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Conceptul comunicdrii pentru proiectele de conectare la apa si canalizare
si de izolare termica a scolilor

1. Context

Proiectul ,Modernizarea serviciilor publice locale in Republica Moldova”, implementat de GIZ, cu
finantare de la guvernele Germaniei, Elvetiei, Suediei, Romaniei si UE are ca obiectiv imbunatatirea
conditiilor generale pentru implementarea politicii de dezvoltare regionala orientata catre cetatean in
sectoarele prioritare de prestare a serviciilor publice locale prin intermediul a patru domenii de
Interventie.

Prezentul document are ca scop setarea unor linii generale strategice pentru campaniile de comunicare
ce urmeaza sa insoteasca implementarea proiectelor ce tin de (1) aprovizionarea cu apa si canalizare
si (2) de eficienta energetica a cladirilor publice, Tn special al scolilor.

Documentul contine descrierea asteptarilor de la implementatorii viitoarelor campanii de comunicare
prin prezentarea unor obiective generale, exemple de bune practici si sugestii, intr-un mod general,

care sa permita in acelasi timp manifestarea libera a creativitatii echipelor locale implementatoare si
atingerea obiectivelor de comunicare ale proiectului.

Documentul poate fi utilizat ca punct de pornire atit pentru organizatiile non guvernamentale ce vor
gestiona acordarea micro-granturilor pentru comunicare, cit si pentru ONG-urile care le vor gestiona in
implementarea campaniilor de comunicare.

El contine descrierea situatiei actuale, din punctul de vedere al perceptiei beneficiarilor finali ai
proiectului, obiectivele generale ale campaniilor de comunicare, separate pe tipul de proiect (apa si
canalizare / termoizolare scoli), exemple de bune practici relevante pentru ambele tipuri de campanii si
un sablon general ce poate fi folosit de implementatorii campaniei de comunicare pentru structurarea
strategica a actiunilor lor.

2. Analiza situatiei actuale

Implementarea unor proiecte de infrastructura locala ca aprovizionarea cu apa, conectarea la
canalizare si eficientizarea energetica a cladirilor publice, are impact asupra comunitétilor locale.
Modernizarea aduce cu ea si 0 necesitate pentru schimbarea unor comportamente si atitudini fata de
institutii si servicii cu o puternica inertie, cum sunt scoala, aprovizionarea cu apa sau conectarea la
canalizare.
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in vederea posibilitatii unor costuri mai mari pentru servicii moderne, in unele localitati ar putea sa
apara nedumeriri sau neintelegeri privind:

- Rostul conectarii la canalizare

- Pretul conectarii si pretul serviciului

- Deranjul creat de santier

- Cresterea costurilor pentru intretinerea scolii

- Rostul investitiilor majore in scoli

- Comportamentul responsabil al elevilor in scolile renovate

- De ce anume aceasta scoala? De ce anume aceasta localitate?

- Impactul modernizarii asupra mediului si calitatii vietii

Implementatorii proiectelor, aflate la moment in faza de proiectare au luat in consideratie aceste
provocari, astfel fiecare etapa decizionala pe fiecare proiect are loc transparent, cu implicarea
reprezentantilor comunitatii locale.

Mai mult, au fost efectuate cercetari sociologice reprezentative la nivel de fiecare comunitate in care se
lucreaza pentru a stabili gradul de satisfactie a cetatenilor fata de serviciile de apa si canalizare. in
localitatile vizate 80% din cetateni sunt conectati la apa si 29% la servicii de canalizare®. Una din
problemele cronice ale localitatilor din Moldova este lipsa capitalului social - oamenii nu au incredere
unii in altii, exista o criza de lideri la nivel local si asta face dificil orice efort asociativ sau de implicare a
comunitatii.

Doar unul din patru respondenti (25,9%) au apreciat ca cetatenii s-ar fi implicat in rezolvarea problemelor
comunitare. Tn opinia respondentilor cauzele neimplicarii sunt informarea necorespunzatoare (13,0%),
lipsa resurselor umane la nivel local (8,9%) migratia, lipsa resurselor financiare (7,4%), lipsa de timp
(5,4%).

O problema majora ce trebuie abordata in campaniile de comunicare e faptul ca evacuarea apelor uzate
nu este privitd ca fiind un serviciu cu impact major asupra calitatii vietii, doar 9,8% respondenti au
mentionat acest serviciu.

La moment exista o notorietate scazuta a proiectului. Doar 9,0% sustin ca cunosc despre proiectul ce
urmeaza a fi implementat, iar 25,7% sustin ca ceva au auzit, fara insa sa cunoasca detalii.

! Gradul de satisfactie al cetatenilor fati de serviciile publice de aprovizionare cu apé si canalizare in zonele
Proiectului GIZ ,Modernizarea serviciilor publice locale in Republica Moldova”, realizat in cadrul proiectului GIZ
,Modernizarea serviciilor publice locale in Republica Moldova”, CBS-AXA, Chisinau 2018
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3. Obiectivele generale ale campaniilor de comunicare
pentru proiectele de conectare la apa si canalizare

Campaniile de comunicare ce vor insoti proiectele de conectare la apa si canalizare vor avea
urmatoarele obiective:

e Sa informeze beneficiarii finali despre proiect, implementatori, finantatori, perioada de derulare.
Indicatorul de performanta pentru acest obiectiv este notorietatea proiectului, adica % de
locuitori care stiu ceva despre proiect.

e Sa promoveze serviciul de conectare la apa si, in mod special, de conectare la canalizare Tn
rindul beneficiarilor. Indicatorul de performanta pentru acest obiectiv va fi % de beneficiari care
considera conectarea la canalizare drept imbunatatire a calitatii vietii.

e Sa diminueze gradul de nemultumire al locuitorilor din zona din cauza deranjului produs de
lucrarile de santier.

e Sa genereze participare si implicare in componentele proiectului ce vor include implicarea
beneficiarilor - sedinte de planificare/raportare, participare prin comentarii, dezbateri in mass-
media sau retelele de socializare, evenimente (de exemplu inaugurare). Indicatorul de
performanta va fi numarul de persoane implicate direct in dezbateri / evenimente.

e Sa genereze interes din partea organelor mass-media locale si regionale Tn implementarea
proiectului. Indicatorul de performanta va fi numarul de articole / reportaje publicate si audienta
aproximativa a acestora (numar de citiri / vizionari).

Aceste obiective, odata atinse, vor permite proiectului sa cistige notorietate si prestigiu, sa evite
potentiale situatii de criza si sa genereze suport din partea comunitatii si viitorilor consumatori ai
serviciului. Comunicarea de campanie, venita din initiativa implementatorului va crea perceptia de
transparenta si corectitudine a lucrarilor.

Cum pot fi atinse acest obiective?
Recomandari echipelor care vor proiecta si implementa campaniile de comunicare:

e Retineti - obiectul muncii voastre de comunicator este publicul-tinta (audienta). In atelierul
vostru ,intrd” o audienta-materie-bruta (care detine putina informatie despre proiect, percepe
unele servicii drept neatractive sau scumpe, considera ca e ignorata in luarea deciziilor) si
,iese” 0 audienta-produs-final (care detine multa informatie despre proiect, percepe serviciile

drept atractive, si se considera implicata in luarea deciziilor).

e Cercetati audienta, INAINTE de a include creativitatea si de a va gindi la elemente ale
campaniei (slogane, mesaje, canale samd) Cercetati atent audienta. in cazul proiectelor de
conectare la apa si canalizare aveti multe-multe resurse

o Solicitati si analizati cercetarea sociologica facuta in comunitatea in care lucrati.
o Solicitati si analizati cercetarea sociologica generala, relevanta pentru toate proiectele.
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Mergeti in ariile vizate si discutati cu viitorii beneficiari ai proiectului.

Discutati cu persoane care au lucrat la proiect pana acum - ce fel de opinii / replici /
temeri au auzit de la comunitate in procesul de proiectare si consultare.

Descoperiti cine sunt liderii comunitatii, cine sunt formatorii de opinie.

Unde au loc intilnirile dintre membrii comunitatii - la biserica, la scoald, la bar, in timpul
evenimentelor familiale, in drum, la finting, la magazin, in timpul evenimentelor festive?
Exista grupuri informale online organizate pe retelele sociale din care fac parte localnicii
prezenti sau emigrati? Ce se discuta acolo? Cit de active sunt?

Toate aceste informatii va vor ajuta sa intelegeti audienta. in procesul de cercetare dispar multe
din prejudecatile pe care fiecare din noi le are fatd de ceea ce nu cunoastem bine.

e Descrieti in scris audienta in termeni cit mai restrinsi si clari. De exemplu:

o

Audienta tinta e formata din locuitori ai satelor X si Y, in total cuprinzénd 3500 de
oameni, din 1100 de gospodarii. Virsta medie a publicului tintd e de 48 de ani, 60% sunt
femei, 80% au venituri mici si medii, 20% frecventeaza biserica, 25% au copii la scoala
samd.

Tn cadrul comunitatii ne putem concentra pe urmatoarele trei publicuri-tinta, ce adopta
un comportament si o viziune asupra lumii diferita:

m Persoanele de virsta peste 60 de ani, ce se bazeaza pe venituri din pensie,
remitente; se informeaza privind stiri la televizor, comunica unii cu altii in mod
special la biserica, in magazin, in spatii publice (fintina, drum)

m Familii tinere cu copii de virsta scolara, ce se bazeaza pe venituri din angajare
permanenta sau sezoniera, uneori in strainatate; folosesc activ internetul pentru
a comunica cu cei apropiati, sunt activi pe retelele de socializare, discuta cu
comunitatea la adunarile parintesti, magazin, locul de spatii publice.

m  Familii cu copii maturi (studenti, angajati) in virsta de 45-60 de ani, care se
bazeaza pe venituri din salarii, remitente, proprietati, se informeaza de la
televizor, comunica intens prin telefon si programe de video chat (viber, skype
s.a.), discuta cu comunitatea la biserica, la bar, in comunitatile de vecini.

e Dupa ce ati sfirsit faza de cercetare, mergeti pe planificarea campaniei. Lucrati la un document
strategic scurt si clar, ce va contine urmatoarele detalii:

@)
@)

Denumirea campaniei

Tipul campaniei (de informare / de promovare / de schimbare de atitudine / de
schimbare de comportament)

Descrierea problemei/problemelor de proiect ce o rezolva campania

Descrierea viziunii - a situatiei ideale la care se va ajunge dupa implementarea
campaniei

Scopul si obiectivele campaniei - trebuiesc descrise astfel incat sa fie masurabile (care e
indicatorul de performanta si cum il masuram), realistice, limitate in timp si specifice
(obiective SMART).

Descrierea audientelor - concentrati-va pe 2-3 audiente tinta din cadru comunitatii.
Cetatenii au moduri diferite de a percepe realitatea, de a-si forma convingerile si de a
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comunica. Fiti atenti la aceste diferente si incercati sa comunicati diferit cu fiecare
audienta.

o Care sunt canalele de comunicare pe care le veti folosi? Aveti buget de televiziune?
Puteti nimeri la TV fara buget? Cum? Puteti folosi grupurile informale pe retelele
sociale? Puteti aplica panotaj stradal in locuri frecventate des (primarie, biserica,
magazine, bar)? Aveti capacitatea de a include voluntari care sa faca o campanie door-
to-door (de la usa la usa)? Exista puncte de acces in regiune unde poate fi amplasat un
panou informativ? Veti organiza evenimente? Exista anumite evenimente locale ce pot fi
folosite Tn calitate de canal de comunicare (hram, absolvire, concert, festival, adunare)?
Descrieti fiecare canal si cautati sa alegeti cele mai eficiente cai de a ajunge la audiente.

o Formulati un mesaj general al campaniei. E bine ca acesta sa atraga atentia si sa se
retina, dar nu uitati ca mesajul trebuie sa ajute la atingerea obiectivului.

o Formulati mesajul pentru fiecare canal pe care il veti folosi. Daca e billboard - atunci
mesajul va fi laconic (maxim 10 cuvinte). Daca e comunicat de presa - il faceti relevant
si actual. Daca e facebook - informal, scurt (2 propozitii) si jucaus. Daca e pentru TV -
creati evenimente vizual interesante (cu miscare, culori, multi oameni, galagioase,
degajate). Evitati conferintele de presa cu capete vorbitoare - scoateti presa pe teren.

o Dupa ce ati formulat mesajele - testati-le. Faceti 3-4 versiuni ale aceluiasi mesaj,
folosind cuvinte sau expresii diferite si aratati-le toate unor membri ai audientei. Ce
parere au? Care le place? Cu ce il asociaza? O alta metoda de testare e pe facebook,
prin promovare a celor 3-4 mesaje diferite cu acelasi buget mic pe aceeasi audienta.
Care atrage mai multa atentie? Care aduce mai multe clickuri?

o Elaborati planul de campanie. Fiecare actiune trebuie sa aiba un singur responsabil de
ea (nume, prenume), perioada de implementare si buget evaluat. Cum ordonati
actiunile? De ce aveti nevoie ca sa ajungeti cu mesajele pe toate canalele dorite?

e (Odata finalizata faza de planificare a campaniei, sunteti gata de implementare. E important
pentru comunicarea strategica sa evitati schimbarea planului din mers. Incercati sa
implementati planul asa cum a fost scris, nu reveniti la el pe parcurs, decit daca au loc
schimbari majore in contextul implementarii. Dacé nu separati clar planificarea de implementare
nu veti invata nici o lectie pentru urmatoarele campanii.

e Dupa implementare analizati. Comparati planul cu implementarea. Comparati obiectivele cu
realitatea. Ati atins obiectivele? Ce a mers ce nu a mers? Cum au reactionat audientele? Ce a
fost prevazut si ce s-a dovedit a fi imprevizibil. Aceasta analiza va va ajuta sa deveniti un
specialist mai bun.

La prima vedere, cel mai dificil obiectiv din campaniile date va fi schimbarea atitudinii fata de serviciul
de canalizare. Care este cauza perceptiei scazute a acestuia ca serviciu ce imbunatateste calitatea
vietii? Cunosc membrii audientei ca multi din vecinii lor neconectati la apeduct scurg apele direct pe sol
(22% din totalul de respondenti si 32% din respondentii neconectati la canalizare)? Cunoaste audienta
impactul lipsei canalizarii asupra calitatii apei, incidentei de boli, sperantei de viata? Au medicii din
localitate opinii refertioare la aceste aspecte ce pot fi folosite ca mesaje? Ce alte metode puteti gasi
pentru a schimba atitudinea audientei fata de serviciul de canalizare?
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4. Obiectivele generale ale campaniilor de comunicare
pentru proiectele de izolare termica a scolilor

Campaniile de comunicare ce vor insoti proiectele de conectare la apa si canalizare vor avea
urmatoarele obiective:

e Sa informeze comunitatea despre proiect, implementatori, finantatori, perioada de derulare.
Indicatorul de performanta pentru acest obiectiv este notorietatea proiectului, adica % de
locuitori care stiu ceva despre proiect.

e Sa schimbe atitudinea copiilor si parintilor fata de edificiul scolii - sa responsabilizeze elevii si sa
le ofere modele de comportament ce promoveaza economia energiei termice si electrice.

e Sa promoveze scoala renovata in regiune ca model - sa ridice prestigiul scolii ca urmare a
modernizarii.

e Sa genereze participare si implicare Tn componentele proiectului ce vor include implicarea
beneficiarilor - sedinte de planificare/raportare, participare prin comentarii, dezbateri in mass-
media sau retelele de socializare, evenimente (de exemplu inaugurare). Indicatorul de
performanta va fi numarul de persoane implicate direct in dezbateri / evenimente.

e Sa genereze interes din partea organelor mass-media locale si regionale in implementarea
proiectului. Indicatorul de performanta va fi numarul de articole / reportaje publicate si audienta
aproximativa a acestora (numar de citiri / vizionari).

Aceste obiective, odata atinse, vor permite proiectului sa cistige notorietate si prestigiu, sa evite
potentiale situatii de criza si sa genereze suport din partea comunitatii si viitorilor consumatori ai
serviciului. Comunicarea de campanie, venita din initiativa implementatorului va crea perceptia de
transparenta si corectitudine a lucrarilor.

Cum pot fi atinse acest obiective?

In mare parte, recomandarile pentru echipele care vor proiecta si implementa campaniile de
comunicare pe scoli sunt similare celor oferite mai sus, cu citeva elemente specifice, marcate prin italic:

e Retineti - obiectul muncii voastre de comunicator este publicul-tinta (audienta). in atelierul
vostru ,intrd” o audientd-materie-bruta (care detine putiné informatie despre proiect, considera
cé scoala e o institutie neconfortabila, in care e frig, apa rece, veceuri prost amenajate) si ,iese”
o audienta-produs-final (care detine multa informatie despre proiect, consideré scoala drept un
loc confortabil si prietenos elevilor si se consideréa implicata in luarea deciziilor).

e Cercetati audienta, INAINTE de a include creativitatea si de a va gindi la elemente ale
campaniei (slogane, mesaje, canale samd.) Cercetati atent audienta. in cazul proiectelor de
izolare termicé& a scolilor
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Solicitati si analizati cercetarea sociologica facuta in comunitatea in care lucrati.
Solicitati si analizati cercetarea sociologica generala, relevanta pentru toate proiectele.
Mergeti in scoli si cercetati pe loc conditiile, discutati cu profesori, administratie, elevi si
parinti

Discutati cu persoane care au lucrat la proiect pana acum - ce fel de opinii / replici /
temeri au auzit de la comunitate in procesul de proiectare si consultare.

Descoperiti cine sunt liderii comunitatii, cine sunt formatorii de opinie.

Unde au loc intilnirile dintre membrii comunitatii - la biserica, la scoala, la bar, in timpul
evenimentelor familiale, in drum, la finting, la magazin, in timpul evenimentelor festive?
Exista grupuri informale online organizate pe retelele sociale din care fac parte localnicii
prezenti sau emigrati? Ce se discuta acolo? Cit de active sunt?

Toate aceste informatii va vor ajuta sa intelegeti audienta. in procesul de cercetare dispar multe
din prejudecatile pe care fiecare din noi le are fatd de ceea ce nu cunoastem bine.

e Descrieti in scris audienta in termeni cit mai restrinsi si clari. De exemplu:

o

Audienta tinta e formata din locuitori ai satelor X si Y, in total cuprinzand 3500 de
oameni, din 1100 de gospodarii. Virsta medie a publicului tintd e de 48 de ani, 60% sunt
femei, 80% au venituri mici si medii, 20% frecventeaza biserica, 25% au copii la scoala
samd.

In cadrul comunitatii ne putem concentra pe urmétoarele trei publicuri-tinta, relevante
pentru proiectul dat:

m  Elevi ai scolii, virsta 6-18 ani, depind financiar de parinti, folosesc activ telefonul
si internetul, frecventeaza scoala si comunica intre ei la scoala, in special pe
coridoare, in curtea scolii, la cantina.

m Familii tinere cu copii de virsta scolara, ce se bazeaza pe venituri din angajare
permanenta sau sezoniera, uneori in strainatate; folosesc activ internetul pentru
a comunica cu cei apropiati, sunt activi pe retelele de socializare, discuta cu
comunitatea la adunarile parintesti, magazin, locul de spatii publice.

m  Corpul didactic al tuturor scolilor din raion si regiune, responsabili ai directiilor
cultura si educatie ai raionului, jurnalisti si formatori de opinie.

e Dupa ce ati sfirsit faza de cercetare, mergeti pe planificarea campaniei. Lucrati la un document
scurt si clar strategic ce va contine urmatoarele detalii:

o

o

Denumirea campaniei

Tipul campaniei (de informare / de promovare / de schimbare de atitudine / de
schimbare de comportament)

Descrierea problemei/problemelor de proiect ce o rezolva campania

Descrierea viziunii - a situatiei ideale la care se va ajunge dupa implementarea
campaniei

Scopul si obiectivele campaniei - trebuiesc descrise astfel incéat sa fie masurabile (care e
indicatorul de performanta si cum il masuram), realistice, limitate Tn timp si specifice
(obiective SMART).

Descrierea audientelor - concentrati-va pe 2-3 audiente tinta din cadru comunitatii.
Cetatenii au moduri diferite de a percepe realitatea, de a-si forma convingerile si de a
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comunica. Fiti atenti la aceste diferente si incercati sa comunicati diferit cu fiecare
audienta.

Care sunt canalele de comunicare pe care le veti folosi? Aveti buget de televiziune?
Puteti nimeri la TV fara buget? Cum? Puteti folosi grupurile informale pe retelele
sociale? Puteti aplica panotaj stradal in locuri frecventate des (primarie, biserica,
magazine, bar)? Aveti capacitatea de a include voluntari care sa faca o campanie door-
to-door (de la usa la usa)? Exista puncte de acces in regiune unde poate fi amplasat un
panou informativ? Veti organiza evenimente? Exista anumite evenimente locale ce pot fi
folosite Tn calitate de canal de comunicare (hram, absolvire, concert, festival, adunare)?
Puteti amplasa postere in incinta scolii sau in fata edificiului? Descrieti fiecare canal si
cautati sa alegeti cele mai eficiente cai de a ajunge la audiente.

Formulati un mesaj general al campaniei. E bine ca acesta sa atraga atentia si sa se
retina, dar nu uitati ca mesajul trebuie sa ajute la atingerea obiectivului.

Formulati mesajul pentru fiecare canal pe care il veti folosi. Daca e billboard - atunci
mesajul va fi laconic (maxim 10 cuvinte). Daca e comunicat de presa - il faceti relevant
si actual. Daca e facebook - informal, scurt (2 propozitii) si jucaus. Daca e pentru TV -
creati evenimente vizual interesante (cu miscare, culori, multi oameni, galagioase,
degajate). Evitati conferintele de presa cu capete vorbitoare - scoateti presa pe teren.
Dupa ce ati formulat mesajele - testati-le. Faceti 3-4 versiuni ale aceluiasi mesaj, folosin
cuvinte sau expresii diferite si aratati-le toate unor membri ai audientei. Ce parere au?
Care le place? Cu ce il asociaza? O alta metoda de testare e pe facebook, prin
promovare a celor 3-4 mesaje diferite cu acelasi buget mic pe aceeasi audienta. Care
atrage mai multa atentie? Care aduce mai multe clickuri?

Elaborati planul de campanie. Fiecare actiune trebuie s& aiba un singur responsabil de
ea (nume, prenume), perioada de implementare si buget evaluat. Cum ordonati
actiunile? De ce aveti nevoie ca sa ajungeti cu mesajele pe toate canalele dorite?

Odata finalizata faza de planificare a campaniei, sunteti gata de implementare. E important
pentru comunicarea strategica sa evitati schimbarea planului din mers. Incercati s&
implementati planul asa cum a fost scris, nu reveniti la el pe parcurs, decit daca au loc
schimbari majore in contextul implementarii. Dacé nu separati clar planificarea de implementare
nu veti invata nici o lectie pentru urmatoarele campanii.

Dupa implementare analizati. Comparati planul cu implementarea. Comparati obiectivele cu
realitatea. Ati atins obiectivele? Ce a mers ce nu a mers? Cum au reactionat audientele? Ce a
fost prevazut si ce s-a dovedit a fi imprevizibil. Aceasta analiza va va ajuta sa deveniti un
specialist mai bun.

Una din provocarile campaniilor privind modernizarea scolilor e posibilitatea ca cheltuielile comunitatii
s& creascd in urma modernizérii. In pofida economiei de caldurd de dupé izolarea termicd, cresterea
calitatii conditiilor din scoli (apé caldd, iluminare adecvatd, temperaturd mai ridicatd mentinuta) e posibil
sé creasca si cheltuielile. Obiectivul final al proiectului e ca elevii s& invete in conditii adecvate
secolului XXI. Acest aspect include o schimbare de atitudine din partea comunitatii si anume:
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Conceptul comunicdrii pentru proiectele de conectare la apa si canalizare

si de izolare termicé a scolilor

e (situatia problematica) e normal si acceptabil s& trimitem copiii la scoli prost incélzite, prost

izolate, cu conditii sanitare foarte proaste.

e (situatia ideala - atitudine schimbaté) este inacceptabil s& ne trimitem copiii in astfel de scoll,

scoala trebuie sé& fie confortabilé si modernizata

5. Model general pentru planificarea unei campanii de

comunicare

Note

Denumirea campaniei:

Tipul campaniei:

De informare? De promovare? De schimbare
de atitudine? De schimbare de comportament?

Descrierea problemei de
proiect:

Formulati clar si scurt problema pe care o veti
rezolva.

Descrierea situatiei ideale:

Descrierea scopului
campaniei:

Descrierea obiectivelor
specifice ale campaniei:

Obiective SMART.

Care sunt audientele
(publicurile-tinta) ale
campaniei:

Descrieti 2-3 audiente pe care va veti
concentra eforturile.

Care sunt canalele de
comunicare:

Din ce canale se informeaz& audienta? In cine
are incredere?

Care este mesajul general al
campaniei:

Care sunt mesajele adaptate
pentru fiecare canal de
comunicare pe care il vom
folosi:

Fiecare canal are specificul sau - pe facebook
vom fi mai jucausi si vizuali, pe billboarduri vom
fi extrem de laconici, pe postere - atrageti cu
culori si organizati textul ierarhic - mesaje
scurte importante cu set de caractere mari, ca
sa atraga atentia, textul explicativ - cu
caractere mici, pentru cei care s-au apropiat.
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Conceptul comunicdrii pentru proiectele de conectare la apa si canalizare
si de izolare termica a scolilor

Cum testdam mesajele? Formulati citeva versiuni de mesaje, testati-le
pe cunoscuti, pe membrii audientei, online.

Elaborarea planului campaniei Elaborati un plan in forma de tabel in care

de comunicare: mentionati (1) Actiunea (2) Responsabilul de
implementare (3) Perioada de implementare si
data limita (4) bugetul estimat

Implementarea campaniei: De ce resurse proprii dispuneti (umane,
financiare, know-how, parteneriate)? Aveti
capacitatea sa atrageti voluntari in campanie?
Ce alte proiecte, institutii, companii private,
organe de presa, formatori de opinie va pot
ajuta la implementarea campaniei?

Ajustari in timpul Tncerca’gi sa evitati schimbarea planului din
implementarii campaniei: mers. Puteti ajusta mesajele, canalele, dar nu
si obiectivele de campanie sau audientele.

Evaluarea impactului Cum veti evalua impactul? Ce indicatori de
campaniei impact veti folosi? Ce actiuni veti face pentru a
descoperi ce a mers in campanie si ce nu a
mers? Cum veti raporta?

NOTA: La intocmirea Agendelor evenimentelor, preum si listei de participanti, reprezentantilor OSC-
urilor partenere li se recomanda, s& mentioneze in partea de jos daca planifica sa faca fotografii pe
parcursul evenimentului si sa insereze o colonita separata pe lista de participanti unde solicita acordul
pentru publicarea acestor fotografii. Aceasta recomandare vine in conformitate cu legislatia nationala
pentru protectia datelor cu caracter personal. Recomandarea se extinde si asupra evenimentelor
organizate online in timpul carora se vor face capturi de ecran (print screen).

Exemplu: In cadrul acestui eveniment vom face fotografii si sau video. Fotografiile de la acest
eveniment / activitate pot fi utilizate in comunicarea (denumire OSC), pe social media si pe site-ul
nostru web. Dvs aveli dreptul s& va retrageti consimtamantul pentru publicarea si stocarea acestor
fotografii in orice moment.

Este important de retinut, ca la intocmirea oricaror documente in care se solicita date cu caracter
personal (lista de participanti, chestionare etc.), necesitatea si stocarea acestor date trebuie sa fie
argumentata/justificata si strict necesara, iar acordul subiectului de date cu caracter personal este
obligatoriu. Totodata, daca circumstantele prevad transmiterea datelor partilor terte, confidentialitatea
procesului necesita a fi asigurata conform legislatiei in vigoare.
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