai mult legat de memorie decat cuvinte, atat in ceea
ce priveste stocare informatiilor in memorie, cat si aducere aminte, apelul la memorie).
Perceptia vizuala influenteaza modul in care ne intelegem pe noi Insine, pe altii, precum si
lumea 1n care traim (a ne vedea in fotografii constituie un mod, o cale de autocunoastere, iar
dacd imaginile pe care le vedem sunt stereotipe vom fi predispusi sd vedem o lume
stereotipa). Ele influenteaza felul in care actionam (dacad imaginile pe care le vedem sunt
violente vom fi predispusi la violenta, daca imaginile sunt persuasive vom fi predispusi sa
actiondm conform intentiei autorului acelor imagini, daca imaginile sunt unilaterale vom fi
tentati sa vedem si s ne amintim unilateral). De asemenea, deseori confundam vizualul cu
veridicul, chiar daca dinainte este mentionat ca ceea ce reprezinta acele imagini nu este real
(acest fenomen are, conform studiilor, un fundament neurofiziologic) (Newton, 2001). De
aceea si articolele de presa scrisa, de aproape 150 de ani sunt insotite de fotografii (forografia
exista deja de ceva vreme, dar a putut fi imprimata intr-un ziar abia odatd cu aparitia
rasterului, procesul tehnologic de tipdrire care a permis utilizarea semitonurilor si a degrade-
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urilor). Astfel, imaginea este cruciald, iar compatibilitatea unei idei cu o imagine este
esentiala pentru succesul ei.

O altd caracteristica importanta in elaborarea materialelor este limbajul. Iar dintre toate
elementele care implica utilizarea limbajului, cel mai vizibil si deci important, este sloganul.
Weinreich oferd un set de sfaturi prin care limbajul sloganului poate fi folosit in avantajul
campaniei: primul se referd la personalizarea mesajului, acest lucru putand fi realizat n
principal prin doud tehnici, si anume utilizarea formularilor la persoana a doua (ceea ce da
senzatia unei adresdri directe, personale, individului cadreia mesajul 11 este adresat) si
utilizarea verbelor la imperativ. Aceasta, pe langa senzatia de obligativitate pe care o confera
mesajului, denotd si o adresare foarte personald. Al doilea sfat se refera la utilizarea
termenilor care dau o senzatie de vecindtate imediatd mesajului. Astfel, este de preferat
utilizatea lui ,,aici” mai degraba decat ,,acolo”, ,,acesta” in loc de ,,acela” etc. Al treilea sfat
se refera la potentialul pe care 1l are adresarea unei intrebari, mai ales daca aceasta 1i face pe
receptori sa raspunda cu ,,da”. Cu toate acestea, trebuie identificate ce fel de intrebari pot
angrena cel mai bine publicul tintd. De asemenea, o abordare pozitiva este de preferat uneia
negative, deoarece frica poate deseori sa inhibe receptorul (am discutat si anterior despre
acest aspect). Sublinierea beneficiilor de care se poate bucura un individ care adopta
comportamentul are eficientd mai crescutd decat evidentierea consecintelor de care acesta va
suferi dacd nu adoptd comportamentul promovat. Autoarea atrage atentia asupra utilizarii
riscurilor, deoarece de cele mai multe ori se pune foarte mare accent pe riscul unui
comportament singular si nu se comunica adevaratul pericol, si anume expunerea la riscuri.
Un grad ridicat de atentie trebuie acordat si nivelului de limbaj cu care se opereaza, si mai
exact la utilizarea unui limbaj caracteristic grupului tinta din punctul de vedere al jargonului,
al diversitatii termenilor etc. Simplitatea este o altd Insusire care trebuie sd caracterizeze
materialele, cel putin din punctul de vedere al mesajelor promovate. In cazul in care se
doreste (sau este nevoie) transmiterea mai multor mesaje, acest lucru poate fi facut cu
ajutorul elabordrii mai multor materiale, fiecare continand un mesaj si un element de
identificare comun tuturor materialelor din campanie. In cazul in care se urmareste utilizarea
panourilor publicitare, Weinreich afirma ca trebuie tinut cont de acest lucru la elaborarea
mesajului, deoarece o persoand obisnuitd care trece in grabd pe langa un astfel de panou
retine cel mult opt cuvinte de pe acesta, si de aceea este important ca acele opt cuvinte sa fie
cele care trebuie si corpul de litera sa fie vizibil (Weinreich, 1999).

Odata stabilite aceste criterii si inceput procesul elaborarii materialelor propriu-zise, primul
rezultat pe care acest proces trebuie sa il produca este macheta materialului. Aceasta este
importantd din mai multe motive: in primul rand, ea da o idee generala despre cum va arata
produsul finit, astfel demonstrand echipei cd munca depusa pana in acel moment nu a fost in
zadar. In al doilea rand, este un produs care poate fi aritat stakeholderilor sau finantatorilor
pentru a le demonstra ci lucrurile merg pe fagasul potrivit. In al treilea si probabil cel mai
important rdnd, machetele pot fi folosite In activitatile de pretesatare, unde pot fi adaptate
cat mai bine preferintelor grupului tinta, astfel incét varianta finala sd aiba un grad cat mai
mare de eficientd. Este important ca macheta prezentata in procesul de pretestare sa fie cat
mai aproape de ceea ce se doreste a fi produsul finit deoarece idivizii implicati In pretestare
trebuie sa poata vizualiza un produs finit, caruia sa i poata identifica neajunsurile (poate ca
fotografia aleasa pentru brosura este una total nepotrivita, dar dacd in momentul pretestarii
aceasta nu era plasata pe machetd existd posibilitatea ca prin campania de comunicare
publica efectuata sa se imparta un set de pliante care sa nu aibad efectul dorit). Cu toate
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acestea, nici consumul exagerat de resurse pentru elaborarea unor machete care mai apoi
datorita pretestarii, sa fie declarate inutile nu este o idee prea buna. Raspunsul se afla undeva
intre aceste doua extreme, incercandu-se elaborarea unei machete cat mai aproape de
materialul final, dar care sa nu ilustreze mai mult decat este necesar, pentru ca indivizii
implicati in pretestare sa inteleagd mesajul si sa poata identifica aspectele bune si rele ale
materialelor care urmeaza a fi utilizate in cadrul campaniei (punctul unde se intalnesc aceste
doua conditii ramane a fi stabilit de catre membrii echipei de realizare a materialelor).

Cand vine vorba de executia materiald, Barry recomanda ,,subtilizarea” acestora, elaborarea
lor in asa fel incat sa lase loc si unui mic joc de imaginatie pentru privitor. Cu toate acestea,
aceasta subtilizare trebuie efectuata avand in mine grupul tintd si posibilitatea acestui de a
receptiona materialul. Dupa cum am mentionat si in cadrul prezentarii principiului SLIP IT,
indemnarea unui receptor la a se gandi asupra mesajului este recomandata dar, de asemenea,
trebuie tinut cont si de limita la care acel proces poate fi dus. Cu cat este mai complex si mai
subtil mesajul, cu atat efortul receptorului de a-1 descifra va fi mai mare, ceea ce inseamna
mai mult timp dedicat acestui proces, ceea ce Inseamna o expunere mai mare asupra
materialului si deci sanse mai mari ca acesta sa ramana intipdrit in minte o bucata mai mare
de timp. Dar, daca acesta este prea subtil, exista posibilitatea ca receptorul sa nu il inteleaga
sau sa 1l interpreteze gresit. Astfel, procedeul corect este pornirea de la un material direct,
brut, si rafinarea succesiva a acestuia, testindu-1 de fiecare datd pentru a se verifica daca

procesul de rafinare se afla pe drumul cel bun, si unde anume pe acest drum se afla (Barry,
2008).
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Capitolul 9
Pretestarea

Probabil in fiecare capitol de pand acum din cadrul acestui volum nu am ezitat sa evidentiem
importanta pe care o are adaptarea fiecarui element, proces si activitate din cadrul unei
campanii de comunicare publica la publicul tinta, la caracteristicile si nevoile acestuia. Dar,
cum putem sti dacd am realizat acea adaptare? Sigur, prin cercetarea efectuata, am fi tentati
sd spunem. Desi cercetarea este esentialda deoarece ofera oportunititi de cunoastere a
publicului tintd, ea ne oferd doar niste ghidaje dupa care sa elabordm toate materialele,
activitatile si procesele specifice campaniei de comunicare publicd. Ea ne asigura un cadru
pe care putem elabora campania si componentele sale, astfel incat acestea sa aiba o sansa cat
mai mare de reusitd, dar nu ne ofera nicidecum certitudinea ca ele vor fi eficiente. Pentru a
avea aceastd certitudine, este esentiald pretestarea materialelor si a altor componente
elaborate. De aceea si terminologia folosita pentru a descrie activitatile specifice este diferita
in cadrul pretestarii fatd de cercetare. Daca 1n cadrul cercetarii, termenul preferat poate fi
»analiza”, ,investigarea” sau ,,explorarea”, in cadrul pretestarii cuvantul cheie este mai
degraba ,,verificarea”.

Am evidentiat citeva caracteristici si componente ale pretestarii in cadrul capitolului dedicat
cercetdrii. Asa cum am mentionat in capitolul respectiv, pretestarea are diferite niveluri la
care poate fi realizata, de la unul simplu, implicand cativa membri ai echipei, la procese
complexe care sa implice un easantion reprezentativ al populatiei. Vom reveni asupra acelor
aspecte la momentul potrivit, dar am reamintit de acea sectiune inca de acum, deoarece mai
intai se cere a fi clarificat aspectul motivului pretestarii, si pentru aceasta se doreste o
reamintire a exemplului cu vanatorii canadieni. Este important sa stim exact 1n ce situatie ne
aflam din punctul de vedere al eficientei, inainte de a ne imbarca la drumul prorpiu-zis,
deoarece, odata cu finalizarea procesului de elaborare a materialelor si intrarea acestora in
productie (sau momentul in care se incep activitatile propriu-zise ale proiectului), se atinge
punctul de la care intoarcerea este imposibild, iar o abordare gen Apollo XIII trebuie evitata
cu orice pret. Astfel, este necesard verificarea tuturor aspectelor campaniei Inainte de a
incepe derularea ei.

Weinreich ne oferd o serie de motive pentru care aceasta pretestare trebuie efectuata, motive
pe care am fi tentati sa le ignoram, considerand ca toate sunt inglobate in intentia de a nu
irosi resursele, dar care trebuie enuntate deoarece ofera si o listd rudimentara si a ceea ce
trebui verificat.

Primul punct de pe listd este asigurarea ca membrii grupului tinta vor intelege mesajul..
Membrii grupului tintd trebuie sa inteleaga campania, intr-adevar, dar in acest caz referinta
este strict la mesajul propriu-zis si la prezentarea acestuia - daca este scris pe un material
printat, este scris cu un corp de litera destul de mare, daca este lizibil; daca este vorba de un
material difuzat la radio, vocea care 1l anunta este inteleasd de cétre grupul tinta?; daca este
un spot televizat, persoana care apare in cadru ca prezentand mesajul este cea potrivita pentru
a face acest lucru? In cazul tuturor acestor medii exista un set de criterii comune care trebuie
verificate, precum ar fi: mesajul este accesibil din punct de vedere al inteligibilitatii,
corespunde nivelului de educatie al grupului tinta, respecta principii precum KISS sau SLIP
IT, provoaca anumite reactii receptorului etc. Acestea sunt aspecte care, chiar dacd au fost
gandite si regandite si evaluate si reevaluate de catre membrii grupului tinta, trebuie supuse
si testdrii de catre idivizii din grupul tinta.
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Al doilea punct de pe lista il reprezinta posibila interpretare a cuvintelor sau expresiilor
folosite, care poate varia in functie de nationalitate, culturd, limbaj, statut economic sau
social, grad de educatie etc. Oricat de mult ne-am stradui sd cartdim caracteristicile si
insusirile grupului tintd, nu vom reusi niciodata sd prezicem exact comportamentul acestuia,
mai ales cand vine vorba de interpretarea subiectivd a unui mesaj la care sunt supusi.
Variabilele expuse mai sus pot actiona independent sau in grup pentru a distorsiona intr-un
fel sau altul diferite cuvinte sau expresii incluse in mesaj. Weinreich oferd un exemplu
concludent 1n privinta promovarii modelului de masind Chevrolet Nova.Expertilor in
marketing le-a fost relevat ca expresia ,,no va” inseamna in spaniola ,,nu merge”, (mesaj care
nu este tocmai potrivit pentru a promova un autoturism) abia la intrarea produsului pe piata
sudamericana (Weinreich, 1999, p. 125). Astfel, este importanta verificarea acestor aspecte,
deoarece unele pot tine de un insight care nu a fost explorat de catre procesele de cercetare,
sau pur si simplu au fost considerate un aspect prea minor ca sd apard pe ,radarul”
cercetdtorilor, si care acum a capatat un aspect vital.

Pretestarea este un prilej de a evidentia orice detaliu care a fost tratat gresit in cadrul
elaborarii materialelor, atat in ceea ce priveste forma, cat si continutul. Poate un numar de
telefon a fost trecut gresit, sau pliantele, dupa ce sunt indoite, nu mai pastreaza ordonarea
initiala a paginilor etc. (desi pornim de la asumptia cad munca a fost efectuatd de catre
profesionisti si ca astfel de greseli nu se pot strecura; prin seriozitate si profesionalism se
elimina probabilitatea ca o greseald sa fie trecutd cu vederea, nu si posibilitatea ca acest lucru
sd se Intdmple; oricat de pregatit si capabil ar fi un individ, sansele ca el sd greseasca exista,
chiar dacd sunt foarte mici). Este important ca aceste aspecte sa fie verificate (si chiar
reverificate) in acest stadiu, in care modificarile necesare pot fi efectuate.

Un alt motiv enuntat de Weinreich este ,, revenirea la realitate” (1999, p. 126).Eeste posibil
ca intregul concept sa se fi bazat pe o serie de asumptii sau principii care au reiesit din cadrul
cercetarii formative ca fiind relevante pentru grupul tintd, dar care de fapt sa nu fie asa (nici
chiar cercetarile, oricat de obiectiv si bine ar fi realizate, nu sunt 100% sigure). Este necesara
prezentarea acestor materiale publicului tinta pentru validare. Desi un rdspuns negativ poate
insemna reelaborarea intregului concept creativ, ceea ce poate Tnsemna pierderea unei
cantitati semnificative de resurse, acest lucru este de preferat altenativei in care acest aspect
nu a fost detectat si campania a continuat s fie implementata, bazata pe un set de premise
false.

Un aspect legat tot de potrivirea materialelor cu grupul tintd este legat de atractivitatea
acestora. Exista anumite elemente grafice, culori sau alte elemente la care grupul tinta sa
raspunda foarte bine. Prin pretestare, grupul tinta este interogat cu privire la utilizarea acestor
elemente (care este de preferat sa fi fost detectate in cadrul etapei de cercetare), daca ele au
fost folosite eficient, si dacd nu, cum ar trebui rectificat acest lucru. Asupra acestui aspect
trebuie insistat, deoarece s-ar putea ca unele dintre elemente sa functioneze in subconstient,
motiv pentru care s-ar putea obtine raspunsuri de genul ,,imi place acest pliant, dar nu stiu
de ce”. In acest caz, este necesara sondarea acestui aspect, pentru a afla ceea ce trebuie
modificat si ce trebuie lasat exact asa cum este.

In cazul in care campania beneficiaza de mai multe materiale, trebuie verificatd concordansa
intre acestea si racordarea lor la concept. Se poate ca anumite elemente (o fotografie, vocea
utilizata in spotul radio, un corp de litera nepotrivit colorat, o exprimare etc.) sa stinjeneasca
receptionarea mesajului asa cum este intentionat de catre membrii echipei de campanie.
Prezicerea reactiilor indivizilor la materielele care urmeaza a fi prezentate este, daca nu
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imposibil, cel putin foarte dificil de realizat. Astfel, nu putem prezice care dintre elemente
va inhiba receptionarea mesajului, dar putem afla si remedia acest lucru in timp util, fard a
consuma mai multe resurse decat este cazul.

Este posbill ca in cadrul cercetarii, si mai apoi al planificarii, sa se fi detectat mai multe
modalitéti prin care programul poate fi abordat, si acestea sd nu poata fi ierarhizate de cétre
membrii de campanie. Tn acest caz, pretestarea va releva care dintre alternative este cea
viabila.

Am aflat de ce anume trebuie sa pretestim campania, dar nu stim ce anume trebuie sa
evaluam. Desigur, este vorba de toate elementele si procesele implicate in cadrul campaniei,
dar de unde stim exact cum trebuie abordat fiecare dintre aceste elemente? Ele nu au aceeasi
forma, aceleasi functii sau aceleasi stadii de finalizare. Siegel si Donel (2004) au preluat
categorisirea din cadrul marketingului comercial in functie de gradul de finalizare a
elaborarii produselor si au folosit aceste categorii pentru a trasa o serie de criterii despre cum
si cand trebuie efectuata pretestarea. Astfel, exista prototipuri ale produselor, a caror forma
este departe de a fi finala, testandu-se principiul produsului. Indivizii sunt chestionati in ceea
ce priveste utilitatea, ignorandu-se aspecte precum forma. Urmatorul gen de pretestare se
referd la pretul produsului, desi am fi tentati sa credem ca acest pas nu se aplica in cadrul
marketingului social, deoarece pretul nu este unul monetar, sau cel putin nu in mod direct.
Dar tocmai acest aspect face pretestarea pretului atat de importanta. Deoarece pretul este
unul complex (in cazul unei campanii care promoveaza scaderea in greuatate a adultilor de
sex masculin, de exemplu, pretul este foarte variat, deoarece include mentinerea unei diete,
practicarea regulatd a unui sport, vizite periodice la medic etc.), este necesara asigurarea
profesionistilor cd membrii grupului tintd inteleg pretul adoptarii comportamentului
promovat si, mai mult decat atat, sunt dispusi sa si-l asume. Urmatoarea etapa in pretestare
este evaluarea ,,ambalajului” in care vine produsul. Desi in merketingul social rareori putem
discuta de un ambalaj propriu-zis, ca in cazul marketingului comercial, de exemplu (o cutie
de deteregent este, in cele din urma, ambalata intr-o cutie, sau vreo alta forma de ambalaj),
acesta este reprezentat de toate materialele si activitdtile campaniei. Siegel si Doner
recomanda analiza a trei specte principale in cadrul evaludrii ambalajului (din nou, acestea
sunt criterii importate din cadrul marketingului comercial, dar care si-au gasit aplicabilitatea
si in cadrul marketingului social): culoarea, modalitatea de livrare a produsului si forma
acestuia.In ultima etapi se regdseste pretestarea conceptului.

Weinreich recomanda, in cazul in care resursele permit acest lucru, segmentarea pretestarii
in doua etape.Primava avea loc dupa elaborarea conceptului si a mesajului/mesajelor, care
sa verifice validitatea si precizia acestuia. A doua va avea loc in momentul in care materialele
au fost elaborate, pentru a verifica executia acestora (Weinreich, 1999). Ar mai fi de adaugat
aici i o a treia etapa, care sa aibd loc dupa ce modificarile asupra materialelor au fost
efectuate, in primul rand pentru a verifica daca modificarile aduse au fost cele potrivite, si in
al doilea rand pentru a obtine o reactie a grupului tinta la materialele finite (sau in cazul in
care mici modificari vor mai fi aduse acestora, la materialele cu forma cea mai apropiata de
cea finita).

Calitatea procesului de pretestare tine de calitatea cercetarii, deoarece instrumentele sunt
aceleasi in fiecare dintre cele doud etape. Metoda utilizata cel mai des pentru colectarea
datelor in pretestare este focus-grupul, ceea ce ridica aceleasi dispute ca si in cadrul cercetarii
in ceea ce priveste disputa dintre datele cantitative si cele calitative. Cu toate acestea, in
cadrul pretestarii este nevoie de date care tin de subiectivitatea individului, de modul cum
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acesta receptioneaza materialele si cum anume reactioneaza la ele, uneori fiind nevoie de
explorarea unor anumite aspecte la fata locului, ceea ce face ca metodele calitative, precum
interviurile sau focus-grupurile sa fie de preferat anchetei sociologice sau observatiei. Astfel,
efecte precum bias-ul sau dezirabilitatea sociald pot aparea si in cadrul pretestarii si este
recomandata utilizarea procedeelor de minimizare a acestora prezentate in capitolul dedicat
cercetdrii formative.

Un alt aspect crucial este interpretarea rezultatelor. Coordonatorul focus-grupului sau
operatorul de interviu, dupa caz, trebuie sa se asigure ca intelege pe deplin ceea ce membrii
grupului tintd doresc sa spuna prin comentariile lor, deoarece deseori modificarile aduse ca
urmare a procesului de pretestare nu mai pot fi verificate, strecurarea unei greseli de
interpretare fiind un lucru cu consecinte grave. Weinreich recomanda ca, in cazul in care
unele rezultate trebuie interpretate pentru a se identifica exact ce modificari trebuie aduse
materialelor, aceasta interpretare sa fie efectuatd de un grup de persoane mai degraba decat
de una singura, pentru a elimina pe cét posibil bias-ul venit din partea cercetatorilor.

Dupa descrierea motivelor pentru care o pretestare trebuie efectuata, Weinreich elaboreaza
o lista cu principalele criterii care ar trebui urmarite de catre un instrument pentru a determina
eficienta unui anumit material/mesaj (Weinreich, 1999):

Primul criteriu de pe lista este gradul de comprehensiune pe care un anumit mesaj il are
pentru receptori. Acesta se referd atat la intelegerea conceptelor prezentate (la continutul
mesajului), cat si la comprehensia tuturor termenilor utilizati, la precizia acestora, la
complexitatea unor anumite concepte, in relatie cu gradul de educatie a membrilor grupului
tintd. Acest criteriu este Indeplinit dacd unui membru al grupului tintd 1i este prezentat
materialul, i1 este cerut sd il descrie in general si in amanunt si descrierea rezultata este cat
mai aproape de ceea ce indivizii care au elaborat mesajul respectiv declara ca au vrut sa
spuna.

Al doilea criteriu se refera la relevanta materialelor. Ca acest criteriu sa fie indeplinit,
membrii grupului tintd chestionati trebuie sd declare cd materialul respectiv a fost creat
pentru ei si cd simt cd le poate fi de folos.

Urmatorul criteriuse refera la gradul de observabilitate pe care un material 1l are. lese acesta
in evidenta din cadrul sumedeniei de mesaje si materiale cu care un individ este bombardat?
Reuseste sa se desprinda de ,,zgomotul de fond”? Am mai discutat acest aspect si in cadrul
altor capitole si de fiecare data nu am ezitat sd evidentiem importanta sa, mai ales in contextul
publicitdtii din ziua de azi, care a devenit o competitie acerba pentru atentia consumatorului,
competitie in care se folosesc strategii din ce in ce mai creative si agresive, in care o
campanie de comunicare publica trebuie sa se straduiasca cu atat mai mult sa isi promoveze
»produsele”, cu cat acestea presupun un concept mai abstract.

Dar un material bun nu trebuie doar sa atraga atentia unui potensial consumator. Trebuie ca,
odata atrasd, sa o si mentind. Astfel, criteriul memorabilitatii trebuie si el indeplinit de un
material bine elaborat, si deci testat pe grupul tintd. Am discutat in varii contexte despre
memorabilitatea unui concept/mesaj/material (practic principiile unuia putand fi aplicate la
oricare dintre ele) si despre modalitatile prin care acesta poate fi obtinut, rolul pretestarii
fiind verificarea eficientei acelor principii si aplicarea lor in mod eficient.

Cel de-al cincilea criteriu, credibilitatea, trebuie verificat pe doua axe: in primul rand, trebuie
verificatd credibilitatea continutului fatd de grupul tintd, respectiv gradul de veridicitate a

.....

cel care ,,livreaza” mesajul se bucura de credibilitate in randul populatiei. Daca acesta este o
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persoand publica sau un lider de opinie, trebuie verificatd popularitatea acestuia in cadrul
grupului. Daca nu exista un asemenea ,,mesager”, trebuie verificatd sursa mesajelor, adica
propria organizatie. In acest moment capiti importanti al saselea ,,p” al marketingului
social, si anume parteneriatele, deoarece un parteneriat nu trebuie géandit doar ca o
modalitate de a obtine o finantare sau resurse materiale. Deseori, mai ales in cadrul
organizatiilor care sunt la inceput de drum, afilierea cu o institutie publicd sau privatd care
se bucura de prestigiu creste gradul de incredere pe care indivizii din grupul tinta il pot acorda
campaniei.

Acceptabilitatea este un alt criteriu, care trebuie luat in considerare mai ales cand vine vorba
de campanii care abordeaza subiecte tabu sau oarecum dificile, deoarece abordarea aleasa s-
ar putea sa genereze respingere din partea membrilor grupului tintd, caz care poate avea
consecinte mai grave decat esuarea campaniei: aceasta poate face mai mult rau, generand un
nivel de reticentd care poate impiedica si campaniile ulterioare care 1si propun abordarea
aceleiasi probleme, chiar daca acelea propun abordari total diferite.

Atractivitatea materialelor este un alt criteriu care trebuie luat in considerare si care este de
fapt construit pe indeplinirea altor doua criterii, observabilitatea si memorabilitatea.Despre
acestea am vorbit si la inceputul capitolului (reamintim importanta anumitor elemente care,
,vand” produsul promovat).

Un criteriu absolut esential, desi extrem de greu de evaluat in acest stadiu, este gradul in care
materialele au adus modificari in ceea ce priveste atitudinile, cunostintele sau
comportamentul. Tntregul scop al campaniilor de comunicare publici este modificarea
comportamentald, materialele fiind practic o parte din instrumentele care ajuta la acest lucru.
Toate actiunile de pana acum au fost Intreprinse avand in minte acest ultim scop, deci nu
trebuie sd evidentiem importanta acestui lucru. Cu toate acestea, este un criteriu greu de
evaluat, deoarece comportamentele, dupa cum am mentionat in nenumadrate randuri, nu au
loc peste noapte. Singurul indicator pe care il putem evalua sunt eventualele modificari in
ceea Ce priveste atitudinea fata de comportament, criteriu si el dificil de observat si care nu
determind in mod obligatoriu si o modificare comportamentala.

Pretestarea este un prilej de a identifica si punctele forte si cele slabe ale campaniei, fie ca
acestea au legatura sau nu cu potentialul de modificare comportamentala a individului.
Dupa cum am mentionat si mai devreme, focus grupurile sunt o metoda foarte bund de
utilizat in cadrul pretestarilor, indeosebi pentru cd permit explorarea unui anumit filon de
informatii descoperit exact in acel moment, astfel putdndu-se genera insight.

Am mentionat si anterior procedeele, caracteristicile si personajele implicate intr-un focus
grup. Cu toate acestea, le vom reaminti si In aceastd sectiune Indeosebi pentru a evidentia
rolul lor in procesul specific al pretestarii. Un focus grup este bine sa aiba cel putin 5-6
participanti si cel mult 10, sustine Weinreich. In acest fel, grupul este suficient de mare incat
sd se poatd incinge o discutie de grup, dar suficient de mic pentru a permite tuturor sa
vorbeasca. Este, de asemenea, indicat ca participantii sa fie cat de similari posibili, mai ales
pentru a evita divergente de opinie care sa acapareze discutia. De asemenea, in momentul in
care participanti descopera ca cei din jurul lor sunt ,,pe aceeasi lungime de unda” cu ei, se
simt mai confortabil, si deci mai dispusi sd 1si exprime opiniile. Din cauza necesitatii acestei
omogenitati a grupului, este necesard o segmentare foarte riguroasa a grupului tintd in
subgrupuri care sa aiba aceleasi caracteristici si efectuarea de focus grupuri cu fiecare sub-
grup. O metoda utild este efectuarea mai multor focus grupuri la fiecare sub-grup, pana in
momentul in care idei sau insight-uri noi nu mai sunt evidentiate. Astfel, exista o oarecare
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certitudine ca acel grup a fost explorat suficient.

Recrutarea membrilor se poate face in mai multe feluri. Se pot posta anunturi care sa
promoveze focus grupul, sub oportunitatea participantilor de a-si face auzitd vocea (si de
obicei se foloseste si un stimulent financiar), lasdndu-i pe indivizii interesati sa contacteze
echipa. Aceastd metoda insa are dezavantajul de a atrage doar anumite categorii de persoane
(exista, probabil, persoane care ar participa la un focus grup daca ar fi invitate, dar care nu
ar lua ei initiativa pentru asa ceva), ceea ce poate afecta reprezentativitatea. Opusul acestei
metode constd in contactarea participantilor de catre echipa, fie prin numere de telefon
aleatorii, fie prin contact direct, metoda care ofera un grup cu un grad mai ridicat de
reprezetativitate, dar care poate consuma destul de multe resurse, deoarece nu toate
persoanele cotactate sunt potrivite pentru focus grup, si este posibil ca pentru a obtine un
numar suficient de participanti sd fie nevoie de o baza de selectie foarte mare. A treia metoda
este cea descrisa de Weinreich ca fiind ,,a bulgarelui de zapada”, in care abordarea este pe
bazd de networking, adicd se contacteazd direct un numar de oameni care posedd
caracteristicile necesare, dupa care acestora li se cere sa nominalizeze un numar de apropiati,
cunostinte, membrii ai familiei, etc. despre care acestia cred ca ar fi interesati sa participe la
un asemenea focus grup. Problema cu acesta metoda este, insa, distanta pana la care trebuie
sd meargd networkingul si procesul anevoios de selectie, deoarece este de preferat ca
participantii sa nu se cunoasca intre ei.

Dupa cum am mentionat si in cadrul capitolului dedicat cercetarii formative, participantilor
le trebuie expus subiectul despre care se va discuta in cadrul focus grupului anterior intalnirii,
deoarece se doreste ca ei sa furnizeze raspunsuri cat de cat informate. Cu toate acestea, nu
trebuie specificate punctele de discutie, deoarece nu este de dorit ca participantii sa vind cu
raspunsurile pregatite de acasa. Este recomandat ca focus grupurile s nu depaseasca doua
ore, deoarece este necesar acest timp pentru a permite fiecarui participant sa vorbeasca, dar
odata cu trecerea acestui prag, raspunsurile incep sa scada in calitate.

Spatiul in care un focus grup este recomandat sa fie tinut trebuie sa fie cat mai neutru posibil
si sa ofere participantilor posibilitatea de a discuta neintrerupti de nimeni si nimic. Este
recomandata Inregistrarea sedintei, pentru ca moderatorul sa se poatd concentra asupra
discutiei mai degrabd decat pe luat notite. Evident, participantii vor fi informati de acest
lucru si li se va cere acordul. Este de preferat inregistrarea audio, deoarece este mult mai
putin obtruziva, si de asemenea, necesitd mai putin echipament (existd unele situatii in care
trebuie inregistrate reactiile membrilor si alte elemente nonverbale, caz in care este nevoie
de un dispozitiv de inregistrare pentru fiecare participant, iar orice persoana ajunge sa se
simta stanjenitd dacd sta intr-o incapere cu 5-10 camere de luat vederi; de asemenea,
dispozitivele de inregistrare video necesita adesea un operator, ceea ce inseamna ca, pe langa
numeroasele camere de luat vederei, in incapere se mai afla si cativa strdini, ceea ce reduce
drastic gradul de confort si, odata cu acesta, dispozitia unei persoane de a discuta; de aceea,
de cele mai multe ori, un aparat de Tnregistrare cu un microfon multidirectional asezat in
mijlocul participantilor este mai mult decat suficient).

Deseori, pentru a perminte moderatorului sa se concentreze asupra discutiei, este necesara
prezenta unui asistent care sd asigure bunul demers al procesului (aranjarea salii, servirea
participantilor cu bauturi racoritoare sau cafea, in cazul in care doresc acest lucru, asigurarea
ca dispozitivele de Inregistrat functioneaza, uneori chiar si luatul de notite). Este foarte
important ca acesta sd nu participe la discutii si sd incerce sd procedeze in asa fel incét sa fie
observat cat mai putin de cétre participanti, deoarece acestia din urma trebuie sa dezvolte o
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relatie de incredere cu moderatorul, pentru a oferi rezultate cat mai relevante.

Desi focus grupul pare o discutie informald, un fel de ,taifas”, lucrurile sunt, in realitate,
departe de a fi asa. Temele de discutie sunt selectate dinainte, iar moderatorul are un ghid de
focus grup cu ajutorul caruia se asigura ca toate subiectele sunt abordate. Cu toate acestea,
participantii nu trebuie nicidecum s capete senzatia ca discutia lor este dirijatd de catre
moderator. Weinreich sustine ca, daca ghidul de focus grup este elaborat bine, subiectele de
discutie ar trebui s se deruleze in mod natural in ordinea stabilita, rolul moderatorului fiind
doar de a corecta eventualele abateri de la subiectul principal de discutie si de a se asigura
ca nimeni nu acapareaza discutia si, In acelasi timp, ca toti membrii au ocazia sa 1si expuna
opinia in cadrul fiecarui subiect de discutie.

Focus grupul trebuie sd inceapd cu o scurtd introducere din partea moderatorului, care sa
poate sa anunte subiectul discutiei (din nou, este de preferat o descriere vagd) si, eventual,
numele organizatiei care desfdsoard cercetarea (dacd acest lucru afecteazd, in vreun fel,
rezultatul focus grupului, atunci se poate utiliza o descriere vagd a organizatiei). Este
important, Tn opinia lui Weinreich, sa se instaureze un cadrul relaxat de incredere reciproca,
in care Tmpartasirea ideilor sd se poata realiza nestanjenit. De asemenea, trebuie mentionat
si un set de reguli de bazad care sd asigure stabilitatea focus grupului, prin aducerea la
cunostinta participantilor a ceea ce pot/nu pot sa faca. Conform lui Weinreich (1999), aceste
reguli sunt: participantii beneficiaza de confidentialitate in cadrul focus grupului, folosindu-
se doar prenumele lor; trebuie adus la cunostintd la ce anume vor fi utilizate datele care
rezultd din acel focus grup; pentru a asigura confidentialitatea opiniilor, participantilor le
trebuie mentionat cine anume va avea acces la Inregistrarile rezultate in urma focus grupului
si acestia trebuie asigurati de confidentialitatea acelor date; pparticipantilor le trebuie
specificat cd in cadrul focus grupului fiecare participant are dreptul sa isi expuna opinia, si
mai mult decat atat, acest lucru este de dorit din partea lor, dar ca trebuie sd astepte pana
cand li se permite acest lucru, si nu sa intrerupa alti participanti in timp ce discuta;
participantilor le mai trebuie amintitd importanta fiecarei opinii expuse, astfel incat punctele
de vedere diferite sunt ceva obisnuit si chiar incurajat; comentariile la adresa opiniilor expuse
sunt binevenite, atat dacd sunt pozitive, cat si daca sunt negative, deoarece, dupa cum s-a
mai mentionat, fiecare punct de vedere conteaza; punctele de vedere negative trebuie sa se
rezume la ideea exprimatd, si nicidecum la persoana care a exprimat-o, si de asemenea
trebuie mentionata neutralitatea moderatorului, indiferent de subiectul abordat; durata focus
grupului trebuie specificatd, si de asemenea, momentul in care participantii vor primi
stimulentele pentru timpul petrecut la focus grup. Dupa aceasta etapd, este recomandatd
prezentarea tuturor membrilor participanti, atat prin enuntarea prenumelui, cat si eventual
prin evidentierea unor caracteristici personale relevante pentru problema in cauza. Subiectele
de discutie din cadrul focus grupului trebuie selectate cu mare atentie, deoarece timpul
dedicat unui focus grup este limitat. Am fi tentati sa credem ca doua ore sunt mai mult decat
suficiente pentru a aborda o sumedenie de subiecte, dar, avand in vedere faptul ca trebuie
ascultate, analizate si uneori chiar discutate opiniile a pana la 10 idivizi in legdtura cu fiecare
subiect, timpul se limiteaza drastic. Weinreich recomanda abordarea a 8 pana la 12 subiecte
de discutie, in functie de complexitatea acestora sau de numarul de participanti (Weinreich,
1999). Mai trebuie, de asemenea, luatd in considerare posibilitatea ca anumite subiecte sa
necesite Intrebari suplimentare din partea moderatorului datoritd unor aspecte interesante
care s-au ivit in cadrul discutiei. Intr-un asemenea caz, moderatorul trebuie si stie cand
anume un asemenea filon s-a epuizat, deoarece timpul este limitat si s-ar putea sa fie nevoie
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sa treacd la urmatorul subiect de discutie. Moderatorul trebuie sa fie un arbitru impartial,
care sa apeleze mai mult la tacere decat la vorbit. Este foarte important ca acesta sa nu
manifeste nicio reactie la ceea ce participantii expun, atat din punct de vedere verbal, cat si
nonverbal. Principalele indatoriri ale unui moderator sunt asigurarea ca discutia nu deviaza
de la ghidul prestabilit mai mult decat este nevoie si oferirea fiecarei persoane ocazia de a-
si expune opinia. Daca un anumit participant expune o intrebare, de exemplu, moderatorul
trebuie sd se asigure cd niciunul dintre participanti nu cunoaste raspunsul si doreste sa il
expund, inainte de a raspunde el la intrebare. Un alt aspect important in legatura cu abilitatile
moderatorului, expus de Weinreich (1999), constd in utilizarea corectd a pauzelor. Dupa
fiecare idee expusa si epuizarea tuturor comentariilor pe acea tema, moderatorul trebuie sa
se asigure cd, inainte de formularea urmatorului subiect sau al urmatorului aspect, exista o
pauza de minim 5 secunde de tacere. Aceste 5 secunde nu par mult, intr-adevar, dar in acel
context ele oferd un ragaz important participantilor, in care acestia pot analiza linistiti ceea
ce s-a discutat pana atunci si, eventual, daca este cazul, sa formuleze si sd expuna un nou
punct de vedere/o noui opinie cu privire la ultima problema expusi. In ceea ce priveste
activitatea moderatorului in afara focus grupului propriu-zis, este recomandat ca acesta sa
intampine participantii odata ce sosesc, sa 1i pofteasca sa ia loc si, daca timpul permite, sa se
angajeze intr-o scurtd discutie cu acestia, pentru a se asigura ca atmosfera devine una
confortabild pentru participanti. La sfarsitul focus grupului moderatorul trebuie sa
multumeasca participantilor pentru timpul acordat si sa ofere fiecaruia stimulentul mentionat
anterior. De asemenea, dupa finalizarea focus grupului si plecarea participantilor, este
recomandatd compararea ideilor principale expuse in cadrul discutiilor cu asistentul de
moderator, pentru asigurarea ca acestea au fost uniform si corect intelese. Mai mult, o notare
a principalelor aspecte relevate se cere a fi facuta cand inca este Intiparita in memorie, pentru
a putea ajusta instrumentul, la nevoie. Pe langa discutiile propriu-zise din cadrul focus
grupului, moderatorul mai poate cere participantilor s completeze un chestionar care sa
evalueze focus grupul, sau le poate expune intrebarile care nu au fost abordate in cadrul focus
grupului. Aceastd metoda poate fi utilizata si in cazul in care raspunsurile la unele intrebari
nu pot fi expuse in cadrul discutiilor de grup, din varii motive.

Analizarea rezultatelor unui focus grup poate fi realizata prin elaborarea unui transcript mot-
a-mot a fiecarui focus grup sau prin ascultarea fiecdrei inregistrari si luarea de notite (desi
prima variantd este de recomandat, nu intotdeauna resursele permit acest lucru). Dupa
parcurgerea tuturor materialelor se cere o analiza a opiniilor puternic sau frecvent formulate,
a aspectelor noi relevate, a chestiunilor interesante etc. Va trebui analizat si fiecare element
in parte,si toate ca Intreg (sub principiul cd Intregul reprezinta intotdeauna mai mult de
simpla suma a componentelor sale). Weinreich ofera o serie de sfaturi de care se poate tine
cont pentru a formula o analiza pertinenta a focus grupului.

Primul se refera la analizarea raspunsurilor in contextul in care au fost formulate, deoarece
se poate ca respectiva opinie sd vina ca o reactie la un argument expus de catre o altd persoana
si sa aiba un sens total diferit daca este analizatd de una singura;.

Este important de analizat vocabularul pe care indivizii participanti la focus grup 1l folosesc,
deoarece acesta poate oferi o solutie cu privire la limabjul utilizat in materiale, daca acesta a
fost declarat ca fiind inadecvat in cadrul pretestarii.

Foarte important de retinut este caracterul calitativ al raspunsurilor primite, care nu pot fi
generalizate la Intreaga populatie.

Vizualizarea in minte, pe cat posibil, a momentelor cheie este importanta, deoarece se poate

13



ca anumite reactii care tin de nonverbal sa fi fost exprimate si sa se fi pierdut in procesul de
transcriere, mai ales daca acesta a fost efectuat de o tertd persoand, reactii care sa fi avut o
importanta capitala in legatura cu o opinie sau alta.

Trebuie acordat un grad mai mare de importantd opiniilor personale, bazate pe experiente
traite, decat raspunsurilor generale (Weinreich, 1999).

O alta metoda eficientd de pretestare sunt interviurile in teren. Acestea se pot efectua in
locurile publice, cu recrutarea respondentilor la fata locului, utilizand un instrument de
filtrare a celor care poseda caracteristicile potrivite (cum ar fi un chestionar de 4-5 intrebari).
Ceea ce este diferit la aceste interviuri fata de cele din etapa de cercetare formativa este faptul
ca, in cadrul acestora, individul este expus unor materiale pe baza carora trebuie sa isi
formuleze un set de opinii. Aceastd metoda este deseori folositd de catre companiile de
marketing comercial pentru a testa produse noi (sau produse rebrand-uite). Desi nu este o
metoda care sa ofere un rezultat 100% reprezentativ pentru populatia tinta (in special datorita
faptului ca recutarea indivizilor se face, de cele mai multe ori, din acelasi loc), daca se obtine
un numar suficient de respondenti care Tmpartdsesc aceeasi opinie, probabilitatea ca
rezultatele obtinute sa fie cele potrivite este foarte mare. De asemenea, in cadrul interviurilor
se pot administra atat intrebari deschise, cat si Inchise, fiind posibild obtinerea atat a unor
date stastistice, cat si a unor aspecte calitative. Mai mult, este o metoda care nu consuma
mult timp, dar care necesitd, din pacate, un numar mare de resurse umane care trebuie sa fie
pregatite special pentru aceasta sarcina si o cantitate mare de resurse materiale, mai ales in
cazul in care interviurile sunt de o duratd mai extinsd, ceea ce presupune oferirea unor
stimulente participantilor.

Un alt instrument folosit pejntru a obtine date cantitative este, precum si In cazul cercetdrii
formative, chestionarul. Acesta poate fi administrat precum interviurile in teren, trimis prin
postd, email sau telefonic. In cazul celor trimise prin postd, trebuie luate in considerare mai
multe aspecte. Primul ar fi ca acest gen de chestionare, desi sunt cel mai ieftin de realizat si
consuma cel mai putin timp, au cea mai mica rata de respondenti. Un alt aspect evidentiat de
Weinreich (1999) se refera la faptul ca, in cazul pretestarii, intotdeauna participantii trebuie
sa 1s1 formuleze o opinie in legaturd cu un anumint materiale care le este prezentat, ceea ce
este destul de dificil daca materialul in cauza este, de exemplu, un spot radio. De asemenea,
autoarea afirma ca cei care nu au raspuns chestionarului pot avea anumite caracteristici
specifice care i-au impiedicat sa raspunda, astfel existand posibilitatea de instaurare a ,,bias-
ului nonrespondent”. Pentru a ne asigura cd acesta nu are vreun efect asupra rezultatelor
cercetarii, Weinreich recomanda elaborarea unui esantion de nonrespondenti si chestionarea
acestora. Ulterior, se compara rezultatele obtinute astfel si cele obtinute prin chestionar si,
dacd nu apar diferente semnificative, nu existd ,,bias nonrespondent”.

O metoda interesantd si utila evidenttiatd de Weinreich este expunerea indivizilor la
materialele propriu-zise intr-un context cat mai similar cu cel in care vor fi difuzate. Astfel,
in primul rand se face o distinctie intre prezentarea intr-un decor elaborat si prezentarea intr-
un decor natural. Prezentarea intr-un decor elaborat presupune adunarea mai multor indivizi
din grupul tintd intr-o locatie cu pretextul de a analiza un anumit produs (fie acesta unul
tiparit, audio sau televizat), iar materialele campaniei sunt introduse in calupurile publicitare
din interiorul programului. Acestora nu li se mentioneaza initial adevaratul scop al cercetarii,
pentru a nu le influenta raspunsurile. Odata vizionat programul, li se administreazd un
chsetionar prin care se analizeaza programul, dar in care se introduc si Intrebari despre
materialele programului. La final, se mai aplica un instrument specific materialelor care se
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doresc a fi analizate. Prezentarea intr-un decor natural presupune aceleasi procedee de
testare, doar contextul este diferit, fiind vorba despre inserarea materialelor intr-o
publicatie/locatie/emisiune care existd deja si chestionarea persoanelor care au fost expuse
acelor materiale (Weinreich, 1999). Aceste metode sunt extrem de utile prin prisma a ceea
ce am evidentiat la inceputul capitolului, si anume prezentarea materialelor de pretestare intr-
o forma cat mai aproape de cea finald, pentru a beneficia de un feedback cat mai bun. Ei
bine, ce forma mai aproape de cea finald putem gasi, in afara acesteia, In care materialele
sunt prezentate intr-o simulare a unei situatii reale sau chiar in cadrul unei situatii reale? Cu
toate acestea, metoda are anumite dezavantaje, in principal datoritd costurilor ridicate pe care
le implica la prezentarea intr-un decor natural. Este vorba de eforturile care trebuie
Intreprinse pentru a-i identifica pe cei care au fost expusi materialelor, dar ale caror costuri
palesc in fata resurselor care trebuie consumate pentru a intreprinde o prezentare intr-un
decor elaborat: elaborarea programului, costurile sdlii unde este efectuatd vizionarea,
costurile pe care le implicad mobilizarea participantilor (carora, de cele mai multe ori, le
trebuie oferit un stimulent) etc.

O alta metoda utilizatd Indeosebi pentru materialele printate este testul de lizibilitate. Acesta
are un avantaj major in fata celorlaltor metode, si anume faptul cd nu necesita prezenta
membrilor grupului tintd pentru a fi realizat. Evaluarea lizibilitdtii poate fi facutd manual,
prin instrumente standardizate pentru acest lucru (cum este Formula de Lizibilitate SMOG)
sau prin programe de software special concepute. Se bazeazad in principal pe principiul
conform cdruia gradul de educatie necesar pentru a intelege un text scris creste direct
proportional cu numarul silabelor dintr-un cuvant, cu numarul cuvintelor polisilabice dintr-
un enunt si cu numarul de cuvinte care alcatuiesc un enunt (Weinreich, 1999, p. 141). Desi
este un instrument obiectiv, un scor scazut la testul de lizibilitate nu determind in mod
automat intelegerea mesajului de catre un grup de indivizi cu un nivel scazut de educatie.
Mai mult, nici un nivel crescut de educatie nu oferad certitudinea intelegerii unui mesaj
(pentru aceasta fiind implicate mai multi factori care tin de caracteristicile grupului, dupa
cum am evidentiat in capitolul dedicat segmentarii), in principal datoritd neraportarii acestei
metode in niciun fel la grupul tintd. Weinreich recomanda folosirea acestei metode pentru a
determina gradul de lizibilitate a unui text, dar nu ca si metoda singulara de pretestare.

O alta metoda de pretestare care poate fi folositd ca si alternativa este solicitarea unei evaluari
din partea expertilor sau a intermediarilor, sau a oricaror persoane care au expertiza in
domeniu. Aceasta evaluare se poate efectua intr-o maniera structurata (in care indivizii sunt
expusi materialului si mai apoi li se aplica un instrument de evaluare) sau intr-o maniera
informald (in care se elaboreazd discutii pe tema materialelor). Unde pot fi gasiti acesti
,experti”? Este relativ simplu. In primul rand, trebuie cautati in randul partenerilor, anumite
institutii publice avand experti pe domeniile de interes major. De asemenea, se pot contacta
st autorii literaturii domeniului, daca acestia sunt disponibili. O altd variantd este
chestionarea celor care au implementat campanii similare (atat din punctul de vedere al
problemelor abordate, cat si al instrumentelor utilizate), si nu doar a celor care s-au bucurat
de succes. Este importanta chestionarea atét a profesionistilor care au implementat campanii
de succes, pentru ca acestia ar putea identifica punctele forte ale materialelor si ar putea oferi
sfaturi despre optimizarea lor, cat si a profesionistilor ale caror campanii nu s-au bucurat de
succes, deoarece acestia ar putea identifica elementele care s-ar putea sa fi problematice.
Odata obtinute datele din evaluare, nu rdimane decét Intrebarea: ce anume trebuie facut acum
cu toate aceste date? Weinreich sugereazd un sistem simplu care presupune categorisirea
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tuturor elementelor in 3 mari parti: elementele care trebuie in mod obligatoriu schimbate,
elementele care este posibil sa trebuiasca schimbate si elementele care sigur nu trebuie
schimbate. In ceea ce priveste modalitatea prin care elementele campaniei sunt puse in aceste
categorii, situatia nu este complicatd: se ia fiecare element in parte si se analizeaza. Astfel,
elementele la care prin pretestare au fost descoperite greseli de natura factuald, expresii sau
cuvinte care au dat dovada de ambiguitate, elemente sau intregi materiale care si-au dovedit
in mod evident ineficacitatea, elemente a caror schimbare a fost solicitata in majoritatea
cazurilor din pretestare si, de asemenea, elemente care a caror schimbare a fost solicitata,
chiar daca nu imperativ, dar care se poate realiza cu un minim de efort. Cel mai probabil ca
aceste elemente au iesit in evidentd nu odatd de-a lungul pretestarii, ceea ce Tnseamna cd nu
au fost dificil de identificat ca fiind problematice. Acelasi lucru este valabil si pentru
elementele care nu trebuie deloc modificate, acestea remarcandu-se ca puncte forte in cadrul
campaniei. Problema apare in cazul acelor elemente care pot fi catalogate ca posibil sa
trebuiascd schimbate, care se afla pe un teren neutru. Autoarea oferd si in cazul acestor
elemente un set de criterii dupa care pot fi departajate : elemente a caror schimbare a fost
sugerata de anumiti indivizi, dar care nu au trasat si o anumita directie in care modificarea
sd fie efectuatd; elemente care au fost intelese de majoritatea populatiei, dar nu de toata
populatia; elemente a caror modificare ar costa organizatia multe resurse (in afard de aceste
criterii, mai existd, evident, si altele, fiind la latitudinea evaluatorului daca intra sau nu in
aceasta ultima categorie).

Odata identificate aceste necesitdti de modificare, ele trebuie prioritizate. Exista mai multe
modalitati de a face acest lucru, cum ar fi resursele necesare pentru a efectua modificarile
sau posibilitatea de a aduce modificari fara a altera intregul concept. Si in acest caz, regulile
de prioritizare tin de evaluatori. Un lucru, in schimb, este cert: dacd au fost incluse in
pretestare mai multe grupuri, cum ar fi de exemplu un grup reprezentativ populatiei tinta si
un grup de experti, iar aceste grupuri au formulat in mod diferit rezolvarea anumitor aspecte,
solutia propusa de cétre grupul tintd este cea care primeaza (Weinreich, 1999).

O alta nelamurire se poate ivi cu privire la durata pretestarii. Ideal ar fi repetarea procesului
de pretestare si revizuire a materialelor pand in punctul in care la pretestare nu mai apare
necesitatea efectudrii niciunei modificari. Insa acest lucru nu este posibil si nici macar
necesar, deoarece la un moment dat beneficiile aduse de un proces de rafinare (pretestare si
revizuire) nu vor mai fi justificate de cheltuielile ntreprinse. Weinreich recomanda repetarea
procesului de pretestare doar Tn cazul in care materialele au fost drastic modificate, altfel
considerand cd este in reguld avansarea materialelor cu modificarile efectuate, fard a fi
retestate (Weinreich, 1999, p. 152).

Un procedeu despre care am discutat si anterior se referd la cea mai complexa si completa
modalitate de pretestare, si anume testul-pilot. Acesta presupune o mizanscend a intregii
campanii, la o scard mult mai mica, pe un public care este preferabil sa fie reprezentativ
grupului tintd (dacd acest lucru nu este posibil, este necesard cel putin selectarea
participantilor din randul grupului tintd, pentru a obtine rezultate de la niste persoane care sa
facd parte din grupul tinta, chiar daca nu 1l reprezinta in totalitate). Evaluatorii ar trebui sa ia
in considerare In momentul in care evalueaza o pilotare urmatoarele criterii: procesele si
activitdtile specifice au fost implementate asa cum este de dorit; procesele si activitatile au
avut efectul scontat; resursele programului au fost adecvate pentru implementarea proceselor
si activitdtilor specifice; participantii la pretestare au avut, fiecare, oportunitatea de a-si
exprima opinia cu privire la derularea programului (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005,

13



p. 278).

Pretestarea, cu toate activitdtile sale specifice, de la un procedeu simplu precum testarea
lizibilitatii pand la testul pilot, care este de fapt o derulare a Intregii campanii, cu toate
activitatile sale specifice, este o etapa cruciala pentru a verifica dacd toate actiunile
intreprinse pand in acel moment au caracteristica esentiala:raportarea la grupul tinta si
adresarea catre acesta atat in ceea ce priveste continutul, cat si forma. Este o etapa care nu
numai ca nu trebuie ignorata, ci trebuie sa beneficieze de suficiente resurse materiale, umane
si de timp pentru cd, daca este planificatd si implementata pertinent, poate impiedica o risipa
de resurse si chiar mai mult decat atat (caci o campanie la care grupul tinta nu a raspuns sau
a raspuns negativ poate avea consecinte mult mai grave decat risipirea fondurilor de
campanie: ea poate sigila drumul de combatere a problemei pentru totdeauna).
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Capitolul 10
Canalul in comunicarea publica

Odata cu finalizarea pretestarii, a venit momentul pentru implementarea campaniei. Un
singur aspect se mai cere a fi lamurit, cel legat de canalele de comunicare prin care se va
efectua campania propriu-zisa. Desi teoretic alegerea canalului potrivit face parte din stadiul
de planificare, am decis sa 1i dedicdm un capitol separat datoritd importantei pe care o poarta
in cadrul unei campanii de comunicare publicad. Canalul este mediul prin care toate
informatiile ajung la membrii grupului tinta. De aceea, alegerea canalului este determinata
de grupul tinta, iar alegerea si elaborarea materialelor sunt determinate de canalul utilizat.
Canalul este strans legat de momentul livrarii mesajului, concept pe care 1-am discutat
anterior, dar pe care 7l vom reaminti aici: momentul potrivit livrarii mesajului este contextul
de spatiu-timp in care individul este cel mai vulnerabil in a lua o decizie sau direct in a
efectua un anumit comportament. Daca ar fi sd facem o analogie la mixul marketingului
social, canalul este o combinatie intre Promovare si Plasament, componente care in randul
profesionistilor din marketingul comercial au cdpatat o importanta capitald, acestia elaborand
tactici de point of sale (termen care se referd la promovarea unui produs exact la locul unde
poate fi achizitionat, tactica exploatatd indeosebi de companiile de tutun, a caror varietate de
canale prin care isi pot promova produsul s-a redus drastic — publicitatea la tigari este
interzisa in televiziune, radio, cinematografe etc.). Mai mult, marketerii comerciali au dus
Plasamentul la dimensiuni care la prima vedere ni se par exagerate: acestia duc un adevarat
razboi cu magazinele si cu producatorii concurenti in privinta locului produselor pe raft. Asta
demonstreaza importanta pe care o acorda profesionistii din marketingul comercial fiecarui
potential consumator, mentalitate care trebuie sd fie aplicatd si In cadrul marketingului
social.

Alegerea canalului potrivit implicd si creativitate, dar la fel ca si in cazul elaborarii
conceptului/mesajului, aceastd creativitate trebuie sd respecte particularitatile publicului
tinta. Este inutild efectuarea unui flash-mob care sd promoveze siguranta in circulatie in
randul elevilor de clasa a sasea, dacad acesta este efectuat in mijlocul unei zile lucratoare,
cand majoritatea membrilor grupului tintd (daca nu toti membrii grupului tintd) sunt la
scoald. In alegerea unui canal trebuie tinut cont, si de alte aspecte in afari de caracteristicile
grupului tinta. Primele sunt eficienta si eficacitatea. Desi o sumedenie de persoane tind sa
puna un semn de egalitate intre eficacitate si eficienta, este incorect. Eficacitatea reprezinta
indeplinirea unei sarcini, realizarea unui anumit lucru, pe cand eficienta presupune aceeasi
indeplinire a sarcinii, dar cu minimum de cheltuieli necesare. Un canal bun nu trebuie doar
sa fie eficace, ci si eficient. De exemplu, utilizarea televiziunii pentru a informa locuitorii
unei strazi de pericolele pe care le reprezinta nesupravegherea copiilor pe terenul de joaca
aflat Tn vecinatatea unei strazi intens circulate este eficace, in sensul ca, intradevar, membrii
grupului tinta au fost informati cu privire la pericolele la care sunt expusi, dar sunt justificate
costurile pe care acest mod de informare le-a presupus? Nu ar fi fost mai eficienta tiparirea
unor pliante si oferirea acestora din usa in usd, sau plasarea unor avertismente chiar la locul
de joaca cu pricina? Cand vine vorba de eficientd si de costuri publicitare, trebuie facuta
distinctia intre doua tipuri de costuri: costurile relative si cele absolute. Costurile relative se
referd la pretul pe care o companie il plateste pentru a-si livra mesajul unui singur individ,
pe cand costurile absolute se refera la intreaga suma pe care o companie o plateste pentru
publicitate. Daca e sa luam, de exemplu, televiziunea, aceasta are costuri absolute foarte
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ridicate (incd de la aparitia sa, publicitatea televizatd a fost cea mai scumpa forma de
publicitate), dar daca ne raportam la un singur individ, putem observa ca costurile relative
sunt extrem de scazute. In cazul unei publicatii de presa scrisa lucrurile stau invers — costurile
legate de fiecare unitate (cele relative) sunt mai mari, dar Intreaga campanie publicitara
(costul absolut) este mai putin costisitoare. Publicitatea prin postd, de exemplu, are atat
costuri relative mari (fiecare colet trimis este costisitor, comparativ cu achizitionarea
spatiului publicitar intr-o publicatie sau pe un program de televiziune), cat si costuri absolute
mari (dacd este vorba de atingerea unui grup mare al populatiei — unul de marimea celui
atins de catre o publicatie, de exemplu. Astfel, in functie de numarul de indivizi care se
doreste a fi expusi mesajului si in functie de resursele disponibile, trebuie gasit un echilibru
intre costurile relative si cele absolute.

Pentru a avea informatii privind cel mai potrivit canal pentru abordarea grupului tinta,
acestea trebuie culese din stadiul cercetarii formative, si pot veni sub forma unor Intrebari
care sa chestioneze modalitatile de petrecere a timpului liber a participantilor, mijlocul de
transport pe care il utilizeaza/daca merg pe jos, locul de muncé/locul unde invata, hobby-
urile acestora, activitatile zilnice (cumparaturi etc.).

Weinreich enumera mai multe canale de comunicare utilizate de programele de marketing
social si principalele avantaje si dezavantaje ale acestora (Weinreich, 1999, pg. 81-85): mass-
media (care cuprinde televiziunea, radioul, ziarele si revistele), advertising outdoor (care
cuprinde panourile publicitare si afisele stradale), Brosuri, postere si newslettere, carti sau
reviste de benzi desenate, corespondentd directd, comunicare interpersonald (cu doctori,
diferiti consilieri sau psihologi, numere de telefon la care se poate obtine ajutor), piese
muzicale si videoclipuri, prezentari dramatice, evenimente comunitare, evenimente la locul
de munca, materiale de la punctul de vanzare, surse de informatii publice (gen Pagini Aurii),
Internet. Autoarea oferd o listd cuprinzatoare a potentialelor canale de comunicare, dar in
ceea ce priveste mass media, este de preferat abordarea lui Corcoran (2007) care, datorita
evolutiei rolului Internetului si a Intregii mass-media in cadrul comunicarii publice, oferd o
perspectiva mai actuala a acestui domeniu. Astfel, vom pastra si caracteristicile enuntate de
Weinreich, doar cd le vom structura dupa metoda lui Corcoran, addugandu-le si pe cele
identificate Tn contextul autohton.

Mass-media este instrumentul care poate avea cea mai mare raspandire, asigurand ca mesajul
este expus unui numar cat mai mare de indivizi (Tones & Green, 2004). De asemenea, a fost
indelung folosita in campaniile de comunicare publica, in special datoritd raportului cost-
beneficiu ridicat pe care il are in cadrul campaniilor de mare anvergura (Noar, 2006; Randolf
& Viswanath, 2004)

Mass-media include, conform lui Corcoran, ,,orice fel de informare a populatiei in masa,
indiferent ca este transmisa prin unde radio-tv, pe un suport scris sau pe unul electronic”
(Corcoran, 2007, p. 74).

Prima categorie este compusa din audio-vizualul care se transmite prin unde, adica
televiziunea si radioul. Tones si Green au identificat patru mari puncte de discutie cu privire
la relatia mass-media — promovarea sanatatii: primul este faptul ca, in principal, mass-media
este o influentd negativa asupra sanatatii, deoarece promoveaza comportamente care nu sunt
sandtoase (consumul de droguri sau alcool, fumatul, sofatul neglijent etc). Al doilea punct se
refera la faptul ca mass-media este un cadru in care se promoveaza produse care nu sunt
sandtoase, precum cele de fast food sau bauturile racoritoare. Dar nu trebuie sd uitam ca
platforma media este accesibila oricui doreste sa isi promoveze produsele, tocmai aceasta
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este esenta ei, cd orice organizatie poate utiliza produsele mediatice pentru a-si promova
propriile bunuri si servicii. Deja unor companii li s-a interzis accesul pe unele canale
mediatice, dar acest fenomen nu se va extinde 1n viitorul apropiat, in special datorita faptului
ca linia de demarcare a fost trasata deja, la produse pe baza de tutun. Cel de-al treilea subiect
de discutie abordeaza rolul mass-media Tn cadrul marketingului social, iar cel de-al patrulea
se refera la exercitarea acestui rol, trasand o linie de demarcatie asemandtoare cu cea enuntata
de Andreasen (2006), care reformuleaza pricipiul schimbarii comportamentale in influentare
comportamentala. Astfel, discutia oscileaza si aici intre doud principii, si anume a vinde
sandtate versus a oferi posibilitatea de a alege. Corcoran sustine ca principiile marketingului
social contravin cu expresia a vinde sanatate, afirmand ca marketingul social (si in acest caz,
instrumentele mass-media utilizate pentru marketingul social) trebuie sa se concentreze pe
facilitarea unei decizii rationale din partea individului, mai degraba decat pe manipularea
acestuia Tn a selecta alternativa dorita.

Acestea sunt instrumente care, in afara atragerii unor parteneri mediatici, implica o serie de
costuri foarte mari, din mai multe motive. Unul este, bineinteles, pretul de difuzare, care
uneori ajunge la sume exorbitante. Chiar daca aceasta problemd este rezolvatd, prin
incheierea unui parteneriat, raimane problema costurilor de productie, realizarea unui spot
implicand cu totul alte cheltuieli fatd de elaborarea unui fluturas, de exemplu. Mai mult decat
atat, aceste materiale trebuie realizate de profesionisti, deoarece un spot televizat realizat de
un amator va fi usor de identificat si tratat ca un produs inferior, care nu merita luat in
considerare. Cum sd concureze acesta la atentia publicului cu spoturile mult mai bine
elaborate ale marketingului comercial?

Televiziunea, de exemplu, a avut dintotdeauna o influenta puternicd asupra campaniilor de
marketing social, spoturile televizate care incurajau renuntarea la fumat, de exemplu, s-au
dovedit a fi intr-adevar utile in a ajuta unele persoane sa se lase de fumat (Beiner, Reimer,
Wakefield, Szczypka, Rigotti, & Connolly, 2006), avand o arie extinsa de raspandire, prin
care atinge mase mari de oameni simultan, Mai mult, unele prevederi legislative
reglementeazd difuzarea spoturilor campaniilor de comunicare publica sau alte activitati
sociale, astfel Tncat posturile de televiziune au obligativitatea de a le prezenta, la un anumit
interval orar s.a.m.d., asigurand astfel o acoperire a populatiei tintd. De asemenea,
beneficiaza de toate mediile de transmitere a informatiei — atat prin scris, cat si prin
intermediul auditivului si al vizualului, ceea ce o face una dintre cele mai eficiente metode
de a transmite informatii. Datoritd acoperirii de care beneficiaza, am fi tentati sa deducem ca
segmentarea ar fi o problema, dar nu neaparat, deoarece exista diferite posturi de televiziune,
fiecare cunoscandu-si foarte bine audienta (un aspect absolut firesc, avand in vedere ca in
functie de aceasta vin, in cele din urma, si veniturile postului respectiv) si, mai mult decat
atat, fiecare program este dedicat unui anumit segment din populatie, iar avantajul este, din
nou, faptul ca producatorii cunosc caracteristicile demografice ale fiecarui telespectator, si
deci pot identifica cu mare precizie momentul in care materialele unei anumite campanii
trebuie rulate.

Radioul este un instrument care nu are aceeasi arie de acoperire ca si televiziunea, precum
nu poate avea nici acelasi impact, in principal datorita lipsei elementului vizual. Este mai
putin costisitor decat televiziunea, are si el capacitatea de a transmite mesajul unui anumit
segment de populatiesi desi ascultatorii sunt deseori angajati intr-o alta actiune, fapt care le
poate distrage atentia, poate functiona si spre avantajul campaniei (cum ar fi, de exemplu, o
campanie care sd promoveze condusul preventiv in localitate, a carei materiale sa fie expuse
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in emisiunea matinald de la radio, cand majoritatea ascultatorilor se afla in trafic, in drum
spre serviciu. Modalitatile prin care mesajele de comunicare publica pot fi transmise la radio
sunt, impotriva a ceea ce am fi tentati sa credem, destul de variate, si nu se rezuma doar la
clasicele PSA-uri. In Etiopia, o drama realizatd in stilul soap opera, care avea ca subiect
planificarea familiald si promovarea unui comportament care s reduca riscul contactarii
HIV/SIDA, s-a bucurat de un succes neasteptat (Farr, Witte, & Jarato, 2005). O alta
modalitate ineditd de a utiliza radioul este prin difuzarea de melodii special compuse pentru
campanie. Desigur, am fi tentati s discutam acest aspect in cadrul categoriei ce cuprinde
melodiile si videoclipurile ca modalitate de promovare a mesajului, dar exista cazuri in care
elementul radio a avut un rol mai important de jucat decat elementul melodie, cum ar fi cazul
campaniei Don't get blood on your hands, derulata de catre Trident, un organism al Politiei
Metropolitane din Londra, Marea Britanie, menita sa scada numarul omuciderilor cauzate de
focuri de arma prin incurajarea ideii ca armele de foc si conflictele armate nu ofera un statut
superior unei persoane ci, dimpotriva, o fac responsabild de moartea altora (Corcoran &
Corcoran, 2007). Deoarece Politia Metropolitana era, de fapt, organismul principal care
derula campania, era evident ca materialele destinate tinerilor din cartierele londoneze cu cel
mai ridicat grad de criminalitate vor trebui imbracate intr-un ambalaj mai deosebit. Astfel,
trupa de hip-hop Roll Deep a fost contactatd si rugata sa colaboreze la campanie prin
compunerea si Inregistrarea unui cantec care sa demistifice folosirea armelor de foc si care
sd arate fata dramatica a conflictelor armate. Astfel s-a ndscut Badman. Aici intrd in peisaj
importanta elementului radio deoarece, pentru a nu fi asociat cu Politia Metropolitana,
Badman a fost trimis catre dj-ii cluburilor londoneze si catre posturile de radio pirat din
Marea Britanie. Abia la 6 saptamani dupa aceasta a fost lansat videoclipul oficial al melodiei,
care facea trimitere la campania Don't get blood on your hands continand doar indicii subtile
ca Politia Metropolitana ar fi implicatd, moment in care melodia deja se bucura de un succes
masiv in comunitatile unde locuiau membrii grupului tintd. Astfel, putem observa cum
radioul a fost utilizat Tn mod creativ ca si canal de comunicare, in tot acest timp tinandu-se
cont de caracteristicile grupului tinta.

Presa scrisa are avantajul de a putea transmite o cantitate mai mare de informatie decat
celelalte componente mediatice si poate beneficia de o segmentare si mai puternica decat
televiziunea si radioul, prin reviste.

Utilizarea mijloacelor mass-media, dupa cum am mai mentionat, este utila in influentarea
comportamentald. Este un instrument care si-a demonstrat nu o data eficienta in cadrul
combaterii problemelor sociale sau a efectelor acestora. Insa nu este instrumentul perfect,
care poate fi folosit in absolut orice situatie. Pentru a evidentia acest aspect si pentru a
sumariza caracteristicile mass-media, Corcoran a alcatuit o lista cu ceea ce mass-media poate
saunu poate sa faca (Corcoran, 2007, pg. 80-81). Vom reda aceastd lista, bineinteles cu
explicatiile de rigoare si cu mentiunea ca unele dintre chestiunile ce vor fi prezentate, au fost
deja discutate. Astfel, mass-media poate:

e Sa aibd o acoperire mare — primul aspect discutat cand vine vorba de mass-media, si
nu este de mirare de ce. Este cea mai importanta caracteristica a sa, care a facut-0
modalitatea ideald de a promova campanii la scard mare. Costurile relative devin
infime cand vine vorba de o campanie la nivel national, si chiar si la nivel regional,
daca densitatea populatiei este mare. De asemenea, beneficiaza si de o distributie
relativ uniforma in randul populatiei, cel putin n tarile occidentale.
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S& aibd un impact asupra indivizilor care sunt predispusi la modificari
comportamentale — conform lui Atkin si Rice (2001), programele directionate spre
mentinerea unui comportament, sau in care indivizii sunt predispusi la schimbare
(cum ar fi un program directionat catre indivizii aflati in stadiul de pregatire, daca
sunt raportati la modelul transteoretic), se bucurd de un succes mai mare daca
utilizeaza si mass-media ca si canal.

Sa transmitd informatii simple — mass-media este probabil cea mai buna metoda de a
transmite mesaje simple catre potentialii consumatori, mesaje care se pot transforma
in modificari comportamentale atata timp cat exista factori favorizanti.

Sa creasca nivelulde cunostinte despre o anumita problema — dupa cum am evidentiat
anterior, mass-media poate genera modificari ale comportamentului, insa doar n
cazul 1n care exista si alti factori care sd faciliteze acest proces. Utilizat de unul
singur, acest canal reuseste rareori sd obtind modificari comportamentale, in principal
foarte complexe (in plus, daca o anumitd persoana este pe cale sa efectueze o
modificare comportamentald, exista sanse mari sa aiba anumite nedumeriri cu privire
la diferite chestiuni, iar mass-media nu permite comunicarea in doua sensuri). Dar,
cand vine vorba de informare si de cresterea nivelului de cunostinte intr-un anumit
domeniu, mass-media este un instrument foarte potrivit, datorita ambalajului atractiv
in care isi imbraca de cele mai multe ori materialele si datorita expunerii repetate la
materiale.

Sa mute anumite probleme pe agenda publica — acest aspect a fost discutat si in cadrul
capitolului dedicat problemelor sociale, mass-media fiind un instrument bun atat de
promovare a problemelor sociale, cat si de descoperire a lor (unele probleme s-ar
putea sa nu isi facd simtite efectele decat asupra unor anumiti indivizi, care din
anumite motive — economice, etnice, geografice — sd nu se afle ,,sub radarul”
specialistilor in sanatate sau in politici, sau orice persoand implicatd in combaterea
problemelor sociale), sau de evaluare a acestora (scopul mass-media este sa reflecte
realitatea, si 1dsand la o parte dicutiile cu privire la gradul in care realizeaza acest
lucru, putem afirma cd mass-media ofera consumatorului ceea ce acesta solicita, si
deci orice problema sociald perceputd de acesta, va fi perceputa si de organele mas-
media, din acest punct de vedere putand fi vorba de capacitatea mass-media de a
evalua o problema sociald).

De asemenea, mass-media nu poate:

Sa schimbe factori structurali, politici sau economici — intr-adevar, mass-media nu
are puterea de a aduce modificdri la nivel de structurd in cadrul societdtii, neavand
influenta necesara unui astfel de proces. Ceea ce poate face este sa sprijine anumite
actiuni de lobby sau de protest prin care astfel de modificari pot fi aduse. De
asemenea, daca exista o lipsa a unui serviciu public/social, de exemplu, mass-media
nu poate aduce modificari care sd duca la diminuarea acelei lipse.

Sa schimbe de una singura comportamentul — dupa cum am mentionat si anterior,
mass-media de una singura nu este capabild sa inducd modificarea comportamentala.
Rolul ei este mai degrabd de a informa, rol pe care si-1 indeplineste foarte bine, dar
in lipsa unor factori facilitatori, nu are destula putere de influenta.
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e Sa ofere spijin fatd in fatd — acesta este compromisul pe care cei care utilizeaza
canalele mass-media trebuie sa il accepte: prin utilizarea canalelor mediatice se poate
atinge o masa de oameni foarte mare, dar comunicarea este unidirectionald si
indirecta (mediatd, de unde si etimologia termenului), ceea ce, permite doar
transmiterea de informatii simple, insuficiente pentru a declansa tot procesul
complex al modificarii unui comportament, si are un caracter impersonal, care nu
poate genera acelasi nivel de incredere ca si comunicarea interpersonald, de exemplu.

e S3 1i invete o deprindere pe receptori. Seale sustine ca tocmai avantajul major al
comunicdrii prin canalele mass-media, si anume posibilitatea de a adresa mesajul
unui numar mare de indivizi face ca acest mesaj sa nu poata fi rafinat pana la nivelul
la care s@ permita receptarea cat mai potrivita a informatiilor. Acest aspect, corelat si
cu imposibilitatea de a transmite informatii complexe fac din canalul mediatic unul
nepotrivit pentru invatarea unei deprinderi.

e Sa transmita informatii complexe — mass-media este potrivitd pentru mesaje simple,
care nu necesita un timp Indelungat de difuzare.

e Sa schimbe atitudini si credinte adanc inradacinate in intelectul unei persoane —
informatiile simple, despre care am discutat anterior ca se pot transmite prin
intermediul acestui canal, nu sunt suficiente pentru a determina de unele singure nici
macar schimbarea unui comportament, daramite a unui set de atitudini sau credinte.

Publicitatea outdoor consta in panorile publicitare, posterele afisate in mijloacele de
transport in comun sau pe spatiile de afisaj public etc. Aceste instrumente pot avea un grad
ridicat de succes, dar acest lucru este puternic influentat de amplasare si corelarea acesteia
cu grupul tintd. Alte avantaje ale acestui canal sunt faptul ca nu beneficiaza de mare
concurentd din partea altor factori care atrag atentia (ce altd ocupatie are un sofer, de
exemplu, care sta in masina si asteapta culoarea verde la semafor?) si posibilitatea unei
expuneri repetate a individului la material. Dar exista si anumite dezavantaje, unul dintre ele
fiind cantitatea de informatie care poate fi oferitd sau aspectele etice ale problemei, cu
referire la tratarea unor subiecte tabu sau la care copiii sau alte categorii vulnerabile nu ar
trebui expusi.

Materialele imprimate, precum pliantele, fluturasii sau brosurile sunt instrumente utilizate
deseori datoritd costurilor scazute si a complexitatii relativ scazute a procesului de
distributie. Metodd care adesea nu este efectuatd , din lipsa optimizdrii canalului —
materialele se Tmpart pe strada sau in locuri publice, la toti trecatorii, nu doar la grupul tinta,
intr-un loc care de cele mai multe ori nu corespunde cu momentul oportun de luare a unei
decizii sau adoptare a unui comportament (asta in cazul in care comportamentul promovat
nu este, de exemplu, nearuncarea deseurilor pe stradd). Astfel, nu se bucura de principalul
avantaj al acestor instrumente, si anume mobilitatea lor (acestea pot fi distribuite ntr-o
sumedenie de locuri, unele dintre ele fiind acelea in care individul poate fi incurajat sa adopte
comportamentul — profesionistii marketingului comercial profita de acest aspect si de obicei
raspandesc aceste materiale celor care trec prin fata magazinului, acestia avand astfel
posibilitatea sd adopte comportamentul promovat, in cazul acesta fiind vorba de
achizitionarea unui produs, chiar in acel moment). Alt avantaj al ascestei metode consta in
cantitatea extinsd de informatii care pot fi transmise, astfel incat este posibild clarificarea
eventualelor aspecte ambigue din cadrul problemei si crearea unei imagini exhaustive a
problemei. Un alt dezavantaj este dat de optiunea individului de a fi sau nu expus
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materialului.

Revistele de benzi desenate sunt o metoda neutilizata in Romania, deoarece cultura benzilor
desenate in sine nu este foarte dezvoltata.

Corespondenta directd este si ea o0 metoda rar utilizatd datorita resurselor necesare — atat din
punct de vedere material, cat si din punct de vedere al resurselor umane si de timp,fiind
necesard ambalarea si expedierea fiecarui pachet in parte. De asemenea, la fel ca si in cazul
chestionarului administrat prin corespondenta, emitdtorii nu au certitudinea ca respondentul
este cel pe care ei doreau sa il interogheze.

Comunicarea interpersonald este potrivitd pentru campaniile de comunicare publicd, mai ales
prin prisma faptului ca modificarea comportamentala este un proces complex, care necesita
mai mult decat expunerea unui individ la un material publicitar. Tn comunicarea
interpersonald este foarte importantd cealaltd persoand, cea cu care individul comunica
despre problema care se doreste a fi combatuta. Aceasta persoana trebuie sa fie cineva care
sd genereze Incredere, atat ca si persoana cu care se poate relationa, cat si ca persoand care
detine cunostinte in domeniul respectiv. Un alt avantaj este posibilitatea individului de a
formula intrebari cu privire la problema in cauza, dar care din nou depinde si de experienta
celeilalte persoane, care trebuie sa fie in stare sa raspunda intrebarilor.

Cantecele si videoclipurile nu sunt Tn mod necesar o aparitie frecventa pe planul campaniilor
de comunicare publica din Romania, dar nu sunt nici un fenomen inexistent. Mai mult,
procedeul este recomandat mai ales in cazul in care exista posibilitatea unui parteneriat cu
un interpret sau o trupa de succes, care nu doar sd compuna si sa interpreteze melodia, ci sa
serveasca drept imagine campaniei. Au existat multe initiative de acest gen, mai ales in ceea
ce priveste campaniile care militau impotrivd consumului de droguri in randul tinerilor.
Newcomb, St. Antoine Mercurio si Wollard au demonstrat ca prezenta starurilor de muzica
rock in campaniile anti-drog au un impact pozitiv puternic asupra tinerilor, deoarece acestia
asimileaza statutul de star de muzica rock cu un consum ridicat de droguri, iar aparitia acelor
staruri Tn spoturile anti-drog duce la daramarea acelui mit, ceea ce niveleaza perfect terenul
pentru instaurarea unor noi atitudini, valori si credinte (Newcomb, St. Antoine Mercurio, &
Wollard, 2000).

Prezentarile dramatice sunt, din nou, o variantd mai putin utilizata, cel putin pe teritoriul tarii
noastre.

Evenimentele comunitare sunt un canal eficient si des utilizat, datorita popularitatii de care
se bucura si a faptului ca, dacd se elaboreaza un program pe placul publicului tintd, prezenta
acestuia este asiguratd. Mai mult, in cadrul unui astfel de eveniment indivizii pot fi expusi
mai multor tipuri de materiale, precum cele mentionate anterior, care pot lucra impreuna
pentru un rezultat mai bun.

Evenimentele la locul de munca sunt alternativa evenimentelor comunitare adresata celor
care nu pot asista la acestea, deoarece sunt la munca. Un astfel de eveniment se poate bucura
de succes ridicat datorita caracterului deosebit pe care il are. Mai mult, unele probleme
precum infrastructura necesard sunt ca si rezolvate. In plus, acest gen de evenimente pot fi
foarte eficiente in combaterea unei probleme de la locul de munca, deoarece segmentarea
este clar delimitata, iar indivizii pot observa in mod concret problema la care sunt expusi si
ce anume pot face pentru a o combate.

Internetul este un canal care in ultimul deceniu a capdtat o importantd din ce in ce mai mare
si ascensiunea sa este departe de a fi completa. Acest canal beneficiaza de patru avantaje
majore, si anume: (1) puterea de segmentare pe care o are, practic fiind foarte usor de a

14



delimita indivizii in functie de varsta, locatie, gen, statut social, statut economic, sau pe baza
unui profil psihografic alcatuit in cateva secunde de catre un software care nu are nevoie
decat de istoricul paginilor navigate. Al doilea avantaj se refera la (2) spatiu, indivizii fiind
extrem de usor de contactat, indiferent unde s-ar afla. Cel de-al treilea mare avantaj se refera
la (3) anonimitatea pe care Internetul o ofera, care ii permite sa abordeze subiecte de discutie
mai delicate sau chiar considerate tabu. Al patrulea avantaj se refera la (4) interactivitatea pe
video, la retele de socializare, la platforme pentru Impartasit continutul etc.

Un alt criteriu de care trebuie tinut cont in momentul in care se alege un canal de comunicare
este formatul materialelor. Termenul de format inseamna ceva diferit pentru fiecare canal de
comunicare, astfel incat in cazul televiziunii, acesta se refera la alegerea ca materialul sa fie
un spot publicitar, un PSA, un reportaj sau o stire, subiectul unui talkshow etc. In cazul
materialelor printate, acesta se poate referi la marimea materialului, la culoarea acestuia etc.
In privinta formatului in care materialul va fi livrat prin canal citre public trebuie avuti
atentie, deoarece formatul augmenteaza avantajele canalului respectiv sau dimpotriva, le
poate anihila.

Mesagerul utilizat in cadrul comunicarii este un alt aspect care poate face diferenta intre o
campanie de succes si o risipa de resurse. Acesta poate fi reprezentat printr-un apropiat sau
o cunostinta a individului, daca se foloseste comunicarea interpersonala (caz n care trebuie
luate in considerare chestiunile discutate anterior), sau poate fi o persoand publica sau un
lider de opinie (am discutat in cadrul capitolelor dedicate cercetarii si segmentarii despre
importanta persoanelor publice si a liderilor de opinie in cadrul campaniilor de comunicare
publicd). Acestia se bucurd de popularitate si, mai mult, de incredere in rAndul comunitétii,
ceea ce ajutd enorm la promovarea comportamentului, mai ales daca sunt dispusi sa il adopte
si ei si sa joace rolul unui model de comportament. Dar mesagerul nu trebuie neaparat sa fie
0 persoana, ci poate fi si un simbol, reprezentarea unei valori, cum ar fi un medic, un politist
sau un pompier. Sau, dimpotriva poate fi o persoand obisnuitd, cu care membrii publicului
tinta sa poata empatiza. Uneori, este mai potrivit ca in rolul mesagerului sa nu se afle o
persoanad, ci un personaj, iar aici nu trebuie decat sd aducem aminte de exemplele mentionate
la capitolul doi, si anume Smokey Bear si McGruff, personaje care au jucat cu brio rolul
mesagerului timp de mai multe decenii, fie cd aveau un corespondent real (cum au fost cei
do1 ursi Smokey de la Gradina Zoologica Nationald a Muzeului Smithsonian), fie ca erau
doar reprezentari animate.

Pentru a indentifica un mesager potrivit pentru campanie, Weinreich ofera un set de sfaturi
care pot fi urmate:

e Primul se refera la eventualele persoane sau categorii de persoane care in stadiul
cercetdrii au fost identificate ca fiind implicate in vreun fel sau altul in problema care
se doreste a fi combatuta. Exista persoane care pot influenta in vreun fel
comportamentul membrilor grupului tintd? Daca grupul tinta ar fi copiii din scoala
primard, iar problema ar fi obezitatea, prin cercetarea efectuatad s-ar putea releva ca
medicul de familie este o persoana care are influenta asupra copiilor, el putand
recomanda parintilor s ii ofere copilului o dieta adecvata greutatii sale. Sau poate ca
este profesorul de sport al scolii, care poate recomanda fiecarui parinte sa 1si inscrie
copilul ntr-un club sportiv care i se potriveste acestuia. Si lista poate continua.

e Al doilea sfat este identificarea persoanelor a caror comportament membrii grupului
tintd incearca sa il copieze. Fiecare individ are propriile opinii despre mediul sdu
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inconjurdtor, dar majoritatea dintre acestea sunt insusite de la alte persoane. Exact la
fel este si in cazul comportamentului. Oamenii sunt fiinte care invata prin replicare.
Astfel, fiecare individ are un comportament spre care aspird, comportament care este
observat la alte persoane. Ei bine, este important pentru cei care proiectcaza
campaniile sa identifice aceste persoane, pentru a le propune sa colaboreze n cadrul
programului, daca sunt interesate, sau doar pentru a observa caracteristicile acestora
si care dintre acestea sunt admirate de catre membrii grupului tinta.

Un aspect important In comunicarea publicd este informarea. Deoarece schimbarea
comportamentald a individului trebuie sa survina ca o decizie rationald, este important pentru
individ sa se informeze asupra chestiunii, iar informatia pe care o primeste este esentiald in
elaborarea rationamentului. Ceea ce inseamnad ca, pentru a ajuta procesul de modificare a
comportamentului, planificatorii campaniei trebuie sd se asigure ca individul primeste
informatia corecta, iar asta presupune identificarea sursei de informatie si, daca nu
transformarea acesteia Tn mesager (proces dezirabil), cel putin instruirea acestuia astfel Incat
sd ofere informatii corecte cu privire la problema in cauza.

Un alt pas care trebuie indeplinit, inainte de a incepe cautarea propriu-zisd a mesagerului,
este identificarea tipului de mesager la care grupul tinta raspunde cel mai bine. Este foarte
importantd parcurgerea acestei etape, contrar a ceea ce ce am fi tentati sa gandim Tn mod
obisnuit, si anume ca stim deja la ce tip de mesager publicul tinta reactioneaza cel mai bine.
S-ar putea ca, in mod surprinzitor, sa descoperim ca cea mai bund abordare pentru o
campanie de promovare a unei linii telefonice informative despre tratarea afectiunilor cu
transmitere sexuald in randul adolescentilor este un mesager sub forma unui personaj de
desene animate (datorita faptului ca este asexual, iar campania doreste sd influenteze pe cat
posibil ambele sexe, desi are ca public tintd doar unul din ele; sau poate datorita faptului ca
o persoana adulta ar fi privitd ca autoritara, adolescentii fiind pedepsiti sau mustrati Tn vreun
fel pentru afectiune etc.) Sau, dimpotriva, s-ar putea sa descoperim ca un personaj animat
este privit ca un simbol pueril, ceea ce 1i va determina pe adolescenti sa creada ca sunt tratati
ca si cum ar fi incd la varsta desenelor animate, ceea ce va duce la scaderea gradului de
incredere Th campanie.

Lizibilitatea mesagerului este si ea un aspect vital. Participantii trebuie sa identifice usor si
in unanimitate cine este sau ce anume doreste sd reprezinte mesagerul unei campanii de
comunicare publica. Acest aspect trebuie in mod obligatoriu inclus in pretestare, pentru a
elimina orice dubiu in aceasta privinta despre mesager.

Tnainte de a incepe ,,fabricarea” unui mesager, este bine s fie verificata piata. Poate existi
deja o persoana publica sau un lider de opinie care este deja asociat cu problema in cauza,
sau care doreste sa fie asociat. Sau, si mai bine, care manifesta de la sine comportamentul pe
care campania doreste sa il promoveze.

Odata identificate alternativele privind mesagerul, trebuie sa se decida asupra unuia,
deoarece, la fel ca si in cazul mesajului, poate exista doar unul. Pentru a ajuta procesul de
decizie, este important sa se analizeze, pe langa factorii expusi anterior, si disponibilitatea
mesagerului (daca acesta solicitd o suma de bani, dacd bugetul campaniei isi permite suma
respectiva, daca mesagerul are agenda libera pe parcursul derularii campaniei, daca trebuie
sa calatoreasca etc.)

Katya Andreasen merge mai departe de canal, moment si mesager, adaugand si tonul.
Autoarea face o analofie interesanta in ceea ce priveste aceste patru componente, descriindu-
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le dupd cum urmeaza: ,,Ganditi-va la aceste patru componente ca la un sistem postal. Daca
transmitem un mesaj, trebuie sa ne decidem asupra aspectului pe care il va avea coletul —
tonul, asupra carui angajat va efectua in cele din urma livrarea — mesagerul, asupra destinatiei
potrivite — momentul si asupra vehiculului cu care vom efectua livrarea — canalul.”
(Andreasen K. , 2006, p. 187)

Tonul este practic ambalajul in care vine comportamentul, si care trebuie adoptat mai multor
factori importanti. In primul rand, acesta trebuie si se potriveasci problemei sociale
promovate, un ton amuzant si ironic care sa promoveze o campanie inpotriva cancerului nu
este o idee foarte buna. De asemenea, acesta trebuie sd fie Tn concordantd cu mesajul pe care
trebuie sa il transmita, si nu in ultimul rand, trebuie adaptat grupului tintd, in mod evident.in
plus, dacd s-au identificat mai multe grupuri tintd, fie ele unul principal si mai multe
secundare, este importanta calibrarea tonului in functie de fiecare segment in parte, deoarece
anumite diferente s-ar putea sa existe.

Andreasen a adaugat capitolului dedicat canalului un subtitlu, si anume Take Your Message
Where Your Audiences Are (Livrati mesajul acolo unde se afla publicul). Corelatia dintre
canal si moment trebuie foarte bine elaborata, datorita relatiei de interdependenta dintre cele
doua. Degeaba se alege un moment potrivit, daca in cadrul acelui moment (facem din nou
mentiunea ca prin ,,moment” ne referim atat la contextul spatial, cat si la cel temporal) nu
poate fi utilizat niciun canal. Andreasen ofera o serie de exemple inedite unde cele doua
elemente se combina foarte bine. Ideea privind legatura dintre moment si canal i-a venit in
timp ce era blocat in trafic pe autostrada Santa Monica si a realizat nivelul de gaze de
esapament eliberate in aer de masinile care stau o perioadd lunga de timp cu motorul pornit,
fara si se miste deloc. In urmatoarele saptimani a organizat si condus o procesiune de
inmormantare falsd pe aceeasi autostrada, formata din 5 dricuri, fiecare dintre ele avand o
pancarta care evidentia pericolele comportamentului pe care soferii il aveau In momentul
respectiv, iar ultimul dric avea un numar de telefon de la care se puteau obtine mai multe
informatii si la care se puteau ldsa comentarii cu privire problema in cauzd (Andreasen K. ,
2006). Astfel, putem observa ca momentul dicteaza canalul, dar ca acest lucru nu trebuie sa
ii stanjeneaca pe cei care se ocupa de elaborarea materialelor, ci dimpotriva, sd le ofere un
imbold de a raspunde creativ provocarii. Mai mult, daca materialele sunt deosebite, campania
in sine va atrage atentia mass-media, moment in care ea va beneficia de o expunere si mai
mare. In plus, dacd ar fi si calculdim cat spatiu de difuzare au utilizat reporterii pentru a
prezenta subiectul, probabil ca am ajunge la sume mai mari decéat bugetul unei intregi
campanii. O astfel de acoperire este necesara in cazul in care nu exista resurse suficiente
pentru promovarea campaniei sau in cazul in care aceasta are nevoie de un numar mai mare
de sustindtori decat poate recruta prin metodele traditionale.

Practic, nu exista un canal potrivit pentru fiecare problema in parte, selectarea unui canal
potrivit depinzand de factorii enumerati anterior in acest capitol. Exista, in schimb, canale
care nu sunt alese bine, iar Andreasen oferd un set de greseli intalnite In cadrul selectarii si
utilizarii unui anumit canal.

e Prima greseala se refera la suprageneralizarea canalului. Daca se alege o alternativa
de program menitd sa atinga cat mai multa lume, acest lucru nu inseamna neaparat
cd va fi mai de succes.

e A doua greseala frecventa este supraaglomerarea materialului. Trebuie tinut minte ca
fiecarui material in corespunde un mesaj care trebuie transmis.
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A treia greseald este necoordonarea momentului cu canalul, necoordonare atat din
punct de vedere al starii fizice (consumatorul trebuie sa fie prezent in momentul in
care, prin intermediul canalului, se livreazd mesajul), cat si din punct de vedere
psihologic.

Cea de-a patra greseald este bazarea pe un singur canal in transmiterea mesajului.
Dupd cum am mentionat In nenumarate randuri, modificarea comportamentald este
un proces complex, care nu se realizeaza peste noapte. Din acest motiv este bine ca
mesajul s nu fie promovat doar prin intermediul unui singur material, livrat la un
singur moment printr-un singur canal. Mai mult, in cazul in care s-au identificat mai
multe segmente asupra carora trebuie intervenit, cel mai probabil, fiecare dintre
acestea va avea un moment, un canal si un material optim.

O alta greseala pe care multe campanii o fac este faptul ca se bazeaza pe canalele
traditionale. Evident, acestea sunt importante, dar nu obligatorii. De exemplu, fiecare
program insistd sa aiba propriul website si propriile brosuri care sa ofere informatii.
Desigur, acestea sunt folositoare, dar poate ca o organizatie care a implementat un
program asemanator inca mentine functional website-ul si mai are un stoc neepuizat
de brosuri pe care ar fi mai mult decat bucurosi sa le distribuie, mai ales in cadrul
unei actiuni organizate. Astfel se economisec 0 serie de resurse care pot fi folosite in
alte scopuri. Mai mult, s-ar putea ca programul nici macar sa nu necesite o brosura
informativa, fiind mai potrivit un sistem de informare prin SMS, de exemplu. In cazul
folosirii mai multor canale si materiale, o greseala intilnitd frecvent este
inconsistenta acestora: pentru a avea o campanie coerentd si recognoscibila, este
recomandata analizarea tuturor materialelor dupa un set de criterii care sa asigure
uniformitate. Acelasi lucru este valabil si in cazul Tn care programul se intinde pe o
perioadd indelungatd, iar materialele trebuie elaborate la intervale mari de timp. Cel
mai usor mod de a asigura coerenta este elaborarea unui Manual de Identitate
Vizualad. Acesta nu trebuie sa fie prea complicat, ci doar sd cuprinda toate criteriile
care trebuie respectate atunci cand se elaboreaza un material, pentru ca acesta sa fie
pe aceeasi lungime de unda cu celelalte.

Alta greseala intalnita frecvent este implicarea prea multor persoane in procesul de
elaborare a materialelor. Andreasen sustine cd deseori la elaborarea materialelor
participd o mare parte din echipa campaniei, iar deciziile in ceea ce priveste forma si
continutul materialelor se iau pe baza de consens. Ceea ce nu poate fi mai gresit,
deoarece alinierea la caracteristicile grupului tinta ar trebui sa fie regula primara dupa
care sa fie elaborate materialele, nu decizia in unanimitate a echipei de campanie.
Ultima greseala evidentiatd de Andreasen se refera la absenta unui proces de
monitorizare si evaluare a canalelor utilizate, dar despre evaluare si monitorizare vom
discuta Tntr-un capitol ulterior.

Datorita proceselor tehnologice si creativitdtii umane putem identifica o sumedenie de
alternative prin care o campanie de comunicare publica poate fi implementatd. Aceasta
varietate este mai mult decat binevenita, deoarece oferd o baza de selectie in care sigur se
poate gasi o modalitate de a combate orice problema sociala, indiferent asupra carui grup isi
face simtite consecintele. Important pentru cei care elaboreaza campania este cd racordarea
la caracteristicile grupului tintd este principalul criteriu dupa care un moment, canal sau
material trebuie ales. Odata identificate pertinent aceste elemente, creativitatea poate intra in
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joc (si este chiar recomandat acest lucru).
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Capitolul 11
Stabilirea resurselor necesare si obtinerea acestora: Bugetul; Redactarea si
prezentarea unei campanii de comunicare publica

Odata efectuata planificarea campaniei, nu ramane decat sa fie implementata. Doar ca mai
existd un aspect, si anume obtinerea fondurilor necesare pentru implementare. Totusi, inainte
de a incepe cautarea surselor de finantare, este necesar sa stim de ce fonduri vom avea nevoie.
McKenzie, Neiger si Smeltzer (2005) diferentiaza resursele pe mai multe planuri: in primul
rand, trebuie sa existe o dihotomie intre resursele umane si cele materiale.

Resursele umane sunt cele mai importante, deoarece sunt cele care, practic, asigura
transformarea resurselor materiale Tn activitati si procese, iar dacad acestea sunt efectuate cu
succes, in indeplinirea obiectivelor. Nu putem afirma ca o campanie de comunicare publica
(si exemplul poate fi generalizat, in fond, la orice fel de activitate umana) poate fi desfasurata
in absenta unui tip de resurse dintre cele doud, iar resursele umane sunt primordiale, deoarece
acestea ajung in cele din urma sa angreneze resursele materiale. De asemenea, deseori au
fost implementate campanii de comunicare publica reusite cu resurse materiale foarte putine
(domeniul fiind notoriu, dupd cum am mentionat deja In nenumadrate randuri, pentru
desfasurarea activitatilor cu resurse intotdeauna limitate si de cele mai multe ori
insuficiente). Resursele pot fi, in principal, ca sursa, de trei tipuri:

e Primul tip sunt resursele interne, adica indivizii din cadrul echipei campaniei. Deseori
acestia sunt cea mai importantd componentd a Intregului sistem, de ei depinzand
succesul campaniei. O inventariere a posturilor din cadrul unei echipe de acest gen
este dificil de realizat, in principal datoritd faptului cd majoritatea membrilor
indeplinesc mai multe roluri simultan, fiind responsabili de mai multe sarcini (astfel
de echipe, din lipsa resurselor materiale, sunt deseori alcatuite din mult mai putini
membri decat o companie comerciala ar considera necesar pentru indeplinirea unui
proiect de o asemenea anvergura, de exemplu. Acestia detin sau sunt nevoiti sa
indeplineascd mai multe sarcini simultan si sd dea dovada de o serie extinsa de
competente). Astfel, un individ care s-a ocupat de coordonarea etapei de cercetare va
fi automat si coordonatorul etapei de planificare in lipsa unui profesionist pe acest
domeniu, deoarece cunoaste cel mai bine caracteristicile grupului tinta. Din acest
motiv, probabil va fi repartizat si la etapa de elaborare a conceptului, mesajului si
materialelor si mai apoi la etapa de evaluare. Desi acest individ nu detine expertiza
in aceste domenii, competentele sale in cercetare il fac persoana cea mai potrivita
pentru rolurile expuse mai sus, in lipsa unor experti pe acele domenii.

e McKenzie, Neiger si Smeltzer mai evidentiaza un tip inedit de resurse umane, si
anume participantii la program, care uneori pot actiona ca responsabili cu
implementarea. Este recomandatd, bineinteles, implicarea membrilor din populatia
tintd in activitatile campaniei, din mai mute motive. Primul ar fi increderea de care
s-ar bucura programul in ochii comunitatii, vazand cd alti membri participa de
bunavoie la program. Un alt avantaj este dat de faptul ca membrii comunitatii care
sunt implicati 1n activitati cunosc mediul in care acestea se desfasoara, astfel Tncat
pot identifica mai usor si mai repede att amenintarile, cat si oportunitatile care se
pot ivi pe parcursul programului. Al treilea avantaj este strans legat de primul si se
referd la gradul de implicare al indivizilor angrenati in implementarea campaniei,
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deoarece acestia, avand un puternic simt de apartenenta la program sunt cu atat mai
motivati sd desfasoare activitatile si sa i implice si pe ceilalti membri ai comunitatii.
Resursele umane externe se refera la acei indivizi care trebuie adusi din exteriorul
echipei pentru a contribui la implementarea campaniilor. Acestia pot fi angrenati in
program pe termen scurt sau pe termen lung, pot fi adusi pentru o sarcind specifica
sau doar pentru ca este nevoie de cateva maini in plus, de obicei nevoia lor fiind
generatd de o discordanta intre ceea ce echipa campaniei poate Indeplini cu privire la
0 sarcind anume $i ceea ce obiectivele campaniei necesita ca sa fie indeplinite (Harris,
2001). Aceste resurse pot veni sub forme variate, putand consta in indivizi liber-
profesionisti, companii private, organisme ale autoritdtilor locale, regionale sau
nationale, organizatii non-guvernamentale, asociatii de voluntari etc. Unii dintre
acestia pot desfasura activitatile pro bono, altii vor cere remuneratie pentru serviciile
prestate/bunurile furnizate. Inci odata suntem obligati sa evidentiem al saselea ,,P”
al mixului de marketing social, si anume parteneriatele. Datoritd resurselor limitate
si de cele mai multe ori insuficiente care caracterizeaza de obicei campaniile de
comunicare publicd, membrii echipe vor trebui sa incerce incheierea unui parteneriat
cu resursele umane externe, astfel Tncat acestia sa efectueze munca pe o remuneratie
cat mai micd (multe companii vor fi dispuse sa efectueze aceastd munca fara sa
solicite o recompensd materiald, ci doar mentionarea lor ca si colaboratori ai
campaniei, in special daca sarcina care trebuie indeplinita nu necesita un efort mare
din partea lor). Dar pretul (sau lipsa acestuia) nu trebuie sa fie intotdeauna criteriul
decisiv 1n ceea ce priveste alegerea colaborarii cu un furnizor de bunuri/servicii. Sunt
anumite sarcini care, pentru reusita campaniei, este bine sa fie indeplinite de catre
profesionisti in domeniu. Un exemplu in acest sens, si pe care l-am oferit si anterior,
este executarea materialelor care vor fi utilizate Tn cadrul campaniei. Cheltuirea unor
resurse in acest sens deseori aduce mai multe beneficii decat pierderi campaniei, prin
bonusul de imagine de care se va bucura programul in ochii celor carora le sunt
prezentate materiale alcatuite Tn mod profesionist. Harris (2001) oferd un set de
criterii care trebuie luate in considerare atunci cidnd se cautd un colaborator din
exteriorul echipei. Primul criteriu se referd la prima impresie lasata de catre
potentialul colaborator si are mai multe aspecte care trebuie ldmurite pentru a fi
evaluat in mod pertinent. In primul rand, acesta trebuie si dea dovada de o tinuta
profesionald adecvata, deoarece daca se plateste pentru un serviciu, este important ca
investitia sa se Intoarca sub forma unui produs de calitate. De asemenea, trebuie
observat daca acesta a venit bine pregatit pentru intalnire. Este important, de
asemenea, ca viziunea acestuia sa fie in concordantd cu cea a campaniei. Mai mult,
acesta trebuie sa fie capabil sa justifice cum anume produsul furnizat de elpoate
indeplini nevoile campaniei. Colaboratorul a fost dispus sa asculte nevoile campaniei
st ar fi dispus sa isi prezinte produsul managerilor de campanie, in cazul in care
acestia nu sunt prezenti la intalnirea initiald? Mai trebuie solicitatd si o listd cu
referinte sau un portofoliu al organizatiei, pentru a putea observa performantele
acesteia pand in acel moment. Un alt aspect care trebuie analizat cu foarte mare
atentie este calitatea produsului care urmeaza a fi livrat de potentialul colaborator, iar
in acest sens acestuia i trebuie solicitatd o machetd a produsului sau un produs
similar pentru a-l putea analiza indeaproape. Chestiunile care trebuie analizate se
referd la calitatea produsului, gradul de finisaj care 1i este adus si atentia la detalii,
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elaborarea conceptului, compatibilitatea cu campania in care se doreste a fi inclus si,
in special compatibilitatea cu grupul tintd. in cazul in care este vorba de furnizarea
unui serviciu catre publicul tintd, este necesard si evaluarea formei in care acel
serviciu va fi furnizat si a furnizorilor in sine, sub aceleasi criterii ca analiza
produsului in sine. Un alt aspect care trebuie analizat cu foarte mare atentie este
costul produsului. Datorita insuficientei resurselor, trebuie identificata si exploatata
orice posibilitate de a reduce pe cat posibil costul produsului. De asemenea, este
necesard o justificare a costului produsului, care sa satisfacd orice membru sau
stakeholder.

Metoda care este de preferat a fi utilizata consta in resursele umane mixte, din mai multe
motive. In primul rind, asigurd un echilibru intre indeplinirea in mod profesional a unor
sarcini care necesita pregatire speciala (inexistenta in cadrul echipei campaniei) si utilizarea
eficientd a resurselor (reducand cheltuielile in orice aspect posibil), atat in ceea ce priveste
resursele materiale (care sunt economisite prin utilizarea resurselor umane interne pentru
sarcinile care pot fi indeplinite de catre acestia, in locul contractarii unora externe), cat si a
celor umane (exista posibilitatea ca unele sarcini sa poata fi indeplinite si de catre resursele
umane interne, dar care nu ar duce la rezultate la fel de bune si care ar necesita multtimp, in
care acele resurse umane ar putea fi folosite mult mai eficient). De asemenea, utilizarea
acestui tip de organizare presupune un sistem deschis cétre colaborare si citre mediul extern,
iar sensibilitatea la mediul extern este o caracteristica pe care profesionistii din comunicare
publicd trebuie Tn mod obligatoriu sa o manifeste. Un alt beneficiu pe termen lung al acestei
metode este oportunitatea membrilor din echipa de a colabora cu experti din diferite domenii,
ceea ce inseamna acumulare de experienta pentru implementarea viitoarelor campanii. Chiar
daca membrii echipei nu reusesc sa ,,fure meserie” de la expertii din exterior, si nu vor fi in
stare sa efectueze ei insisi sarcinile pe care acestia le indeplinesc contra cost, cel putin vor
sti cum sd colaboreze pe viitor cu resursele umane externe organizatiei. Mai mult, in acest
mod se pot stabili relatii de colaborare trainice Intre membrii echipei si profesionistii din
exterior, ceea ce poate optimiza fluxul de lucru pentru urmatoarele proiecte. Si, de ce nu, se
pot recruta noi membri in echipd, daca un anume colaborator se dovedeste a fi o aditie buna
echipei.

Resursele materiale sunt, evident si ele importante, Insd datorita faptului ca acestea vin, de
cele mai multe ori, in cantitati infime, membrii sunt deseori nevoiti sa facd uz de creativitate
pentru a le suplini. Resursele materiale sunt impartite si ele in mai multe categorii.

Una dintre cele mai importante resurse materiale este spatiul. Acesta se imparte la rindul sau
in mai multe subcategorii, fiecare cu caracteristici si grad de importanta proprii. Este, in
primul rind, nevoie de un spatiu in care membrii echipei sa isi desfisoare activitatea. in cazul
in care nu existd resurse suficiente pentru a inchiria un spatiu, unul dintre membri poate
utiliza un spatiu din cadrul locuintei sale pentru sedintele de lucru. In ceea ce priveste
coordonarea activitatilor in afara sedintelor de lucru, se poate utiliza un spatiu virtual, iar
solutiile de acest gen sunt accesibile, gratuite si relativ usor de folosit (grupurile de email,
forumuri, google docs etc.).

In afara acestui spatiu, mai poate exista nevoia unui spatiu in care sa se desfisoare activititile
campaniei, spatiu care se poate obtine prin parteneriate cu diferite institutii (consiliu local,
primadrie, scoli, alte organizatii nonguvernamentale etc.)

Urmatoarele resurse materiale necesare tin de echipamente si consumabile. Acestea pot
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include de la autoturisme, la fotocopiatoare sau pixuri. Pentru a economisi resurse $i in acest
compartiment este recomandata gasirea de parteneri (cu centre de fotocopiere, de exemplu,
care in schimbul includerii in program sa furnizeze servicii de fotocopiere la pret redus sau
gratis; acestea nu vor scuti neapdrat organizatia de achizitia unui fotocopiator, dar vor reduce
cheltuielile in ceea ce priveste hartia si tonerul).

Resursele financiare sunt cele care, practic, le asigura pe toate celelalte. In privinta resurselor
financiare, am mentionat in atat de multe ocazii ca de cele mai multe ori acestea sunt limitate
si, mai mult, insuficiente, incat expresia a devenit probabil, loc comun deja. Cu toate acestea,
lipsa resurselor este o caracteristicd importantd a campaniilor de comunicare publicd, iar
pentru a combate acest neajuns, planificatorii recurg frecventla solutii ingenioase si creative.
Insa inainte de a gasi solutii ingenioase si creative, trebuie sa stii unde sa le aplici. Iar
McKenzie, Neiger si Smeltzer au elaborat o serie de Intrebari care sd ajute planificatorii sa
identifice sectiunile unde ar fi cel mai potrivit sa faca economii (McKenzie, Neiger, &
Smeltzer, 2005):

Prima se refera la marimea grupului tinta, si mentioneaza ca, in cazul insuficientei fondurilor,
planificatorii trebuie sa identifice care dintre variante va produce rezultate mai bune — o
campanie bine planificata si implementata (adica bine finantatd) pentru un grup restrans de
persoane sau o campanie mai putin bine planificata si implementata (adicd mai putin bine
finantata) pentru un numar mai mare de indivizi? De exemplu, campaniile de informare sau
de ridicare a gradului de constientizare au ca prioritate sa atinga un numar cat mai mare de
indivizi, deoarece informatia transmisa este simpla si nu necesitd un grad ridicat de
coordonare din partea planificatorilor, pe cand o campanie menita sa inducd o modificare
comportamentald concretd In randul indivizilor, cere, de cele mai multe ori, activitati
complexe care implicd mai multe elemente ce se cer supravegheate si coordonate in
permanenta.

O alta intrebare la care planificatorii trebuie sa raspunda se refera la aspectele la care se poate
renunta cel mai usor, in caz de nevoie. Care sunt activitatile, procesele sau produsele a caror
lipsa afecteaza cel mai putin indeplinirea obiectivelor? O lista de acest gen trebuie elaborata
indiferent de cantitatea de resurse disponibile, deoarece, in cazul unui eveniment neasteptat
care necesitd o cantitate mare de resurse ce trebuie Tnaintate imediat, este necesar sd se stie
de unde anume se pot obtine acele resurse.

A treia Intrebare se refera la demararea programului in sine. Dacd existd finantare pentru
acesta, dar ea nu este suficienta, ce este recomandabil: sa se porneasca programul cu resursele
disponibile si sd se obtind finantare suplimentard pe parcurs sau sd se astepte pand in
momentul In care existd suficiente fonduri? Evident, suntem tentati sa declardm a doua
varianta ca fiind cea potrivita, dar pot exista cazuri exceptionale. De exemplu, este posibil
ca planificatorii sa identifice un moment oportun, care sa asigure sanse mari de reusita
campaniei (momentul, ca si termen explicat anterior), caz in care demararea sa fie un pas
obligatoriu, sau programele foarte lungi, in cadrul cérora exista perioade de timp suficiente
pentru identificarea si obtinerea finantarilor suplimentare.

In final, a patra intrebare formulata de catre McKenzie, Neiger si Smeltzer se refera la
compromisul care s-ar cind vine vorba de o anumita activitate, si anume daca este mai indicat
ca aceasta sa beneficieze de mai putini oameni care sa o implementeze sau sd aiba mai putine
materiale. Aceasta intrebare poate fi extrapolatd la intregul program, astfel devenind o
intrebare care sd decida daca este mai bine pentru program ca acesta sd fie implementat cu
mai putine resurse materiale sau cu mai putine resurse umane.
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Trebuie tinut minte cd nu existd un raspuns bun si unul rdu la aceste Intrebari. Varianta de
preferat este aceea in care Intrebarile sa nu fie deloc formulate. Daca, totusi este nevoie de
ele, trebuie gésita situatia cea mai potrivita pentru programul in sine.

Pana in acest punct, am clarificat exact de ce resurse avem nevoie. Dar nu putem implementa
campania fard sa stim exact cat din fiecare tip de resurse avem nevoie. Astfel, urmeaza o
activitate pentru care trebuie sa ne Intoarcem la stadiul de planificare, si anume elaborarea
unui buget.

De ce este nevoie de un buget? Raspunsul cel mai simplu este ca atunci cand planificatorii
unei campanii cer finantare pentru aceasta, trebuie sa stie exact cat sd ceara. Un buget cat
mai bine elaborat duce la diminuarea cheltuielilor neasteptate si rularea unui program cu
resursele prestabilite.

Un buget este un plan cu toate cheltuilelile financiare care vor fi efectuate pentru
implementarea unei campanii. Forma recomandatd pentru un buget este cea tabelara,
deoarece acesta nu este doar o lista de cumparaturi. Un buget bine alcatuit dezvaluie
necesarul de resurse ale unei campanii, modul in care acestea sunt utilizate in cadrul
activitatilor si procentul pe care fiecare astfel de resursd il are in atingerea obiectivelor.
Analizand bugetul se pot efectua, de asemenea, optimizari ale cheltuielilor (acest aspect va
fi prezentat intr-un mod elaborat intr-un capitol ulterior, dedicat monitorizarii si evaluarii
unei campanii de comunicare publicd).

Ce trebuie sa cuprinda un buget? Absolut orice element, proces, activitate sau aspect al unei
campanii care consuma resurse. Este foarte important ca in elaborarea unui buget sa se ia in
considerare absolut toate cheltuielile care vor fi efectuate. De aceea, cea mai importanta
caracteristicd in alcatuirea unui buget este obiectivitatea. Multi planificatori sunt tentati sa
alcatuiasca o varianta optimista a bugetului, de frica unui refuz in cazul in care suma finala
va parea prea mare. Suma oferitd pentru finantarea unei campanii este cea ceruta, evaluatorii
neavand nicio problema in a o oferi, indiferent cat de mare ar fi, atata timp cat este justificata
privind importanta problemei pe care doreste sa o combata, cat si privindcheltuielile necesare
pentru bunul mers al campaniei. La evaluarea unei propuneri de campanie (caci aproape
intotdeauna o propunere de campanie trebuie sa aiba inclus si un buget, chiar daca nu este
necesar cel detaliat), intrebarile pe care o comisie de evaluare s-ar putea sa le aiba referitor
la buget, nu vor fi din spectrul ,,De ce suma e atat de mare?”, ci mai degraba din spectrul ,,Ce
anume doriti sa realizati cu aceastd sumda? Cum vor fi cheltuiti acesti bani? Materialele
aferente activitatii X din ce bani vor fi platite, din moment ce nu sunt trecute in buget?”
Bugetul nu trebuie sa fie mic, el trebuie sa fie realist.

In ceea ce priveste perioada pe care trebuie stabilit bugetul, aceasta variazi. In cazul
campaniilor care au durata mai micd de 12 luni, este recomandabil ca bugetul sa fie alcatuit
pe toata perioada. Daca, in schimb, proiectul are o durata mai mare (cum ar fi, de exemplu,
24 de luni), atunci este necesar ca bugetul sa fie stabilit la nivel general pe intreaga durata a
proiectului, iar mai apoi, in cadrul fiecarui an (sau semestru, depinde care dintre metode este
mai eficientd) sa fie stabilit un buget care sa respecte suma alocata acelei perioade, cu
cheltuielile defalcate pe activitati si pe categorii de cheltuieli (McKenzie, Neiger, &
Smeltzer, 2005).

Exista mai multe tipuri de bugete, in functie de modul in care resursele sunt alocate (Kotler
& Armstrong, 2001):

Metoda Atat cat ne permitem: acest tip de buget este cel care beneficiazd de o suma fixa,
indiferent de problema pe care isi propune sa o combata sau de anvergura proiectului pe care
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doreste sd il implementeze. Este de obicei o suma fixa anuald pe care o anumita organizatie
o aloca pentru combaterea unor probleme sociale. O astfel de metoda nu este recomandata
deoarece este dificil de corelat cu obiectivele campaniei. Este, practic, impotriva procesului
normal de elaborare a unei campanii de comunicare publica, deoarece bugetul trebuie sa fie
ultima parte a procesului de planificare, fiind identificat datorita activitatilor care trebuie
efectuate pentru indeplinirea obiectivelor.

,» se refera la stabilirea unui buget in functie de cat au cheltuit alte programe de o anvergura
similara care au abordat aceleasi probleme. Dezavantajele acestei metode sunt foarte usor de
observat, deoarece fiecare campanie, indiferent de similaritatea aparenta, poate sa difere
enorm de o alta. Sunt implicati prea multi factori (care tin de contextul social, cel economic,
cel mediatic — care sunt In continud fluctuatie, si deci nu pot raméane la fel pe parcursul a
doua campanii, chiar daca sunt implementate la o un interval de timp relativ mic — sau care
tin de echipa de implementare, de infrastructura disponibild, de grupul tinta, de stakeholderi,
de finantatori, de parteneri si colaboratori, si lista poate continua) care, fie si in cazul 1n care
diferentele fiecaruia sunt infime, adunate la nivelul intregului sistem creeazd premise total
diferite.

Metoda bazata pe sarcini obiective este cea recomandatd de Kotler si Armstrong, deoarece
este cea care urmeaza firul logic si cronologic al proceselor. Aceastd metoda presupune
elaborarea bugetului pe baza activitatilor care trebuie intreprinse, activitati stabilite pe seama
obiectivelor care trebuie indeplinite, toate structurate pe un model al modificarii
comportamentale.

Pentru a putea identifica toate cheltuielile necesare unei campanii si pentru a evita omiterea
vreuneia, Kotler si Lee (2008) au elaborat o serie de categorii de cheltuieli, bazate pe mixul
de marketing. Astfel, cheltuielile pot fi:

Cheltuieli legate de produs: Acestea sunt cheltuieli directe sau indirecte asociate cu
achizitionarea de bunuri sau prestiri de servicii care sa faciliteze modificarea
comportamentald a individului. Daca, de exemplu, dorim implementarea unei campanii care
sa incurajeze elevii dintr-o scoald generald sa practice mai mult sport, cheltuielile legate de
produs ar fi achizitionarea de echipament sportiv pentru scoald, sau Infiintarea unui club
sportiv in cadrul scolii.

Costurile legate de pret se refera la cheltuielile intreprinse de catre campanie pentru
diminuarea pretului pe care indivizii il resimt atunci cand adoptd comportamentul. Kotler si
Lee includ in aceastd categorie stimulentele oferite indivizilor pentru ca adopta
comportamentul, fie ca vin direct sub forma unor bunuri sau servicii, fie sub forma unor
subventii. Dacd ar fi sd urmdrim aceeasi situatie ilustratd la categoria anterioara, costurile
legate de pret ar fi oferirea unor premii (care sa conste, de exemplu, in echipament sportiv)
catre elevii care practica sport peste un anumit plafon prestabilit dinainte.

Costurile legate de plasare se refera la costurile 1intreprinse pentru plasarea
comportamentului la indeména indivizilor, pentru crearea de facilitati pentru ca indivizilor
sa le fie mai accesibila adoptarea comportamentului. Raportat la acelasi exemplu costurile
legate de plasament ar presupune permisiunea elevilor de a practica sport in cadrul
facilitatilor oferite de scoald chiar si in afara orelor de sport.

Costurile legate de promovare se refera la toate cheltuielile intreprinse de campanie pentru
a disemina informatii despre campanie si de a aduce la cunostinta indivizilor beneficiile
comportamentului promovat. Dacd ar fi sa urmarim aceeasi campanie, costurile legate de
promovare presupun redactarea tuturor materialelor si desfasurarea tuturor activitdtilor care
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sa le aduca la cunostinta copiilor (grupul tintd principal) si parintilor (grupul tinta secundar)
beneficiile practicarii regulate a sportului si existenta facilitatilor care sa le ofere copiilor
oportunitatea de a adopta acest comportament.

Costurile legate de evaluare ies din sfera celor patru ,,P”” ai mixului de marketing, dar sunt
importante de mentionat datoritd faptului ca procesele de monitorizare si evaluare a
rezultatelor obtinute de campanie sunt cruciale atat pentru a determina gradul de succes al
campaniei, cat si pentru dezvoltarea pe termen lung a abilitatilor organizatiei (activitatile si
procesele specifice etapelor de evaluare si monitorizare vor fi abordate Intr-o maniera
elaborata si exhaustiva in cadrul unui capitol ulterior).

Exista mai multe metode de a obtine resurse financiare, fiecare cu avantajele si dezavantajele
ei si cu un anumit prag de finantare care se poate atinge.

Una dintre cele mai rudimentare modalitdti de finantare a unui program este aplicarea unei
taxe de participare indivizilor inclusi. Aceasta practica insa nu este foarte utilizata in cadrul
campaniilor de comunicare publicd din mai multe motive. Unul dintre ele este faptul ca nu
intotdeauna participantii sunt inclusi in activitati pentru care pot sa fie taxati. O campanie
care urmareste cresterea gradului de constientizare a pericolelor fumatului In randul
adolescentilor se poate baza numai pe afise si pliante, de exemplu (desi nu este recomandata
utilizarea unui singur canal). Niciuna dintre activitatile incluse in cadrul acestui program nu
este taxabila. Un alt motiv este legat de beneficiul castigat prin participarea la program,
beneficiu care nu este Intotdeauna vizibil sau a carui efecte nu se pot observa imediat dupa
efectuarea comportamentului. Tn cazul marketingului comercial, tranzactia este simpla: un
individ care doreste un bun sau serviciu il solicitd, o anumita companie i-1 pune la dispozitie,
acesta il achizitioneaza, platind o suma de bani pentru el, iar mai apoi trece in proprietatea
sa si acesta se bucura de beneficiile pe care i le aduce. In cadrul marketingului social acel
bun nu este Intotdeauna identificabil sau observabil. Astfel, deseori este dificil sa percepi o
taxd pentru un produs despre care potentialii cumparatori nu stiu daca le va aduce sau nu un
beneficiu.

Un alt mod de a obtine finantare, legat de taxa de participare, este perceperea unei taxe de
participare, dar care sa fie acoperitd de alte persoane decat cele care participa la program.
Exact ca si in cazul asigurarilor de sanatate, care practic suporta cheltuielile de sanatate ale
indivizilor, sau orice fel de bun public. Astfel, pentru un program care sa promoveze
cresterea nivelului de sigurantd in randul muncitorilor dintr-o uzind este posibil ca taxa de
participare sd fie suportatd de catre managementul uzinei, dacad acesta poate fi convins de
utilitatea programului, sau de sindicatele muncitoresti. Sau poate fi o cale de mijloc, in care
organizatia suporta un procent din cheltuieli, iar participantii furnizeaza din propriul buzunar
restul sumei, exact ca si in cadrul unor bunuri sau servicii subventionate de stat (transportul
in comun, cantinele sociale etc.)

O altd modalitate este suportarea cheltuielilor de o organizatie, care are stabilit in buget o
anumitd suma pentru astfel de activitati. De obicei, acesti bani se cheltuiesc in interiorul
sistemului, cu programe dezvoltate de membrii sistemului pentru membrii sistemului, dar
exista si posibilitatea n care, datoritd unor anumiti factori, acestia sa incerce sa externalizeze
acest serviciu.

Una dintre cele mai des folosite metode este obtinerea de sponsorizari si granturi. Acestea
pot fi obtinute din surse guvernamentale, de la asociatii, fundatii sau alte organizatii
filantropice, de la indivizi sau chiar de la companii comerciale.

Primul pas pentru obtinerea unei surse de finantare este identificarea tuturor candidatilor care
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ofera finantari pentru programele care doresc sa combata problema in discutie (oportunitati
de finantare). Modurile 1n care pot fi identificate oportunitatile de finantare sunt variate: de
la verificarea site-urilor organizatiilor respective, care de fiecare data cand lanseaza o noud
oportunitate de finantare, anunta acest lucru. De cele mai multe ori, organizatiile au un
newsletter sau un feed de informatii unde posteaza noutdtile. O altd metoda des utilizata sunt
portalurile de finantare, care sunt practic niste agregatoare de informatii despre finantare de
pe site-urile organizatiilor, care posteaza toate oportunitatile la un loc. Avantajul acestor
portaluri este faptul ca scurteaza perioada de cautare, faptul ca toate finantarile sunt defalcate
pe mai multe categorii de interes, de la domeniu, pana la suma sau perioada de finantare daca
portalul este bine organizat si gestionat. Mai mult, deoarece toate informatiile au aceeasi
structurd, oportunitatile de finantare pot fi comparate si ierarhizate mai usor, pentru a putea
determina care dintre ele necesitd un grad mai ridicat de atentie, In situatia In care anumite
conditii sau resurse nu permit ,,vanatoarea” mai multor oportunitati de finantare. O alta
modalitate este parcurgerea ,,dintr-o sursd in alta” sau networking-ul: odata create o serie de
de finantare la care altfel nu am avea acces (nu fac publice oportunitétile de finantare sau,
dintr-un oarecare motiv, echipa nu are acces la resursele informationale necesare pentru a
afla de astfel de oportunitati). La efectuarea networking-ului, trebuie luatin considerare
faptul ca aplicarea pentru un grant este un proces competitiv in cele din urma, iar ajutarea
unei organizatii care depune o propunere pentru aceeasi sursa de finantare nu este un proces
avantajos pentru propria organizatie, ceea ce inseamna ca cea mai productiva tactica este
crearea unei retele de informare formatd din organizatii, organisme si indivizi care sa
activeze relativ in acelasi domeniu de interes, care aplicd pentru finantare la acelasi
organism, dar nu pentru aceleasi granturi.

Pentru a nu irosi resurse urmarind surse de finantare la care sansele de reusita sunt foarte
mici, trebuie verificat istoricul potentialilor finantatori nu doar din punctul de vedere al
problemelor pentru a carei combatere au oferit finantare, mai trebuie urmarit criteriul
organizational (daca organismul/organizatia ofera finantare mai mult proiectelor mici sau a
celor mari, a celor pe termen scurt sau pe termen lung etc.), citeriul geografic (daca ofera
finantare cu precadere unor programe dintr-o anumita zona), criteriul financiar (ce sume de
bani ofera Tn mod obisnuit potentialul finantator). De asemenea, trebuie observat si ce anume
solicita aceste organizatii de la cei care le cer finantare (ce anume trebuie sa contina
propunerea de finantare). Dupa identificarea principalilor candidati, este necesara alcatuirea
propunerii de finantare pe care acestia o solicitd si expedierea ei. Nu exista un anumit numar
de propuneri care trebuie trimise, insd cu cat se trimit mai multe, cu atat existd mai multe
sanse ca finantarea sa fie aprobatd. Astfel, trebuie gdsit un echilibru intre numarul de
propuneri de finantari care se doresc a fi elaborate (dupa cum am spus, cat mai multe), si
numarul de propuneri de finantdri care pot fi elaborate (si propunerile de finantare consuma
resurse, atdt umane, cat si materiale, mai ales daca acestea trebuie fundamentate pe date
statistice obtinute printr-un studiu pilot).

Redactarea unei propuneri de finantare nu are un set de reguli fixe, deoarece exista
posibilitatea ca organizatia sa ceara redactarea propunerii sub un anumit format, poate vine
sub forma unui formular care trebuie completat. O propunere de finantare poate consta intr-
o discutie de 10 minute sau intr-un material de 150 de pagini. Diferite organizatii au diferite
criterii dupd care acorda finantarile, s-ar putea sa puna accent pe experienta anterioard, sau
poate pe gradul de inovatie a metodelor abordate, sau poate pe gradul de implicare in
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structura sociala etc.

Cu toate acestea, majoritatea vor verifica aceleasi aspecte, asa ca atunci cand se pregateste o
anumitd propunere de finantare se pot urmari o serie de sfaturi oferite de catre McKenzie,
Neiger si Smeltzer (2005):

Titlul propunerii trebuie sa fie scurt, sugestiv si explicit. O metoda care sa asigure
memorarea usoara a titlului de catre cei care evalueaza propunerile este anagramarea
cuvintelor din titlu Tntr-un termen care s fie si el sugestiv pentru tema campaniei.
Abstractul este o parte care de obicei nu lipseste dintr-o propunere de finantare,
indiferent de tipul acesteia. El este o descriere scurta si la obiect asupra a ceea ce isi
propune proiectul sa realizeze si o argumentare a necesitatii programului. Cei trei
autori (si n general literatura din domeniu recomanda ca aceasta parte sa fie redactata
ultima, deoarece, desi se afld la inceput, sumarizeaza intreaga propunere si exista
posibilitatea ca ea sa fie singura parte cititd. Este partea care ,,vinde” campania catre
finantatori si de aceea trebuie sd prezinte cidt mai bine, clar si concis scopul
proiectului si necesitatea acestuia. Este recomandat sa cuprindd un paragraf de
maxim 200 de cuvinte.

Sumarul propunerii este un element care s-ar putea sa nu fie necesar, in functie de
lungimea propunerii si de complexitatea structurii.

Introducerea trebuie sd cuprinda o scurtd prezentare a programului care se doreste a
fi implementat, o justificare detaliatd a acestuia (care sd cuprindd o analizd a
problemei — pe cat posibil fundamentata pedate stiintifice — si de asemenea modul in
care succesul programului va contribui la combaterea problemei) si prezentarea
scopului si a obiectivelor.

Prezentarea organizatiei, care trebuie sa cuprinda un scurt istoric al ei, cu accent pe
experienta in cadrul programelor de genul celui propus. Daca organizatia este
proaspat infiintata sau este o echipa special alcatuita pentru respectivul program, o
alternativa este prezentarea experientei membrilor ei in cadrul campaniilor de
comunicare publica sau orice domeniu relevant pentru problema in cauza.
Descrierea proiectului trebuie sd fie o prezentare comprehensivd si exhaustiva a
intregului program, care sa cuprindd obiectivele acestuia, planul de activitati cu toate
componentele sale si desfasurarea lor in timp, planul si modalitatile de evaluare.
Descrierea resurselor pe care organizatia le va aduce proiectului. Deseori, este nevoie
ca organizatia care aplica pentru finantare sa demonstreze implicarea in proiect prin
implicarea propriilor resurse. Acestea trebuie descrise in detaliu, deoarece reflecta
gradul de angajament pe care echipa respectiva il acorda proiectului si, de asemenea,
increderea pe care o au ca programul va ajuta la combaterea problemei evidentiate in
introducere.

Lista de referinte este optionald, la fel ca si in cazul sumarului, si trebuie introdusa n
cazul in care in descriere, introducere sau alte sectiuni au fost citate alte materiale,
indiferent de genul acestora.

Lista personalului va curpinde CV-ul fiecarui membru al echipei in care va fi
specificat si rolul pe care acesta il va Indeplini in cadrul programului si care, precum
in cazul prezentdrii organizatiei, va pune accent pe experienta sa in domeniul
comunicdrii publice, in domeniile adiacente acestuia sau in domeniile ce au legatura
directd cu rolul sdu in cadrul echipei (dacd, de exemplu, o organizatie doreste sa
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implementeze un program care sa combatad problema obezitatii la elevii de gimnaziu,
cel mai probabil cad va avea nevoie si de un medic nutritionist. Ei bine, acesta s-ar
putea sa nu aiba experientd n cadrul campaniilor de comunicare publicd, dar sd aiba
experientd atit In nutritionism, cat si in psihologie pediatrica, ceea ce il face mai mult
decat calificat sa participe la planificarea si implementarea campaniei).

e Ultima parte a propunerii, dar nicidecum cea mai putin relevanta (mai mult decat atat,
este, dacd nu cea mai importanta, atunci printre cele mai importante), este bugetul.
Am fi tentati sd credem cd ultimul rand, si anume totalul, este cea mai importanta
parte a propunerii de buget. Ei bine, acest lucru nu este neaparat adevarat. Acesta
trebuie doar sa se incadreze in plafonul de finantare. Cel mai important aspect al unui
buget este inteligibilitatea sa. Finantatorii trebuie sa stie exact unde merge fiecare
ban pe care ei il acorda si, mai mult decat atat, trebuie sa vada acest lucru de la prima
privire pe care o arunca bugetului. Acesta trebuie sa fie cuprinzator si exhaustiv si
trebuie sd demonstreze finantatorului ca fiecare aspect a fost analizat si fiecare
cheltuiala a fost prevazuta.

Indiferent de format, modalitate de livrare, tipul proiectului, limba in care este redactat,
finantator sau orice alte criterii de redactare sau elaborare, o propunere buni trebuie sa
urmadreasca un set de principii care sa i asigure un standard ridicat al calitatii. Ea trebuie sa
raspunda succint si n acelasi timp concis intrebarilor referitoare la ceea ce se doreste a se
realiza prin proiect, cat anume va costa si cat va dura. De asemenea, potentialul sponsor
trebuie sa vada clar cum anume acest program il va ajuta sa isi Indeplineasca scopul. Mai
mult, acesta trebuie sa fie informat si cu privire la progresul in domeniu, la proiectele
anterioare si la directia generalad spre care se indreapta eforturile de a remedia problema.
Evident ca organizatia care ofera fondurile este perfect constientd de toate activitatile care
se intreprind pentru a rezolva o anumitd problema, deoarece efortul intreprins de ei este
fundamentat pe o analizd exhaustiva a problemei si a modalitatilor prin care aceasta afecteaza
societatea, iar pentru a avea o imagine clara asupra evolutiei actiunilor intreprinse de ei
(finantarea diferitelor programe care si remedieze problema) este necesara si 0 monitorizare
atentd. Dar este, de asemenea, important pentru ei sa stie daca cei care doresc sa
implementeze un program cunosc contextul in care doresc sd activeze. Un alt aspect care
trebuie neaparat sa transpara din propunerea de finantare este importanta pe care programul
o are, si mai mult decat atét, de ce programul propus este cel mai potrivit pentru a rezolva
acea problema.
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Capitolul 12
Implementarea

Cel mai important pas al unei campanii de comunicare publica este implementarea. Daca
implementarea nu este executatd, toate celelalte actiuni pand in acest punct devin absolut
irelevante. Timmreck afirma ca ,,implementarea este cea mai importanta parte a procesului
de planificare. Un plan care nu a fost implementat nu poate fi numit un plan” (Timmreck,
2003, p. 171).

Implementarea se rezuma, in cea mai simpla exprimare, la punerea in aplicare a absolut tot
ceea ce S-a planificat pand in acel moment. Timmreck (1997, p. 328) are o definitie mai
elaborata, prin care declard cd implementarea este ,activitatea prin care planificarea,
scopurile si obiectivele unui program sunt transformate in actiuni, prin structura
administrativd, activitdti de management, politici, proceduri, reglementari si actiuni
organizationale.”

Deoarece implementarea este un proces complex, datoritd numeroaselor activitati care
trebuie indeplinite, o abordare structurata a sa este mai mult decat necesara. McKenzie,
Neiger si Smeltzer (2005) au coroborat propriile idei despre etapele unei implementari cu
cele ale lui Parkinson si Asociatii (1982), Hayden (2000) si Bartholomew, Parcel, Kok, si
Gottleib (2001) si au alcatuit un plan in mai multe etape, care e menit sa asigure ca
implementarea programului decurge fara neplaceri.

Prima etapa descrisa este finalizarea planificarii, cu un grad sporit de atentie asupra
indeplinirii mixului de marketing social.

A doua etapa se referd la identificarea, inventarierea si ierarhizarea tuturor sarcinilor care
trebuie Tndeplinite pentru realizarea programului. Acestui proces i trebuie acordat un grad
sporit de atentie, datoritd faptului ca existd un numar foarte mare de activitati marunte care
trebuie efectuate. Fiecare dintre acestea poate fi trecutd cu vederea foarte usor, dar
neindeplinirea lor adesea duce la o implementare defectuoasa a programului. Astfel de
activitati includ verificarea echipamentului necesar inainte de desfasurarea conferintei de
presd, comandarea unui numar corect de materiale de promovare a campaniei, redactarea si
verificarea contractelor de colaborare cu fiecare partener etc.

Pentru a prioritiza si organiza toate aceste mici activitati intr-o forma in care indeplinirea lor
sd poata fi delegata si supravegheata, McKenzie, Neiger si Smeltzer recomanda utilizarea
unui model de organizare. Cele mai utilizate astfel de modele de organizare sunt:

e Key activity chart este cea mai simpla metoda de organizare a activitatilor,
cuprinzand trei parti principale: o listd cu principalele activitati care trebuie
indeplinite, o listd cu datele aroximative in care activitatile trebuie sd aibd loc si
timpul alocat pentru indeplinirea fiecarei activitati (McDermott & Sarvela, 1999).
Datorita simplitatii care o caracterizeaza, aceastd metoda este recomandatd in cazul
in care campania nu implicd multe activitdti sau in cazul in care acestea nu sunt
suficient de complexe incat sa trebuiascad defalcate pe subgrupe.

e Time line-urile si diagramele Gantt sunt doua modele care se aseamana foarte mult.
Ambele presupun o forma tabelara, unde pe randuri sunt trecute activitatile care
trebuie indeplinite iar pe coloane se afla unitdti de timp (care pot fi trecute in luni,
sdptamani, zile sau chiar o metoda mixta, in cazul in care acest lucru este necesar).
Avantajul acestor metode este faptul ca se poate urmari evolutia cronologica a
activitatilor si faptul ca acestea pot fi grupate pe diferite categorii, astfel incat se poate
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observa cand anume o parte a echipei este mai activd sau mai putin activd, putand
ajuta la alte aspecte ale campaniei. Diferenta majora intre cele douda metode este ca,
spre diferenta de timeline, Gantt-ul presupune, pe langa bifarea datei in care trebuie
indeplinitd o anumita sarcina, si evolutia in timp a acesteia, respectiv urmarirea
evolutiei activitatilor in timp real. Acest model oferd un avantaj deoarece se poate
observa daca o activitate a fost efectuata mai repede sau mai incet decat a fost nevoie
si se pot face ajustarile necesare programului in sine. Codarea pe culori a categoriilor
de activitati (in functie de clasa de activitate sau persoanele responsabile pentru
indeplinirea lor) poate aduce un avantaj deoarece oferd o imagine mai detaliatd a
implementarii.

e Program Evaluation and Review Tehnique (PERT) este un model de planificare
a activitatilor mai putin folosit in campaniile de comunicare publicd, din cauza
gradului ridicat de complexitate pe care 1l presupune (Timmreck, Planning, program
development, and evaluation - 2.d edition, 2003). Acesta este, practic o combinatie
intre o diagrama si un key activity chart. Diagrama este o reprezentare grafica al carei
principal scop este evidentierea relatiilor dintre activitati (deoarece existd activitati a
caror demarare sau finalizare depinde de efectuarea in prealabil a altora). Lista cu
activitati este mai complexa decat cea din cadrul key activity chart-ului, deoarece
cuprinde trei perioade de timp diferite In care activitdtile pot fi efectuate. Exista o
perioada pesimistd, care reprezintd perioada maxima de timp in care activitatea
trebuie neaparat indeplinita, o perioada optimista, care reprezinta perioada cea mai
scurtd 1n care activitatea ar putea fi indeplinita, adica o situatie ideala si, in cele din
urma, o perioada probabila, reprezentand perioada in care este cel mai probabil ca
activitatea sa fie Indeplinita.

e Critical Path Method este o modalitate de a planifica activitatile care pune accent
mai mult pe relatia dintre activitati decat pe perioada de timp in care trebuie efectuate
acestea. Diagrama utilizata se aseamana cu cea din cadrul modelului PERT, doar ca
in cazul ei, pe langa numele activitatii, se adauga si durata de timp necesard pentru
desfasurare. Cu ajutorul acestei metode se pot identifica foarte usor punctele critice
ale implementarii, cele care daca nu sunt depasite pot stagna desfdsurarea Intregii
campanii, cele care nu suporta niciun fel de flexibilitate in programare si care trebuie
indeplinite cu orice pret la momentul la care s-a stabilit initial s@ fie indeplinite.

Etapa a treia din cadrul impementérii presupune stabilirea unui sistem de management. Este
importanta stabilirea sistemului din acest moment deoarece de acum inainte fiecare membru
va porni In indeplinirea unor activitati specifice. Coordonarea acestora trebuie efectuata de
un manager care sa stie rolurile tuturor membrilor si atributiile acestora. Dacd se simte nevoia
(datorita complexitatii rolurilor si numarului mare de membri), se poate elabora un manual
cu proceduri standard de operare care sa reglementeze anumite aspecte, cum ar fi modul de
circulatie a documentelor in cadul echipei, procedurile de evaluare si raportare a activitatii
zilnice/saptdmanale/lunare, procedurile de achizitie si de cheltuiala etc. Un alt instrument
care ar putea fi elaborat, dacd este cerut de complexitatea functiilor, este organigrama echipei
de implementare. Cu ajutorul acesteia se pot observa foarte usor atributiile fiecarui individ
din organizatie si relatiile dintre indivizi. Pentru ca fiecare din membrii echipei sa aibd o
situatie particulara a atributiilor, drepturilor si obligatiilor sale, se pot alcatui fise de post.

A patra etapa a implementarii presupune ,,lansarea la apd”, si anume implementarea propriu-
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zisa a campaniei, care conform lui Parkinson (1982) poate fi demarata in trei moduri
distincte, fiecare cu avantajele si dezavantajele sale:

Prima metoda este testarea pilot, despre care am discutat si intr-un capitol anterior.
Este practic o derulare in miniaturd a intregului program, pe un grup restrans din
populatia tintd, pentru a determina eventualele probleme care ar putea sa apara in
cadrul implementarii si pe care planificatorii nu au avut cum sa le anticipeze.
Avantajul principal al acestei metode este posibilitatea de a testa programul n
conditii cat mai aproapiate de cele din realitate si, de asemenea, cadrul restrans in
care acest lucru se Intampla, aspect care permite controlul elementelor implicate in
proces. Unul din dezavantajele metodei consta in implicarea unui numar foarte mic
de indivizi in proces (grup care nu poate fi reprezentativ cu populatia asupra careia
se doreste a fi aplicatd campania, chiar dacd acesta, conform segmentarii riguroase,
este relativ omogen). Un alt dezavantaj este dat de limitarea In ceea ce privsete
procesele din cadrul implementarii care pot fi aplicate asupra acelui grup restrans.
Din cauza acestor doua motive, rezultatele testului pilot sunt aseméanatoare cercetarii
calitative: ne ofera informatii importante si interesante, dar despre care nu putem avea
certitudinea ca sunt valide.

Phasing-ul este cea de-a doua metoda de a porni implementarea unui program,
metodd care presupune introducerea treptatd a campaniei pe teren. Motivele
principale pentru care s-ar putea folosi o astfel de metoda tin de acomodarea echipei
cu activitdtile si procesele specifice campaniei, in asa fel incat acestia pot detecta
eventualele neajunsuri si se pot obisnui cu ritmul de lucru necesar derularii Intregii
campanii. Modalitétile prin care aceastd metoda poate fi pusa in aplicare sunt variate:
fie sunt oferite treptat diferite ,,produse” ale campaniei, fie numarul participantilor
este scazut la inceput, dupa care se mareste gradual, fie se aplica acelasi principiu,
dar din punct de vedere geografic (se incepe implementarea doar intr-o anumita parte
a comunitatii, dupa care se mareste gradual), fie participantii sunt alesi in functie de
dificultatea cu care sunt dispusi sd adopte comportamentul (intdi se abordeaza
indivizii care s-au aratat cei mai dispusi sa adopte comportamentul promovat dupa
care, gradual, se abordeaza intreaga populatie). Kotler si Lee au mers mai departe cu
elaborarea modalitatilor de phasing si au identificat, pe langa criteriile enumerate
anterior, insa o serie de criterii pe seama carora se poate folosi metoda phasing-ului.
Ideea numadrului redus de participanti este dusd mai departe, si Kotler si Lee
recomandd segmentarea mai adanca a populatiei si abordarea pe criteriul
segmentelor. O alta abordare pe care o propun cei doi autori se referd la obiectivele
campaniei — acestia sugereaza planificarea activitdtilor Intr-o asemenea maniera incét
ele sd indeplineascd tot cate un obiectiv. O altd abordare este elaborarea unor
indicatori de indeplinire a scopului si folosirea phasing-ului pentru a aborda, pe rand,
atingerea unui anume indicator de indeplinire a scopului;. Criteriul expus de catre
McKenzie, Neiger si Smeltzer cu privire la dificultatea cu care indivizii sunt dispusi
sd adopte comportamentul promovat a fost adaptat modelului transteoretic, phasing-
ul fiind efectuat in functie de stadiul in care membrii din populatia tinta se afla Un
alt criteriu identificat de Kotler si Lee tine de cel de-al doilea element al mixului de
marketing, pretul, de nivelul de stimulente necesar pentru modificarea
comportamentului. Tn cazul in care campania beneficiaza de mai multe mesaje care
se doresc a fi promovate, phasing-ul se poate elabora si pe baza acestor mesaje. Un
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ultim criteriu pe care Kotler si Lee 1-au inclus a fost phasing-ul in functie de canalele
utilizate, care poate avea o justificare, de exemplu, Tn cazul in care mai intai se cere
o congtientizare a problemei de citre marea majoritate a populatie, iar mai apoi se
pot efectua alte actiuni mai specifice, pe grupuri tintd mai mici.
Principalul dezavantaj al acestei metode tine, ca si in cazul testului pilot, de
reprezentativitatea la nivelul populatiei tinta a grupului pe care s-a inceput implementarea
(mai ales ca acesta, In oricare dintre metodele incrementale prezentate anterior, este initial
ales datorita unor caracteristici comune, caracteristici care il diferentiazd de populatia tinta).
Kotler si Lee (2008) identifica inca o functie importantd a phasing-ului, si anume cazurile in
care este elaboratd o campanie ampla, dar pentru care nu s-a gasit o finantare suficient de
mare. Astfel, decat sa impartd campania in campanii mai mici (din motive ce pot tine de
obiective identice si, de ce nu, posibilitatea ca in acest fel sd se creeze un brand al campaniei),
aleg phasing-ul ca modalitate de implementare a campaniei si incep implementarea partiala
bazatd pe unul dintre criteriile enumerate anterior, rimanand ca in momentul in care se
identifica surse alternative de finantare sa duca implementarea la urmatorul nivel al phasing-
ului.

e (Ce-a de-a treia metoda, implementarea totald, este exact ceea ce ii spune si numele,
si anume desfasurarea programului in intregime. Aceastd metodd nu este
recomandata, deoarece presupune demararea ireversibila a tuturor activitatilor
implicate in program, ceea ce inseamna cd orice inadvertentd indentificata trebuie
corectata ,,din mers”. Acest lucru nu este intotdeauna posibil de realizat, mai ales in
cazul unor procese care nu pot fi repetate fara o cheltuiala mare de resurse (cum ar fi
tiparirea materialelor promotionale).

Varianta recomandata atit de catre de catre Parkinson (1982), cat si de catre McKenzie,
Neiger si Smeltzer (2005), este trecerea graduala prin toate aceste trei etape. Astfel, greselile
apar gradual , de la cele mai grave si care necesita masurile cele mai drastice la inceput, cat
aceste modificari se pot efectua fara costuri prea mari, pana la cele de detaliu, care s-ar putea
sa nu apara decat in momentul in care campania sa fie in plind derulare, dar care sa poata fi
rectificate fara eforturi prea mari.

Ziua de lansare a campaniei este foarte importanta, in opinia lui Weinreich (1999) si strans
legata de al patrulea ,,P” al marketingului - promovarea. Este ziua in care ,,produsul” este
adus la cunostinta publicului larg, acest lucru trebuind sa fie cunoscut de cétre populatia
tintd. De aceea, McKenzie, Neiger si Smeltzer recomanda ca ziua de lansare a campaniei sa
aiba o legatura cu campania (cum ar fi, de exemplu, o campanie care sd Incurajeze utilizarea
bicicletei ca mijloc alternativ de transport in oras tocmai intr-una din ultimele vineri ale
lunilor de vara; aceea este ziua in care In orasele mari din Romania se organizeaza ,,Masa
Criticd”, marsul lunar al biciclistilor pe marile artere din oras, sub sloganul ,,Noi nu incurcam
traficul. Noi facem parte din trafic!”). Pentru a beneficia de popularitate, este importanta
implicarea mass media (am discutat in capitolele anterioare de mai multe ori despre
importanta pe care o poate avea mass media in cadul campaniilor de comuncare publicd).
Astfel, este necesara o conferintd de presa si un eveniment public de lansare a campaniei, la
care sa poatd participa si presa. Mai mult decat atit, acesteia ii trebuie furnizate toate
materialele necesare pentru a face o descriere corectd si concretd atat a campaniei, cat si a
problemei pe care aceasta doreste sd o combata, precum si a organizatiei. De asemenea,
evenimentul sau campania trebuie sa suscite atentia presei, aceasta trebuie sa giseasca ,,un
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subiect” pe care si il relateze. In acest sens, trebuie obligatoriu mentionati asocierea cu o
anumitd zi speciald, daca aceasta existd (s-ar putea ca unii membri ai presei locale, de
exemplu, sd nu stie cd ziua In care s-a lansat un program care sa incurajeze tinerii sa poarte
centurile de siguranta este aniversarea de 65 de ani de la fabricarea primului automobil cu
centuri de sigurantd). De asemenea, evenimentul de lansare ar trebui sa contina, daca bugetul
permite acest lucru, si un anume eveniment special (ianugurarea unui spatiu care va fi folosit
in cadrul campaniei, prezetarea unui portal web creat special pentru camapnie etc.). Tn
eventualitatea in care campania are ca mesager o persoana publica, este absolut necesar ca
acesta sd fi prezentd la evenimentul de lansare a campaniei.

Cea de-a cincea etapa tine de incetarea sau continuarea programului. McKenzie, Neiger si
Smeltzer enumera doud motive principale pentru care un program se poate incheia: fie si-a
atins obiectivele pe care si le-a propus, fie a consumat toate resursele de care dispunea. Cu
toate acestea, aceste motive sunt aplicabile la programele mai extinse. Campaniile de
comunicare publica au obiective alcatuite mult mai punctual si sunt formulate in asa fel Incat
sd includd un termen pand la care obiectivele sd fie indeplinite. Mai mult decat atat,
activitatile din cadrul campaniei sunt elaborate si implementate in asa fel incat sa duca la
indeplinirea obiectivelor. Astfel, dupa desfasurarea campaniei, cu toate activitatile aferente,
aceasta trebuie evaluata si abia in urma evaluarii se stabileste gradul de succes al campaniei
(pot exista si etape de evaluare intermediara si procese de monitorizare continud a campaniet,
pentru a detecta eventualele devieri de la mersul normal al lucrurilor si rectificarea acestora,
astfel incat sd existe minimum de pierderi; despre aceste aspecte vom discuta pe larg in
capitolul urmator, In intregime dedicat monitorizarii si evaluarii campaniilor de comunicare
publicd). Putem, deci, afirma ca incetarea unei campanii (una bine planificata, cel putin) are
loc la finalizarea activitatilor enumerate in planul de desfasurare, respectiv odatd cu
evaluarea rezultatelor si popularizarea lor, daca aceasta etapa este necesara.

Un alt aspect care nu trebuie nicidecum neglijat la implementarea unei campanii sunt
activitatile post-implementare. Majoritatea modificarilor comportamentale nu sunt compuse
din actiuni singulare, ci sunt repetitive, necesitand intretinere. Cum se asigura cei care au
planificat si implementat campania cd indivizii care au manifestat o modificare
comportamentala o vor sustine in continuare?

Mentenanta comportamentelor a fost abordata de catre McKenzie-Mohr si Smith (1999), iar
acestia au identificat doud modalitati principale de a realiza acest lucru: amintirile
punctuale si angajamentele.

Amintirile punctuale sunt ,,[...]Jajutoare vizuale sau auditive care ne aduc aminte sa
desfasuram o activitate pe care altfel, in mod obisnuit, am uita sa o facem. Motivul acestor
amintiri punctuale nu este sd schimbe atitudini sau sd creasca nivelul de motivatie, ci pur si
simplu sa ne reaminteasca sd efectudm o actiune pe care oricum eram predispusi sa o facem”
(McKenzie-Mohr & Smith, 1999, pg. 46-81). De asemenea, cei doi autori recomanda
elaborarea unor amintiri punctuale care sa fie usor vizibile si descifrabile de catre individul
care este expus lor. Mai mult, acestea trebuie sa Tncurajeze comportamentele pozitive mai
degrabd decat pe cele negative. ,,Anchoring” este o variatiune a amintirilor punctuale, care
se referd la legarea unui comportament care se doreste a fi efectuat de un comportament care
este deja efectuat, cum ar fi rehidratarea dupd efectuarea programului zilnic de sport.
Angajamentele functioneaza pe principiul ca un individ, odata ce a fost dispus sa adopte o
modificare comportamentald mai micd, va fi dispus sd adopte si una mai mare. O tactica
utilizata des de catre cei care implementeazd campanii de comunicare publica este
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formularea unor angajamente pe care indivizii sa si le asume Tn mod deschis (de cele mai
multe ori acestea au si o forma scrisa, care chiar daca nu au nicio valoare oficiala, ajutd mult
la sustinerea angajamentului deoarece individul are o dovada palpabila a implicarii sale in
program). Aceste angajamente il ajutd pe individ sd mentind comportamentul promovat nu
doar pe considerentele emotionale, ci si pe cele rationale Angajamentul ii aduce aminte 1n
mod constant de justificarea pe baza careia acesta a adoptat comportamentul promovat, si
anume Tmbunatatirea sanatatii (ca principiu de baza, deoarece beneficiul propriu-zis poate fi
scaderea sanselor de contractare a unei afectiuni sau evitarea expunerii la un risc etc.).
Kotler si Lee (2008) aduc un alt subiect in discutie - castigarea unui capital de incredere a
campaniei Tnainte de a Incepe implementarea. Daca este realizat corect, acest proces poate
duce la cresterea gradului de legitimitate a campaniei, atat in ochii indivizilor din grupul
tintd, cat si in ochii stakeholderilor si ai autoritatilor locale, ceea ce duce la facilitarea
activitatilor de implementare a campaniei. Modul in care acest capital de incredere se poate
obtine este, Tn primul rdnd, implicarea unor specialisti din cadrul organelor oficiale in
planificarea campaniei, fie si cu caracter periodic si consultativ. De asemenea, in momentul
in care planul este finalizat, varianta generald a acestuia poate fi prezentata cétre organismele
mai sus mentionate si acestia pot fi rugati sa ofere feedback pe domeniul lor de expertiza.
Cei doi autori recomanda ca, la finalizarea planului sa se efectueze o descriere scurta a
intregii campanii, care sa cuprinda justificarea campaniei, obiectivele care se doresc a fi
atinse si activitatile care se doresc a fi indeplinite, precum si sprijinul de care campania se
bucura. Aceasta scurta descriere are mai multe folosuri, de la oferirea unui set de informatii
de baza despre campanie indivizilor interesati, la legitimarea membrilor care Indeplinesc
anumite sarcini si sunt rugati de catre o terta parte sa isi justifice actiunile, pana la oferirea
unui prim pachet de informatii generale cétre indivizii sau institutiile care au potential de a
deveni parteneri sau colaboratori ai campaniei.

Pentru a asigura un proces de implementare cu cat mai putine impedimente pe parcurs,
McKenzie, Neiger si Smeltzer (2005) au alcdtuit o lista de elemente, factori si procese care
trebuie luate in considerare in cadrul implementarii. Acestea nu sunt legate de un anumit
stadiu al implementarii sau de un anumit aspect al ei, ci sunt elemente care trebuie luate n
considerare pentru a nu avea parte de evenimente neplacute la implementarea campaniei sau
ulterior.

Aspectele legale nu trebuie nicidecum neglijate deoarece isi pot rasfrange consecintele nu
doar asupra bunei desfasurari a campaniei, ci si asupra personalitatii juridice a organizatiei
sau chiar asupra indivizilor. Deoarece cadrul legislativ in care se desfasoara activitatile
aferente unei campanii de comunicare publicd este extrem de complex, este recomandata
consultarea unui specialist in domeniu (timpul pe care acesta este nevoit sa il aloce campaniei
variind ntre cateva ore intr-o luna, pana la un job full time, in functie de durata si anvergura
campaniei). Unul dintre cele mai importante aspecte ale deruldrii unei campanii de
comunicare publicd este primirea acordului participantilor de fi inrolati intr-o asemenea
campanie. Acest acord se obtine prin semnarea unui consimtdmant informat, prin care
participantul declard cd a fost de acord sa participe la campania respectiva, asta dupd ce a
fost informat in legatura cu toate aspectele campaniei, cu drepturile si obligatiile sale Tn
raport cu campania si cu membrii echipei de implementare, cu responsabilitatile pe care le
are si cu potentialele riscuri la care ar putea fi expus. De asemenea, acesta mai stipuleaza ca
membrii echipei de implementare i-au oferit raspunsuri la orice intrebari pe care le-a avut
despre campanie, organizatie sau problema sociald pe care aceasta o combate. In mod
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evident, consimtamantul informat trebuie semnat de catre participanti inainte de inceputul
campaniei.

Un aspect care trebuie retinut de membrii echipei de implementare este cd semnarea
consimtdmantului informat de participant nu il impiedicd pe acesta sd ia masuri legale in
cazul in care a suferit vreo dauna in orice fel. Consimtamantul informat nu este o declaratie
de asumare a responsabilititii. In cazul in care participantii declara ci ceea ce li s-a intamplat
este datorat unui anumit factor, cum ar fi neglijenta, consimtdmantul informat nu are nicio
influentd asupra demersului lucrurilor. Neglijenta este definitd ca imposibilitatea de a actiona
prudent, fapt care poate aparea din doud motive: din omisiune sau comisiune. Omisiunea
este neefectuarea unei sarcini care trebuia in mod obligatoriu efectuata sau ignorarea unui
aspect care nu trebuia sub nicio formd ignorat, iar comisinea este efectuarea
necorespunzatoare a unor fapte. Patton, Corry, Gettman si Graff au identificat o serie de
sfaturi pentru a evita neplaceri cauzate de aspecte legale (Patton, Corry, Gettman, & Graff,
1986), care, desi se referd la programe de fitness indeosebi, pot fi extrapolate si in cazul
campaniilor de comunicare publica:

In primul rand, acestia recomandi cunoasterea amanuntiti a cadrului legal-administrativ si
a potentialelor pericole pe care acesta le prezinta.

Al doilea sfat se referd la colaborarea cu instructori calificati pentru derularea programului
si pentru manevrarea echipamentelor. Chiar daca in cazul campaniei de comunicare publica
nu este nevoie neaparatd de instructori, acest criteriu poate fi extrapolat la orice gen de
activitate: este de preferat ca in cazul n care unele servicii sunt externalizate, persoanele
contractate pentru a le presta sa fie calificate in domeniul potrivit.

Sfatul al treilea se referd la trasarea unor reguli generale si planuri de actiune in cazul unor
urgente medicale. Si acest sfat poate fi adaptat, fiind vorba de elaborarea unor proceduri
standard de operare care sa fie utilizate n cazurile de urgenta.

Al patrulea sfat se refera la informarea participantilor cu privire la riscurile la care se expun
prin participarea la program, pas care este realizat in mod exhaustiv de catre consimtamantul
informat.

Al cincilea sfat se refera la obtinerea de catre participanti a certificarii unui specialist cum ca
sunt apti de a desfasura activititile programului. In cazul lui Patton Corry, Gettman si Graff,
acest lucru era absolut necesar, 1n principal datorita faptului ca sfaturile sunt elaborate pentru
programe de fitness. Dar existd posibilitatea ca si in cazul unei campanii de comunicare
publica sa fie nevoie de acordul medicului sau a unui alt specialist pentru a participa la
activitatile propuse. Un aspect care necesita a fi mentionat sunt campaniile al cdror grup tinta
este format din minori, care au nevoie intotdeauna de acordul scris al parintilor pentru a
participa la orice fel de program.

Al saselea sfat se referd la intruirea personalului de a ,,nu face pe medicii”, ci a rdmane in
propria arie de expertiza. i acest sfat poate f1 extrapolat in afara cazului prezentat de Patton,
Corry, Gettman si Graff,fiecarui membru trebuind sa i se explice ca oferirea de sfaturi sau
indicatii in afara ariei sale de expertiza este un lucru riscant si periculos.

Al saptelea sfat se referd la asigurarea conditiilor propice pentru desfasurarea tuturor
activitatilor Tn parametri optimi si in conditii de deplina siguranta. Daca anumite activitati se
desfasoara in interiorul unor cladiri, este importantd cunoasterea planului de evacuare a
cladirii si a tuturor procedurilor care trebuie urmate in caz de urgentd. De asemenea, in cazul
n care participantii la program se afla pentru prima data in acea cladire (probabilitate mica,
avand in vedere ca majoritatea programelor se desfasoara in locatii unde indivizii implicati
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isi petrec de obicei timpul — ar fi inutil ca pentru a desfasura o interventie asupra unor copii
dintr-o clasa de gimnaziu sa i relocam intr-o sala de conferinte dintr-un hotel, din moment
ce 1i putem gasi pe toti in acelasi loc si, mai mult, intr-unul familiar lor), este necesar ca,
inainte de a Incepe activitatile propriu-zise, acestia sd fie familiarizati cu procedurile de
urgenta specifice acelei cladiri.

Aspectele medicale sunt un alt factor care trebuie luat in serios, deoarece s-ar putea ca unii
dintre indivizi s nu fie apti in a efectua activitatile propuse din diferite motive (nu putem
nrola Tntr-un program care sa incurajeze sportul de cinci ori pe saptdmana persoane care au
probleme cardiace, de exemplu). Desigur, existd cazuri in care efectuarea unui examen
medical complet, pentru a stabili daca persoana respectiva este aptd sau nu pentru activitatea
propusa de program, este inutild. De cele mai multe ori, un formular prin care individul sa
isi autoevalueze conditia fizica si in care sa poatd mentiona diferitele afectiuni de care el sau
cei din familia sa suferd, este suficient. Este foarte important, pentru prudenta campaniei, ca
in acel formular sa se mentioneze ca, In cazul in care participantul a trecut informatii eronate,
membrii campaniei sau organizatia nu sunt responsabili pentru eventualele consecinte care
s-ar putea rasfrange asupra sa prin participarea la program.

In cazul in care participarea la program este contra cost, este necesari elaborarea unui
procedeu de inregistrare a participantilor si de incasare a platii, procese care trebuie sa aiba
loc Tnainte de Tnceperea activititilor.

Un alt aspect absolut crucial pentru buna desfdsurare a programului este gestiunea si
arhivarea tuturor documentelor implicate in program (de la fisele de Inregistrare a
participantilor, la fisele de pontaj ale membrilor, la contractele de colaborare etc.) In cele
mai multe cazuri, mai ales cdnd finantarea vine in mai multe transe, finantatorii cer
justificarea cheltuielilor si corelarea lor cu obiectivele care trebuiau indeplinite pana in acel
moment (sau gradul de indeplinire a unui obiectiv, stabilit Tn prealabil). Astfel, o gestiune
buni a tuturor documentelor face o astfel de sarcina foarte usoara. O atentie sporitd trebuie
acordata campaniilor care au si o sectiune cu caracter medical, in privinta confidentialitatii
doctor-pacient. Cele doua tehnici prin care se asigura protejarea datelor personale si intime
cu caracter medical sunt anonimitatea si confidentialitatea. Conditia de anonimitate se
indeplineste in cazul in care nicio persoand nu cunoaste carui individ apartine un anumit set
de date. Anonimitatea se asigura prin inregistrarea datelor medicale relevante pe un suport
care sd nu permita in niciun fel inregistrarea de identitate ale celui care furnizeaza informatia
(nume, adresa, numar de telefon, cod numeric personal etc.) Confidentialitatea, in schimb,
este situatia In care planificatorii si cei care se ocupa de implementare cunosc datele de
indentificare ale fiecarui set de date pe care l-au Inregistrat, dar nu le dezvaluie absolut
nimanui (Dane, 1990). Desi anonimitatea e cea mai sigurd metoda de protejare a datelor cu
caracter personal, in unele cazuri confidentialitatea este necesara (atunci cand anumiti
indivizi trebuie contactati din nou, sau cand, dupa analiza datelor, este necesard impartirea
respondentilor Tn segmente diferite). Cea mai buna metoda de a pastra confidentialitatea este
acordarea fiecarui respondent a unui cod si alcatuirea unei liste care sd contind toate
corespondentele dintre coduri si datele de identificare, deoarece o listd este tinuta
confidentiala mult mai usor decat un intreg set de documente, mai ales in cazul in care
numadrul persoanelor interogate este foarte mare.

Campaniile de comunicare publicd sunt niste constructe sociale, motiv pentru care atat ele,
cat si majoritatea elementelor cuprinse in interiorul lor nu pot fi privite printr-o perspectiva
maniheistd. Ce este bine sau rau nu poate fi analizat decét prin perspectiva fiecaruia. Astfel,
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in mod inevitabil se aduc 1n discutie chestiuni legate de etica.

Dar, dupa cum spuneam, etica este dictata de perspectiva unui anumit grup asupra mediului
inconjurdtor. Si deci, apare intrebarea: care cod de etica este cel potrivit pentru a reglemeta
chestiunile in cadrul unei campanii de comunicare publicd? Prima mentiune, desi unii ar
putea-o considera inutila, este ca trebuie respectat cadrul legislativ (despre care am discutat
anterior). Dupa acesta, este necesara respectarca Cartei drepturilor omului, egalitatea de
sanse si eliminarea oricarei forme de discriminare. McKenzie, Neiger si Smeltzer, in lipsa
unui cod etic stabilit pentru marketingul social sau pentru comunicarea publica, propun
Codul de Etica pentru Educatia in Sanatate elaborat de Coalitia Nationald a Organizatiilor
de Educatie in Sanatate (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, pg. 358-361). Kotler si Lee,
in schimb, au o abordare mai pragmatica si propun Codul de Etica al AMA (American
Marketing Association) (Kotler & Lee, 2008, pg. 377-379). Ambele, in schimb, gravitecaza
in jurul acelorasi concepte:

Primul este respectul. Fiecare persoana este indreptdtitd la propriile opinii si propriile
comportamente, atita timp cat acorda aceleasi premise si celor din jurul sdu. Chiar daca
membrii echipei de implementare, de exemplu, nu sunt de acord cu valorile, atitudinile si
opiniile unora dintre participanti, trebuie sa le respecte.

Al doilea concept este autonomia - libertatea indivizilor de a alege sau nu modificarea
comportamentala. In aceasta privintd ne intoarcem din nou la distinctia facuti de Andreasen
(1994) intre schimbarea comportamentului si influentarea acestuia. Kotler si Lee (2008)
alcatuiesc o scald a modalitatilor de schimbare a comportamentului, ierarhizata dupa gradul
de libertate pe care individul il are Tn alegerea comportamentului promovat. Astfel, avem:
Facilitarea, care consta in asistarea grupului in indeplinirea obiectivelor. Un exemplu ar fi
plasarea de standuri cu fructe proaspete in incinta scolilor, pentru a-i incuraja pe copii s aiba
o dietd mai sdnatoasa.

Persuasiunea, care se referd la motivarea si argumentarea beneficiilor pe care
comportamentul promovat le poate avea asupra grupului tintd. Continuand exemplul,
programul bazat pe aceastd metoda constd in organizarea unor seminarii prin care copiii sa
fie convingi de beneficiile pe care o dieta sandtoasa si echilibratd le poate avea asupra starii
lor de sanatate.

Manipularea presupune modificarea mediului inconjurator in asa fel incat acestuia sa ii fie
mai usor si adopte comportamentul decat si nu faca acest lucru. In contextul campaniei
expuse anterior, solutia bazatd pe manipulare ar fi desfiintarea magazinelor care vand
produse nesdnatoase in apropierea scolilor, si eventual acordarea de subventii pentru elevii
care mananca la cantind sau consuma fructe si legume.

Coercitia este ultima modalitate de a asigura schimbarea comportamentald, presupunand
penalizarea celor care nu adopta comportamentul. Raportata la aceeasi situatie ca si pana
acum, utilizarea coercitielr ar presupune pedepsirea elevilor care sunt descoperiti la
magazinele care vand alimente nesandtoase (bineinteles, un individ nu poate fi pedepsit
pentru cad a ales sd isi efectueze cumpdraturile la un anumit magazin, dar exista solutii
alternative, precum pedepsirea elevilor pentru ca au parasit incinta insitutiei de invatdmant
in momentul Tn care au mers la magazin).

Este de preferat ca, in cazul campaniilor de comunicare publica, sa se utilizeze pe cat posibil
primele doud metode, facilitarea si persuasiunea. Manipularea si coercitia intrd in conflict cu
unul dintre principiile de baza ale marketingului social, si anume cel care presupune ca
modificarea comportamentald trebuie sa fie un act voluntar si constient. Cele doud metode
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apartin domeniului politicilor publice si legislatiei.

Un alt principiu care trebuie respectat este aplicarea consimtamantului informat, care desi a
fost discutat anterior, prezinta si un aspect etic. McKenzie, Neiger si Smeltzer (2005) sustin
ca existd o discutie. Astfel, cei care planifica si implementeazd o campanie de comunicare
publica sunt pusi in fata intrebarilor de genul: ,,Daca beneficiile depasesc cu mult riscurile,
mai are rost sa le prezentam, cu riscul de a speria cativa potensiali participanti la program?”
Astfel de intrebari nu isi au rostul si nu trebuie formulate, consimtamantul informat fiind
intotdeauna obligatoriu.

Confidentialitatea sau anonimitatea sunt si ele subiecte pe care le-am discutat deja, dar la fel
ca si chestiunea consimtamantului informat, si acestea sunt strans legate de eticd. Un aspect
caruia 1i trebuie acordata atentie foarte mare este linia care trebuie trasata intre importanta
confidentialitatii datelor si caracterul acestora. Daca, sd presupunem, in procesul de colectare
a datelor, unul dintre operatori afla de o fapta ilegala, sau afla ca un anume individ din grupul
tinta este in pericol, ce trebuie sa facad? Sa intervind pentru a remedia acea situatie sau,
dimpotriva, sa nu faca nimic, respectand confidentialitatea datelor? O astfel de situatie va fi
intotdeauna problematica, iar prezentul volum nu este locul in care sa se dezbata probleme
de etica (cazurile precum cel ilustrat mai sus sunt printre cele mai cunoscute motive de
dezbatere in etica).

Implementarea este un proces anevoios, lung si foarte dificil de desfasurat, cel mai important
dintre toate cele implicate ntr-o campanie de comunicare publica. Toate eforturile
intreprinse pana la implementare nu sunt decat o pregatire a acesteia, astfel incat succesul
unei campanii de comunicare publicd este legat cel mai mult de desfasurarea procesului de
implementare.
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Capitolul 13
Monitorizare si evaluare

Am discutat in cadrul acestui volum cu nenumarate ocazii despre importanta campaniilor de
comunicare publica in diminuarea problemelor cu care se confrunta societatea. Acesta este,
in cele din urma, principalul motiv pe care orice profesionist il invoca in momentul Tn care
este rugat sd argumentaze importanta domeniului in care activeaza, fie cd e vorba de o
discutie simpla intre doua persoane sau o sedintd al cérei rezultat va fi obtinerea sau nu a
unei finantari pentru un proiect.

Cea mai potrivita modalitate de promovare a unui program/a unei campanii este, intr-adevar,
un argument potrivit. Insa urmatoarea intrebare dupi ,,Ce doreste sa faci acest program?”
este de cele mai multe ori ,,S1 reuseste acest lucru?”, intrebare la care nu se poate raspunde
decét prin argumente solide cu privire la modificarile comportamentale care au fost realizate
de catre campanii similare.

Astfel apare nevoia de a cunoaste eficienta campaniilor derulate, ceea ce justifica procesul
de evaluare. Mai mult dacat atat, daca e sd discutdm despre imbunatatirea performantei pe
termen lung a organizatiei, un feedback despre fiecare proiect intreprins de aceasta este
absolut necesar. Fiecare campanie trebuie sa aiba ca scop si evaluarea, chiar daca acesta nu
este enuntat ca si scop propriu-zis, ci este mai degraba o deductie logica: indeplinirea fiecarui
obiectiv enuntat in cadrul unei campanii de comunicare publicd duce cu un pas mai aproate
de indeplinirea scopului campaniei. Indeplinirea scopului duce la reusita campaniei, care de
cele mai multe ori Tnseamnd modificarea comportamentald. Fiecare campanie reusitd
contribuie la Indeplinirea misiunii organizatiei, iar cu cat o campanie este mai reusitd, cu atat
muta societea mai aproape de idealurile organizationale. Deci, este absolut necesar ca fiecare
campanie sa fie cat mai bine realizata, ceea ce inseamna cd experienta are un cuvant urias de
spus. Experienta se acumuleazd nu doar prin efectuarea unor sarcini, ci si prin evaluarea
performantei acelor sarcini, ceea ce ne evidentiaza din nou importanta pe care evaluarea o
are in Intregul proces al planificdrii si implementarii campaniilor de comunicare publica.
Monitorizarea este si ea extrem de importantd, deoarece asigura bunul demers al campaniei.
Fiind un ansamblu de constructe, elemente si procese complexe, este dificila prognozarea
evolutiei unei campanii de comunicare publica. Si chiar daca ar fi fezabil, aceasta prognoza
tot trebuie verificata, iar aici intrd in scend procesele de monitorizare.

Tnainte de a trece la aprofundarea metodelor si conceptelor asimilate evaluarii si
monitorizarii, este necesard clarificarea a termenilor. Astfel, monitorizarea preuspune
totalitatea activitdtilor Intreprinse de catre membrii echipei sau o persoanad special delegata
pentru indeplinirea acestei parti din campanie, pentru a avea certitudinea ca fiecare element
al campaniei functioneaza in parametrii prestabiliti.

Evaluarea este, in schimb, un proces mai intens si mai complex, care urmareste sd masoare
gradul in care campania si-a atins scopul si obiectivele, modul in care au fost utilizate
resursele, performanta indivizilor din cadrul echipei de planificare/implementare etc.
Kotler si Lee (2008) au identificat o serie de motive pentru care monitorizarea si evaluarea
trebuie efectuate, fiecare din ele urmdrind un alt aspect. Astfel, activitatile de monitorizare
si evaluare se efectueaza:

,Pentru cd este o cerintd a grant-ului acordat”: in unele cazuri, dezvoltarea si implementarea
activitatilor de monitorizare si evaluare sunt legate de specificatiile celor care au finantat
campania, principalul motiv al acestora fiind faptul ca doresc sa vada exact pe ce anume au
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fost cheltuiti banii donati si mai ales ca acestia au fost cheltuiti eficient.

»Pentru a o realiza mai bine data viitoare”: Acest motiv l-am discutat si anterior, dar este
adus in discutie si de catre Kotler si Lee, deoarece importanta sa nu poate fi discutata
indeajuns. Modificarea comportamentala este un proces incremental, dupd cum am mai
mentionat, ceea ce necesitd nu o campanie, ci o intreagd succesiune de programe. Dorinta de
imbunatatire continud este o caracteristicd imperativa a firii umane si se manifestd (sau ar
trebui sd se manifeste) in absolut toate activitatile desfasurate, de aceea indivizii implicati in
planificarea si implementarea campaniilor de comunicare publica ar trebui sa doreasca sa isi
imbunatateascd in permanentd abilitdtile, pentru a furniza campanii din ce in ce mai bune si
mai eficiente. Or, o campanie nu poate fi imbunatatitd ,,dupa nas”. Este nevoie sd se cunoasca
atat punctele slabe ale unei campanii, cat si cele forte, pentru a sti asupra caror elemente
trebuie acordatd mai multad atentie sau care din ele se bucura de succes si nu necesita niciun
fel de modificari.

Alaturi de acest motiv evidentiat de catre Kotler si Lee se mai poate adauga unul relevat de
Valente (2001), si anume evaluarea rezultatelor campaniei prin prisma modificatilor de
comportament care au fost realizate. Pana aici seamana cu celelalte motivari, intradevar. Dar
diferenta consta in perspectiva din care sunt privite aceste rezultate, si anume pentru a vedea
care este urmdtorul pas Pentru a sti ce campanie este cel mai potrivit sa implementdm in
viitor, trebuie sa examinam atent ceea ce s-a realizat pana in acest punct, care sunt aspectele
stringente ale problemei, daca ele au fost rezolvate de catre ultima campanie, in ce masura
s-a realizat acest lucru si care este punctul de unde pornim cu urmatoarea campanie.
»Pentru a primi In continuare finantare pentru programele cu finantare continud”: exista
programe care nu isi pot indeplini toate obiectivele cu finantarea pe care au primit-0, dar care
au fost lansate in speranta ca alte oportunitati de finantare vor fi identificate si accesate
ulterior. In cazul acestor programe, evaluarea si monitorizarea joaca un rol si mai important,
deoarece potentialii finantatori au un criteriu foarte evident dupa care ofera astfel de
finantdri, si anume eficienta campaniei. Din acest motiv, sunt importante nu numai
rezultatele bune (dupa care cei care evalueaza propunerile de finantare se uitd), ci si un
procedeu de evaluare si monitorizare bine pus la punct.

»Pentru a determina distributia ulterioara a resurselor utilizate in program”: un exemplu in
care acest motiv poate fi just este evidentiat in cazul campaniilor care se desfasoard pe mai
multi ani si care, dupa cum am mentionat in capitolul dedicat implementarii, au un plan de
activitati si un buget separat pe fiecare an. Ei bine, este posibil (si recomandat) ca acel plan
si buget sa nu fie batute in cuie pe mai mult de 12 luni, ceea ce inseamna cd se cunoaste exact
ce activitdti se desfdsoard in acest an si ce cantitate de resurse se alocd pentru aceasta, dar pe
anul urmator aceste chestiuni nu sunt stabilite. Existd un motiv foarte bun pentru aceasta, si
anume evaluarea activitatilor pe anul curent, pentru a le distribui mai eficient in cadrul
urmatorului an.

,Pentru a stabili daca sunt necesare rectificari ale programului”: acest motiv este strans legat
de monitorizare, deoarece scopul acesteia este, dupa cum am mentionat anterior, detectarea
devierilor de la traseul stabilit, pentru a se putea stabili activitatile de rectificare.

Exista, de asemenea, si bariere in calea evaluarii, mentionate de catre indivizii care, chiar
daca nu sustin ca se opun complet evaludrii, spun cd este un proces de care se poate face
lipsa, in absenta unor resurse necesare.

O prima bariera in calea evaludrii este reprezentatd de costurile pe care le implicd. Niciodata
activititile de cercetare nu au fost ieftine. In multe cazuri, cercetarea stiintifici este un
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domeniu mai costisitor decat pare, indeosebi datorita resursei umane (de cele mai multe ori
cercetdtorii manifesta o pasiune atdt de profunda pentru munca lor incat sunt dispusi sa o
efectueze pe bani foarte putini, daca nu chiar pe gratis. Imaginati-va la ce costuri s-ar ridica
un proiect de cercetare daca un cercetator ar primi aceeasi remuneratie orara precum un
avocat sau un chirurg, intrucat nivelul de pregatire al acestora este cel putin echivalent). Asa
ca Intr-un domeniu caracterizat de austeritatea resurselor cu care este nevoit sa lucreze, este
oarecum justificabild intentia unora de a ,,tdia din costuri”, renuntand la ceea ce se poate
renunta. Cu toate acestea, evaluarea nu ar trebui sa fie pe lista lucrurilor de la care se poate
face rabat. Mai ales in cazul in care activitatea de cercetare formativa a fost efectuata,
deoarece majoritatea activitatilor sunt similare. Mai mult decéat atat, planificatorii de
campanii de comunicare publica si cei care se ocupa de implementarea trebuiesa dea dovada
de aceeasi creativitate in a depasi acest impediment ca si in cadrul altor activitati si procese.
Avand in vedere contributia majora pe care activitatile de cercetare, monitorizare si evaluare
le aduc intregii campanii de comunicare publica, procentul de maxim 10-15% din bugetul
total care este sugerat sa fie alocat de catre Piotrow, Kincaid, Rimon si Rinehart (1997) este
mai mult decat rezonabil, beneficiile castigate de pe urma acestuia depasind cu mult
costurile. Intregul concept in jurul ciruia se invart campaniile de comunicare publici se
referd la adaptarea la grupul tintd. Or, avem certitudinea ca am realizat acest deziderat daca,
in primul rand, nu cunoastem caracteristicile grupului tinta si, in al doilea rand, nu stim ce
efect a avut campania asupra lor?

Un alt argument impotriva evaludrii si monitorizarii (si a activitatilor de cercetare, in fond)
este cantitatea de timp necesara, in ochii unor toereticieni consideratd mult prea mare ca sa
justifice beneficiile. Tntr-adevir, activititile de cercetare necesita o cantitate mare de timp,
mai ales 1n cazul punctelor critice unde fiecare secunda este pretioasa (cum ar fi, de exemplu,
procesul de monitorizare desfasurat in timpul implementarii;n acest moment resursele
echipei ar trebui sa fie toate indreptate spre implementare, dar ele sunt, in schimb, partial
indreptate Tnspre procesele de monitorizare, care sunt caracterizate de urgenta imediata de
care este nevoie de rezultate). Cu toate acestea, activitdtile de monitorizare, de exemplu, sunt
absolut necesare si este mai bine sa se piardd putin timp pentru evaluarea progresului decat
sd se descopere o eroare mult mai tarziu, eroare a carei reparare va costa si ea, nu numai
resurse materiale, cat si o cantitate mai mare de timp.

Un al treilea impediment pe care Valente (2001) il identifica este faptul ca activitatile de
monitorizare si cercetare distrag atentia echipei de la activititile de planificare si
implementare ale campaniei, ca acestia ajung sa se concentreze mai degraba pe procesele de
evaluare decat pe a efectua ceva ce necesitd mai apoi a fi evaluat. Acesta ofera
contraargumentul potrivit, si anume ca toate activitatile de cercetare, monitorizare si evaluare
sunt parte din activitdtile care trebuie implementate si nu trebuie privite ca ,,ceva in plus”
care trebuie efectuat, ci trebuie stabilite Tncd din procesul de planificare, la fel ca si toate
celelalte activitati.

Acum ca am evidentiat importanta proceselor de evaluare si monitorizare, este necesar sa
stabilim ce anume se va masura.

Kotler si Lee sustin cd evaluarea ar trebuie sd se axeze pe mdsurarea a trei categorii de
variabile: evaluarea proceselor, evaluarea rezultatelor si evaluarea impactului. Valente
(2001) a impartit activitatea in doud mari categorii asemanatoare cu cele trei ale lui Kotler si
Lee, si anume evaluarea proceselor, care se refera la evaluarea tuturor aspectelor cuprinse
in interiorul campaniei si evaluarea sumativa, care reprezinta totalitatea efectelor pe care
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campania le-a avut asupra exteriorului propriului sistem. Este, de fapt, vorba de aceeasi
clasificare, doar cu ultimele doua categorii incluse intr-una singura. Am ales, totusi, sa
elaboram in continuare metoda lui Kotler si Lee, datoritd distinctiei dintre evaluarea
rezultatelor si cea a impactului:

Evaluarea proceselor, in descrierea cea mai simpla posibil, presupune inventarierea tuturor
activitatilor intreprinse in cadrul campaniei. Desi am fi tentati sd ne intrebam de ce anume
trebuie evaluate activitatile, avand 1n vedere ca echipa care le-a produs le si evalueaza, acest
pas este necesar pentru ¢ nu s-a realizat o inventariere totala a activitatilor si, mai mult decat
atat, deoarece fiecare dintre ele a necesitat un grad mai mic sau mai mare de atentie din partea
organizatorilor, nu existd o privire de ansamblu a programului, asa cum aratad ea dupa
implementare (céci peisajul de anasamblu din cadrul stadiului de planificare s-ar putea sa fie
diferit de cel de dupa implementare), privire care este necesara evaluarii atat ca element de
sine statator, care demonstreaza eforturile intreprinse de campanie, cat si ca structura pe care
si se elaboreze celelalte activitati. In cadrul evaluarii proceselor, existd mai multe elemente
care necesitad a fi masurate:

e Numirul de materiale distribuite este unul dintre cele mai usoare aspecte de
cuantificat, deoarece a fost efectuat chiar de echipa de proiect si are un set de
indicatori cunatificabili: cate afigse stradale au fost efectuate, cate pliante au fost
impartite, de cate ori a fost difuzat spotul tv/radio, cate accesari a avut website-ul etc.
O atentie sporita trebuie acordata faptului ca aceasta masuratoare se refera strict la
activitatile si actiunile membrilor din organizatie. Daca e s luaim numarul de pliante
distribuite, acesta trebuie intepretat literalmente, adica se refera strict la cate pliante
au fost distribuite, nicidecum la céate au fost citite, cate au fost pastrate, céatora li s-a
acordat atentie etc. Toate masuratorile cu privire la numarul de materiale distribuite
analizeaza activitatile doar pana in punctul in care acestea au fost ,,expediate” catre
publicul tinta.

e Gradul de acoperire si frecventa sunt alte doud variabile ale evaludrii proceselor,
care se referd la numarul de indivizi care au fost expusi la mesajul campaniei. Din
nou, acestea nu masoard cum anume au reactionat acestia la expunere, ci doar cati au
fost expusi (de exemplu, prin distributia la usd a 2.000 de pliante despre metodele de
prevenire a incendiilor in gospodarii, se aproximeazd cd aproximativ 3.000 de
persoane au fost expuse mesajului), intr-o anumita perioada de timp. Frecventa se
referd la numarul de expuneri pe care un anumit individ din grupul tinta le-a suferit
pe o perioada strict determinata.

e Acoperirea mediatica se referd la reflectia evenimentului in oglinda mediatica,
variabild care se poate masura prin suprafata pe care o ocupa materialele scrise,
lungimea materialelor audio-video, ora si postul la care au fost difuzate. Este
important de facut o distinctie in cazul aparitiilor la televiziune, de exempu, intre
acoperire si numar de materiale distribuite: spoturile televizate fac parte din prima
categorie, materiale distribuite, iar aparitiile la stirile locale sau nationale, din a doua
categorie. Diferenta dintre cele doud este determinata de modul in care spoturile au
ajuns pe post, datoritd unui loc cumparat sau pentru ca mass media a considerat ca
produsul efectuat pentru campanie este ,,newsworthy” (demn de a fi prezentat la
stiri). In afard de masuratoarea spatiului pe care l-au ocupat materialele, mai existi
metode de evaluare a acoperirii mediatice. Mai exista o variantd prin care acoperirea
mediaticd este usor de retinut, deoarece se referd la pretul pe care institutiile
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mediatice ar fi trebuit sd-1 plateasca pentru a obtine aceeasi publicitate pe care au
obtinut-o prin acoperire mediatica.

Un alt criteriu care se cere a fi calculat este costul relativ si costul absolut al
materialelor distribuite. Am mai discutat anterior despre costurile absolute si cele
relative si la ce se referd aceste, dar vom efectua o recapitulare succinta: costurile
absolute se refera la cantitatea de resurse care a fost utilizata pentru anumite materiale
(mai exact costurile asociate cu elaborarea, producerea si distribuirea materialelor).
Costurile relative reprezinta cantitatea de resurse necesare pentru ca un singur individ
sa fie supus unei expuneri din partea unui anumit material al campanieli.
Implementarea activitatilor specifice este ultima variabila care se cere a fi masurata
in cadrul evaluarii proceselor si se referd la masura in care au fost efectuate
activitatile propuse.

Evaluarea rezultatelor, cea de-a doua dimensiune, se refera la masurarea rezultatelor vizibile
ale campaniei, care se observa pe grupul tintd. Evaluarea rezultatelor este un proces mai
riguros (Kotler, Lee, 2008), in cadrul caruia se folosesc instrumente precum cele mentionate
in cadrul capitolului dedicat cercetarii. Variabilele care pot fi masurate sunt:

Modificarile de comportament, cea mai importanta variabila a evaluarii rezultatelor
se referd, asa cum ii spune si numele, la gradul de adoptare a comportamentului
promovat. Aceasta modificare se poate exprima, pe de 0 parte, procentual sau
numeric, iar pe de alta parte, ca numar (sau procent) de sine statator sau ca modificare
a numarului (sau procentului) initial.

Modificarile in ceea ce priveste intentia de a adopta comportamentul promovat,
cea de-a doua variabila, este caracteristica acelor campanii care au beneficiat de un
grad mic de acoperire sau care au fost derulate intr-un timp foarte scurt (Kotler &
Lee, 2008).

Modificirile aduse in ceea ce priveste gradul de cunostinte pe care indivizii din
grupul tinta le detin despre problema in cauza este succesul pe care campania 1-a avut
in legdturd cu promovarea unei probleme sociale, si se referd la gradul in care
indivizii au asimilat informatii cu privire la existenta problemei, consecintele
acesteia, gradul de risc pe care il au in a se confrunta cu problema, modalitati de
reducere a gradului de risc etc.

Modificarea credintelor este o variabila care se referd la eventualele modificari pe
care un individ le-a manifestat la nivelul atitudinilor, opiniilor si valorilor, ca urmare
a expunerii la campanie.

Gradul de responsivitate la anumite elemente ale campaniilor este variabila care se
referd la modificarile la nivel comportamental pe care campania le-a impus, masurate
prin prisma comportamentelor reactive ale indivizilor expusi la o anumitd
activitate/un anumit element al campaniei.

Gradul de constientizare a campaniei nu este neaparat o variabila care sd evalueze
schimbarile aduse de campanie, ci mai degraba vizibilitatea de care s-a bucurat
campania, aspect care afecteaza si el in mod indirect rezultatele campaniei (cu cét o
campanie are un grad mai mare de constientizare a indivizilor, cu atdt mai multi
indivizi sunt dispusi sd adopte comportamentul promovat).

Gradul de satisfactie a consumatorului este o variabila care, din nou, nu tinea
neaparat de gradul de succes al campaniei la nivel general, dar este un aspect care
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trebuie analizat deoarece poate oferi modalitati de eficientizare a unor anumite
procese, ceea ce nu poate duce decat la un grad mai ridicat de succe, in cele din urma.

e Numirul de parteneriate incheiatepoate facilita pe viitor si alte activitati de
influentare comportamentald. De asemenea, n cadrul acestei variabile se cuantifica
toate contributiile pe care terte persoane le-au adus la campanie (numar de voluntari,
colaboratori importanti etc.)

e Schimbarile aduse la nivelul politicilor publice sau chiar la nivelul cadrului
legislativ. Desi campaniile de comunicare publica nu aduc, de cele mai multe ori,
schimbari atat de semnificative Incat sa declanseze modificari la nivel legislativ sau
structural, ele pot actiona ca argumente in activitatile de lobby, de exemplu.

Evaluarea impactului este, conform Iui Kotler si Lee (2008, p. 332), ,,cel mai riguros,
costisitor si controversat tip de masuratoare”.Prin aceasta se doreste estimarea (sau pe cat
posibil, chiar cuantificarea) impactului pe care campania de comunicare publica l-a avut
asupra indivizilor cu privire la comportamentul promovat. Cateva masuratori in acest sens
sunt: numarul de vieti salvate, in cazul in care se evalueaza o campanie care promoveaza
activitatile de detectare din timp a diferitelor tipuri de cancer; afectiunile prevenite, aspect
ce masoara afectiunile la care anumite persoane ar fi fost expuse in cazul in care nu ar fi
adoptat comportamentul promovat; traumatismele evitate se refera la numarul de
traumatisme pe care indivizii din grupul tinta le-ar fi suferit in cazul in care nu ar fi beneficiat
de program; mdasurdtori ce tin de elemente ale mediului inconjurator, precum ar fi calitatea
apei, a aerului sau a solului; masurdatori ce tin de factori psihosociali, cum ar fi reducerea
numadrului de infractiuni datoritd unei campanii menite sd incurajeze organizarea unor
initiative precum patrula de cartier sau altele.

Evaluarea impactului este, dupd cum am spus, un proces anevoios si in care extrem de rar
putem opera cu termeni precum certitudine, precizie etc. Kotler si Lee (2008) recomanda
utilizarea unor criterii generale, care desi nu asigurd 100 % reusita unui proces de evaluare
a impactului, nu au nici cum sa aducd vreun rau campaniei. Primul se refera la capacitatea
comportamentului promovat de a genera beneficii care sa contracareze problema sociala
avuta in vizor. Cel de-al doilea se referd la fereastra de timp de care este nevoie pentru ca
efectele modificarii comportamentale sa devina vizibile. De asemenea, cel de-al treilea sfat
recomanda utilizarea unor metode riguroase de evaluare a impactului, care sa se bazeze pe
un cadru teoretic solid.

Metodele utilizate in cadrul evaluarii sunt aceleasi ca si in cadrul cercetarii formative, fiind
vorba de fapt de aceleasi tipuri de masuratori. Mai mult, in unele cazuri, pentru a putea
observa cat mai clar anumite diferente intre situatia de dinaintea implementarii si cea de dupa
implementare, este recomandata aplicarea aceluiasi instrument, chiar daca nu pe acelasi grup
tinta (deoarece acestia, cunoscand deja instrumentul, ar putea sd ofere raspunsuri biasate de
acest fapt).

Sondajele cu caracter cantitativ sunt necesare in cazul in care este nevoie de date
cuantificabile (care, de exemplu, doresc sa evalueze procentul de indivizi care s-au lasat de
fumat in urma unei campanii de comunicare publica). Instrumentele preferate pentru astfel
de evaludri sunt chestionarele (fie telefonice, fie autoadministrate, fie la fata locului) si
interviurile.

Sondajele cu caracter calitativ sunt efectuate cu ajutorul interviurilor, atat individuale, cat si
de grup, sau cu ajutorul focus grupurilor. Acestea sunt necesare atunci cand este necesara
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explorarea mai adanca a unui aspect, cum ar fi expunerea repetata (fie in cadrul campaniei,
fie in spatiul public) la un set de materiale care nu au avut succes, moment in care membrilor
focus grupului li se cere sa analizeze de ce anume acel material nu a a avut gradul de succes
asteptat. Astfel se obtin, de exemplu, sfaturi utile cu privire la imbundtitirea anumitor
materiale pentru a putea fi folosite la elaborarea urmatoarelor materiale.

Preferintapentru metodele cantitative sau pentru cele calitative este o disputa care nu se va
stinge niciodatd Intre cercetdtori, tocmai pentru cd nu existd metoda potrivitd. Sustindtorii
metodei cantitative reproseaza cercetarilor calitative lipsa unei reprezentativitati, faptul ca
rezultatele nu pot fi generalizate si, deci, ca ,,nu sunt valabile”. Cercetdtorii care prefera
metodele calitative acuza cercetarile cantitative ca nu fac nimic decat sa imparta indivizii in
categorii dupd anumite criterii, fapt care nu presupune decat o cunostere foarte rudimentara
a acestora. Valente afirma ca oricare dintre cele doua variante este buna, selectarea intre o
cercetare cantitativa si una calitativa fiind data, de fapt, de resursele disponibile (atat in ceea
ce priveste echipa si cunostintele necesare fiecarei metode, cat si disponibilitatea unui anumit
tip de date) (\Valente, 2001).

O alta disputa identificata de acesta se referd la capacitatea cercetarilor care nu au caracter
experimental sa ofere date nebiasate, respectiv o parere obiectiva a respondentului care este
rugat sd se autoanalizeze. Valente sustine ca pentru a evita astfel de situatii se pot dezvolta
cercetdri cvasi-experimentale, care oferd si o opinie nebiasatd asupra chestiunii analizate.

O a treia si ultima disputd discutata de Valente se referd la evaluatori, si anume daca acestia
ar trebui sa fie din interiorul organizatiei sau din afara acesteia. Pe de o parte, evaluatorii din
interiorul organizatiei cunosc toate elementele si procesele specifice campaniei, astfel incat
stiu ce anume sd urmareasca si care sunt aspectele relevante ale campaniei, dar pot formula
o opinie subiectiva asupra chestiunilor analizate. O echipa de evaluatori veniti din afara
sistemului vor efectua o analizd obiectivd a campaniei, si pe deasupra se pot extinde cu
cercetarea si asupra organizatiei (ceea ce este foarte util pentru evaluarea propriilor
performante, dar foarte dificil de realizat din interiorul sistemului). Dezavantajele principale
ale acestei metode sunt faptul ca indivizii exteriori nu cunosc indeaproape procesele si
activitdtile specifice campaniei si costurile ridicate pe care o asemenea evaluare le
presupune. In cele din urma, este la latitudinea echipei sa stabileascd dacd si efectueze
evaluarea ei Insisi sau sa apeleze la un serviciu exterior pentru acest lucru, unul din criterii
fiind resursele disponibile (deoarece o evaluare efectuatd de un organism exterior nu doar ca
necesitd mai multe resurse materiale, dar dureaza si mai mult). Cu toate acestea, exista
situatii in care finantatorii solicita ca evaluarea sa fie efectuatd de un organism independent,
caz in care disputa este inutila.

Observatia este, in opinia lui Kotler si Lee (2008), o metodd mai sigurd decat chestionarele
st interviurile si mai usor de implementat. Singurul dezavantaj este acela ca nu poate mdsura
decat comportamente usor si imediat vizibile, precum utilizarea unui cos de gunoi, spalatul
pe maini Tnainte de a manca etc.

Grupurile de control sunt si ele un important aspect al evaluarii, in virtutea faptului ca o
modificare comportamentald nu este direct observabila, astfel incat ea necesitd un etalon de
comparatie. Ei bine, acesta nu poate fi intotdeauna compus din date colectate pre-interventie,
deoarece este posibil ca aparitia unui eveniment pe parcurs sd modifice intregul context.
Astfel, existenta unui grup de control poate asigura ca expunerea la interventie este singura
diferenta intre cele doud grupuri, astfel incat efectul ei asupra unuia dintre grupuri poate fi

17



evaluata.

O alta sursa de date care poate fi de folos este arhiva propriilor documente care au fost
intocmite sau copiate pe tot parcursul campaniei, si care sunt necesare in special in evaluarea
proceselor.

Un alt aspect legat de evaluare este momentul in carea aceasta trebuie si fie efectuata. in
acest sens, se face diferenta dintre: evaludrile pre-campanie (uneori denumite si evaluari
baseline); evaluari in timpul campaniei, denumite monitorizari(pot consta in evaludri
efectuate intr-o singura etapa si evaludri care sa se intinda pe o perioadd mai mare de timp);
evaluari post-campanie, care se efectueaza atunci cand toate activitatile caracteristice
campaniei s-au incheiat si care sunt menite sa masoare gradul de indeplinire a obiectivelor,
impactul asupra indivizilor sitoate aspectele discutate anterior.

In ceea ce priveste costul evaluarilor, acesta poate varia de la infim (in cazul in care se
utilizeaza doar analiza documentelor proprii), pana la foarte ridicat (in cazul utilizérii unor
metode mixte, care sd implice un grup reprezentativ la nivelul intregii populatii si mai multe
etape de evaluare, putandu-se ajunge la sume echivalente cu cele cheltuite in activitatea de
cercetare formativa). Importanta este justificarea acestor cheltuieli asociate cu procesele de
evaluare: n cazul in care finantatorii cer un proces de evaluare complet si complex, pentru
a determina gradul de succes al implementarii unui an de proiect, totul cu scopul de a stabili
suma cu care proiectul va fi finantat in anul urmator, atunci se vor cheltui oricéte resurse e
nevoie sa fie cheltuite pentru a indeplini criteriile cerute.

Un aspect primordial al efectuarii activitatilor de cercetare este formularea acesteia pe cadrul
teoriei pe care a fost organizata cercetarea formativa si, de fapt, intregul program. Atat
Valente (2001), cat si Weiss (1997) mentioneaza ca cercetarea trebuie sa fie structuratd pe
modelul teoretic folosit si la structurarea celorlaltor activitati din doua motive principale:
(1) Asigurarea ca se evalueaza ceea ce ar trebui sa fie evaluat, si nu alte elemente. Variabilele
care trebuie urmarite sunt, astfel, clar definite si corelate cu cele care au fost utilizate in
activitdti.(2) Confirmarea eficientei teoriilor. Daca programul a fost structurat pe un model
teoretic si procesul de evaluare la fel, atunci avem certitudinea unei evaludri pertinente (dupa
cum am evidentiat mai sus). Ceea ce inseamna ca dacd, in urma evaluarii s-a concluzionat
ca programul a avut succes, atunci si teoria a avut succes. Astfel, dispunem de un motiv in
plus sé credem ca teoria respectiva este eficienta, si deci de un motiv in plus sa o utilizam si
alta data.

Un ultim aspect al activitdtii de evaluare care nu trebuie niciodata ignorat este popularizarea
rezultatelor. Nu odatd in cadrul acestui volum am evidentiat importanta networking-ului in
cadrul comunitdtii de profesionisti in domeniul comunicarii publice. Ei bine, una dintre cele
mai bune metode de a face acest lucru este prin diseminarea informatiilor rezultate din
evaluarea campaniei. Acela este rezultatul campaniei, este ceea ce alti profesionisti care
doresc sa planifice si sd implementeze campanii de comunicare publica doresc sa afle despre
programul nostru. Atunci cand am fnceput planificarea campaniei, cand am identificat
problema sociala si am trasat primele directii ale campaniei, una dintre cele mai importante
etape a fost revizuirea altor activitati similare care au fost deja desfasurate. Ei bine, daca
acestea nu 1si popularizau propriile rezultate, cum am fi reusit noi sa ne facem o idee despre
gradul de succes al campaniilor? La fel, cum vor putea face acest lucru cei care vor dori sa
planifice o campanie ulterioara?

Valente afirma ca primul pas in diseminarea rezultatelor consta in alcatuirea unui plan de
diseminare. Acesta nu este necesar datorita complexitatii procesului (care nu este chiar atat
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de ridicatd), ci mai degrabd pentru a clarifica anumite aspecte ale procesului, cum ar fi
modalitatea Tn care acest lucru trebuie efectuat. O parte dintre membri sunt de parere ca
rezultatele trebuie publicate sub forma stiintificd, intr-o revistd de specialitate, pe cand o alta
parte considera ca o diseminare media este mai potrivitd, pentru a putea atrage sprijin din
partea sectorului privat sau chiar catre grupul tintd, pentru a le incuraja mentinerea
comportamentului celor care au fost influentati de citre campanie. Acesta a identificat, de
asemenea, cinci modalitdti principale de a disemina informatia: (1) la o sedintd programata
cu toata echipa care a planificat si implementat campania - este foarte important ca cei care
au intreprins eforturile ca programul sd siba succes sa stie acest lucru; (2) prezentarea
rezultatelor la conferintele stiintifice din domeniu, deoarece aceastd metoda faciliteaza
schimbul de informatii utile intre indivizi care au nevoie de ele; (3) prin raporturi de
activitate, care eventual trebuie prezentate stakeholderilor sau finantatorilor; (4) prin
intermediul Internetului, aspect important deoarece comunitatea online este mult mai intinsa
si mai cuprinzatoare decat cea offline- nu se stie niciodatd cand un grup de indivizi din Hong
Kong doreste sa implementeze o campanie asemanatoare cu cea pe care tocmai am evaluat-
0, si astfel pot descoperi aspecte care sa ii ajute mult in demersurilo lor; (5) sub forma de
articole stiintifice Tn publicatii de specialitate, fapt care nu numai ca ii poate ajuta pe alti
profesionisti sa elaboreze propria lor campanie, dar asigura si un anumit grad de prestigiu
institutiei care a efectuat cercetarea.

Un aspect asupra caruia trebuie s avem grija este nevoia unor evaluatori de a gasi ,,ceva”.
Se prea poate ca programul sa fi avut rezultate bune, dar nu neapdrat spectaculoase. Acest
lucru nu inseamna ca programul nu a fost o reusitd. De aceea, este foarte important ca
evaluatorul sa pastreze o atitudine obiectivd in ceea ce priveste rezultatele programului
indiferent de natura acestora, daca au fost pozitive sau negative — caci si rezultatele negative
sunt la fel de importante ca si cele pozitive, ba chiar mai importante: nu este absolut crucial
sd cunoastem care metode si programe au beneficiat de succes, deoarece experimentarea
constantd a unor aborddri noi este o caracteristica a campaniilor de comunicare publica,
acestea ,,impingand” tot timpul lucrurile mai departe. Este vital, in schimb, sd stim ce anume
nua functionat, pentru a nu mai utiliza acele elemente.
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