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DE CE SE ORGANIZEAZA O ASTFEL DE CAMPANIE?

iecare dintre noi a fost martorul sau chiar victima unor

astfel de manifestari ca stigmatizarea, discriminarea,

excluderea si marginalizarea, si suntem cu totii
constienti ca astfel de forme de intoleranta nu pot sa fie semne de
civilizatie.

Grupurile supuse cel mai adesea discrimindrii si asupra
ciarora s-au centrat cele mai multe studii sunt: persoanele cu
dizabilitati fizice si psihice, minoritatile etnice, rasiale, religioase,
grupurile de emigranti, etc. Aceste grupuri vulnerabile din punct de
vedere social devin vulnerabile si din punct de vedere economic si
politic. Cei care sunt tinta prejudecatilor si a stigmatizarii intr-o
societate anume vor intimpina dificultiti de integrare pe piata
muncii, vor avea dificultiti in obtinerea beneficiilor publice, vor
intilni bariere in formarea familiei, serviciilor de asistenta sociala,
serviciile de sanitate, serviciile educationale, etc. Toate acestea fi fac
vulnerabili din punct de vedere social si 1i includ in categoria
grupurilor derisc.

Fenomenul stigmatizarii si discriminarii nu este un fenomen
nou si este de cand existi istoria scrisi. Insisi cuvantul stigmi provine
din greaca veche, insemnind ,,sa marchezi pe cineva”.

Stigmatizarea este o forma de prejudecata, care discrediteaza
sau respinge indivizii sau grupurile de indivizi considerati a fi diferiti
de ceea ce societatea accepta si ,,asteaptd” de la membrii sai. Cand
stigma se transpune in comportamente, ea devine discriminare.

Discriminarea apare cand indivizii sau grupurile sunt tratate
nedrept, fira un alt motiv decit apartenenta la grupul stigmatizat.

Stereotipurile arata imaginea falsa despre caracteristicile
psihologice si comportamentale ale unor indivizi sau grupuri sociale.

Prejudecatile suntidei dobindite, prin procesul de socializare
(formularea unor aprecieri fata de unele persoane fara a le cunoaste).

Stigmatizarea si discriminarea sunt ,,bariere” care afecteaza
nu doar persoanele stigmatizate si discriminate, ci si pe cele care
discrimineaza, fiind cuprinse de teama siignoranta.




Stigmatul nu inseamnia numai folosirea unor cuvinte sau
actiuni gresite. Stigmatul este lipsa de respect, folosirea de etichete
negative pentru a identifica persoanele respective. Stigmatul este o
bariera ce descurajeazi indivizii si familiile lor de la obtinerea
ajutorului de care au nevoie datorita fricii de a fi discriminati.

Stigma duce la discriminare si excludere. Ca rezultat este:
pierderealocului de munca;
saracia;
pierderealocuintei;
pierderea relatiilor interpersonale;
reducerea posibilitatii participarii egale in viata familiei;
reducerea calitatii vietii, etc.
Metode de reducere a stigmatului:

1.Educarea comunitatii referitor la toleranta fata de
persoanele aflate in grupul de risc, despre cauze, mituri si prejudecati;

2.Atragerea a mai multi profesionisti din domeniile similare
luptei impotriva stigmatizarii;

3.Atragerea atentiei mass-media §i a publicului larg asupra
fenomenelor de discriminare si marginalizare cotidiana, si mai ales
asupra efectelor negative ale acestor fenomene;

4.Educarea persoanelor ce activeaza in mass-media, ce au ca
scop schimbarea stereotipurilor siprejudecatilor;

5.Castigarea bunavointei si disponibilitatii unui numar cit mai
mare de oameni (in special a personalitatilor publice prin intermediul
mass-mediei s.a.);

6.Investirea timpuluisi a banilor necesari pentru combaterea
discrimindrii si crearea sanselor egale pentru toti, a uneisocietiti cu
adevaratincluziva, ,,0 societate deschisa si transparenta pentru toti”;

7.Dezvoltarea asistentei comunitare si de integrare sociala a
persoanelor stigmatizate;

8.Promovarea activitatilor de ,,advocacy” (pledoarie) - efortul
personal sau organizat de a convinge autoritatile statului precum si
publicul larg sa apere si sa respecte drepturile unui anumit grup social,
si ,,Jlobby” - efortul personal sau organizat de a influenta autoritatile




competente in sensul elaborarii unor legi sau hotiriri locale in
concordanta cu dorintele si interesele unei anumite persoane sau
grup de persoane.

Pentru a facilita acest efort organizational de combatere a
tuturor formelor de stigmatizare si excludere, trebuie sa folosim un
limbaj unitar si sa ne coordonidm eforturile dupa o strategie comuna.

in acestscop am creat acest ghid, ce prezinti cele mai eficiente
tehnici de informare si sensibilizare a factorilor de decizie si de
relationare cu mass-media §i pentru sustindtorii sectorului
neguvernamental.

Exista incA multe stereotipuri si prejudecati cu privire la
categoriile discriminate si marginalizate. Din aceastd cauza este
important sa cunoasteti bine toate aspectele si si le prezentati cit mai
eficient, pentru a avea un impact cit mai mare in lupta impotriva
prejudecatilor si a stereotipurilor societatii.

Stigmatizarea, marginalizarea si prejudecatile sunt realitati
greu de inteles pentru o persoana care apartine grupului dominant.
Dar tocmai aceste persoane sunt tinta principala a activitatii
dumneavoastra. Statisticile seci si chiar cazurile concrete nu au
acelasi efect precum un argument emotional bine construit sau o
actiune de campanie cuscopul deinformare si instruire a comunitatii,
de a fi mult mai informati despre necesitatile, interesele, problemele
cu care se confrunta grupul discriminat. Aceasta activitate se inscrie
puternic intr-o gama de actiuni, in scoli, universititi sau locuri de
munca.

Activitatea de campanie poate ajuta la combaterea
stigmatizarii si discriminarii pe unul sau mai multe segmente de
populatie.




CAMPANIILE ANTISTIGMA : UN SISTEM DE COMUNICARE

Cele cinci actiuni de comunicare integrata (dupa Dr. Everold Hosein).
1. Mobilizare administrativa, relatii publice, pledoarie.
2. Mobilizare comunitara - implicarea comunitatii, familiilor, etc.
3. Publicitate masiva, repetitiva, intensa, persistenta; Trei
“dureri” ale comunicarii - Atentia selectiva; Perceptia selectiva;
Retinerea selectiva.
4. Comunicarea interpersonali, vinzarea personala a mesajelor.
5. Promovareala punctele de prestare a serviciilor.

Ce facem ca lumea sa stie unde suntem si ce servicii oferim? Nu

promovam un serviciu daca nu suntem siguri ca putem sa-1 prestam!

Canale si metode de comunicare
Exista doua tipuri de canale de comunicare cu publicul-tinta:
# Directe -intilnirifati in fati, convorbiritelefonice, mesaje
elctronice si scrisori, evenimente speciale;
#"Mediate - folosind media (audio, video, scrisa) si afisajul
intern si extern (indoor si outdoor), fluturasi, pagini web.

Daca incercam sa realizam un inventar al tipurilor de metode
de comunicare utilizate de ONG-uri in cadrul campaniilor anti-
stigma, am include:

# Intilnirile fata infata cu prieteni, donatori, sustinatori, etc.
# Prezentiari publice in cadrul evenimentelor proprii sau
organizate de terti, intilnirile in cadrul bisericii etc.

# Prezentiri incluse in buletine informationale si revistele
proprii;

# Prezentiri pentru angajatii companiilor-partenere sau ai
institutiilor publice prin intilniri, dar si prin folosirea
sistemelor de comunicare internd a companiei (mesaje
electronice, buletine informationale interne, aviziere, etc.).

# Contact direct din partea membrilor Consiliului, angajatilor
sau voluntarilor prin scrisori, telefoane si scrisori electronice
a persoanelor de legiatura din baza de date, a membrilor
familiei, prietenilor din propria retea sociala;

#Evenimente publice speciale prin distribuirea pliantelor,
placate stradale, afise, colante pe autobuze si utilizarea
diversa a spatiului publicitar stradal;




# Afisaj interior de obiceiin regim gratuitin magazine, cladiri
publice, etc.;

# Sectiune speciala in cadrul web site-ului organizatiei, uneori
postarea de afise publicitare pe alte site-uri, portale etc.

# Difuzarea spoturilor audio si video pe canale radio si TV
#Utilizarea spatiului editorial si a celui de stiri in media-
programe TV siradio, articole scrise de jurnalisti etc;

# Mica publicitate, de obicei gratuiti, in ziare si reviste;
#Carti postale gratuite si pliante distribuite in magazine,
cafenele, ca si corespondenta ocazionala sau directa;

# ... si multe altele descoperite prin practica.




PLANIFICAREA STRATEGICA

Pentru ca actiunile realizate in decursul unei campanii sa fie
incununate de succes este necesar sa existe o planificare strategica
foarte riguroasa. Planificarea strategica este o suma de pasi bine
structurati si in cazul campaniilor, cuprinde:

- analiza problemei;

- analiza situatiei sia grupurilor implicate;

- fixarea scopului;

- alegerea strategiei de abordare;

- stabilirea obiectivelor ce trebuiesc atinse;

- metodele si planul de lucru;

-alternative pentru a raspunde mediului de operare al
organizatiei.

Planurile strategice vizeazd acele lucruri care sunt cele mai
importante §i mai potrivite de facut acum pentru atingerea scopului

propus.

O ratiune pentru a avea un plan strategic este ca niciodata nu
sunt suficiente resurse pentru a face tot ceea ce doriti sa faceti.
Un plan strategic este bun daca:
# este utilizat;
#esteclar;
#este creativ;
# este consistent in structura.

O planificare buna mai inseamna sa stii s pui intrebarile
potrivite:
1. Cedorescsaobtin?
2. Cucine dorescsavorbesc?
3. Cedorescsaspun?
4. Cum voi spune ceea ce vreau sa spun?
5. Cum voi sti cad am spus cum trebuie ceea ce vroiam sa spun?




ANALIZA MEDIULUI STRATEGIC

NOTA! inainte de a vi planifica o campanie, ginditi-vi la toate
aspectele mediului social, economic si politic.

STABILIREA BUGETULUI

Toate campaniile au un numar finit de resurse umane si
financiare. Pregitirea unui buget va fi un instrument de baza pentru
a evalua posibilitatile existente pentru planificarea strategiilor
campaniei, necesare sau preferate pentru realizarea scopurilor
propuse. Planificind strategiile campaniei si activititile relevante
(tactici), Comitetul poate estima costul campaniei si distribuirea
bugetului realizata initial, fie prin:

1) revizuirea bugetului acestei campanii in comparatie cu alte
probleme ce urmeaza a fi promovate in campania DVS;

2) revizuirea strategiilor si tacticilor campaniei curente;

3) analiza de situatie: folosind metoda SWOT (Puncte tari;
Puncte slabe; Oportunitati; Pericole.)

Este important sa anlizati care este contextul intern si cel
extern pentru a sti cum si unde puteti actiona. Unul din
instrumentele foarte eficiente in acest sens este analiza SWOT, care

vizeaza:

S = strenghts - puncte tari: apartine organizatiei $i
cuprinde de obiceiresurse, abilititi disponibile;

W = weaknesses - puncte slabe: apartine organizatiei
si cuprinde de obicei ceea ce fi lipseste acesteia pentru a-si
atinge scopul propus;

O = opportunities - oportunitati: cuprinde acele
evenimente sau procese externe care pot actiona benefic
asupra deruldrii campaniei, ajutd la atingerea scopului;
T =threats - amenintari: acele evenimente sau procese
externe care pot ameninta obtinerea rezultatelor dorite $i
atingerea scopului.




Puncte tari Puncte slabe
1... 1...
2... 2...
3... 3...
Oportunititi Amenintdari
1... 1...
2... 2...
3... 3...

CAND STABILITI BUGETUL

Exista o reguld adesea repetatdi a comportamentului
organizational - “forma urmeazi functiei”. in consecinti,
planificatorii trebuie si astepte pind la finalizarea unui plan
strategic completinainte de a hotéiri ce buget este necesar.

Stabiliti necesarul logistic si strategic intr-o maniera realista
inainte de a gasi resursele financiare. Analizati cine credeti ca va vor
fi aliati politici si cine va vor fi adversari.

Cind elaborati punctele in timpul etapei de planificare este
intelept sa aveti in vedere un numir de consideratii privind
potentialii adversari si aliati. Printre cele mai importante preocupari
este cea legata de cultura organizationald, a indivizilor si grupelor ce
urmeaza a fiimplicate.

# Analizati ce grupuri tinta sau indivizi credeti ci se vor aliatura
eforturilor dumneavoastra.
# Faceti o lista cu parteneri potentiali (Calitate si Cantitate).

Ex: Asociatiile care lucreazd cu un amestec de culturi
corporative trebuie sa ia in consideratie cd
managementul superior al fiecdareia dintre aceste
organizatii sa aprobe acest proces pentru a asigura
coeziunea si a evita confuzia in legdturd cu misiunea.

PLAN DE CRIZA
1.incepeti cu o analizi a crizei anticipative. Ceea ce poate
merge riu intr-o campanie - va merge riu. in timpul sesiunilor de
brainstorming reflectati ce se va intimpla cu o varietate de scenarii,
de exemplu:




1.Cind un aliat devine nemultimit de eforturile
dumneavoastra. Care ar putea fi un posibil esec?

2.Acordati ceva timp acestor probleme dar nu va impotmoliti
in aceasta etapa a planificarii.

3.Petreceti o parte din timp concentrindu-va asupra
neprevazutului si elaborati un plan sau proceduri de criza pentru a
rezolva situatiile urgente.

4.Cind apare o criza, concentrati-va eforturile asupra solutiei
sinu asupra problemei.

5.Nu intrati in jocul acuzatiilor. Se va diminua principalul
mesaj al campaniei.

6.Nu ascundeti deficientele, rezolvati-le si mergeti mai
departe.




ETAPELE CAMPANIEI ANTISTIGMA

Campaniile dureaza perioade diferite de timp si o organizatie
poate, alegindu-si cu grija solutia, sa influenteze durata propriilor
campanii. in mod frecvent, organizatiile nou infiintate doresc
campanii scurte. Scopul lor este de a obtine un céstig vizibil, pentru a
dezvolta increderea membrilor in abilitatea lor de a realiza ceva si
pentru a cistiga recunoasterea publica. Mai tarziu - campanii mai
lungi, pentru cauze mai complexe, ceea ce oferda organizatiei
oportunitatea de a recruta voluntari, de a-si dezvolta leadership-ul ori
de a permite organizatiei sa acumuleze experienta.

Atit campaniile lungi cit si cele scurte trec printr-o serie de

pasi:

Etapal. CREAREA ECHIPEI:

Primul pas in procesul campaniei antistigma este de a forma o
echipd de lucru care va indeplini functia organizatorica si va forma,
ulterior, echipa campaniei propriu zise.

Eava fi compusa din:

# Managerul campaniei;

# Sustinatorisi voluntari;

#ONG-uri, activisti, persoane sau coalitii cointeresate in
rezolvarea problemei date.

A. Membrul cheie al echipei este managerul campaniei, care
va fi responsabil de promovarea agendei si, prin urmare, atingerea
scopurilor stabilite. Preferabil, ca Presedintele sa aiba urmatoarele
calitati:

1.buna intelegere a activitatii reprezentate de asociatia voastra,

mediul in care ea opereaza si problemele cu care se confrunta;
2.abilitati de consolidare a echipei, calitati de lider;
3.angajamentin indeplinirea functiei de pledoarie in asociatie;
4.timp suficient pentru conducerea campaniei ;

S.legiaturi bune cu autoritatile publice relevante, etc.

Presedintele echipei de lucru nu trebuie neaparat sa fie
directorul asociatiei. Este mult mai important ca el/ea sa aiba calitatile
sus-mentionate.




B. Sustinatori si voluntari
10 modalitiati dea motiva voluntarii

Recrutarea voluntarilor trebuie sa fie sustinuta de un plan
organizational, cu obiective si asteptari clare cu privire la ce vor face
voluntarii. Pentru a functiona, sunt necesare instruirea si
supervizarea. Oamenii ar trebui pusi la treaba imediat ce apar, dar
mai intai:

1.Faceti-va timp pentru a le explica importanta muncii lor si
cerol auindrumul spre victorie;

2.intrebati oamenii cit timp pot si stea si delegati sarcinile
corespunzator;

3.Niciodata sa nu lasati impresia oamenilor ca le irositi timpul
sau ca nu prea ati avut nevoie de ei;

4.Ginditi-va la o varietate de lucruri cfare pot fi facute.
Stimulatii chiar si printr-o simpla cafea...;

5.Felicitati omagiatii care vin des la voi si sunt cei mai activi;

6.Celebrati chiar si victoriile cele mai mici;

7.0feriti modalitati prin care cei care doresc sa poata accede
la nivelurile superioare din organizatia voastra si nu-i fortati sa urce
mai sus pe cei care sunt multumiti cu ceea ce fac;

8.Multumiti oamenilor si acordati-le recunoasterea publica
cuvenita;

9.Nu va aratati dezamagiti cand atuinci cind ei pleaca pleaca;

10.Pe scurt, faceti ca o seara petrecuti la serviciu in compania
colegilor sa fie mai interesanta decat timpul petrecut acasa.

C. Lucrulin coalitii

Coalitiile sunt modalitati eficiente de a utiliza eficient
resursele umane, financiare si logistice pentru a va imbunétati
campania dvs. Coalitiile sunt de asemenea o modalitate eficienta prin
care organizatiile pot comunica membrilor comunitatii,
reprezentantilor alesi si guvernamentali, precum si in mass-media
faptul ca existi o preocupare pentru rezolvarea unei anumite
probleme si ci exista o vointi comuna in acest sens.




Avantajele coalizarii sunt numeroase:
1.Coalitia poate comunica mesajul unei mari diversitati de
oameniin mod succint;
2.Coalitiile creeaza conditii pentru o buni comunicare in viitor
cu grupul tinta. Retelele de comunicare sunt create si intirite in
cadrul coalitiilor;
3.Coalitiile ofera ocazia de a cunoaste noi oameni, noi
organizatii si de a afla mai multe despre tipurile de activitati
desfasurate de acestea;
4.Coalitiile creaza premizele pentru economisirea resurselor
financiare si de alta natura si deci, pentru o eficienta sporita;
5.Coalitiile ajutd organizatiile mici sa-si indeplineasca
obiectivele prin asocierea cu organizatii mai mari, etc.

Etapall. PLANIFICAREA CAMPANIEI

incepe cu elaborarea ,declaratiei filozofice”. Aceasta este
gandirea generald a organizatorilor campaniei intr-o propozitie
simpla declarativa.

A) Identitatea campaniei

in orice situatie in care se produc diferite tipuri de materiale
care vor fi vizuallizate, este important sa se creeze o legatura intre
acestea pentru a fi clara apartenenta lor la aceeasi campanie.
Legatura poate fi creata de citeva elemente de “identitate” vizuala:
- Sigla campaniei amplasata in pozitii similare pe diversele materiale
si folosita atitin comunicarea scrisa, cit siin cea electronica;
-Sloganul campaniei;
- Folosirea culorilor sau a altor elemente de design.

B) Analiza problemei

Analiza si definirea problemelor specifice este necesara
pentru ca sa se obtina mai multe informatii utile pentru rezolvare.
Definirea problemelor specifice are avantajul ca duce la identificarea
grupurilor direct afectate, poate sa ofere criterii de alegere a
obiectivelor campaniei si a rezultatelor asteptate. Pentru ca o
problema sa fie specifici, ea trebuie sa indeplineasca urmitoarele
conditii:




#safie necontraversata;

#safierezolvabila;

#safieimediata;

#’sa conduca laimbunitatirea conditiilor de viata ale oamenilor;
#safieimportanta;

# s fie resimtita cu intensitate;

# sifie usor de inteles;

# comunitatea si aibi resursele necesare pentru a rezolva problema.

Etapalll. DEFINIREA DECLARATIEI

Definirea declaratiei misiunii campaniei este o alta sarcina
semnificativd a etapei planificarii. Declaratia misiunii trebuie sa
spuni in termeni generali ce asteapta campania sa realizeze. Fiecare
actiune planificatd de campanie din punct de vedere al adoptarii
declaratiei misiunii trebuie sa decurga din declaratie. Declaratia
misiunii determina care va fi masura planuita a succesului.

EtapalV. SCOPURILE CAMPANIEI

Scopurile campaniei trebuie sa decurgia in mod natural din
declaratia misiunii si s raimina consecvente cu declaratia filozofica.
Citeva distinctii a scopurilor sunt important de efectuat. Care este
scopul pe termen lung si pe termen scurt? Aceste scopuri trebuie
definite din start, astfel incit ar putea lansa un efort, ar atrage
oamenii, $i ar mentine acest efort.

Ex: Promovarea drepturilor persoanei cu deficiente intelectuale
si sensibilizarea opiniei publice fata de situatia prezentd,
problemele lor si posibile solutiondri prin campania
Impreund spre o viatda mai buna”.

Etapa V. STABILIREA OBIECTIVELOR

Determinati obiectivele campaniei care trebuie sa fie-
descrierea cantitativa a activitatilor si timpul in care acestea trebuie
sa fie efectuate.

Obiectivele sunt pasii ce trebuie facuti pentru a ne apropia de
scopul propus.




Un mod de a verifica daca ceea ce se enunti este un obiectiv sau nu,
este folosirea initialelor SMART:

S = specific (obiectivul este clar: Cine? Ce? Cind? Unde? Grup tinta.)
M =masurabile (sunt rezultate masurabile?)

A=achievable (este un obiectiv care poate fi atins?)

R =realistic (are organizatia resursele necesare pentru atingerea lui in
timpul dat?)

T= timely (exista un termen limita?)

Ex: #Informarea comunitatii despre persoanele cu deficiente

intelectuale si drepturile lor prin organizarea de festivitati
publice si materiale informative pe parcurs de o saptamana
(28.11.03 - 04.12.03).
& Stimularea participarii persoanelor cu deficiente intelectuale
la implementarea politicilor sociale prin intermediul emisiunilor
televizate, spectacolelor, discutiilor, meselor rotunde organizate
in cadrul aceleiasi campanii.

EtapaVI. GRUPUL TINTA

Determinati care este grupul tinta, adica acele persoane spre
care se orienteaza toate activitatile si care vor avea careva beneficii
din ele. Cine sunt oamenii si institutiile pe care trebuie si-i indemnati
la actiune?

Din grupul tintd fac parte persoanele care au puterea sa
produca sau sa determine schimbara. Este important sa identificati,
in cadrul grupului tint, persoanele cheie. Ei sunt, in multe campanii,
"acul din mineca”.

Ex:  Alnstitutii mass-media;
# Administratia Publicd Localda;,
# Persoane cu deficiente intelectuale;
# Familiile, apartinatorii;
# Comunitatea.

Metodele si planul de lucru
Metodele sunt in strinsa legiatura cu grupul tinti, obiectivele si scopul
campaniei, si sunt determinate de strategia adoptata.

Indiferent de metoda aleasa, planificarea strategica presupune
existenta unor planuri de lucru foarte clare. De reguli, se purcede




la intocmirea unui tabel recomandabil distinct pentru fiecare
obiectiv in parte, care sa contina:

Obiectivul 1t .ueereiieneniienenneenennnnns

Obiectivul X: ..oeeviiiiiiiinnnnneeeeennns
Activitateq Termen Resurse Responsabil| Rezultate
Inceput | Sfirsit |Existente|Necesare asteptate

Prin unirea tuturor activitatilor intr-un singur tabel rezulta
planul de lucru. Daca in prima etapa se face enumerarea activitatilor
pe obiective distincte, in planul de lucru este bine si apara
succesiunea cronologica a activitatilor.

B Lol [ Luna2. | Luna 3. [Luna 4. [ Luna 5. | Luna 6.
Activ 1.
Actiy 2.
Activ 3.

Etapa VII. ELABORAREA MESAJULUI DE BAZA

Mesajul este strict legat de problema specifica si este foarte
important, pentru ca arata lumii ce vreti voi. Daca el nu este clar, nu
este mobilizator, atunci s-ar putea sa nu puteti conta pe o parte dintre
cei pe care i-ati identificat ca aliati. Mesajul nu trebuie sa fie nici lung,
dar nici prea scurt, trebuie sa contind elemente ale solutiilor
problemei sau ale situatiei dorite. Forme de prezentare a mesajului:
prin interogare, afirmare, exprimari imperative, desene, grafice,
simboluri.
Exista trei probleme importante:

1.Cine sunt persoanele care autorizeaza accesul?

2.Este acesta un mesaj eficace din punct de vedere
comportamental?

3.Varaspunde publicul intr-un mod pozitiv?




ELABORATI O COMUNICARE PENTRU FIECARE
PROBLEMA SI AUDITORIU

Pentru a aduce mesajul la auditorii diferite, este nevoie de
modelarea si elaborarea unui set de mesaje care vor fi convingitoare.
Desi aceste mesaje trebuie sa fie intotdeauna fondate pe acelasi adevar,
ele trebuie, in acelasi timp, sa fie ajustate pentru fiecare auditoriu.

Mesajul vostru va depinde uneori de capacitatea voastra de a
hotari ce ar dori auditoriul, sau este pregatit sa auda auditoriul-tinta.
in majoritatea cazurilor, mesajele vor avea douii componente de bazi:
#"Un apel citre auditoriu referitor la ce este corect de ficut;

# Un apel catre interesul individual al auditoriului.

Dupa ce ati determinat scopurile masurabile si scopurile
advocacy (de pledoarie), va trebui sa elaborati mesaje concise si bine-
gindite pentru a prezenta elocvent ideile dumneavoastra. Cu cit mai
concise sunt mesajele dumneavoastra, cu atit mai mari sunt sansele
auditoriului de a receptiona mesajul dumneavoastra.

Mesajele trebuie ajustate conform auditoriului-tinta.
Auditoriile pot raspunde in mod diferit la diferite mesaje.

Planificarea strategica trebuie sa includd o revizuire a
chestiunilor privind comunicarea mesajului, misiunii si strategiilor de
baza.
1.Comunicarea mesajului de baza al misiunii si:

e transmiterea lui;
e actualitatea lui;
& autoritatea lui.

2.Mesajul campaniei trebuie sa atraga atentia si sa fie:

rd captivant;

rd inteligibil;

d credibil.

3.Campaniile trebuie sa dezvolte comunicatii privind misiunile, ce
sunt puse in miscare de public, presa si client:

rd relevanti;

e utilitate;

& eficacitate din punct de vedere al atitudinii;

e eficacitate din punct de vedere al angajarii.




Faceti mesajul campaniei, care trebuie sa fie prezent pe
parcursul intregii perioade de promovare a campaniei, sa fie prezent
pe toate materialele. El trebuie sa aiba urmatoarea structura:

d Descrierea problemei;
rd Cauza problemei;

rd Solutia;
rd

Pasi concreti pentru solutionare.

Ex: Stereotipurile formate despre persoanele cu deficiente
intelectuale duc la izolarea acestora in societate.
(DESCRIEREA PROBLEMEI!) Acesta este rezultatul
necunoasterii §i lipsei de informatie. (CAUZA
PROBLEMEI!) Constientizarea faptului cd ei nu sunt
altfel este un pas spre integrarea lor in societate.
(SOLUTIA!) Acceptarea lor este un pas spre imbunadtdtire.
(PASIDE SOLUTIONARE!)

Etapa VIII. STRATEGIA CAMPANIEIANTISTIGMA

Dezvoltarea unei strategii

Exista foarte multe definitii pentru conceptul de strategie.
Iata care este cea pe care ne-o ofera autorii lucrarii ,,Organizare si
schimbare Socialda” (”Organizing for Social Change”).

O strategie este design-ul sau schema campaniei, combinata
cu o analiza a relatiilor de putere. Tacticile sunt pasii individuali in
realizarea unei strategii.

Etapele ,,Obiective si Tacticile” devin ghidul de munca de
fiecare zi al celor ce muncesc in cadrul campaniei (membri, angajati
si voluntari). Trebuie revizuite periodic pentru a asigura ca termenii
si procedurile sunt consecvente cu Declaratiile Misiunii si Filozofiei.
Trebuie de asemenea folosite pentru a evalua progresul in atingerea
scopurilor. Este importanta cuantificarea tacticilor si scopurilor
pentru a putea fi analizate in raport de un termen bine detaliat.




Tactici:
e intﬁlniti-vﬁ fata in fata, donatori, sustinatori, etc.
# Continuati cu apeluri telefonice;
# Trimiteti scrisori.

Dupa constatarea interesului participantilor la intilnirile
deschise, membrii se vor concentra pe acei reprezentanti ai ONG-
urilor si persoane individuale care se vor alitura campaniei.

Graficul, sau tabelul, care urmeaza, este un instrument
deosebit de util pentru planificarea strategicd a campaniei. Este
potrivit atit pentru strategia globald a campaniei, cit si pentru
planificarea unor tactici specifice. Graficul este valoros ca punct
central al unui proces de planificare de grup, pentru ca pune
intrebarile necesare intr-o ordine logica si insoteste oamenii pas cu
pas de-a lungul procesului de planificare.

Strategiile campaniei de atingere a scopurilor trebuie si ele sa
ramind consecvente cu Declaratiile misiunii. Strategiile exprima
simplu cum vor fi atinse scopurile.

Criterii de elaborare a tacticilor

Dupa ce o tactica a fost inscrisa in contextul siu strategic,
aceasta va trebui evaluata conform celor cinci criterii de baza, pe care
orice tactica eficienta ar trebui sa le indeplineasca.

1. Tactica vizeaza tinta primara sau secundara a campaniei.
Tactica nu vizeaza pe nimeni altcineva.

2. Tactica sustine o cerere specifica. O tactica care nu vizeaza pe
nimeni si nu formuleaza nici o cerere este o tactica foarte slaba.

3. Tactica consolideaza organizatia. Acest lucru presupune ca
tactica respectiva promoveaza organizatia in aceeasi masura in
care va ajuta sa va rezolvati problema.

4. Tactica depaseste experienta tintei.

5. Tactica face parte din experienta membrilor vostri, iar acestia se
simt in largul lor atunci cind o pun in practica.




Lista de verificare pentru tactici
Toate tacticele trebuie privite prin prisma unei strategii

generale. Folositi aceasta lista de verificare pentru a va asigura ca
fiecare tactica are rostin raport cu strategia voastra:

1. Chiar putetisa faceti asta?

2. Aveti oamenii, timpul si resursele necesare?

3. Esteconcentrata pe tintele principale sau secundare?

4. Solicitarile specifice sunt sustinute de o putere reali?

5. Este in aria de control a propriilor vostri membri si ei se simt

confortabil cu aceastd tactica?

6. Avetiliderisuficient de experimentati pentru a face asta?

7. Oameniivor munci i vor participa cu placere?

8. Vaavea unrol pozitivin mass-media? Etc.




MASS-MEDIA SI CAMPANIILE ANTISTIGMA

Pentru a realiza actiuni media eficiente si a formula mesaje
exacte, intrebati-va:
1. Ce obiective doriti sa realizatii prin intermediul activitatii sau
evenimentului?
2.Care este grupul-tinta?
3.Ce mesaje trebuie formulate si difuzate pentru a incuraja grupul-
tinta sa realizeze schimbarea dorita?
4.Ce rol 1i atribuiti comunititii in aceastd schimbare si cum o veti
implica?
5. Ce tipuri de media ar putea fi eficiente din punctul de vedere al
costului pentru a obtine ceea ce doriti?
Doud chei suntnecesare pentru a deschide usile mass-media:
1. int,:elegerea faptului ca media doreste istorii, subiecte, statistici
relevante.
2. Informatia oferiti va fi prezentata intr-o maniera clara si la
momentul oportun.
Explicati cititorilor, in termenii cei mai clari, ce anume faceti.
Scopuri, titlu, slogan, sigla care sa fie publicate in fiecare

articol.

Un articol legat de campanie prezentin fiecare numar.

Daca promovezi o campanie, fa-o cu inima.

Solicitati sprijin:

De la politicieni, persoane care iau decizii, experti, cititori,
institutii publice locale si asa mai departe. Acest lucru da forta
campaniei. Scrieti despre sprijinul primit.

Fitiincrezuti in reusita campaniei!

Istoria recentd a presei cunoaste mai multe campanii de
succes: impotriva inchiderii scolilor, contra violentei in familii, pentru
siguranta drumurilor, impotriva monopolului petrolului, impotriva
impozitelor care incurajau distrugerea mediului, pentru inchiderea
unor spitale psihiatrice inumane, in favoarea persoanelor afectate de
HIV/SIDA, etc.

Comunicatul de presd

inaintea evenimentului, listati contactele media si gasiti
numele si numerele de telefon ale editorilor de stiri sau
corespondentilor specializati si oferiti-le informatia. Cel mai usor si




mai eficient mijloc pentru a o face sunt comunicatele de presa.
O pagina, maximum doua si raspunsurila cinci W si un H:
WHO - Cine? Subiectul
WHAT- Ces-aintidmplat? stirea
WHEN - Caind s-a intdmplat? - timpul desfasurarii
WHERE - Unde? - locul evenimentului
WHY sau HOW - De ce sau cum s-a intdmplat? - motivul pentru care
stirea este semnificativa. Legati dece-ul cu mesajulpe careil aveti.
Comunicatul de presa reprezinta posibilitatea de a transmite
fapte si puncte de vedere, pentru cd Dumneavoastra veti pune la
dispozitie informatia necesara reporterilor sa scrie materialul. De
asemenea, Dumneavoastra veti pune la dispozitie citate care dau
articolului o nota de caldura, culoare si dinamism.
Cand scrieti:
o Fiti concisi!
oFiti directi!
eFacetilucrurile cit mai simple!

Scrieti comunicatele de presa atit de bine, incit sd poata fi
publicate in presa exact asa cum le-ati scris, continind toate elementele
necesare. Asta inseamna sa scrieti in stil jurnalistic, incluzind toate
informatiile si sa folositi citate interesante si pline de viata.

Retineti: cea mai lunga propozitie ar trebui sa contina
maximum 25 de cuvinte. Dar variati lungimea propozitiilor, succedind
propozitiile scurte cu cele lungi.

intotdeauna tipariti comunicatul de presa pe hartia ce contine
sigla organizatiei pe care o reprezentati, includeti data comunicatului,
numele unei persoane de contact si un numar de telefon, astfel incit
reporterii sa stie pe cine sa contacteze pentru o intrebare. Ideal ar fi sa
nu depasiti o pagina.

Primul aliniat ar trebui sa fie puternic si va contine punctele
importante, astfel incit daca un reporter citeste doar acest prim
paragrafsa stie mesajul cheie si informatiile principale.

Daca aveti posibilitati, produceti cu ocazia evenimentului sau actiunii
media alte modalitati media:




eevenimente media: conferintele de presa si comunicarile
pentru presa;

escrisorile laredactie;

einterviurile la televiziune orila radio;

edialogurile radio oriserialele cu caracter educational.

Evaluarea campaniei
Componentele evaluarii
Evaluarea campaniei constd in compararea procesului si
rezultatelor campaniei cu rezultatele asteptate, resursele investite si
planul de campanie. Fiecare element important este prezentat pe
scurt,iar apoi, mai amplu in cele ce urmeaza:
Evaluarea se concentreaza pe patru aspecte principale:
-resurseinvestite;
- activitati desfasurate;
-rezultate obtinute;
- impactul realizat.

Evaluarea poate ajuta organizatiile sa-si recunoasca
realizarile si sa isi constientizeze esecurile.

Planul de campanie si procesul: privirea retrospectiva asupra
campaniei si evaluarea gradului de realism a obiectivelor proiectului,
a faptului daca metodele alese au fost cele mai potrivite, daca resursele
campaniei au fost utilizate eficient, daca oamenii implicati au ramas
cu un sentiment placut.

Cadrul de analiza in timp a evaluarii: te intereseaza doar sa
contabilizezi eforturile si rezultatele acestei campanii sau consideri
proiectul un etalon pentru initiativele viitoare? Te poti uita in urma si
sa operezi comparatii cu alte campanii?

O data definitivate rezultatele campaniei si compararea lor cu
planul initial, se poate incerca o evaluare criticA a planului de

campanie si a implementarii acestuia, pentru a se determina ce a mers
bine si ce a mers rau.




Rezultatele campaniei: care sunt rezultatele campaniei de
public-tinta atins; exista si alte rezultate (neplanificate pozitive sau
negative?).

Urmatoarele intrebarila fel pot fi folositoare in autoevaluare:
1.Ti-ai propus obiective realiste?
2.Ti-ai pregatit organizatia suficient de bine pentru derularea
campaniei?
3.Ti-aiselectat cele mai potrivite grupuri-tinta/audiente?
4.Ti-ai construit bine mesajele? Le-ai testat pe grupurile-tinta?
5.Ai ales cele mai eficiente canale si metode pentru transmiterea
mesajelor?
6.Ar fi fost posibil ca unele lucruri intreprinse sa fi fost realizate intr-o
maniera mai eficienta din punct de vedere financiar?

7.A fost potrivit nivelul de implicare al organizatiei (a fost prea mult
sau prea putin)?

8.Vei desfasura si o alta campanie? Daca da, ce vei face diferit? Daca
nu, care sunt metodele mai eficiente de a colecta bani si a creste
vizibilitatea organizatiei?
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