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DESPRE PUTEREA EXEMPLULUI

Aspecte privind rolul si importanta studiilor de caz

Victor-Alexandru BRICIU

Studiile de caz ilustrate in acest volum colectiv sunt construite avand ca temd comuna analiza
unui eveniment sau a unei campanii de relatii publice desfasurate in ultimii ani (2018-2021) in
Romania, prezentand subiecte extrem de variate, dar in acord cu dimensiuni ale domeniului
relatiilor publice, dimensiuni precum informare, promovare, constientizare, responsabilizare,
educare etc. Utilizarea studiilor de caz in contextul activitatilor de educare si formare a crescut
in ultimii ani (Meluch & Gettings, 2019), acestea fiind instrumente adecvate si de prim ajutor
studentilor, pentru intelegerea si operationalizarea, intr-un cadru empiric, a conceptelor din
comunicare si relatii publice.

De asemenea, prin studiile de caz, studentii sunt ajutati sa facd conexiuni intre
conceptele de comunicare si experientele din lumea reald. Studiile de caz organizationale sunt
deosebit de importante pentru cd ajutd la ilustrarea problemelor cu care se pot confrunta
studentii la locurile de munca viitoare. Banning (2003) sugereaza ca studentii care utilizeaza
studii de caz experimenteaza niveluri mai ridicate de invatare si dezvolta asteptari mai realiste
de afiliere organizationala.

Studiile de caz implicd activ studentii in sfera conceptelor prezentate in cadrul
cursurilor, oferind un spatiu cat se poate de prielnic pentru discutarea subiectelor dificile si
impartasirea diferitelor perspective, dupa cum afirma si Ilut: metoda studiului de caz ,,este
utilizatd cu succes in procesul educativ, cu secvente de cursuri si seminarii intensive” (1997, p.
109). Studentii vor fi mai bine pregétiti in gestionarea problemelor din cadrul organizatiilor in

care vor activa, daca au experienta anterioara.



Nu in ultimul rand, studiile de caz ajuta la furnizarea acestei experiente intr-un cadru
sigur, colaborativ si cu risc scazut. Astfel, este important ca, in mediul academic, sa fie utilizate
mai des aceste metode pedagogice si nu numai, pentru a creste nivelul de comprehensiune al
studentilor, ca ,,0 strategie de realizare a unei cercetari care necesita investigatii empirice in
legdturd cu un fenomen particular contemporan, intr-un context de viatd real si utilizand
multiple surse de informatii” (Yin, 2005, p. 17).

Studiul de caz este o metoda de cercetare calitativa sau, potrivit formularii detaliate a
lui Ilut, este ,,prin excelentd o metoda calitativa, metoda in intelesul mai larg al cuvantului,
fiindca nu este o modalitate efectiva de culegere a materialului empiric, asa cum se intampla
cu observatia, interviul etc.” (1997, p. 105). In domeniul stiintelor sociale, studiul de caz este
metoda de cercetare care prezintd o analizd amanuntitd a unui fapt in care pot fi implicati
oameni, organizatii etc., scopul acestei metode fiind acela de a putea vedea, intr-un mod cat
mai complet, care sunt factorii care stau la baza succesului sau insuccesului entitatii studiate in
caz, ardtand cum sunt planificate, implementate si evaluate campaniile, toate aceste fiind
realizate cu scopul de a atinge clare obiective de relatii publice.

Metoda studiului de caz este utilizatd atunci cand se doreste sa se raspundad la
intrebarile: ,,Cum?” si ,,De ce?”, cand cercetdtorul are un control redus asupra evenimentelor
si cand atentia este indreptatd asupra unui fenomen contemporan, vazut intr-un context din
viata reald. Pe scurt, ,,un studiu de caz poate constitui baza unor explicatii si generalizari
semnificative” (Yin, 2005, p. 21). Aceastd metoda este foarte importantd si e necesar sa fie
studiatd deoarece trebuie folosita in foarte multe domenii. De exemplu, asa cum [lut motiveaza:

Activitatea managerial, cea de judecator, procuror si avocat, cu deosebire, implica prin
ele insele o continud rezolvare de cazuri. Prin invatarea pe cazuri se are n vedere, pe
de o parte, ca viitorul specialist se va confrunta permanent cu rezolvarea de cazuri si,
prin urmare, ceea ce s-a insusit in scoald poate fi aplicat 1n practica, iar, pe de alta parte,
de a dezvolta creativitatea (1997, p. 109).

Studiul de caz poate fi de mai multe tipuri: explorativ, descriptiv sau explicativ. Etapele
sale sunt proiectarea, culegerea datelor, analiza si elaborarea raportului de cercetare. El se
instituie Intr-o procedurd de integrare a respectivelor modalitati, prin abordarea unei entitati
sociale, de la indivizi pana la comunitati sau organizatii, cu scopul de a ajunge la o imagine cat

mai completa posibil, despre acea entitate.



Gillham abordeaza problematica studiului de caz si sustine ca ,,in cercetare, primul pas
este de a verifica literatura de specialitate pentru a afla ce se cunoaste deja despre problema in
cauza, ce lucruri nu sunt cunoscute si ce trebuie facut pentru a obtine noi informatii cu care sa
testdm teoria actuald” (2000, p. 15). Acelasi autor face anumite precizari referitoare la
cercetarea calitativa si cantitativd, mentionand ca aceste doud metode sunt confundate deseori
intre ele de catre studenti, afirmand faptul cad ,,metodele cantitative sunt cele care implica
numadrarea si masurarea” (p. 9) — fiind, deci, metode apartinand sferei statisticii —, iar ,,metodele
calitative se concentreaza in primul rand pe anumite dovezi (ceea ce ne spun oamenii, ce fac
acestia), ceea ce ne permite sa intelegem ce se intampla” (p. 10).

Practicienii si profesorii de relatii publice folosesc studiile de caz in doud feluri. Mai
intai, ei pot ridica o problema de relatii publice si pot evidentia o solutie posibila in functie de
anumite reguli, asa cum sunt ele sugerate de un caz existent. In al doilea rand, ei pot diseca un
caz istoric, considerat o experientd din care se poate Tnvata, pentru a descoperi ce a functionat,
ce nu a functionat si de ce. Cand se vorbeste la modul general despre cazurile istorice, se spune
pur si simplu ,,caz”, iar situatia existentd care are nevoie de o solutie de relatii publice este
denumita in general ,,problema”.

O firma de relatii publice are o biblioteca speciala care contine dosarele cazurilor de
care s-a ocupat. Acestea sunt de obicei scrise sub forma unor studii de caz istorice si nu
sunt nici pe departe evaluarea finala a unei actiuni de relatii publice. Noii angajati ai
firmei sunt adesea trimisi sa citeascd aceste cazuri, care servesc si drept centru de
resurse pentru restul angajatilor. Mai mult, exemplele de campanii de succes prezentate
ca studii de caz clientilor potentiali pot ajuta la atragerea de noi clienti (Newsom et al.,
2003, p. 600).

Pentru ca fiecare studiu de caz sa fie o ocazie eficienta de a invata lucruri noi, conform
Mills et al., ,,cazurile studiate sunt, de obicei, destul de simple si sunt studiate in mediul lor
propriu” (2010, p. 61). Cazurile servesc atat practicienilor de relatii publice, pentru rezolvarea
unor probleme, cat si teoreticienilor de relatii publice, in elaborarea teoriilor (Newsom et al.,
2003, p. 602). In acest context, amintim cd Societatea Americana de Relatii Publice [PRSA]
organizeaza In fiecare an o competifie denumita Silver Anvil, in care solicitd participantilor

cazuri de relatii publice, pentru a participa la una din cele 45 de categorii ale competitiei.



Conform lui Newsom si colaboratorilor sdi (2003, p. 602), structura acestor cazuri
urmeaza urmatoarele etape:

1. Cercetare — care presupune identificarea si definirea problemei, precum si stabilirea
publicurilor implicate si a influentei acestora asupra organizatiei;

2. Planificare — presupune stabilirea obiectivelor specifice, identificarea celei mai bune
strategii pentru a atinge acele obiective;

3. Executie — punerea in practica a tacticilor si strategiilor stabilite, dificultati intAimpinate;

4. Evaluare — sunt evaluate rezultatele sau eficienta planului stabilit.

In ceea ce priveste importanta studiului de caz, putem spune faptul ci acesta este o
investigatie empirica cu ajutorul careia se studiaza un fenomen contemporan in contextul sau
din viata reald, in special atunci cand granitele intre fenomen si context nu sunt foarte bine
delimitate. Totodatd, studiul de caz este important in relatiile publice pentru ca investigatia
studiului se bazeaza pe multiple surse de dovezi, fiind o metodad atotcuprinzatoare intrucat
include atat tehnicile de colectare a datelor, cat si abordarile specifice pentru analiza acestora.

De asemenea, studiul de caz este important pentru ca indeplineste mai multe functii:
poate explica (presupusele legaturi cauzale in interventiile din viata reald), poate descrie (o
interventie si contextul din viata reald in care a avut loc), poate ilustra (intr-un mod descriptiv),
poate explora (atunci cand interventia evaluatd nu produce un set clar de rezultate), poate fi
vorba si de o metaevaluare (atunci cand este vorba despre un studiu al unui studiu de evaluare).
,Nu atat de frecvent utilizat ca observatia si convorbirile, studiul de caz functioneaza si la
nivelul cunoasterii comune, Intr-o formula, desigur, neelaborata, ci cu totul difuza si spontand”
(Ilut, 1997, p. 105). Oamenii invata din cazurile altora. Tocmai de aceea, asa cum exemplifica
autorul anterior mentionat, in discutiile cotidiene se intalnesc expresii precum: ,,multe cazuri
de genul acesta am vazut” sau ,,nu te lua dupa cazul lui X

In elaborarea unui studiu de caz, sursele de dovezi sunt foarte importante, iar cele mai
des folosite sunt: documentele, arhivele, interviurile, observatia directd, observatia
participativa si artefactele fizice.

Exista si critici ai acestei metode de cercetare si de studiu, acestia sustinand ca studiile
de caz nu permit ca problemele de relatii publice sa fie analizate sistematic intr-un cadru bazat
pe concepte sau teorie, mai mult ddunand procesului de elaborare a teoriei acestui domeniu
(Briciu, 2015). Cu toate acestea, alti cercetdtori din sfera relatiilor publice si a altor domenii
conexe 1i contrazic, argumentand ca toate aceste cazuri reale pot addauga valoare ,,relatiilor

publice, inclusiv comunicarea riscurilor, gestionarea problemelor si a crizelor, comunicarea de



marketing, gestionarea evenimentelor, relatiile guvernamentale, comunicarea angajatilor si
comunicarea cu comunitatea” (Jaques, 2009, p. 1).

Asadar, atat campaniile cat si evenimentele de relatii publice merita a fi studiate ulterior
derularii lor, sub forma acestor studii de caz, deoarece, pe de-o parte, ele reprezinta experiente
adevarate, strategii puse in practica, din care specialistii pot invata greselile celor de dinaintea
lor si pot evita comiterea acelorasi greseli. Pe de alta parte, specialistii pot lua in considerare
strategiile care au functionat in alte cazuri si le pot folosi in situatiile cu care ei insisi se
confrunta.

Pentru inceput, se poate afirma ca relatiile publice sunt considerate o forma relativ noua
in care sunt transpuse activititile de comunicare. In realitate, activitatea de Public Relations
[PR] — desi nu sub aceastd denumire — a existat inca din cele mai vechi timpuri. In definitia lui
Baines si a colaboratorilor sai, relatiile publice au scopul de ,,a crea intelegere” (2004, p. 6).
Spre deosebire de publicitatea clasica, al carui obiectiv este sa genereze vanzari imediate si sa
le induca consumatorilor ce anume sa creada, relatiile publice cautd sd creeze o imagine
favorabila organizatiei pe care o reprezintd, ,,un climat favorabil formarii unei opinii pozitive
sau sustinere din partea mass-mediei” (Baines et al., 2004, p. 7). Totodata, relatiile publice sunt
,un instrument foarte eficient in gestiunea imaginii unei organizatii, de la crearea unei imagini
favorabile in ochii publicului, pana la gestionarea crizelor care pot aparea in interiorul sau in
afara acesteia” (Cioacd & Briciu, 2017, p. 303).

Este de remarcat faptul ca ,practicienii si cercetdtorii romani preferd utilizarea
sintagmei din limba engleza, pe de o parte pentru a evita confuzia dintre relatii publice si relatii
cu publicul, iar pe de altd parte datoritd faptului cd cei mai multi dintre acestia lucreazad in
cadrul agentiilor specializate ce folosesc limba engleza pentru comunicarea internd” (Briciu,
2015, p. 54).

Revenind la cazurile prezentate in acest volum, consider ca trebuie mentionat si faptul
ca fiecare subiect In sine a trecut prin mai multe etape care sd-i justifice importanta, etape
privind studierea temei, incadrarea si clarificarea urmatoarelor categorii teoretice: eveniment
de PR, campanie de PR, campanie de informare publica, program de PR, plan de relatii publice
(Tacob et al., 2011).

Kendall (1996, p. 3) afirma despre campania de relatii publice ca ,,reprezintd un efort
sustinut al unei organizatii pentru a construi relatii sociale demne de incredere, cu scopul de a
atinge anumite obiective (determinate in urma unor cercetari), efort bazat pe aplicarea unor

strategii de comunicare si evaluarea rezultatelor sustinute”.
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Alti autori propun o altd definitie pentru termenul de campanie de relatii publice,
afirmand ca acestea reprezintd ,,eforturi ample, coordonate si orientate catre atingerea unui
obiectiv sau a unui set de obiective corelate, care vor permite organizatiei sa atingd, in viitor,
un scop pe termen lung, fixat prin declaratia de principii” (Newsom et al., 2003, p. 571).
Definitia propusa este mai eficientd, Intrucat ea surprinde intr-o manierd mult mai specifica
termenul de campanie.

Mai trebuie spus despre campaniile de relatii publice cd acestea presupun un efort mai
amplu si mai coordonat, facaindu-se remarcate prin anumite elemente distinctive: ,,amploarea
activitatilor intreprinse, focalizarea lor si concentrarea lor asupra unui numar mic de obiective
intr-o perioada de timp nu prea lunga” (Iacob et al., 2011, p. 197).

Elementele distinctive mentionate anterior sunt incluse in planul de relatii publice.
Practic, un plan de relatii publice include campania. Acesta se poate desfasura, de pilda, pe
parcursul unui an calendaristic §i poate sa cuprinda: programe, campanii sau evenimente. Este
deosebit de important ca, la sfarsitul unei serii de activitati de PR, rezultatele generate si fie
evaluate si consemnate pentru a putea determina o imbunatatire pe viitor. Planul de PR permite
acest lucru, prezentand in mod structurat intreaga complexitate a actiunilor si scopurilor
urmadrite. Tocmai de aceea, ,.etapa care precede elaborarea unui plan de RP este cercetarea,
aceasta constdnd in acumularea controlatd, obiectiva si sistematica de informatii in vederea
descrierii si intelegerii situatiilor” (Briciu, 2015, p. 69).

Campania de relatii publice are o duratd mai mare decat evenimentul, dar ca si In cazul
acestuia, Inceputul si sfarsitul sunt bine precizate; este alcatuita din mai multe actiuni de relatii
publice, in care pot fi incluse si evenimente; obiectivele sunt mai largi; implicd mai multe
categorii de public; este conceputd pentru o perioadd determinatd; are un inceput, un punct
culminant si un sfarsit. Rezultatele unei campanii de relatii publice sunt mult mai usor de
evaluat decat ale unui program de relatii publice; cuprinde mai multe activitati de relatii
publice; foloseste o paleta largd de canale de comunicare, nu doar mass-media; are ca obiective
permanente crearea de relatii publice intre organizatie si publicurile ei.

Fiind cea mai ampla forma a proceselor de relatii publice si solicitdind experienta din
partea specialistului de PR, campania de relatii publice are nevoie de alocarea de resurse
umane, banesti si de timp. O campanie presupune eforturi coordonate indreptate catre atingerea
unui obiectiv aflat in acord cu valorile si principiile care definesc organizatia. Asadar, campania
de relatii publice ,,ne permite sa ludm la cunostinga situatia actuald, sa planificam schimbari
dezirabile si posibile, s@ vedem cum pot fi provocate aceste schimbari si sd constientizam

modul in care ne-am atins obiectivele” (Cioacd & Briciu, 2007, p. 305).
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Campaniile de relatii publice pot fi clasificate, in functie de actorii sociali implicati, in
campanii comerciale — campanii de (re)branding, campanii de reputatie/imagine, campanii
politice — campanii de gherild, campanii de responsabilitate sociala (Cmeciu, 2013,). Campania
de PR poate fi descrisa si in functie de obiectivele avute In vedere: constientizarea unei
probleme, informarea publicului, educarea publicului, intarirea atitudinilor, schimbarea
atitudinilor sau schimbarea comportamentului (Iacob et al., 2011).

Majoritatea oamenilor cred ca o campanie de relatii publice inseamna o serie de pliante,
brosuri, intalniri cu publicul, comunicate si conferinte de presa si alte asemenea activitati. Acest
punct de vedere pune accentul pe produsul finit si nu pe activitatea de conceptie, pe etapele de
pregatire si, ulterior, de evaluare, deci nu pe procesul implicat in dezvoltarea acestui tip de
produs, adica, altfel spus, pe munca de cercetare si conceptie, de elaborare a programului si de
transpunere in practic, precum si de evaluare permanenti a etapelor efectuate. In cea mai
sintetica definitie ,,campania de relatii publice, este un efort sustinut al unei organizatii, pentru
a construi relatii sociale demne de incredere, cu scopul de a atinge anumite obiective
(determinate in urma unor cercetari), efort bazat, pe aplicarea unor strategii de comunicare si
evaluarea a rezultatelor obtinute” (Coman, 2006, p. 73).

In campania de relatii publice se regisesc de multe ori mai multe subcategorii in care
pot fi grupate activitatile de PR. Evenimentul de PR este acea activitate care se intinde pe o
duratd mai scurta de timp decdt o campanie si are un obiectiv si un public unice si bine
determinate. O campanie poate contine o serie de evenimente plasate succesiv in timp.

Asa cum am amintit, evenimentul de relatii publice are o duratd mai scurtd decat
campania de relatii publice sau decat un program de relatii publice; ocupa un interval de timp
scurt si bine definit; vizeaza numai un obiectiv si un public bine determinat. Evenimentele de
relatii publice tipice, in functie de actorii sociali implicati, sunt: jubileul si aniversarile,
inaugurarea, receptia, adunarea generala, targurile, evenimentele expozifionale, evenimentele
culturale, demararile proiectelor si ale campaniilor (Schéafer-Mehdi, 2008). Conform autorului
mai Tnainte mentionat, evenimentul poate fi descris si in functie de obiectivul urmadrit: procesul
de constientizare, sensibilizarea si activarea, informarea $i comunicarea, comunicarea cu
privire la produs, comunicarea cu privire la intreprindere, formarea imaginii, abordarea
difuzorilor de mesaje, obiective indirecte, abordarea grupurilor-tinta (cu privire la persoane).

Programul de relatii publice se deosebeste de cele doud concepte mentionate mai sus
prin durata mai mare pe care se intinde; nu are un termen explicit si categoric de finalizare;

poate continua atata timp cat se considera necesar si poate fi chiar revizuit sau adaptat periodic;
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are caracter continuu sub dublu aspect: cel al duratei — marcand viata unei organizatii pe o
perioada mai mare de timp — si cel al efortului depus, acesta fiind relativ constant.

O subcategorie a campaniei de PR este campania de informare publica. Aceasta are
scopul de a avertiza publicul in privinta unei probleme de interes general, precum sunt fumatul
excesiv sau pastrarea curdteniei in oras. Campania de informare publica are un obiectiv imediat,
limitat si bine definit; se urmareste constientizarea unei probleme importante si insusirea de
catre public a informatiilor despre specificul problemei. Spre deosebire de campaniile clasice
care se folosesc de intregul spectru de canale de comunicare pentru a transmite mesajul
organizatiei pe care o reprezintd, cele de informare publica fac apel in special la mass-media.

Este absolut esential sa stim faptul ca toate aceste concepte mentionate mai sus, sunt
diferite, insd elementul lor comun este cad fiecare dintre ele reprezintd un proces de relatii
publice. Acest element va reprezenta numitorul comun al cazurilor prezentate in acest volum,
in fapt fiind vorba despre algoritmul de analiza si prezentare a studiilor de caz, realizat prin
descrierea detaliati a etapelor din planul evenimentului ori campaniei de relatii publice. in
lumina acestor explicatii, pot fi identificate in literatura de specialitate doud modele de procese
de relatii publice, respectiv modelul propus de Coman (2001, citat in lacob et al., 2011) si
procesul planificarii care parcurge patru faze in noua pasi, descris de Smith (2005).

Primul model, mai sus mentionat, presupune structurarea informatiei pe urméatoarele
categorii:

1. Definirea problemei, a situatiei;

2. Analiza situatiei, prin detalierea factorilor interni si externi si utilizarea metodelor
de cercetare;

3. Identificarea categoriilor de public, pe baza unei analize competente, considerand
toate variabilele posibile (mediul de rezidenta, varsta, gen, preferinte, stil de viata,
consum media, etc.) si prezentarea, clasificarea lor din punct de vedere al relatiilor
publice. Definirea si clasificarea publicurilor pot fi frazate urmarind cateva surse
din literatura de specialitate (Hallahan, 2000; Dagenais, 2003; Baines, 2004;
Rogojinaru, 2004; Whitaker et al., 2004; Heath, 2005; Coman, 2006; Rawlins,
2006; Choo, 2009);

4. Formularea obiectivelor, fie informationale (care prezinta un produs, un serviciu
sau o organizatie), fie motivationale (care urmaresc sd determine anumite actiuni
ale publicului);

5. Formularea axei de comunicare, care este reprezentatd de o fraza care defineste si

pozitioneaza produsul sau serviciul, actorul public sau organizatia in relatie cu
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publicurile tinta. In acelasi timp, ea cuprinde esenta ideei de campanie si
conditioneaza toate mesajele de comunicare, strategiile si actiunile evenimentului
sau campaniei;

6. Stabilirea strategiilor, facind corespondenta cu obiectivele, publicurile si
resursele;

7. Stabilirea tacticilor, respectiv actiunea propriu-zisa si canalul de comunicare.
Pentru fiecare instrument de comunicare avut in vedere, trebuie precizate:
descrierea activitatii, termene limita de executie, alte cerinte — spatiu, echipament,
buget estimat, persoane responsabile;

8. Fixarea calendarului pe ore, zile, saptamani, pe luni, etc. Calendarul poate fi
exprimat global, descris, sub forma grafica, diagrama Gantt etc.;

9. Stabilirea bugetului;

10. Proceduri de evaluare pentru planul evenimentului/campaniei, indeplinirea
obiectivelor, impactul mesajului.
In ceea ce priveste ,,Procesul planificarii in patru faze si noud pasi” conceput de
catre Smith (2005), acest proces implica evidentierea urmatoarelor elemente:
Faza 1. Cercetarea formativa:
Pasul 1. Analiza situatiei,
Pasul 2. Analiza organizatiei;
Pasul 3. Analiza publicurilor.
Faza 2. Strategia:
Pasul 4. Stabilirea scopurilor si a obiectivelor;
Pasul 5. Formularea strategiilor de actiune si de raspuns;
Pasul 6. Proiectarea comunicarii eficace.
Faza 3. Tactici:
Pasul 7. Selectarea tacticilor de comunicare;
Pasul 8. Implementarea planului strategic.
Faza 4. Cercetarea evaluativa:

Pasul 9. Evaluarea planului strategic.

La finalul acestei expuneri, va invit la o lectura cel putin captivanta si plinad de insight-
uri, a celor zece studii de caz selectate in cadrul acestui volum. Studiile care prezintd analizele
unor campanii desfdsurate si Incheiate in 2018, 2019 sau 2020 sau aflate in desfasurare la

nivelul anului 2021 au fost realizate, sustinute si evaluate in cursul anului universitar 2020-
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2021 in cadrul disciplinei Campanii de relatii publice, de catre studenti ai Facultatii de
Sociologie si comunicare, din cadrul Universitatii Transilvania din Brasov, studenti care
parcurg programele de studii de licentd Comunicare si relatii publice si Media digitala.

Primul caz, cel al analizei campaniei ,,Inovatie muzicala Coca-Cola & Inna” din 2018,
face referire la obiectivele de PR care vizeazd informarea publicului. Aflam ca acesta este
informat despre ingenioasa modalitate de a asculta melodiile recent lansate ale cantaretei Inna,
direct de pe dozele de Coca-Cola Zero Zahar, putind fi observatd si o metoda buna de
promovare a noului sau album.

Al doilea caz intitulat ,#TrdiascdCapraVecinului” abordeaza o campanie de educare
publica sustinutd de publicatia PressOne incd din 2018 si analizeaza strategia, descrie tacticile
folosite si evalueaza planul strategic al acesteia prin utilizarea unui concept creativ, respectiv
gestul de a ridica statui rivalilor, aspect care a surprins pozitiv intreaga industrie media, dar si
opinia publicd, iar aceastd campanie a devenit un adevarat trend, readucand subiectul invidiei
in atentia opiniei publice.

Analiza campaniei de relatii publice a Primdriei Municipiului Brasov ,Liber la
vaccinare — liber la viatd, maraton de vaccinare fard programare” evidentieaza seria de 10
evenimente in cadrul carora brasovenii si turistii aflati in trecere prin Bragov s-au putut vaccina
fara programare din luna mai 2021. Noutatea a constat In faptul ca evenimentele de vaccinare
au fost organizate 1n diverse locuri din oras — Teatrul ,,Sica Alexandrescu”, Bazinul Olimpic,
Piata Sfantul Ioan, Parcul ,,Nicolae Titulescu” etc. — tocmai pentru a aduce acest act medical
mai aproape de cetateni si a-1 determina sd se vaccineze Tn numar cat mai mare.

Campania ,,.Dragostea e dincolo de cei patru pereti!” elaborata de IKEA 1n 2021 este o
initiativa de constientizare a unei probleme, o campanie de Intdrire a atitudinilor si chiar de
schimbare a comportamentului, deoarece incepand cu anul 2020 compania deruleaza campanii
ce promoveaza incluziunea persoanelor din comunitate.

Al cincilea studiu de caz abordeazd campania ,,Internet vs. Rezidentiat” realizata de
catre Reteaua de Sanatate ,,Regina Maria” si agentia McCann PR si McCann Worldgroup, in
colaborare cu publicatia VICE, cu ocazia examenului de rezidentiat din anul 2018 si, ulterior,
a Zilei Mondiale a Sanatatii, Tn anul 2019.

Al saselea studiu de caz are ca subiect de analizd campania de constientizare realizata
de catre compania Coca-Cola HBC Romania, intitulata ,,Mai deschisi ca niciodata” in contextul
pandemiei cu noul virus SARS-CoV?2. Unul dintre obiectivele campaniei initiate de Coca-Cola

este sa faca publicul constient de situatia in care ne aflam, dat fiind ca pandemia a produs multa
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incertitudine 1n societate. Startul campaniei a avut loc in data de 30 iulie 2020 si a avut
continuitate si in 2021.

Al saptelea caz face referire la analiza campaniei ,,#CancelCancer 2019” initiata de
compania Avon, cu sprijinul Kaufland. Aceasta poate fi incadrata, din punct de vedere al
relatiilor publice, drept o campanie de constientizare dar si una de educare publica, prin aceasta
dorindu-se si o schimbare de comportament. Obiectivul principal al acestei campanii consta in
sensibilizarea publicului feminin cu privire la importanta depistarii precoce a cancerului de san.

Al optulea caz reprezinta analiza campaniei ,,#CancelCancer 2018”, tocmai pentru a
exista un termen de comparatie fatd de campania din 2019. Stim deja ca Avon a sarbatorit, in
anul 2020, cel de-al 18-lea an consecutiv in care organizeazd aceastd campanie,
#CancelCancer. Denumirea campaniei a fost schimbata in timp, initial numindu-se ,,Campania
pentru Sanatatea Sanilor”. Subiectul campaniei derulate de Avon este aceasta boala, deoarece
ea afecteaza un numar semnificativ de persoane de gen feminin din Romania.

Analiza campaniei ,,Informare acasa! Siguranta in lume” realizeazd o conexiune intre
campaniile de constientizare sociala, cum este cazul de fatd si CSR. Aceastd campanie
nationald a fost lansatd de catre Guvernul Romaniei si derulatd incepand cu luna mai 2018,
fiind extinsa la nivel national. Campania a continuat si in anul 2019, avand aceleasi obiective.

Ultimul studiu de caz consta in analiza campaniei ,,In Love With Technology”, aceasta
avand si o componentd de promovare pentru Facultatea de Comunicare si Relatii Publice din
cadrul Scolii Nationale de Studii Politice si Administrative din Bucuresti, astfel ca publicul
vizat este format din elevii de clasa a XII-a. In acelasi timp, fiind realizati in colaborare cu
postul Virgin Radio, campania este cu atat mai atractiva pentru tineri, publicul extinzandu-se

si la persoanele care ascultd acest post de radio.
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INFORMARE SI PROMOVARE
Analiza campaniei

wInovatie muzicala Coca-Cola & Inna”

Amalia ALBEAN, Monica BALABAN, Dragos BANICA

1. CLARIFICAREA UNOR TERMENI

In incercarea de a constitui un cadru teoretic, ne vom sprijini in paragrafele care urmeazi pe
lucrarea lui Iacob et al. (2011). Incepem prin a mentiona ca organizatiile pot utiliza atat
evenimentul, cat si campania sau programul de relatii publice, pentru a-si atinge obiectivele, in
acest demers cele trei procese de relatii publice potentandu-se reciproc. Principalele diferente
dintre ele constau, pe de-o parte, in faptul cd evenimentul ,,are o duratd mai scurtd decat o
campanie sau un program; el ocupa un interval de timp clar si destul de scurt, vizeaza numai
un obiectiv si un public determinat”, iar campania, pe de altd parte, ,,are o duratd mai mare
decat evenimentul, dar, ca si acesta, are un Inceput si un sfarsit bine precizate” (p. 199).

In ceea ce priveste campaniile de relatii publice, in comparatie cu evenimentele,
acestea sunt alcatuite ,,dintr-o suitd de actiuni de relatii publice (intre care pot fi si evenimente);
obiectivele sunt mai largi si implicd mai multe categorii de public” (Iacob et al., 2011, p. 199).

Programul ,,se deosebeste de cele doud activitati de mai sus prin durata mai mare pe
care se intinde si prin faptul ca nu are termen explicit si categoric de finalizare; el poate
continua atit timp cét se considerd necesar si poate fi chiar revazut sau adaptat periodic”.
Totodata, programul de relatii publice are stabilite obiective de anvergura, precum ,,combaterea

violentei asupra copiilor in familie, scaderea ratei de abandon al copiilor in orfelinate, cresterea
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natalitatii” (Iacob et al., 2011, p. 199), intrucat el trebuie sd schimbe atitudini si comportamente
in randul publicurilor vizate.

Iacob si colaboratorii realizeaza, totodatd, o distinctie transantd intre campania de
relatii publice si campania de informare publicd. Asa cum se subliniazd, campaniile de
informare publica ,,au un obiectiv imediat, limitat si bine definit (avertizarea asupra pericolului
fumatului, pastrarea curateniei orasului) si fac apel exclusiv la mass-media”, pe cand
,,campaniile de relatii publice folosesc o paleta larga de canale de comunicare, nu numai mass-
media, si au ca obiective permanente crearea de relatii bune Intre o organizatie si publicurile
ei” (2011, p. 200).

Un alt termen a carui clarificare trebuie realizata este planul de relatii publice. ,,Planul
poate fi definit ca un proiect care cuprinde o suitd de operatii destinate s conduca la atingerea
unui scop. Intr-o altd acceptiune, mai simpla, el este definit drept program de lucru” (Iacob et
al., 2011, p. 183).

In functie de actorii sociali implicati, Cmeciu (2013, p. 21) clasifici campaniile de
relatii publice in:

— campanii comerciale — cu rol in ,,promovarea unor produse, servicii sau a imaginii
organizatiei”, ,,schimbarea pozitiondrii pe piatd a unei organizatii” ori “refacerea imaginii
organizatiei dupad o situatie de criza”;

— campanii politice, in cazul cérora, conform lui McNair (2007, citat in Cmeciu, 2013, p.
27), trebuie luate in considerare patru categorii de activititi de relatii publice:
managementul mediatic, managementul de imagine, comunicarea internd a partidului si
managementul informational;

— campanii de responsabilitate sociald, care ,,pot fi considerate o dezvoltare a campaniilor
pe teme sociale”.

Campaniile comerciale sunt, conform lui Cmeciu (2013), impartite la randul lor in
campanii de rebranding — structurate pe identitatea organizationald, menite sa repozitioneze
brandul — si campanii de reputatie/imagine. Acestea din urma ,,incearca salvarea reputatiei unei
organizatii dupa o situatie de criza sau dupa alte situatii care au putut genera o publicitate
negativa” (Bobbit & Sullivan, 2009 citat in Cmeciu, 2013, p. 24).

Odata cu aparitia liberei exprimari prin social media si new media (Briciu & Vacaru,
2021), campaniile electorale au dezvoltat ca trisatura esentiald campaniile de gherila. In cadrul
campaniilor de gherila, informatiile politice sunt create, comentate si difuzate in mediul online
de utilizatori virtuali care, de cele mai multe ori, au scopul de a defaima ,,prin reprezentari

verbale si vizuale ale contracandidatilor” (Cmeciu, 2013, p. 26).
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In ceea ce priveste evenimentele de relatii publice, conform lui Schifer-Mehdi (2008,
pp. 30-40), ele pot fi clasificate in functie de prilej sau de obiectivul comunicarii. Astfel,
evenimentele organizate cu un anumit prilej sunt: jubileul, aniversarile, inaugurarea,
reinaugurarea, receptia, adunarea generalda anuala, targurile/ evenimentele expozitionale,
demaririle de proiecte sau campanii. In functie de obiectivul comunicarii, ele pot fi urmari:

— formarea autoperceptiei: manifestatie in scopul informarii, manifestatie cu prilejul
inceputului de campanie;

— emotionarea $i activarea: petreceri, evenimente si manifestatii In scopul motivarii;

— informarea si comunicarea: congrese, forumuri, manifestatii, simpozioane, conferinte,
workshopuri;

— comunicarea cu privire la produs: prezentarea produsului, evenimente promotionale,
expozitii targuri;

— comunicarea cu privire la Intreprindere: ziua portilor deschise, adunarea generala anuala,
targuri, prezentarea intreprinderii;

— contactul cu difuzorii mesajelor: evenimente dedicate presei, evenimente de PR,
evenimente VIP, intdlniri cu comerciantii;

— formarea imaginii: toate formele de evenimente;

— obiective indirecte: sponsorizarea, cooperarea.

2. OBIECTIVELE CAMPANIEI

Campania de relatii publice poate fi definita ca ,,un efort sustinut al unei organizatii pentru a
construi relatii sociale demne de incredere, cu scopul de a atinge anumite obiective
(determinate in urma unor cercetari), efort bazat pe aplicarea unor strategii de comunicare si
evaluare a rezultatelor sustinute” (Kendall, 1996 citat in lacob et al., 2011, p. 197). De
asemenea, campaniile de relatii publice sunt definite de Newsom et al. ca fiind ,,eforturi ample,
coordonate si orientate catre atingerea unui obiectiv sau a unui set de obiective corelate, care
vor permite organizatiei sa atingd, in viitor, un scop pe termen lung, fixat prin declaratia de
principii“ (2003, p. 571). Ambele definitii subliniazd importanta cunoasterii obiectivelor
campaniei si clasificarea acestora (Cioacd & Briciu, 2017).

In cazul campaniei realizatd de compania Coca-Cola, ,, Inovatie muzicalid Coca-Cola &

Inna”, principalele obiective ale acesteia sunt cele care vizeaza informarea publicului. Asadar,
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publicul este informat despre ingenioasa modalitate de a asculta melodiile recent lansate ale
cantaretei Inna, direct de pe dozele de Coca-Cola Zero Zahar, putand fi observata si o metoda
bund de promovare a noului sdu album. Iatd ce declard Coca-Cola HBC Romania, 1n
comunicatul sau:

Vara aceasta, dozele de Coca-Cola Zero Zahdr vor avea un upgrade muzical - noul
album INNA va fi disponibil in frigiderele din intreaga tara. Albumul YO, compus
integral de INNA, va putea fi ascultat, din luna iulie, de pe un suport audio
neconventional: dozele de Coca-Cola Zero Zahar.

Vestile bune nu se termina aici: noile doze de Coca-Cola Zero Zahdr vor reprezenta
biletul de acces la primul concert al INNEI sustinut in exclusivitate online. Doar pe 25
iulie, intre orele 20:00 si 22:00, consumatorii Coca-Cola Zero Zahar devin, prin
scanarea dozelor, spectatorii concertului de promovare al noului album al artistei (Coca-
Cola HBC Romania, 2018b).

Este important de mentionat si faptul ca nu doar Compania Coca-Cola este implicata in
punerea in tema a publicului in legatura cu desfasurarea campaniei, insdsi cantareata Inna este
implicata in acest demers. Ea promoveaza campania si informeaza publicul despre campanie,
intr-un mod mai sentimental, plin de emotie: ,,Noua campanie alaturi de Coca-Cola Zero Zahar
inseamna, pentru mine, mai multe premiere wow (...) Ma bucur ca le pot oferi fanilor mei toate
aceste surprize si abia astept sa le vad reactiile” (Bambu, 2018).

Obiectivele din cadrul campaniei realizate de Coca-Cola in colaborare cu Inna sunt
informationale, deoarece, conform lui Wilcox si colaboratorii (1992 citat in lacob et al., 2011),
prin intermediul lor se prezinta:

— un produs: dozele de Coca-Cola si noul album al Innei;

— un serviciu: concertul sustinut de Inna si dedicat publicului tinta (respectiv consumatorii
de doze de Coca-Cola Zero Zahar din editia limitata si fani ai cantaretei din Romania,
atat din mediul rural, cat si din cel urban);

— o organizatie: Compania Coca-Cola.
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3. SITUATIA, ORGANIZATIA SI PUBLICURILE VIZATE

3.1. Analiza situatiei

In primul rand, am dori clarificarea termenului de ,,situatie”. Conform lui Smith (2005, p. 17),
o situatie poate fi definita drept ,,un set de circumstante in care se afl o organizatie”. In cazul
de fata, circumstantele identificate nu sunt unele negative, scopul campaniei ,,/novatie
muzicala Coca-Cola & Inna” fiind acela de a mentine o situatie pozitiva deja existenta (Iacob
et al.,, 2011). Pentru a analiza situatia care face obiectul acestei lucrari, se vor folosi in
continuare cele trei intrebari propuse de Smith in lucrarea sa (2005, p. 27):

1. ,, Care este situatia in care se afla organizatia?”

— organizatia se afla intr-o situatie favorabila in ceea ce priveste reputatia si indicii ei de
piatd. Conform Coca-Cola HBC Romania, in 2018, Coca-Cola era ,,cea mai mare
companie din industria locala de bauturi non-alcoolice si a doua cea mai mare companie
din sectorul bunurilor de larg consum” (2019, p. 15).

2. ,,Care este background-ul situatiei?”

— 1n 2018, cand a fost implementata campania, compania Coca-Cola Romania tocmai
fusese desemnatd, pentru al patrulea an consecutiv, drept cea mai sustenabild companie
din Romania, conform studiului Romania CSR index 2018, si cel mai dorit angajator din
industria FMCG (Coca-Cola HBC Romania, 2018b). Astfel, campania in cauza
urmareste exploatarea situatiei favorabile, pentru a-i mentine brandului o imagine cu
conotatii pozitive.

3. ,, Care este semnificatia sau importanta situatiei?”

— contextul favorabil creat i-a permis companiei sa-si demonstreze in continuare calitatea
si nivelul de performantd, venind cu o inovatie: noile piese ale Innei de pe albumul YO,
disponibile prin scanarea cu telefonul a logo-ului Shazam de pe ambalajul dozelor de

Coca-Cola Zero-Zahar.
3.2. Analiza organizatiei

Smith (2005) defineste analiza organizatiei drept analiza punctelor tari si a celor slabe ale unei
organizatii. O metoda traditionald de analiza, specifica ariei marketingului, este analiza de tip

SWOT, care urmareste observarea punctelor tari, slabe, a oportunitatilor si a amenintarilor ce
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privesc organizatia in cauza. Smith (2005, pp. 29-41) propune insa o analizd mai complexa a
organizatiei, care se axeaza pe mediile interne si externe ale unei companii si pe perceptiile
publicului asupra ei. Vom trece in continuare la analiza organizatiei utilizand aceasta structura
propusa de Smith, iar in acest demers vom utiliza chiar intrebarile relevante formulate de catre

autor.

3.2.1. Analiza mediului intern

1., Care este calitatea performantei organizatiei?”

— Compania Coca-Cola HBC Romania a inregistrat in 2018 peste 191.295.000 de unitati
vandute la nivelul Intregii tari, a implementat o strategie ampla de sustenabilitate in ceea
ce priveste reducerea emisiilor, reducerea si administrarea apei, nutritia si colectarea
deseurilor. Totodata, a pastrat o transparenta absolutd in ceea ce priveste ingredientele
utilizate la fabricarea produselor, in 2018 neexistand ,,incidente de neconformare cu
codurile voluntare sau impuse de lege, in ceea ce priveste etichetarea produselor
comercializate de companie” (Coca-Cola HBC Romania, 2019, p. 59). Astfel, se poate
afirma faptul cd compania 1si sustine standardele de calitate a performantei
organizationale la un nivel nalt.

2.,,Ce resurse sunt disponibile pentru comunicare, incluzand bugetul?”

— costurile operationale totale ale companiei Coca-Cola HBC Romania, pentru anul 2018,
au fost in valoare de 7.007.542 de lei, suma din care o buna parte a fost utilizata pentru
comunicari de marketing si promovarea produselor, ceea ce indica faptul ca brandul are
posibilitatea financiard de a comunica pe multiple canale, cu o frecventa ridicata (Coca-
Cola HBC Romania, 2019).

3.,,Cat de mult sustine organizatia activitatile de relatii publice?”

— avand 1n vedere faptul ca organizatia emite anual un raport de sustenabilitate disponibil
publicului larg, se poate constata faptul ca o buna parte dintre eforturile de comunicare

sunt destinate activitatilor de relatii publice.

3.2.2. Analiza mediului extern

1.,, Care este principala competitie pentru companie?”

— principalul competitor al companiei Coca-Cola HBC Romania este compania PepsiCo

Romania, producatoare de bauturi racoritoare asemandtoare celor produse de Coca-Cola.
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2.,,Ce opozitie semnificativa exista din mediul extern?”
— opozitia vine din partea anumitor categorii de publicuri care sustin ca produsele
companiei dduneaza grav sanatatii consumatorilor.
3. ,,Se intampla ceva acum in mediul extern al companiei care poate limita eficacitatea
programului de relatii publice”
— nu, anul 2018 a fost un an lipsit de evenimente care ar fi putut diminua eficacitatea

programului de relatii publice al companiei.

3.2.3. Analiza perceptiilor publice

1.,,Cdt de cunoscuta este organizatia?”

— Coca-Cola este unul dintre cele mai importante si recunoscute branduri din Roménia si
din lume, comercializandu-si produsele in peste 200 de tari si teritorii (Coca-Cola HBC
Romania, 2018b).

2. ,,Care este reputatia organizatiei?”

— compania se bucurd de o reputatie favorabila, fapt demonstrat si de atestarile obtinute din
partea Romania CSR index si FMCG.

3.,,Cum si in ce sens se doreste afectatd aceasta reputatie?”

— se doreste ca, prin programul de relatii publice al companiei, reputatia sa fie mentinuta

pe un trend pozitiv.

3.3. Analiza publicurilor

Conform clasificarii realizate de Grunig (1983, citat iIn Rawlins, 2006, p. 9), publicurile
implicate intr-o campanie de relatii publice apartin mai multor categorii. in cele ce urmeaza
vom clasifica publicurile campaniei ,, Inovatie muzicala Coca-Cola & Inna” utilizdnd modelul
amintit.

— publicurile active, cele care inteleg cum sunt influentate de campanie, percep care este
legdtura lor cu ea. Sunt acele publicuri care se afld intr-o continud cautare de noi
informatii: mass-media, tinerii consumatori de Coca-Cola Zero Zahar, Inna si fanii e,

— publicurile constiente, adica acele publicuri care inteleg cum sunt influentate de
campanie §i care ar putea sa actioneze in raport cu aceasta. Totodata, aceste publicuri nu

inteleg in totalitate constrangerile si nu sunt atdt de implicate, precum cele active:
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furnizorii si distribuitorii dozelor de Coca-Cola Zero Zahdr, consumatorii altor produse
marca Coca-Cola;

— publicurile latente, cele care nu Inteleg cum sunt influentate de campanie si care este
legatura lor cu aceasta: consumatori ai altor branduri de bauturi carbogazoase;

— non-publicurile, cele care nu recunosc influenta campaniei sau legatura lor cu ea:
cetdtenii altor tari, care au auzit la stiri despre desfdsurarea campaniei ,, [novatie muzicala

Coca-Cola & Inna” In Romania; persoanele care nu consuma bauturi carbogazoase.

4. STRATEGIA CAMPANIEI

Termenul de strategie poate fi definit si inteles ca reprezentand ,,definirea cursului actiunii,
abordarea destinata sa duca la atingerea unor scopuri stabilite pe termen lung” (Iacob et al.,
2011, p. 183). Astfel, o campanie de relatii publice nu poate fi dusa la bun sfarsit fara o strategie
corect gandita. Suntem de acord cd ,,eficacitatea in relatiile publice se bazeaza pe corectitudinea
planificarii. Fara o planificare corectd, activitatea departamentului de relatii publice va fi
afectata, iar coordonarea comunicarii cu mediul extern va avea de suferit” (Iacob et al., 2011,
p. 183). De asemenea, stabilirea unei strategii va concentra atentia organizatiei asupra a doua
aspecte cheie ale planificarii: ce actiuni va intreprinde organizatia si ce va spune despre aceste

actiuni.

4.1. Stabilirea scopurilor si a obiectivelor

In stabilirea scopurilor campaniei este necesari analiza modului in care organizatia se
pozitioneaza si unde doreste sd ajunga prin campanie. Scopurile stau la baza viziunii pe care o
organizatie o are. Smith (2005) divide scopurile ce au la bazd comunicarea, in trei mari
categorii de abordare a unei situatii:

— gestionarea reputatiei: ideile si perceptiile pe care publicul le are despre organizatie;

— gestionarea relatiilor: modul in care organizatia interactioneaza cu publicul;

— gestionarea sarcinilor: felul in care organizatia actioneaza.

In cazul campaniei ,, Inovatie muzicald Coca-Cola & Inna” se pot identifica toate cele

trei mari scopuri mentionate anterior. Un prim scop al campaniei este acela de a creste interesul

publicului tintd fatd de produsele companiei (gestionarea reputatiei). Astfel, Coca-Cola
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realizeaza acest lucru prin colaborarea cu Inna, o bine-cunoscuta interpreta si ambasadoare a
brandului, inca din anul 2018. Colaborarea a avut ca scop atat ideea de a promova noul album
al acesteia, cat si de a oferi consumatorilor un suc fard zahar, care, afirma Compania Coca-
Cola, este mai sanatos.

Relatia cu publicul (gestionarea relatiilor) este una activa, nefiind deloc neglijata. In
acest caz, scopul companiei Coca-Cola este acela de a tine la curent consumatorii cu detalii
relevante legate de campanie si de a intari relatia dintre companie si public. De asemenea, un
alt scop poate fi promovarea companiei in randul unor posibili noi clienti. Asadar, campania
., Inovatie muzicala Coca-Cola & Inna” a fost intens promovata si pe retelele de social media,

asa cum am ilustrat in exemplele din Figura 1 si 2.

@ inna &

/E inna @ HeiiiilAstazi la 20:00, pe dozele
editie limitata Coca Cola Zero Zahar

puteti sa vedeti o super
sesiune/concert live cu mine si bandul
meu. Daca vrei sa fii in primul rand,
scaneaza doza cu #shazam si hai sa ne
vezillt's SHOW time pe doza de Coca
Cola Zero Zahar @@ Pe buneeeee!

¢ Qv )

@ Liked by linogolden and 13,509 others

Fig.1. Postare a artistei Inna, in cadrul campaniei Coca-Cola
(Sursa: Instagram, Inna)

Scopul care std la baza gestionarii sarcinilor constd, in primul rand, in atragerea
publicurilor tinta catre brandul Coca-Cola, atat prin dozele care pot fi scanate pentru a asculta
albumul Innei, cat si prin concertul online sustinut de artista pentru consumatorii gamei limitate
de Coca-Cola Zero Zahdr, concert sustinut in cadrul campaniei.

Intotdeauna, obiectivele campaniei sunt derivate din scopurile stabilite de citre o
organizatie sau companie. Aceste obiective trebuie sa fie clare, bine definite si masurabile. Prin
obiective se doreste masurarea unor atitudini sau a nivelului de constientizare si acceptare, iar

0 companie sau organizatie isi poate da seama de ce mai este nevoie pentru a indeplini un scop.



27

Coca-Cola
24 iulie 2018 - O

Al vazut dozele in editie hmitata, dar pregdatim
ceva s1 mai tare: concertul de lansare a albumuilui

semnat de INNA. Woop, woop! Pe 25 iulie la ora
20:00, fun pe faza!

Scaneaza dozele de Coca-Cola Zero Zahar si te
poti considera in pnmul rdnd la concert. Save the
datel & . &

Fig.2. Postare din campanie (Sursa: Facebook, Coca-Cola)

Obiectivele sunt strans legate de un anumit public si se bazeaza pe dorintele, interesele
si nevoile acelui public. In cazul de fati, un obiectiv al campaniei Coca-Cola poate fi evaluat
prin analiza atitudinilor si reactiilor publicului tintd (respectiv consumatorii de doze de Coca-
Cola Zero Zahar din editia limitata si fanii cantaretei, din Romania, atat din mediul rural, cat si
urban) fata de campania ,,/novatie muzicala Coca-Cola & Inna ™.

Printr-un alt obiectiv, poate fi masurat impactul pe care aparitia artistei Inna pe dozele
de Coca-Cola Zero Zahar il are asupra opiniei publicurilor tinta, afland daca loialitatea fatd de
brand creste sau scade ori daca aparitia acestuia aduce consumatori noi. Un alt obiectiv poate
analiza modul in care campania este acceptata, sau nu, de catre publicurile tinta. De asemenea,

printr-un ultim obiectiv, poate fi interpretata opinia consumatorilor despre o astfel de campanie.

4.2. Formularea strategiilor de actiune §i de raspuns

Strategia de actiune poate fi Tmpartita in doud categorii. Prima categorie cuprinde actiunile
desfiasurate de citre organizatie. In cazul de fata, modul in care compania Coca-Cola doreste
sd isi desfasoare campania. Asadar, strategia abordatd de Coca-Cola surprinde si promoveaza
o inovatie prin care, atat fanii Coca-Cola, cat si ai artistei Inna, pot asculta muzica direct de pe

dozele de Coca-Cola Zero Zahar, prin simpla scanare a acestora cu telefonul. De asemenea,
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Coca-Cola atrage publicul cdtre companie si prin organizarea unui concert online. Participarea
la acest eveniment este posibild doar prin achizitionarea dozelor de Coca-Cola Zero Zahar.

A doua categorie este formatd din mesajele, ideile, pe care compania Coca-Cola le
trimite catre publicul tinta prin intermediul campaniei ,, Inovatie muzicala Coca-Cola & Inna ™

Ideile campaniilor noastre au doua surse foarte importante. Una dintre ele: consumatorii
nostri; cea de-a doua: dorinta noastra permanentd de a inova — prin produse, ambalaje
si campanii surprinzdtoare. Coca-Cola Zero Zahar se adreseaza tinerilor — un public
care traieste pentru muzicd si pentru experientele digitale, care iubeste continutul
shareable in social media (Pack Romania, 2018).

Strategia de raspuns este bine sa fie pregatitd in cazul in care companiei sau organizatiei
1 se aduc acuzatii, iar imaginea sa poate fi afectatd. Organizatiile pot folosi o serie de reactii
verbale si comportamentale In gestionarea raspunsurilor fatd de critica primitd. Asadar,
compania trebuie sa se gandeascd la un plan prin care poate recapata increderea publicului tinta
si compasiunea acestuia. In cazul campaniei analizate compania Coca-Cola nu a intimpinat o

situatie de criza.

4.3. Proiectarea comunicarii eficace

Potrivit lui Robin, ,,modelul informational al comunicarii se concentreaza pe continutul
comunicdrii si canalele de comunicare. Acesta implica un mesaj trimis de o sursd unui receptor,
cu idei codificate si interpretate prin simboluri (cuvinte sau imagini)” (2005, p. 117).
Comunicarea in cadrul campaniei realizatd de Coca-Cola, intitulatd ,, Inovatie muzicala
Coca-Cola & Inna”, s-a desfasurat prin intermediul mai multor canale de comunicare:
— retelele de social media: pagina oficiald Coca-Cola Romania si pagina Innei, atat pe
Instagram, cat si pe Facebook;
— pagina web a companiei Coca-Cola din Romania;
— canalul de Youtube al Coca-Cola: promovarea campaniei prin diferite reclame;
— posturi de televiziune si radio;
— publicatii online.
Efortul comunicarii in cadrul campaniei analizate este de tip bidirectional, dinspre

brand spre consumator, urmat, ulterior, de feedback-ul consumatorului inspre brand. Este
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important de mentionat faptul ca o comunicare eficace detine anumite trasaturi, pe care le-am
identificat si In cadrul campaniei:
— claritate: prezentarea clara a campaniei realizatd de compania Coca-Cola Romania, intr-
un limbaj comun;
— charisma: transmiterea mesajelor Intr-un ton prietenos, spre exemplu: “oferirea de
continut exclusiv si experiente unice”;
— control: puterea pe care o are Coca-Cola Roméania asupra publicului tinta, legatura dintre
brand si consumatori.

Eficacitatea trasdturilor anterior enuntate poate fi maximizatd prin denumirea unei
persoane care s reprezinte brandul, un purtdtor de cuvant sau o persoand indragita de public,
o celebritate. Asadar, campania realizata de catre Coca-Cola HBC Romania a ales-o pe Inna sa
fie ambasadorul brandului in anul 2018, datorita charismei acesteia si a numarului mare de fani

care o apreciaza pe artista.

5. TACTICILE UTILIZATE IN CAMPANIE

5.1. Selectarea tacticilor de comunicare

Conform lui Smith (2005), tacticile de comunicare sunt elementele vizibile ale planului
strategic. Gama de tactici de comunicare este ampld, datoritd dezvoltarii tehnologiei. Tacticile
trebuie luate in considerare in functie de scopuri si obiective, astfel Incat sa se potriveasca atat
campaniei, cit si gusturilor publicului. In acest sens, tacticile de comunicare se impart in patru
categorii: comunicare interpersonald, media organizationala, news media s1 media
promotionala si de publicitate. Smith mentioneazd faptul cd aceste tactici se intrepatrund,
neexistand o singura tactica favorabila pentru organizatie.

In ceea ce priveste campania celor de la Coca-Cola, se poate observa cd acestia au
combinat tactici din news media cu tactici din media promotionald si de publicitate. Ambele
tactici prezinta produsul organizatiei unui public larg, diferenta fiind ca news media reprezinta
un tip de media necontrolata, generata de persoane din exterior, iar media promotionala si de
publicitate reprezintd media controlatd, In care organizatia stabileste continutul mesajelor,
aspectul acestora. Campania Coca-Cola foloseste tactici de news media prin colaborarea cu

Inna, artistd indragitd in Romania si peste hotare. Ea genereazd media necontrolatd, prin
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mesajele postate pe social media si interviurile date la radio, intrucét din aceste interviuri sunt
generate stirile gratuite din mediul online.

In ceea ce priveste media promotionali si de publicitate, aceasta este folosita tocmai
pentru a atinge scopul de gestionare a reputatiei. Astfel, tactica este una de prezentare a
produselor unui public larg, care a luat sau nu a luat contact cu produsul companiei care face
obiectul campaniei. Aceasta este cea mai costisitoare tacticd, conform lui Smith (2005),
deoarece presupune publicitate platita: publicitate printatd (reviste), publicitatea electronica
(reclama TV, reclama radio, reclame online de tip pop-up), publicitate exterioara (postere,
bannere pe mijloacele de transport) si articole promotionale (giveaway, reduceri, obiecte de

colectie).

’ inna & It's here and it's cool! & I'm
l l N so exciteeed! @ Moul meu album e
ready si il poti asculta in exclusivitate
pe dozele de @cecacolaromania Zero
Zahar! Scaneaza cu Shazam & press
play! @ More info about this album
sooon! So stay tuuned!

153w

9 petre.adrian.9828 Cu ©

143w Reply

maedeho_ niuogS wibjaz w ol o
Tefio

QY )

345,763 views

Fig. 3. Postare a artistei Inna, in cadrul campaniei Coca-Cola
(Sursa: Instagram, Inna)

Coca-Cola a folosit in campania ,, Inovatie muzicala Coca-Cola &Inna” o gama larga
de mijloace care pot fi atribuite publicitatii electronice. Atat compania, cat si cantareata, au
avut postdri retelele de social media, despre campanie. Mai mult, a existat si o reclama pentru
televiziune, care aduce in discutie inovatia celor de la Coca-Cola. Cu sigurantd compania a
platit si pentru afisarea unor postere in zonele mai populate. Am ilustrat in Figurile 3, 4 s1 5
cateva dintre postarile realizate in cadrul campaniei pe cele mai populare retele de social media

din Romania: Facebook, Instagram si Youtube.
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Articolele promotionale sunt chiar dozele de Coca-Cola Zero Zahar, deoarece acestea
reusesc sd conecteze telefonul la muzica Innei, prin aplicatia Shazam. Acest aspect reprezenta
o noutate pentru anul 2018, in Romania neexistdind ceva asemdndtor pand atunci.
Concluzionand, Coca-Cola Roméania a folosit toatd media electronicd pentru a promova

produsul si chiar conceptul campaniei, rspectiv inovatia muzicala.

P »l o) o07/075 . Y=

“Teaser INNA - Locura” - Album exclusiv pe dozele Coca-Cola Zero Zahar

Fig. 4. Extras din teaser-ul artistei Inna, in cadrul campaniei Coca-Cola
(Sursa: Youtube, Coca-Cola)

5.2. Implementarea planului strategic

Trebuie sd mentiondm faptul ca tacticile descrise anterior, sunt transformate intr-un plan logic,
ce cuprinde atat programarea campaniei, cat si stabilirea bugetului alocat. Conform lui Smith
(2005), planul strategic cuprinde: un titlu, un rezumat al campaniei, principiile de baza, analiza
situatiei, recomandadrile, planificarea campaniei pe zile, bugetul si planul de evaluare.

In cazul planificarii campaniei, credem ca cel mai eficient este ca aceasta s se conceapi
in ordine inversa, adica incepand cu cea mai recenta activitate si continuand pe un fir logic spre
primele activitati. Campania Coca-Cola, realizata in colaborare cu Inna, s-a desfasurat in vara

anului 2018, mai exact in luna iulie. Primele postari au aparut pe data de 5 iulie, iar concertul
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Innei a fost sustinut pe data de 25 iulie. In aceste conditii, planificarea campaniei Coca-Cola,

care se intinde temporal, invers cronologic, pe un parcurs de 55 de zile, ar arata astfel:

25.07.2018 — Concertul LIVE de lansare;

24.07.2018 — Pregatiri pentru concert;

05.-23.07.2018 — Comunicarea de campanie prin intermediul retelelor de social media,
referitoare la dozele de Coca-Cola si noul album al Innei, ce poate fi ascultat prin aplicatia
Shazam;

04.07.2018 — Ultimele pregétiri pentru introducerea dozelor pe piata;

03.07.2018 — Pregatirea textelor pentru postari si realizarea fotografiilor;
02.-04.07.2018 — Filmarea reclamelor;

01.07.2018 — Realizarea primelor seturi de doze de Coca-Cola Zero Zahar;

30.06.2018 — Ziua destinata scandrii codurilor Shazam;

15.-29.06.2018 — Stabilirea design-ului dozelor si a fotografiilor;

01.-14.06.2018 — Crearea conceptului pentru campanie, alaturi de Inna.

R @

Fig. 5. Postare a companiei Coca-Cola, in cadrul campaniei
(Sursa: Facebook, Coca-Cola)

Pentru a stabili bugetul, trebuie luat in calcul faptul ca sunt mai multe metode de

realizare a acestuia. Conform lui Smith (2005), alocarea bugetului poate fi de mai multe tipuri,

dintre care amintim numai cateva care s-ar putea potrivi analizei noastre: paritate competitiva,

bugetul cum era inainte, procente din vdanzari, tot ce iti poti permite $1 buget bazat pe obiective.

Din toate acestea, presupunem faptul ca compania Coca-Cola a mizat pe bugetul de tip

tot ce iti poti permite, motivele fiind evidente. Este o companie cu un trecut prezentabil, care
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se bucurd de un succes coplesitor, motiv pentru care isi permite sd aloce un buget considerabil
pentru orice campanie. Cu scop ilustrativ, ne putem imagina un tablou al bugetului, conform

Tabelului 1.

Tip de costuri Tip de activitate Cost (RON)
Costuri administrative - 2.000
Costuri pentru concept Design 4.500

Colaborare Inna 7.000

Costuri de productie Echipa de filmare 15.000
Printare doze 10.000

Magazine 12.500

Costuri de distributie Reclame TV 10.000
Reclame pop-up 6.000

Total - 67.000

Rezerva de buget (10% din suma totald) 6.700

Tabelul 1. Buget estimativ al campaniei Coca-Cola

Pe langa toate acestea, planul strategic contine tacticile de comunicare si felul in care
sunt implementate, o descriere a campaniei si numele acesteia. Pentru campania pe care am
analizat-o, planul strategic identificat este INOVATIE MUZICALA COCA-COLA & INNA.
Scaneaza Codul Shazam de pe o doza de Coca-Cola Zero Zahar si poti asculta noul album al
Innei. Fiecare doza contine una din piesele de pe album: ,,Locura”, , Iguana”, ,,Si, Mama” si

,La Vida” (Coca-Cola HBC Romania, 2018).

6. EVALUAREA PLANULUI STRATEGIC

Evaluarea planului strategic implica tehnici de cercetare care pot fi utilizate pentru a evalua
corect dacd o anumitd campanie a avut eficacitate. Unii comunicatori nu acordd importanta
acestei evaluari, deoarece masuratorile nu sunt precise, iar rezultatele acestora nu au acuratetea
pe care si-ar dori-o beneficiarii. Astfel ca evaluarea ajunge sa fie ineficienta, pentru ca nu 1 se

recunoaste importanta. Prin definitie, programul de evaluare reprezintd o masuratoare



34

sistematica a rezultatelor unei campanii, bazandu-se pe un raport care aratd daca au fost atinse
obiectivele (Smith, 2005).

In primul rénd, trebuie sa se stabileasci ce se evalueazi. In cazul campaniei Coca-Cola,
vom evalua modul in care aparitia cantaretei pe dozele de Coca-Cola a modificat volumul de
vanzare a acestora. Urmatorul pas este stabilirea intervalului de timp in care se evalueaza.
Evaluarea poate fi facutd la inceputul campaniei, poate fi progresiva sau se poate realiza la
finalul campaniei. De asemenea, evaluarea trebuie structuratd. Smith ofera o clasificare a
acestor evaludri: evaluare doar dupa o campanie, evaluare Tnainte de campanie si dupa, evaluare
controlatd inainte de campanie si dupa, existand, dupa acest autor, ,,cinci criterii de evaluare:
aprecieri critice, evaluarea comunicarii, evaluarea constientizarii, acceptare si actiune” (2005,
p. 244).

Pentru campania Coca-Cola planul de evaluare este unul final, realizat doar dupa
campanie. Apreciem cd aceastd campanie a avut succes, reusind sa plaseze conceptul dozelor
de Coca-Cola Zero Zahdr in optiunile de cumparare ale tinerilor. De asemenea, inovatia
muzicala a starnit interes in randurile publicului tanar si l-a convins s@ achizitioneze dozele
promotionale. Comunicarea a fost eficientd si adaptata, fiind realizatd prin mesaje simple,
realizate pe traseul organizatie si public, pe de-o parte, si cantareata si public, pe de alta parte.
Mesajele au fost receptate, intelese si au produs rezultatul dorit.

Evaludm nivelul constientizarii ca fiind bun, presupunem ca multi tineri care, poate, nu
consumau Coca-Cola Zero Zahar, au achizitionat dozele, chiar si numai pentru a asculta
albumul Innei. Aceastd campanie a sporit si increderea in companie si in ce poate face aceasta.
Credem ca s-a ajuns la rezultatul dorit de catre initiatorul campaniei, multe persoane au luat
decizia de a cumpara dozele de bautura. Parerile despre aceastd campanie au fost pozitive in
mediul online, iar acest lucru poate fi evaluat nu doar din numarul mare de aprecieri din cadrul

fiecdrei postdri, cat si din comentariile aferente acestora.

7. SCURTE APRECIERI CRITICE

Din punctul nostru de vedere, campania ,, [novatie Muzicala Coca-Cola & Inna” a fost o
campanie de succes, gandita si derulatd foarte bine. Initiatorii au realizat un concept nou pentru
acea perioada, respectiv dozele de pe care poti asculta muzica. Artista cu care au decis sa
colaboreze i-a ajutat sa 1si vanda produsul si in afara tarii, desi campania era una de anvergura

locala, nationala.
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Nu avem aprecieri negative la adresa acestei campanii. Din contrd, apreciem faptul ca,
pe langd inovatia muzicald, publicul a putut sd participe la un concert exclusiv de lansare,
sustinut 1n direct, online, accesul la acest concert realizandu-se prin intermediul codului de pe
doze. Strategia de comunicare a fost una bine aleasd, Compania Coca-Cola HBC Romania a
preferat sa se adreseze publicului larg, consumator sau nu al produsului respectiv.

Un detaliu care ne-a atras atentia este faptul ca pe pagina de Instagram a Companiei
Coca-Cola nu a fost facutd nicio postare despre campania respectiva, desi Inna a postat pe
propriul cont, In tema campaniei. Deducem ca nici nu mai era nevoie de postari si pe pagina
lor, intrucat cele de pe contul de Instagram al Innei au fost vizualizate de un numar considerabil
de persoane. Am surprins insa, pe pagina de Facebook a Coca-Cola HBC Romania, postari si
filmulete legate de campanie si presupunem ca aceasta a fost strategia lor: fanii Coca-Cola sa
afle de campanie de pe Facebook, iar fanii Innei sa afle de pe Instagram.

In mod clar, Coca-Cola reuseste si atraga atentia prin orice campanie sustine. Se poate
observa ca au utilizat un buget considerabil, special destinat acestui scop, reusind astfel, prin
sumele implicate in campaniile lor, sd se mentind in piatd cu o cota ridicatd a vanzarilor.
Aprecierile noastre se subscriu celor realizate de catre specialistii care indica ,, [novatie

Muzicala Coca Cola & Inna” ca fiind una dintre cele mai bune campanii digitale ale anului

2018 (Manafu, 2019).
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DE LA INVIDIE LA GRATITUDINE
Analiza campaniei

wHITraiascaCapraVecinului”

Andreea Alexandra ANGHEL, Sergiu CRISTESCU
Alexandra-loana HASEGAN, Ovidiu IMBUZAN

Datorita complexitatii si exhaustivitatii lor, actiunile eficace specifice relatiilor publice ,,au
puterea de a schimba mentalitati si structuri sociale” afirma Rus (2006, p. 9). Alte definitii, in
esentd, reliefeaza atat efortul organizatiilor de a realiza o comunicare bilaterald simetrica
eficientd cu publicurile lor, cat si faptul ca ,,relatiile publice constituie o atitudine, o abordare
si o stare de spirit” (Dagenais, 2002, p. 17).

Nu intdmplator, am insera ca motto al acestui studiu de caz o definitie a invidiei oferita
de Schoeck: ,,Din moment ce nu poate exista o societate absolut egalitara, deoarece oamenii
nu pot fi egali cu adevarat, intr-o comunitate care trebuie sa fie viabila, omul invidios este, prin
definitie, negarea bazei oricarei societati” (1987, p. 33).

Dorim sa pastram permanent in minte acest tip de comportament, pentru ca el este firul
rosu, invizibil, care leag intreaga structurd, atat a lucrarii, cat si a subiectului. In jurul invidiei
publicatia online PressOne a construit campania #7raiascaCapraVecinului, asumandu-si rolul
de a schimba mentalitdti si de a genera schimbarea unui comportament care are radacini adanci,
atat n societatea romaneasca, cat si oriunde in lume.

Am ales ca subiect al acestui studiu de caz campania de educare derulatd de catre
PressOne si realizatd in colaborare cu specialistii agentiei de comunicare GMP Webstyler,
deoarece consideram ca este unul dintre demersurile care ilustreaza pe deplin modul in care o

organizatie media 1si construieste o imagine aparte, prin asumarea responsabilitatii sale sociale,
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informand publicul larg asupra unei probleme, oferind un exemplu, un nou model de actiune
si determinand adoptarea unui nou tip de comportament.

Pentru a facilita intelegerea deplina a demersului realizat de catre PressOne, in capitolul
care urmeaza sunt prezentate aspectele care construiesc cadrul teoretic al activitdtii de relatii
publice derulate de catre publicatie. Vom prezenta detalii teoretice din sfera relatiilor publice,
implicate in aceastd lucrare. Nu vom omite, utilizand acest cadru teoretic, sa determinam caror
tipuri de campanii de relatii publice se subscrie campania pe care aceasta lucrare o analizeaza.

In capitolul trei, in scopul intelegerii complete a cadrului general de desfisurare a
campaniei PressOne, vom realiza o cercetare formativa, adica o analiza a campaniei, pe care o
vom structura pe trei coordonate: prezentarea contextului, descrierea publicatiei si identificarea
publicurilor cérora publicatia se adreseaza prin campania sa.

Partea a patra a lucrarii este dedicata surprinderii modului in care PressOne si-a stabilit
scopurile si obiectivele de campanie, a formulat o strategie coerenta si a realizat o comunicare
eficienta. In capitolul cinci vor fi identificate si evidentiate tacticile de comunicare selectate,
precum si modul in care a fost implementat planul strategic al campaniei.

La final, dupa o evaluare generald a planului strategic al campaniei derulate de

PressOne, vom fi in masura sa formulam cateva concluzii generate de analiza realizata.

1. CADRUL TEORETIC

1.1. Definind relatiile publice

Nessman oferd o viziune europeana a relatiilor publice, enuntand cateva elemente esentiale ale
acestel activitati: ,,crearea si intarirea increderii, a Intelegerii si a simpatiei; cresterea atentiel,
a interesului si a necesitatilor; construirea si mentinerea comunicdrii si a relatiilor bilaterale;
crearea intelegerii si a acordului reciproc; influentarea opiniei publice; rezolvarea conflictelor
si obtinerea consensului” (1995 citat in Wilcox et al., 2009, p. 4).

Institutul Britanic pentru Relatii Publice a realizat o definitie a relatiilor publice care
pune accentul pe reputatia managementului: ,,Practica relatiilor publice este disciplina care
pune accent pe reputatie, cu scopul castigarii intelegerii si a sprijinului si al influentarii opiniei

si comportamentului” (citat In Newsom et al., 2003, p. 19). Observam, din formulare, cd o
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consecintd urmadritd de catre specialistii de relatii publice este influentarea opiniei si
comportamentului publicurilor carora li se adreseaza.

In ultimii ani, relatiile publice au trecut printr-o succesiune de transformari care i-au
permis sd se conecteze pragmatic si eficient realitatilor dictate de globalizare, digitalizare ori
supra-comunicare. “Rolul pragmatic al relatiilor publice s-a transformat, in timp, intr-un rol
social radical axat atat pe schimbari in interiorul organizatiei, cat si in cadrul societdtii (...) prin
furnizarea de resurse care pot fi benefice pentru anumite solutii la problemele sociale (Grunig
& White, 1992 citat in Cmeciu, 2011, pp. 10-11). Iatd, deci, cd implicarea relatiilor publice din
Romania in modelarea comportamentala a individului si, implicit, a societatii, este un semn al

maturitdtii si modernitatii acestui tip de activitate.

Proces de RP Perioada Publicuri Obiective Actiuni
Interval de timp ~ Una sau mai Un obiectiv O actiune
Evenimentul de RP clar precizat, multe clar
destul de scurt categorii de
public, bine
determinate
Interval de timp Mai multe Unul sau mai O suitd de
mai mare, bine =~ categoriide = multe obiective actiuni,
Campania de RP precizat; are publicuri inclusiv
inceput, punct evenimente
culminant si o
finalitate
Durata mai Mai multe Obiective de Eforturi
mare, categorii de mare constante
Programul de RP neprecizata; publicuri anvergura; indelungate,
nu are termen poate fi inclusiv
explicit de revizuit evenimente si
finalizare campanii

Tabelul 1. Principalele caracteristici ale proceselor de relatii publice
(Conform Iacob et al., 2011, p. 198)

Activitatile de relatii publice se realizeaza utilizind o serie de instrumente de
comunicare, activitati, strategii si tactici, reunite in compozitii si proportii variabile, adaptate
obiectivelor pe care o organizatie si le propune. Actionand in acord cu contextul in care se
deruleaza, bazat pe un plan de relatii publice clar conceput, specialistii in relatii publice adopta
o serie de tipologii de activitdti specifice. ,,Un plan de relatii publice desfasurat, de pilda, pe

parcursul unui an calendaristic, poate cuprinde programe, campanii sau evenimente” (Iacob et

al., 2011, p. 198).
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Cele trei tipuri de activitati prezintd anumite particularititi care se referd la durata,
publicurile carora le sunt adresate, obiectivele urmadrite sau actiunile care se desfasoara.
Principalele caracteristici ale celor trei tipuri de procese de relatii publice — evenimente,

campanii, programe de relatii publice — sunt sintetizate in Tabelul 1.

1.2. Campaniile de relatii publice

Unitatea de baza a activitatilor de relatii publice, campaniile, ,,sunt elaborate pentru a duce la
indeplinire scopurile organizationale specifice” (Newsom et al., 2003, p. 599). Deoarece
subiectul acestui studiu de caz il reprezintd o campanie, vom trece la inserarea catorva definitii
si taxonomii ale campaniilor, realizate de cativa specialisti din domeniul relatiilor publice.

Dacad Newsom si colaboratorii sai definesc campaniile drept ,.eforturi coordonate,
ample si orientate spre atingerea unui anumit obiectiv sau a unui set de obiective corelate care
vor permite organizatiei sa atingd, in viitor, un scop pe termen lung, exprimat sub forma unei
declaratii de principii” (2003, p. 571), Kendall percepe campaniile ca fiind ,,un efort sustinut
al unei organizatii pentru a construi relatii sociale demne de incredere, cu scopul de a atinge
anumite obiective (determinate in urma unor cercetari), efort bazat pe aplicarea unor strategii
de comunicare si evaluarea rezultatelor obtinute” (1992 citat in Coman, 2006, p. 73).

O alta definitie, In acord cu transformarile sociale actuale, privesc campaniile drept
modalitdti importante prin care organizatiile pot implini anumite prioritati strategice de
comunicare: ,,alinierea la evolutia digitala si social media, construirea si mentinerea increderii,
satisfacerea cererii pentru transparentd si publicuri active, imbunatatirea statutului de cetatean
responsabil din punct de vedere social” (Zerfass et al., 2012 citat in Cmeciu, 2013, p 9).

Ni se pare deosebit de importantd mentiunea potrivit cdreia “campaniile sunt construite
si elaborate pentru a aborda o temad, pentru a rezolva o problema sau pentru a corecta sau a
imbundtati o situatie. Ele ating aceste scopuri schimband un comportament, modificind o lege
sau o opinie (Newsom et al., 2003, p. 571). Aceastd mentiune surprinde puterea pe care o
campanie bine conceputd si implementata o are in a schimba un comportament, gdndindu-ne
la subiectul campaniei pe care o analizam in aceasta lucrare, schimbarea comportamentului de
invidie.

Conform lui Moffiitt (2005) exista trei factori esentiali care identifica o campanie si

care se constituie Tn modelul de conceptualizare a acesteia: factorii (interni si externi), contextul
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in care campania de deruleaza si caracteristicile publicurilor sau ale publicului tinta. Moffitt
propune o clasificare a campaniilor bazata pe modelul de conceptualizare a campaniilor: ,,Cele
mai acceptate clase conceptuale de campanii sunt urmatoarele: campanii comerciale, care sunt
de publicitate, de marketing si de relatii publice; campanii politice; campanii pe probleme
sociale. Pentru fiecare dintre aceste tipuri de campanii, natura organizatiei, contextul campaniei
si trasdturile distincte ale publicului eticheteaza si identifica in mod inerent tipul de campanie”
(2005, p. 111).

In ceea ce priveste clasificarea campaniilor, aceste taxonomii cunosc o mare varietate.
Una dintre cele mai utilizate este cea a lui Jackson, citat de Newsom si colaboratorii sai (2003,
p. 573), care atribuie campaniilor sase tipologii care subliniaza rolul, obiectivul acestora:

— campanii de constientizare pentru public, prin care 1i anuntam pe oameni despre ceva,

— campanii de informare, pentru a oferi informatie in timp ce anuntam;

— campanii de educare publica, prin care se urmareste ca publicul sa asimileze materialul
disimulat intr-un grad suficient de mare incat sa se simtd suficient de confortabil
emotional si atitudinal pentru a-1 aplica in comportamentul sdu zilnic;

— campanii de reintarire a atitudinilor, a comportamentului acelora care sunt de acord cu
pozitia organizatiei; aducerea aminte a valorilor comune;

— campanii de schimbare a atitudinii, adresate in principal acelora care nu sunt de acord
cu pozitia organizatiei; acestea pot conduce la crearea disonantei cognitive;

— campanii de modificare a comportamentului.

Pe langa toate aceste tipologii, Rus (2009, pp. 65-69) ne propune o serie de alte categorii
de tipuri de campanii, bazate pe diversi parametri pe care i ia in calcul. In functie de trendul
acestora campaniile pot fi: campanii de creare sau reconfigurare de trend, campanii de
amplificare de trend sau campaniile de diminuare de trend. In raport cu parametrii timp,
continut si public campaniile de relatii publice pot fi campanii de lungd sau de scurta durata,
campanii care se focalizeazd pe o singurd temd sau mai multe teme, campanii care se
focalizeaza pe grupurile-tinta din interiorul corporatiei sau pe cele din exteriorul corporatiei.

Clasificand campaniile de relatii publice in functie de actorii sociali, Cmeciu (2013, pp.
21-29), propune o alta taxonomie, adaptatd acestui cAmp al cunoasterii: campanii comerciale,
campanii politice si campanii de responsabilitate sociala. Pentru a ne adapta subiectului acestei
lucrari, vom detalia doar componenta de campanii de responsabilitate sociald. Acest tip de
campanii vizeaza, pe de-o parte, atragerea de donatori pentru cauze sociale sau de mediu si, pe

de alta parte, atragerea simpatiei pentru o organizatie care sustine anumite cauze sociale.
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1.3. Integrarea campaniei analizate in taxonomia campaniilor

Suntem in masurd, in acest punct al studiului de caz, sa surprindem, complet si corect, locul pe
care campania #IrdiascaCapraVecinului i1 ocupd in Intregul tablou al clasificarilor pe care
tocmai l-am expus mai sus. Pentru a intelege corect motivatiile demersului realizat de catre
publicatia online PressOne vom realiza mai intai o scurtd incursiune in lumea peisajului media
caruia si PressOne 1i apartine, referindu-ne la scopul pe care media il indeplineste, la economia
mass-media, precum si la responsabilitatea sa sociala.

Jurnalismul, asa cum Agnés afirma, este o meserie in stransa legaturd cu comunicarea,
iar jurnalistul ,,lucreaza in serviciul public” (2011, p. 16). Deoarece jurnalismul este integrat
sistemului mass-media, putem identifica rolul pe care presa il are. Potrivit lui Lasswell, mass-
media au trei functii principale in societate: “supravegherea mediului, corelarea segmentului
societatii 1n relatia acesteia cu lumea si transmiterea mostenirii sociale de la o generatie la alta”
(1948/1960 citat in Schramm & Roberts, 1971, p. 217). Observam, iatd, din aceasta formulare,
rolul pe care si presa il are in modelarea comportamentelor sociale.

Pe de altd parte, presa este asimilata industriilor culturale, fiind influentate de mediul
economic In care actioneaza si avand in vedere criterii de performanta economica. Asa cum
afirmd Radu si Preoteasa (2012) chiar daca este finantata din fonduri publice sau private, presa
activeaza pe o piata a bunurilor culturale, iar managerii institutiilor de presa au in preocuparile
lor aceleasi aspecte, asemenea organizatiilor comerciale: venituri, cheltuieli, concurenta,
publicul, strategiile de afaceri.

Pe langd aceastd componentd economicd, care impune presei sda 1si desfasoare
activitatea sub semnul responsabilitatii financiare, a balantei costuri-venituri ca premisd a
supravietuirii lor In piata media, presei i s-a atribuit de la bun inceput si o responsabilitate
sociald. ,,In timp ce media informeaza, distreaza si se vand, ele trebuie, de asemenea, si sustina
varietatea de idei in planul discutiilor” (Severin & Tankard, 2004, p. 326). Cu alte cuvinte
presa, jurnalistii, au si responsabilitatea sociald de a identifica si de a aduce in planul discutiilor
acele subiecte care sunt relevante, atdt pentru opinia publicd, cat si pentru societate in
ansamblul acesteia.

Luand in calcul toate elementele prezentate in ultimele doua subcapitole, putem incadra
campania #TraiascaCapraVecinului in sistemul complex al clasificarii campaniilor de relatii

publice. In acest scop avem in vedere si elementele care vor fi detaliate in capitolele urméatoare,
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privitoare la perioada de desfasurare a campaniei, obiectivul pe care campania urmareste sa il
atingd, publicurile carora le este adresata, strategia si tacticile utilizate.

Campania realizatd de PressOne a avut loc intre 6 noiembrie 2018 si 9 ianuarie 2019,
asadar un interval de timp clar precizat. In cele doud luni s-au desfasurat mai multe activitati:
comandarea si derularea unui studiu referitor la fenomenul invidiei la roméani, realizarea si
publicarea unui interviu pe tema invidiei, realizarea si diseminarea unui material care
insumeaza concluziile studiului, desfasurarea unui eveniment central in cadrul caruia cinci
statui au fost daruite unor institutii media concurente si altele. Ne afldm in situatia unei
campanii, in care s-au desfasurat mai multe activitdti care au concurat toate spre obiectivul
asumat. A existat un inceput de campanie, un punct culminant — momentul daruirii caprelor —
si un final anuntat chiar de catre PressOne, in 9 ianuarie 2019, cand au si prezentat rezultatele
campaniei.

Avand in vedere faptul cd obiectivul campaniei, unicul formulat, este legat de o
problema de comportament, invidia, a existat tentatia de a Tncadra campania ca fiind una de
schimbare de comportament, asa cum a fost aceasta definita de citre Newsom si colaboratorii
sdi $1 cum am precizat-o in subcapitolul 2.2. Precizérile din Coman (2006, p. 80) referitoare la
acest tip de campanie, “obiectivele acestui tip de campanie sunt greu de atins”, ,,acest tip de
campanii se deruleaza pe perioade lungi de timp” si ,,pentru ca ele sd-si atinga obiectivul este
nevoie sa fie sustinute de legi si de alte reglementari”, ne-au indepartat de aceasta alegere.

Campania pe care lucrarea o analizeaza este, dupa obiectivul asumat, o campanie de
educare publica, iar argumentele pentru a sustine aceastd afirmatie provin din lucrarea lui
Cmeciu (2013, pp. 30-31), in care se afirmd cd acest tip de campanie ,,propune o tema cu
caracter medical sau social”, iar invidia este un subiect social; ,,prin campania de educare se
doreste, de asemenea, o schimbare a comportamentului”, in cazul nostru schimbarea
comportamentului de invidie; ,,publicului-tinta i se cere (...) sd stopeze anumite actiuni cu care
este obisnuit”, “educatia poate avea un caracter informal sau non-formal”, PressOne educa in
mod informal publicul-tintd prin oferirea unui exemplu de stopare a unui tip de comportament
si adoptarea unui nou, daruind niste capre In marime naturald, principalilor competitori din
mass-media.

Tinand cont de alte criterii care au fost implicate de catre diversi autori in clasificarile
tipurilor de campanii si pe care le-am prezentat in subcapitolul 2.2., putem acorda campaniei
de educare publica #TraiascaCapraVecinului alte cateva incadrari. Potrivit clasificarilor lui
Rus (2009) campania este una de creare de trend (asa cum vom ardta intr-unul dintre capitolele

urmatoare, campania a declansat un trend 1n societatea romaneascd), cu o duratd scurtd
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(aproximativ doud luni), care se focalizeaza pe un singur obiectiv (invidia) si se adreseaza unui
public-tintd din exteriorul organizatiei (presa si societatea romaneascd). Conform clasificarii
dupa campul cunoasterii implicat, formulatd de Cmeciu (2013), campania PressOne este una
de responsabilitate sociala. Potrivit clasificarii lui Moffit (2005), care se integreaza modelului
de conceptualizare a campaniilor si care propune clase conceptuale de campanii, campania este
una axata pe probleme sociale.

In continuare, studiul de caz se va concentra pe descrierea detaliatd a campaniei de
educare publicd sustinuta de publicatia PressOne, utilizand modelul de analiza propus de Smith
(2005), model care are patru faze si noud pasi. In capitolul care urmeazi vom face referire la
cercetarea formativa sau strategica, care cuprinde datele pe baza carora s-a construit programul
de comunicare al PressOne. Partea a treia analizeaza strategia utilizatd in planul de relatii
publice al campaniei, iar capitolul patru al lucrarii descrie tacticile folosite pe timpul campaniei.
Ultima faza este cuprinsa in capitolul cinci si in cadrul acestuia vom realiza evaluarea planului

strategic al campaniei #7raiascaCapraVecinului.

2. CERCETAREA FORMATIVA

2.1. Analiza situatiei

In analiza contextului in care campania #TrdiasciCapraVecinului a avut loc vom porni de la
definirea invidiei pentru a avea o imagine clara asupra acestui tip de comportament. Plecand
mai apoi de la sfera de continut a generalului — invidia in lume —, spre cea a particularului —
invidia la romani —, vom integra elementele care compun contextul in care s-a derulat campania
de educare publica a publicatiei PressOne.

Invidia a fost definitd de-a lungul timpului din perspective diferite, filosofice,
sociologice, psihologice si in ultimii ani chiar ale neurostiintelor. Potrivit lui Ninivaggi (2010,
p.- 24) ,Invidia inconstientd este senzatia primitivd si sentimentul combinat de privare,
neputintd si suferinta in fata avantajelor si a bucuriei pe care acestea le determind existente in
alta parte”. Un alt autor, o altd perspectiva:

Invidia este o emotie care este, In esenta, atat egoista, cat si rauvoitoare. Se adreseaza

persoanelor si implica atat antipatizarea celui care poseda ceea ce omul invidios Tnsusi
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rivneste sau doreste, ct si dorinta de a-i face rau acestuia. Intelegerea pentru sine si
dorinta de a face rau stau la baza acesteia. Existd in invidie, de asemenea, o stare de
inferioritate constientd raportatd la persoana invidiatd, si un predominant sentiment
subconstient de iritare. (Davidson, 1912 citat in Schoeck, 1987, p. 20)

Filosofii au fost si ei preocupati de acest tip de comportament. Aristotel, in opera sa
Retorica, definea invidia drept ,,durerea cauzata de norocul celorlalti”, iar Kant spunea despre
ea ca este ,,repulsie de a ne vedea propriul bine acoperit de al altuia” (Mincan, 2013).

Fenomenul invidiei si implicatiile acesteia au constituit subiectul mai multor studii
desfasurate pe tot mapamondul, studii care au constituit subiectul unor ample articole de presa.
Un studiu american realizat de catre profesorul Smith, demers care a implicat mai multe grupuri
de studenti, a revelat dimensiunile acestui sentiment. Chestionarele au indicat ca studentii au
resimtit niveluri inalte de invidie atunci cand erau martori la succesele colegilor lor. Ni se pare
deosebit de interesantd o concluzie a studiului citat in ziarul New York Times: ,,Vei invidia
mai mult un coleg de-al tau care castiga cu o mie de dolari mai mult pe an, decét un director
financiar care castigd cu un milion de dolari mai mult decat tine. Ne pasa si de oamenii celebri.
Sunt simboluri pentru noi”” (St. John, 2002).

Un alt studiu, realizat de catre Universitatea Humboldt din Berlin, preluat de catre
publicatia online Adevarul.ro, a revelat faptul cd ,,marturiile ilustrate ale vacantelor prietenilor,
ale succeselor din diverse domenii si pozele idilice de familie postate pe Facebook au efecte
secundare asupra utilizatorilor: le declanseaza sentimente de nefericire si de singuratate si, in
mod direct, invidie agresiva” (Mincan, 2013).

Si in Romania, mult Tnainte de campania PressOne, invidia a constituit subiectul mai
multor articole de presa si interviuri cu sociologi sau psihologi. Mincan (2013) a publicat in
Adevarul.ro un amplu material dedicat invidiei, publicatia amintita revenind in 2015 cu un alt
material ce continea marturiile neurologului si psihiatrului Constantin Dulcan, cel care afirma:
,Vrei si te vindeci de o boala? Impaca-te cu vecinul! Gandul rau il usuca in primul rand pe cel
care-1 trimite” (Ionescu, 2015). In ziarul Evenimentul Zilei, in 2012, un articol care prevedea,
parca, titlul campaniei PressOne ,,Sa traiasca si capra vecinului, pe ldnga a noastra”, face
referire la implicatiile invidiei, care la romani este sintetizata prin sintagma ,,sa moara capra
vecinului” (Popescu, 2014).

Incheiem aceastd incursiune in sfera preocuparii romanilor privitoare la invidie,

amintind un fapt interesant. Albumul de blues al lui Mihai Godoroja si al formatiei de blues-
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rock ,,Blue Spirit”, lansat in anul 2006, a purtat numele ,, Capra vecinului!”, un manifest al
artistilor impotriva invidiei, care se constituie In ,,mesajul nostru pentru ceea ce vrem noi sa
facem in relatia dintre noi, romanii, si a romanilor cu Europa. Anume, sd venim cu un
pozitivism, o dorinta de bine si o forma de Impaciuire care este foarte necesara in zilele astea”

(Dita, 2006).

MIKE GODOROJA
=== 4 BLUE SPIRIT=—"

— — e

i

'Capra Vecinului

Fig.1. Albumul Mike Godoroja & Blue Spirits ,, Capra vecinului” (Sursa foto: Discogs.ro)

In legitura cu problema fundamentald, campania a avut un punct cheie de plecare, la
nivel teoretic, in anul 2018, cand un studiu sociologic derulat de compania GFK, la cererea
PressOne, a aratat faptul ca 80% dintre intervievati sunt incercati de un sentiment negativ cand
trebuie sd 1si evalueze propria situatie profesionala sau familiald. Aceasta problema consta in
faptul ca romanii sunt predispusi sd formuleze comparatii sociale, in functie de care isi judeca
propriile succese sau esecuri. In justificarea problemei, 23% dintre respondenti considera ci
invidia este principala trasaturd negativa a romanilor, ceea ce o claseaza pe locul doi, dupa
credulitate, pentru care au optat 24% din numarul total de respondenti (PressOne, 2018a).

Dupa cum am mentionat anterior, acest studiu a fost realizat In perioada 15-24 mai
2018, pe un esantion de 500 de persoane adulte din populatia urbana digitala, ponderat dupa

varsta, gen, regiune, nivel de studii si dimensiunea localitatii de provenientd. Obiectivul
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principal al studiului a fost acela de a intelege cum se raporteaza romanii la tema invidiei, dar
si de a afla modul 1n care acestia ii pot analiza si corecta manifestarile.

Conform studiului, existd douad tipuri de invidie, cea malitioasa si cea benigna. Invidia
malitioasa are drept urmare un efort de denigrare a succesului celuilalt. Cand se instaleaza, este
in stare sd submineze grupuri de lucru si demersuri colective. Invidia benigna este resimtita tot
ca o stare negativa, chiar daca la baza ei sta o forma de admiratie. Poate spori performantele,
daca individul isi recalibreaza obiectivele. 17% dintre respondentii studiului derulat de GFK
au recunoscut cd au simtit invidie malitioasa fatd de realizdrile unui cunoscut. Cei mai multi
dintre acestia sunt utilizatori activi ai platformei Instagram si a altor retele de social media

(Briciu & Vacaru, 2021), sunt tineri necasatoriti sau fac parte din cupluri care nu au copii.

Fig.2. Coperta Raportului de cercetare PressOne - GFK
(Sursa foto: PressOne)

In urma acestui studiu, in anul 2018, se pun bazele campaniei de educare publici ce
vizeaza direct atitudinea romanilor fatd de oamenii din jurul lor, campanie prin care se
urmareste o schimbare a atitudinii generale. Pe scurt, prin aceasta campanie, PressOne a lansat
o platformd de comunicare de termen lung prin care isi doreste sd ajute la schimbarea
mentalititii romanilor. In fapt, prin oferirea unui model de comportament care se doreste a fi
urmat, replicat, se urmareste o trecere de la invidie la admiratie.

Astfel, Intr-o piatd media dominatd de o concurentd acerba, PressOne, in sustinerea
campaniei, a creat cinci statui care intruchipeaza o capra in mai multe ipostaze, iar acestea au

fost oferite cadou primilor cinci mari competitori ai redactiei PressOne, respectiv: ProTV,
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HotNews.ro, EuropaFM, Recorder si TimesNewRoman. Acest gest, de a ridica statui rivalilor,
a surprins pozitiv intreaga industria de media, dar si opinia publicd, iar aceasta campanie a

devenit un adevarat trend, readucand subiectul invidiei 1n atentia opiniei publice.

2.2. Analiza organizatiei PressOne

PressOne (Press One Media SRL) este o publicatie exclusiv online, independenta, ce a fost
infiintatd la Cluj-Napoca si lansatd in luna septembrie a anului 2005 de catre Don Lothrop, in
calitate de fondator si finantator. Ca obiectiv principal de activitate, publicatia are codul CAEN
5813, respectiv activitati de editare a ziarelor. Raportandu-ne la datele financiare, aceasta, la
nivel anului 2019, a Inregistrat o cifra de afaceri de 47.737 lei, avind un numar de 8 angajati
declarati. In plan secund, PressOne declari faptul ci au ca principal scop intirirea democratiei
din Romania, prin reflectarea coerentd si onesta a realitatii (Termene, n. d.).

Referitor la politica redactionala vom utiliza datele oferite chiar de cétre PressOne, pe
pagina lor de internet la sectiunea ,,Politica editoriala”. Aceasta organizatie urmareste sa intre
in profunzime in subiectele care conteaza si sa le expund In maniera transparenta publicului
exact asa cum sunt acestea. In ceea ce priveste codul de conduit, cei de la PressOne sustin ci
respecta cele mai inalte standarde jurnalistice, informandu-se din surse multiple si verificand
veridicitatea informatiilor. Toate materialele de pe site sunt semnate de catre jurnalisti in nume
propriu, cu asumarea responsabilitatii asupra celor scrise. Atunci cand este cazul, jurnalistii
revin cu drept la replica, erate sau actualizari ale materialelor scrise.

Materialele sponsorizate sunt marcate ca atare, fie printr-un ,,P” in titlu, fie prin
mentiuni explicite In text. Acestia sunt sustinuti de mai multi parteneri privati si isi obtin
finantarea din mai multe surse private si publice, inclusiv prin donatiile cititorilor. Cu toate
acestea, nu influenteaza politica editoriald si refuza compromisurile, chiar daca acest lucru ii
expun unor potentiale pierderi financiare. In acelasi timp, redactia acorda deplind libertate
jurnalistilor sai. Fiecare membru al redactiei poate avea pareri diferite de ale publicatiei si le
poate exprima ca atare in privat si in public, inclusiv pe site-ul PressOne.

In ceea ce priveste declaratia de transparenta, redactia PressOne este finantati in doua
moduri, in conformitate cu legea romana, care nu permite donatii citre societiti comerciale. In
primul rand, printr-un SRL - Press One Media SRL, care proceseaza contractele de publicitate,

sponsorizari pentru proiecte speciale si evenimentele. In al doilea rand, printr-un ONG,
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Fundatia Romdnia One, care proceseaza donatiile cititorilor, sponsorizarile firmelor care
doresc sa doneze o parte din impozitul pe profit, precum si venituri din proiecte specifice unui
ONG. Desi societatea este, in acte, o entitate destinata profitului, scopul PressOne nu este sa
obtind profit, ci sd promoveze jurnalismul, reinvestind toate veniturile in productia jurnalistica.
Inci de la fondarea din 2015, PressOne nu a urmirit profitul pentru actionarii si si declara ca
nici nu o va face pe viitor.

In perioada 2015-2020, fondatorul PressOne, Don Lothrop, cetitean nord-american, a
investit peste un milion de dolari in functionarea echipei de 24 de jurnalisti si colaboratori care
produc continut jurnalistic pentru PressOne, oferind in acelasi timp independenta absolutd

redactiei.
2.3. Analiza publicurilor

In sensul cel mai larg, termenul de publicuri se refera la orice grup ai caror membri au avut un
interes comun, intr-o anumita situatie sau care impartasesc valori comune. Potrivit lui Newsom
et al., acest public reprezintd Tn mare ,,orice grup sau individ care este implicat in viata unei

organizatii” (1993, p. 139).
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Fig.3. Caprele, logo-ul si sloganul, purtatoare ale mesajului specific destinat
grupurilor-tinta ale campaniei (Sursa foto: PressOne)
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Procesul de comunicare, asa cum a fost descris de catre Lasswell, consta in transmiterea
unui mesaj intre emitator si receptor. Campaniile, In general, campaniile de relatii publice, in
particular, au la baza acest proces de transmitere a informatiei de la emitator, care in cazul
nostru este PressOne, spre receptorii pe care publicatia i-a avut in vedere cind si-a stabilit
obiectivul de campanie. Conform lui Rus, receptorii sunt impdrtiti in asa numitele grupuri-
tintd, iar ,,campania de PR se va adresa prioritar acelor grupuri care vor avea o capacitate mai
mare de absorbtie a informatiei si, secundar, si altor grupuri” (2009, p. 153).

Publicurile, sau grupurile-tintd, pot fi si au fost clasificate de catre mai multi autori,
dupd modele diferite, care au in vedere anumite particularitdti sau criterii: pozitia fatd de
organizatie (interne si externe), resursele pe care le pot pune la dispozitia organizatiei (primare,
secundare si marginale), atitudinea fatd de organizatie (sprijinitori, oponenti si neutri) sau
prezenta in organizatie (traditionali si viitori), (Seitel, 1992 citat In Coman, 2006, p. 27);
traditionale si netraditionale; latente, constiente sau active; primare si secundare; interne si
externe; nationale si internationale (Guth & March, 2000 citat in Coman, 2006, p. 27).

Pentru a putea realiza o analiza completa si corectd a publicurilor campaniei de educare
publicd a PressOne, trebuie sd avem in vedere un aspect important. Asa cum Rus arata ,.chiar
dacd informatia emisd sau ideea-fortd a campaniei de PR va fi aceeasi pentru toate grupurile
tintd, modul si forma de prezentare si de dispersie vor fi diferite, in functie de specificul fiecarui
grup-tinta” (2009, p. 153). Este evident ca pentru a identifica grupurile-tinta ale campaniei cel
mai eficient este sa analizdm mesajul general pe care #7TraiascaCapraVecinului 1-a dispersat
in spatiul public, iar identificand variatiile, nuantele acestui mesaj general, putem sa identifica
si grupurile tinta vizate de campanie.

Din analiza campaniei, aga cum aceasta va fi detaliat expusa in urmatoarele trei capitole,
am identificat faptul ca mesajul general emis de catre PressOne este reprezentat chiar de catre
sintagma, axa de comunicare, #TraiascaCapraVecinului. Termenul de vecin, din sintagma, are
intelesul de orice persoand care face obiectul studiului comandat de cétre PressOne, adica
romanii. De altfel chiar raportul studiului realizat de GFK a purtat numele de ,, Invidia la
romani”, iar toate materialele de presa publicate de catre PressOne au avut incorporate aceasta
sintagmi si s-au referit strict la invidia romanilor. In plus, campania PressOne s-a asociat
puternic cu sdrbatorirea in 2018 a Centenarului Marii Uniri, publicatia realizdnd un material
video, publicat pe platforma Youtube, sub titlul ,,100 ani de invidie la Romani” (PressOne,

2018c).
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Pe langa mesajul general destinat opiniei publice din Roméania, romanilor, jurnalistii de
la PressOne au transmis, cu ocazia evenimentului din data de 7 noiembrie 2018, cand au daruit
celor cinci organizatii din media romaneascd cele cinci capre, un mesaj specific, destinat
grupului-tintd format dintr-o anumita parte a presei. Asa cum declara redactorul-sef al
PressOne, Mihnea Maruta: ,,Am avut ideea asta de a construi cinci capre pe ideea de traiasca
capra vecinului, In loc de sa moara capra vecinului si le-am daruit unor institutii de presa pe
care le respectdm si care nu au abdicat de la principiile de baza ale meseriei noastre” (Stirile
ProTV, 2018). Deci un mesaj oferit nu intregii prese romanesti, ci doar acelor jurnalisti care
respecta etica si deontologia profesiei.

Avand in vedere si afirmatia lui Dagenais (2003, p. 216) ,,notiunile de public al
organizatiei, client si public-tintd sunt diferite”, putem concluziona, dupa ce am identificat ce
tipuri de mesaje au fost transmise pe timpul campaniei de catre PressOne, ca principalele
grupuri-tintd sau publicuri pe care le-a vizat campania #7raiascaCapraVecinului, au fost:

— comunitatea (romanii, poporul roman) — referindu-ne aici la toti aceia care se considera
ca fiind de cetdtenie sau de etnie romand, avand In plus constiinta acestei calitati,
identificandu-se cu aceasta calitate; public latent dar care se doreste, prin campanie, a
deveni constient sau chiar activ; public extern, primar, traditional; public al unei singure
probleme; aceasta categorie de public a fost in prim plan vizata si aceasta a servit ca rol
de martor al problemei si de opinie in desfasurarea prealabild a campaniei de
constientizare;

— mass-media — formata din presa locala si nationala, scrisa sau audiovizuala, specializata
si generalistd; cu mentiunea facuta de redactorul-sef al PressOne: doar acea parte a presei
care nu a abdicat de la principiile de bazd ale jurnalismului; public extern, primar,
traditional; aceastd categorie de public s-a implicat activ, a distribuit si promovat
materiale audio-vizuale si totodata ideile fundamentale ale campaniei de constientizare a
problemei vizate de campania #7raiascaCapraVecinului. Totodatd, aceasta categorie de
public a jucat un rol decisiv in raspandirea trendului si in cadrul altor branduri de renume,
mentinand in continuare cititorul bine informat.

Un al treilea mesaj de campanie, neprevazut initial, a fost transmis acelei parti a
publicului care a reactionat negativ la campanie, asemanand caprele daruite de PressOne cu
simboluri sataniste. Imediat dupa amplasarea caprelor la sediile celor cinci institutii de presa,
pe diverse canale de social media s-a declansat o reactie a celor care acuzau PressOne de
satanism. Intr-un final, cAteva capre au fost vandalizate. Publicatia a fost nevoiti si reactioneze

la aceasta criza neasteptata, Intr-un materialul de presa, sustinandu-si nevinovatia, prezentand
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desfasurarea campaniei de pand atunci si intervievand pe purtatorul de cuvant al Bisericii
Ortodoxe, cel care a si sustinut public cu aceasta ocazie, campania PressOne. Putem observa
ca titlul articolului — Purtatorul de cuvint al BOR, despre campania , Traiasca Capra
Vecinului!”: Niciuna dintre statui nu poate fi considerata idol satanist (Maruta, 2018) — pune
in prim plan pe reprezentantul Bisericii Ortodoxe Romane, deci si Intreaga bisericd ortodoxa si
pe credinciosii acesteia, facand astfel referire la publicul caruia 1i este destinat, acei credinciosi
de rit ortodox care ar putea formula acuzatii sau care ar crede in acuzatiile de paganism adresate
PressOne.

Luand considerare cele expuse, vom adduga celor doud categorii de public deja
mentionate, o a treia:

— credinciosi de rit ortodox, fard a generaliza formularea la toti credinciosii ortodocsi —
public-tinta care initial nu a fost vizat de campania PressOne, dar a fost ulterior luat in
considerare, datoritd crizei create; public extern, latent; public oponent, activat dupa
aparitia acuzatiilor de satanism adresate PressOne, devenind public al problemelor

fierbinti; public al unei singure probleme.

3. STRATEGIA CAMPANIEI

3.1. Scopurile si obiectivele campaniei

In capitolele precedente am intentionat si oferim un context mai larg cu privire la analiza
situatiei, cercetarea realizatd Tnaintea campaniei si publicurile tintite de catre aceasta. Inseram
in continuare, conform piramidei planificarii strategice formulate de catre Austin si Pinkleton
(2001 citat iIn Cmeciu, 2013, p. 59), patru elemente importante implicate in realizarea
campaniei, care sunt reprezentate de scopuri, obiective, strategii si tactici (vezi Figura 4).
Consideram ca este relevanta aceastd reprezentare grafica a lui Austin si Pinkleton,
deoarece modul in care ierarhia elementelor este realizatd in aceasta ne ilustreaza importanta
legéturii dintre fiecare factor in parte: misiunea organizatiei de a prezenta stiri importante si
complete Intr-un mod transparent, asa cum am mentionat si mai sus, sta la baza scopului —
despre care vom vorbi in continuare — acela de a diminua sentimentul de invidie in randul
romanilor. Dorinta publicatia PressOne a apdrut in urma unei probleme cu care organizatia a

descoperit cd se confruntd in randul colegilor din presd. Mai apoi, obiectivele identificate
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reprezintd o proiectare a scopului in realitatea publicatiei, fiind in stransa legdtura cu toate
elementele enumerate mai sus — acest fapt demonstreaza interconectivitatea factorilor ce

intrunesc o campanie de relatii publice.

TACTICI Actiuni specifice, termene-limita
STRATEGII Cum vom ajunge la destinatie?
OBIECTIVE Cum vom sti ca ajungem la destinatie?
SCOPURI In ce dlrec,t.Ie t;:ebuze sa ne
orientam?
. Problema .
MISIUNE De ce existam?

Fig.4. Piramida planificarii strategice, dupa Austin si Pinkleton, 2001

In literatura de specialitate, Smith (2005) defineste scopul drept expresia specifici a
misiunii sau a viziunii — prin el este redata situatia pe care organizatia doreste sa o rezolve prin
intermediul campaniei de relatii publice. De la scopuri porneste, asa cum am mentionat i mai
sus, cadrul procesului decizional si comportamental, oferind, prin termeni generali, un ideal ce
nu poate fi masurat. Revenind la #TraiascaCapraVecinului, am analizat campania in sine, dar
si declaratiile oferite de catre membrii PressOne, pentru a incerca s revelam scopul campaniet,
acesta nefiind mentionat concret de catre organizatori.

In primul articol publicat de citre redactie cu privire campanie se afirma faptul ci
,ldeea centrald a campaniei este sd va provocam sa va ganditi cine dintre cei pe care ii invidiati
v-a ajutat sa fiti mai buni sau mai competitivi. In general, si ne apreciem mai mult unii pe altii,
in loc sa ne ocupam sufletele cu biata capra din ograda vecinului” (Bojan, 2018). De asemenea,
in acelasi material, jurnalistul spune, in numele colegilor sii, ca ,,in anul Centenarului (...) am
gasit cu cale sa sarbatorim altfel: premiindu-ne rivalii, celebrand concurenta, oamenii pe care
ii urmarim si de la care avem ce invata”.

Astfel, luand 1n considerare aceste afirmatii, alaturi de studiul de la care a pornit ideea

campaniei si parcursul acesteia, despre care vom arata mai multe detalii in continuare,
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consideram cd scopul #TraiascaCapraVecinului este acela de a diminua invidia in randul
romanilor.

Conform lui Smith, care ofera mai multe exemple de scopuri de relatii publice, cel al
campaniei #TraiascaCapraVecinului face parte din sfera scopurilor apartinand
managementului sarcinilor: ,,a promova un tip de schimbare sociald pentru o anumita
problemd” (2005, p. 70). Asa cum a fost mentionat si anterior, acesta este specific unei
campanii de educare publica.

Daca revenim la piramida planificarii strategice (Figura 4) observam faptul ca
urmatorul punct ce apare organic dupa concluzionarea scopului tine de obiectivele campaniei,
sau ,,cum vom sti cd am ajuns la destinatie” (Austin & Pinkleton, 2001 citat in Cmeciu, 2013,
p- 59). Acestea sunt reprezentate de un set de activitati specifice, ,,solutii ale problemelor
curente pe care le putem folosi pentru a rezolva situatia cu care se confruntd organizatia si
pentru a evalua ceea ce am obtinut” (Grunig & Hunt, 1984 citat in Cmeciu, 2013, p. 59).

Obiectivele unei campanii, pentru a putea fi considerate potrivite, trebuie sa respecte
acronimul SMART, acronim ce Insumeaza urmadtoarele atribute: specific, cuantificabil,
realizabil, realist si cu tinta precisd (Watson & Noble, 2007 citat In Cmeciu, 2013, p. 61). De
asemenea, acestea trebuie sa asigure directia campaniei si tipurile de actiuni care vor implica
toate publicurile vizate, oferind un mijloc pe care sa se poata baza construirea strategiilor si a
tacticilor campaniei; obiectivele determina perioada necesard realizarii actiunilor de relatii
publice, sunt in acord cu valorile si scopul organizatiei si asigura un mijloc clar de evaluare
(Kendall, 1996).

Obiectivele campaniilor de relatii publice au la baza un proces de persuasiune,
organizatia incercand, In functie de scop, sa aduca un anumit tip de schimbare in randul
persoanelor care fac parte din publicul tinta. Astfel, termenii care stau la baza constructiei
obiectivelor sunt atitudinea si comportamentul (Cmeciu, 2013).

Referindu-ne, mai intai, la atitudini, acestea tin de procesul de interactiune dintre
cunostintele, evaluarile si intentiile unei persoane, fiind indicatori sintetici ai stdrii de constiinta
(Cmeciu, 2013). Procesul de persuasiune, despre care mentionam anterior, std la baza
schimbarii atitudinale (obiectiv prezent In numeroase campanii de PR). Procesele afective,
cognitive si comportamentale ce apar in momentul persuasiunii duc la o schimbare atitudinala,
iar un astfel de proces de duratd poate conduce la schimbari comportamentale. Acestea,
impreund cu procesele cognitive si cele afective, pot modifica unele variabile initial

independente. Pana sa ajunga la comportament, schema de domino aratd ca mai intai apar
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fixarea in memorie, cautarea de informatii si decizie si motivatie — ultima etapa este cea de
consolidare post-actionald (McGuire, 1989 citat in Cmeciu 2013).

Schimbarea comportamentald, in schimb, depinde de predispozitiile publicului-tinta,
care pot fi caracterizate prin intermediul urméatoarelor variabile: intentiile comportamentale si
dispozitia de actiune. Concret, cea din urma poate fi analizata in functie de publicul vizat de
campania #TrdiasciCapraVecinului. In urma definirii publicului, realizati in subcapitolul 2.3.,
am observat faptul cd romanii, in general, au, dupa structurarea lui Lindon (1976 citat in
Cmeciu, 2013) un comportament repetat, dar profund — invidia. Invidia reprezinta o parte din
cultura autohtond, conform zicalei ,,Sa moara capra vecinului”.

Cele cinci organizatii din mass-media, pe care PressOne le-a premiat, au un
comportament unic, dar profund, prin articolele si stirile pe care le gestioneaza. Putem
considera si faptul ca credinciosii de rit ortodox au, de asemenea, un comportament repetat, dar
profund, prin dogma pe care o au impregnata in atitudine si comportament. Cunoasterea acestor
tipuri de comportamente, dar si a modelelor de schimbare comportamentald, faciliteaza
procesul de alegere a mesajelor cheie pentru campaniile de relatii publice.

Trecand la analiza propriu-zisd a obiectivelor campaniei #TraiascaCapraVecinului,
vom utiliza tipologia propusa de Smith (2015), care are la baza modelul AIDA pe care St. EImo
Lewis l-a formulat in 1903, acronimul facand referire la patru elemente: atentie, interes, dorinta
si actiune. Suntem in masura, coreldnd toate cele prezentate anterior, sd enuntam obiectivele
campaniei PressOne:

1. Obiective de constientizare

— A avea un impact asupra gradului de constientizare al romanilor cu privire la
predispozitia acestora Inspre invidie;

2. Obiective de acceptare

— A avea un efect asupra gradului de acceptare al romanilor cu privire la realizarile celor
din jurul lor;

— Cresterea numarului de romani care sunt recunoscatori pentru munca altor persoane, care
au efect direct asupra lor;

— Scaderea numarului de roméani care sunt invidiosi;

3. Obiective de actiune

— A avea un efect asupra actiunii romanilor In ceea ce priveste gratitudinea fata de cei din
jurul lor;

— Generarea unui numar larg de persoane care sa viziteze caprele.
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3.2. Strategiile de actiune §i de raspuns

Penultimul element al piramidei planificarii este reprezentat de strategii, care aratd ,,cum vom
ajunge la destinatie” (Austin & Pinkleton, 2001 citat in Cmeciu, 2013, p. 59). In domeniul
relatiilor publice, strategiile reprezinta ,,inima campaniei” (Cmeciu, 2013, p. 71), intrunind
scopul si obiectivele campaniei, pentru a genera planul de actiune cel mai adecvat. Acestea
trebuie sa respecte si cei ,,sapte C”, pentru a fi corespunzatoare: credibilitate, context, continut,
claritate, continuitate si consistentd, canale si capacitatea audientei.

Tipul campaniei de relatii publice este cel care dicteaza tipul de strategii care vor fi
utilizate, acestea fiind, conform lui Smith (2005), de doua feluri: strategii de actiune (proactive)
si strategii de raspuns (reactive).

Campania #7TraiascaCapraVecinului, fiind o campanie de educare publica, are la baza
strategiile proactive — acestea sunt mai potrivite, intrucat pot fi realizate in urma unei planificari
anterioare. Astfel, ele cuprind doud elemente importante: actiunea si comunicarea (Smith,
2005). Pe acestea le vom dezvolta in continuare. Asa cum acelasi autor detaliaza, componenta
actiune are la baza cinci elemente: performanta organizationald, participarea publicurilor,
aliante si coalitii, sponsorizari si activism. Dintre cele cinci elemente enumerate doar primele
trei sunt utilizate in planul de fata.

Astfel, in campania celor de la PressOne, performanta organizationala este redatd prin
implicarea acestora 1n rezolvarea problemei invidiei din rdndul romanilor — acestia au
descoperit problema atitudinald mentionata anterior si au facut pasi inspre rezolvarea ei, oferind
apreciere colegilor din breasla si generand o imagine pozitiva pentru organizatie.

Trecand la participarea publicurilor, #7rdiascaCapraVecinului a facut alegerea corecta,
aceea de a sublinia importanta comunicarii bilaterale simetrice, prin implicarea publicului-tinta
mass-media. Asa cum am mentionat anterior, aceasta miscare a facilitat procesul de transmitere
a mesajului campaniei in randul romanilor. PressOne nu doar ca a implicat activ acest public
prin oferirea statuetelor, ci au si intervievat, de exemplu, colegii de la celelalte redactii'. Acest
fapt a condus la producerea unui val informational privind campania, pe mai multe portaluri de

stirt.

! Un astfel de interviu al PressOne, realizat cu Alex Dima, jurnalist Pro TV, poate fi vizionat la adresa:
https://www.youtube.com/watch?v=QXmOHVUjFGc¢




58

De aceasta implicare a publicului-tinta in comunicare este legata si componenta ce tine
de aliante si coalitii — prin actiunile mentionate anterior, PressOne a reusit sa creeze aliante cu
publicatiile din mass-media pe care le-a premiat. Astfel, impactul general asupra romanilor a
fost amplificat.

Trecand la componenta comunicare, ea se bazeaza pe informatiile cu valoare de stire si
pe comunicarea transparentd (Smith, 2005). Putem analiza comunicarea campaniei prin
acronimul SiLoBaTi + UnFa — semnificatie (Signification), local (Local), echilibru (Balance),
actualitate (4ctuality) + neobisnuit (Unusual) si faima (Fame) — formulat de cdtre Smith (2005,
p. 96), un model care subliniazd valoarea de stire. Mesajul transmis de campania
#TraiascaCapraVecinului are un inteles puternic pentru fiecare categorie de public in parte,
fiind adaptatd culturii romanilor, pastrand un ton neutru si abordand o idee de interes pentru
perioada in care a fost pusa in aplicare. Desi ar putea parea neobisnuita abordarea — in final, tot
acest cumul de factori a dus la cresterea interesului roméanilor fatd de campanie si mesajul ei.
Acest fapt va putea fi observat in urmatoarele subcapitole.

Relatia dintre activitatile si mesajul organizatiei, publicul-tinta si agenda mass-media
este una puternica si echilibratd: valorile PressOne se oglindesc in campanie si se adreseaza
atat colegilor de breasla, intr-o modalitate potrivitd, care sa sublinieze legdtura puternica dintre
principiile profesionale comune, cat si populatiei generale din Romania, empatizand cu
sentimentul de invidie si invingdndu-I prin puterea exemplului. Toate acestea sunt transmise in

mass-media, atat pe site-ul https://pressone.ro/, cat si prin intermediul celorlalte portaluri de

stiri sustinatoare ale campaniei, maximizand impactul mesajului.

De asemenea, organizatorii campaniei #TraiascaCapraVecinului — pastreaza
transparenta In comunicare in aceastd campanie, respectand astfel unul dintre principiile lor de
bazd, ca jurnalisti. Toate aceste actiuni ajung, in cele din urma, sd informeze proactiv
publicurile PressOne, convingand cu privire la mesajul campaniei, acela de a diminua
sentimentul de invidie. Rezultatul se poate observa in faptul cd publicul raspunde preponderent
pozitiv campaniei, urmand exemplul #7rdiascaCapraVecinului de a multumi ,,rivalilor” pentru
treaba buna pe care o fac in munca lor.

Au existat, totusi, si reactii negative privind campania, ceea ce a impins organizatia sa
intervind cu o strategie reactiva. Pentru a oferi un scurt context, un blogger cunoscut pentru
ironia din postdrile sale, a publicat un scurt text satiric privind legatura de tip conspirationist al
campaniei #7raiacaCapraVecinului cu satanismul. Totusi, un numar mare de crestin-ortodocsi

a luat Tn serios aceastd postare si a generat o intreaga revolta in social-media Tmpotriva
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PressOne. Si nu doar atit. Unele statui au fost vandalizate, mutilate sau mazgalite cu mesaje
religioase si desene cu simboluri religioase (cruci).

Reactia redactiei a fost una calculata, acestia publicand un articol cu un interviu atasat,
intrebarile fiind adresate purtatorului de cuvant al Bisericii Ortodoxe din Romania [BOR].
Aceasta strategie a fost una buna, din punctul nostru de vedere, deoarece jurnalistii PressOne
au tratat pe cat de obiectiv au putut situatia, desigur, pastrand o nota de umor in limbaj, nuanta
cauzata de situatie. Jurnalistii PressOne au scris despre cele intdmplate integral, au oferit dovezi
si exemple, au informat transparent cu privire la situatia de criza generatd si apoi au chemat o
persoana din ,.tabdra adversa” pentru a purta un dialog deschis. Rezultatul a fost unul pozitiv,
deoarece reprezentantul BOR le-a stat alaturi, iar organizatia si-a putut pastra imaginea intr-o

lumina favorabila.

3.3. Proiectarea comunicarii eficace

Conform lui Rus (2009), axa de comunicare a campaniei reprezinta o structura sintactica care
ilustreaza liantul Intregului demers, fiind elementul care ofera directia spre target, spre tinta.
Este acea idee-fortd 1n jurul céreia se va construi Intreaga campanie. De asemenea, influenta
majord a acestei axe o face sa devind si baza tuturor mesajelor cheie ale campaniei de relatii
publice. Analizand campania #7TrdiascaCapraVecinului, axa care Tnsumeaza intregul proces
strategic este ,,diminueaza invidia si multumeste rivalilor”. Acest concept se regaseste in
intreaga desfasurare a campaniei, de la obiectivele si strategiile alese si pand la implementarea
acestora.

Revenind la comunicarea in sine, suntem de acord cu faptul ca mesajul unei campanii
trebuie sd fie modelat in functie de un context, empatizand cu interesul pentru subiect a
publicului-tintd si respectand nevoile organizatiei. Asadar, importanta elementului-mesaj
merge intr-atat de departe incat trebuie sa fie un factor decisiv in planificarea strategica a unei
campanii, verbalizdnd si dand viatd in mod vizual scopurilor si obiectivelor campaniei.
Profesorul de retorica latin Quintilian conferea, la inceputul erei noastre, trei functii diferite si
complementare limbajului, rezumandu-le in formula: ,,a instrui, a atinge si a placea” (Jouve,
2005, p. 131), acestea putand fi raportate la dimensiunile cognitive, afective si conative. In
functie de rolul care 1i este atribuit, limbajul are puterea de a-si schimba functia.

Conform lu Hallahan (2005 citat in Cmeciu, 2013, p. 85), in procesul de coordonare a

continutului mesajului, trebuie sa se aiba in vedere mai multe aspecte. Integrarea mesajului tine
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de implicarea unor elemente comune de continut pe tot parcursul campaniei. Asa cum am
aratat, #TraiascaCapraVecinului reuseste sa realizeze acest deziderat, atat prin laitmotivul
caprei si sublinierea mesajului de eradicare a invidiei, cat si prin faptul ca PressOne isi
subliniaza prezenta in momentul transmiterii mesajului. Un alt aspect vizeaza structura si
continutul mesajelor. Ele sunt adecvate canalului de comunicare aferent, organizatia reusind
sd-si muleze limbajul 1n functie de articolele publicate ori de declaratiile din presa oferite.
Campania are si un set de trasaturi de executie, precum logo-ul, sloganul si elementele
grafice, care pot fi observate in partea de jos. Acestea sunt utilizate Tn mod constant si intaresc
mesajul campaniei, impregnand in mintea publicului-tinti ideea campaniei (vezi Figura 5). In
final, putem observa cd mesajele transmise de catre PressOne sunt consistente, acestia pastrand

constant un fir logic de transmitere a informatiilor, folosind permanent un limbajul specific.

TRAIASCA

APRA
VECINULUI

www.TraiascaCapraVecinului.ro

TIMES «7 ﬂEW.hUMAN am O recorder PRO-TV

Fig.5. Logo-ul campaniei, statuetele si logo-urile publicatiilor de destinatie a caprelor
(Sursa foto: PressOne)

Privind inspre literatura de specialitate (Cmeciu, 2013), observam ca putem distinge
trei niveluri, cu diferite subniveluri, aferente procesului de proiectare a mesajului: nivelul
selectdrii unor componente consistente si relevante, nivelul reprezentarii si nivelul
implementarii creative a trasaturilor stilistice. In cele ce urmeaza vom proceda la analiza

mesajului pe aceste trei coordonate.
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3.3.1. Nivelul selectarii unor componente consistente si relevante

La nivelul selectdrii componentelor consistente si relevante vom avea in vedere, pe de-o parte,

componentele verbale si comportamentele vizuale, si, pe de alta parte, eficienta retorica.

a. Componente verbale si comportamente vizuale

Cand vorbim despre comportamentele verbale, mesajele promovate intr-o campanie de relatii
publice sunt in stransa legdturd cu sloganurile promovate — acestea reprezinta o sinteza a ideilor
ce urmeaza a fi prezentate publicului-tintd. PressOne incadreaza sloganul chiar in numele
campaniei — Trdiascd capra vecinului! —, care reprezintd o reinterpretare a expresiei romanesti
,»9a moard §i capra vecinului”. Aceasta expresie este puternic inraddcinatd in subconstientul
romanilor — ,,este vorba, de fapt, de o adevaratd autoprogramare neurolingvisticd in sens
negativ, pe care romanii au adus-o la nivel de artd” (Trufasu, 2017). Efectele sale pot fi
observate in rezultatele studiului realizat de GFK, pe care PressOne incearca prin aceasta
campanie sd le combata, asa cum am mentionat anterior.

De asemenea, ca un joc de cuvinte, sloganul contine o cacofonie — chiar PressOne
pomeneste de aceasta si o foloseste drept un exercitiu de 1dsare de-o parte a observarii ,,micilor
greseli” in detrimentul aprecierii ,,marilor realizari” (Bojan, 2018).

Pentru a oferi publicului-tintd o imagine completa asupra fenomenului invidiei, dar si
pentru a informa cu privire la motivele ce au stat la baza crearii campaniei, PressOne ofera o
serie de descrieri si exemple care sd Inglobeze ideile generale ale #7rdiascaCapraVecinului.
Descrierea a constat in publicarea unui articol cu privire la rezultatele studiului — ,,Invidia la
romani: pe cine, cand si de ce” (Felseghi, 2018a) —, insotit de o animatie pe aceeasi temd, urmat
de un interviu cu un istoric care a studiat fenomenul invidiei.

Pentru exemplificare, a fost publicat si un documentar, in care au fost prezentate o serie
de rivalitati faimoase din ultima suta de ani. Factorii importanti care fac acest tip de comunicare
eficientd tin de calitatea informatiilor oferite publicului-tintd: statisticile clare, testimonialele
relevante si exemplele reale picteazd un context favorabil implementarii campaniei de educare,
cu mesaje privitoare la schimbarea comportamentului.

Trecand la componenta vizuala si realizand o analiza semiotica asupra logo-ului, putem
observa faptul ca reprezentarea unei maini aratand ,,semnul pacii” se afla in stransa legatura cu

ideea campaniei de a crea o atmosferd echilibrata intre noi si rivalii nostri. De asemenea,
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degetul ardtdtor si cel mijlociu se curbeaza nenatural, luand forma unor coarne, reamintind de
tema campaniei si de simbolul pe care capra a ajuns sa-1 aiba pentru aceasta. Culorile utilizate
in campanie sunt si ele reprezentative pentru aceasta, insumand un set de nuante vibrante,

puternice, in ton cu publicatiile carora li s-au oferit cadou statuile (vezi Figurile 5 si 6).

TRAIASCA

CAPRA

VECINULUI

Fig.6. Logo-ul campaniei #TraiascaCapraVecinului (Sursa foto: PressOne)

Statuetele oferite de PressOne celorlalte redactii (vezi Figura 5) infatiseaza cate o capra
stilizata, Infatisand ,,bine-cunoscuta imagine a mamei din povestea Capra cu trei iezi” (Maruta,
2018), aldturi de un mesaj pe care organizatorii au vrut sa il transmitd competitorilor lor, de
exemplu: ,,Multumim, Pro TV, ca de 23 de ani ne inspirati sa gandim liber” (Bojan, 2018).

Acestea reprezinta, conform lui Cmeciu (2013, p. 86), niste ,,imagini-indice”,
realizdndu-se o analogie intre capra si realizdrile unei persoane ,,care o detine”. Astfel, ele
ilustreaza un portret simbolic. De asemenea, statuetele sunt in marime naturala, raportat unui
om, si au o culoare metalicd, de bronz, dand impresia unui premiu ce este oferit de fapt acestor
redactii. Astfel, imaginea PressOne este imbunatatitd prin ideea de generozitate, care este

amplificata de calitatea buna a realizarii efective a statuilor.

b. Eficienta retorica

Una dintre caracteristicile esentiale ale unei campanii de PR tine de abilitatea organizatiei de a
fi persuasiva. Kinneavy asociaza un discurs persuasiv cu cele trei tipuri de demonstratii ale lui
Aristotel: ,,etosul (puterea de a fi credibil), logosul (puterea de a demonstra un adevar) si

patosul (puterea de a starnii emotiile auditoriului)” (1971 citat in Cmeciu, 2013, p. 87). Vom
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trece prin fiecare demonstratie in parte, in detaliu, utilizand modelul lui Kinneavy, pentru a
analiza campania celor de la PressOne, discursul acestora in special.

,,Etosul, ori puterea de a fi credibil, se realizeaza prin credibilitate, carisma si control”
(Smith, 2005, p. 122). Aceasta credibilitate reprezinta un atu al publicatiei PressOne — valorile
lor puternice, munca depusa de jurnalisti si informatiile clare, documentate si complete
prezentate constant, i-au adus Intr-un punct in care publicul-tintd nu se simte nevoit sd le
subestimeze abilitatea de a fi competenti din punct de vedere al eticii profesionale. Pe langa
acest statut pe care l-au obtinut, expertiza celor de la GFK privind studiul invidiei la romani, 1i
plaseaza, de asemenea, intr-o lumina favorabila.

Trecand la carisma, echipa PressOne este una tanara, contemporand cand vine vorba de
limbaj si subiecte abordate, pastrand constant in texte si in atitudinea membrilor o deschidere
ce i1 leagd de cititori. Echipa de redactie a ajuns sa atragd simpatia cititorilor si, mai apoi, a
ajuns sa castige un nou public prin campania demaratd, asa cum chiar redactorul-sef al
publicatie afirma: ,,Ideea campaniei a fost bine primita atat in presa, cat si in breasla celor care
se ocupa de publicitate si PR. Ne-au felicitat nu doar cititori fideli, ci §i oameni care nu auzisera
pani atunci de PressOne” (Maruta, 2018). In final, organizatia a demonstrat controlul pe care
il detine, printr-o serie de actiuni realizate, cum ar fi invitarea unor experti care sd transmita
mai departe informatiile dorite. PressOne a dat dovada de autoritate, iar puterea a fost ilustrata
prin initiativa de a oferi premii si apreciere celorlalte redactii.

Referindu-ne la logos, ori puterea de a demonstra un adevar, remarcam ca PressOne a
utilizat pentru campania #7raiascaCapraVecinului o serie de propozitii factuale, pentru a ajuta
publicul-tinta sa inteleagad mai bine informatiile transmise de catre organizatie. Prin intermediul
sintagmelor ca ,,Patru din cinci romani care traiesc n mediul urban sunt predispusi sa invidieze
statutul sau stilul de viata al cunoscutilor sau colegilor lor” ori ,,Romanii sunt predispusi la
comparatii sociale, in functie de care isi judecd succesele sau esecurile” (Felseghi, 2018a),
sustinute in studiul realizat de GFK, romanilor li s-a prezentat clar bula in care Romania se
afla, cu privire la invidie.

Patosul, sau puterea de a starni emotiile auditoriului, reprezintd ultimul tip de
demonstratie aristotelian. PressOne a apelat la dorinta romanilor de a castiga ori de a se apropia
de cei apropiati lor, subliniind emotiile primare de bucurie ori furie, prin sintagme ca
,premiindu-ne rivalii, celebrand concurenta, oamenii pe care ii urmarim si de la care avem ce
invata” ori “sd-i inspire si pe altii sd se iubeasca, in loc sa se invidieze” (Bojan, 2018). De
asemenea, au fost invocate si emotii sociale ,,care au un impact mult mai puternic intr-o

campanie de relatii publice” (Cmeciu, 2013, p. 90), cum ar fi jena ori, evident, invidia. Totusi,
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valentele utilizate in limbaj au fost preponderent pozitive, apeland la sentimentul dragostei ori

al aprecierii, valentele negative aparand doar ca o forma de autoaparare in strategia reactiva.

3.3.2. Nivelul reprezentarii - combaterea comportamentelor

Pentru a da sens unor informatii sau situatii, organizatiile utilizeaza cadrari ori scheme de
interpretare, prin mesajele verbale si vizuale transmise. Astfel, prin selectarea aspectelor
importante ale realitdtii percepute, organizatiile pot pune accent In mesajele transmise pe
anumite cadrari care sa fie relevante campaniei. Aceste idei centrale si periferice prezentate de
catre organizatie, daca sunt adecvate, au puterea de a influenta perceptiile si evaluarile morale
ale unei campanii (Cmeciu, 2013).

Cadrarile principale pe care s-a axat #1raiascaCapraVecinului sunt realizate cu ajutorul
unor mesaje centrate pe castig —,,Ideea centrala a campaniei este sa va provocam sa va ganditi
cine dintre cei pe care ii invidiati v-a ajutat sa fiti mai buni sau mai competitivi. In general, si
ne apreciem mai mult unii pe altii, In loc sd@ ne ocupam sufletele cu biata capra din ograda
vecinului” (Bojan, 2018). Abordarea aceasta pozitiva are efecte bune asupra publicului-tinta,
punand focusul oamenilor pe iubire, apreciere si recunostinta.

Pe de alta parte, cadrarile periferice, bazate pe informare, sunt centrate pe pierdere —
articolul PressOne despre invidie ne prezintd latura negativa a invidiei si efectele sale atroce
asupra romanului: ,,Potrivit studiului citat, invidia anuleaza bucuria, inhiba reactiile, blocheaza
evolutia, paraziteaza relatiile, consuma energia, introduce oboseala si depresie” (Felseghi,
2018a). Aceastd combinatie de abordari reuseste sa atingd publicul-tinta Intr-un mod complet,
apeland atat la dorintele oamenilor, cat si la fricile lor, dandu-le sansa sa fie influentati pozitiv

de catre campanie, indiferent de perceptia personala.

3.3.3. Nivelul implementarii creative a trasdaturilor stilistice

Creativitatea este definita de Green ca fiind ,,abilitatea de a crea ceva nou, combinand doua sau
mai multe elemente diferite intr-un nou context, in scopul de a adduga un plus de valoare”
(2010 citat in Cmeciu, 2013, p. 93). O alta viziune asupra creativitatii o ofera Kristeva, care
afirma, la randul sau, ca ,,orice text prinde forma aidoma unui mozaic (...), fiecare text este
absorbtia si transformarea altor texte. Notiunea de intertextualitate vine sa ia locul notiunii de

inter-subiectivitate” (1969 citat in Cmeciu, 2013, p. 93). Astfel, intertextualitatea insumeaza,
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de fapt, cei cinci ,,I”” identificati de Green in procesul creativ: informarea, incubatia, iluminarea,
integrarea si ilustrarea.

In campaniile de relatii publice, putem utiliza modelul lui Greimas pentru a obtine
intertextualitatea, in cazul textelor verbale si al celor vizuale. In conceptia acestui autor,
obiectul nou reprezinta, astfel, rezultatul procesului si materialul utilizat in campanie pentru a
constientiza, a informa ori a mobiliza (1966 citat in Cmeciu, 2013).

Concret, trecand la analiza campaniei celor de la PressOne, putem observa procesul
prin care acestia au ajuns la conceptul utilizat: expresia ,,sa4 moara si capra vecinului” este
tranzactionatd intr-un obiect opozant, valentele obiectului nou — Traiasca capra vecinului! —
fiind opuse celui initial. Mai apoi, este realizat transferul, punandu-se in valoare aceste noi
valente pentru publicul-tinta, la care este apelat simtul cultural-simbolic cu privire la tema
propusa. In final, prin participarea activi, romanii au ocazia si-si foloseasca propria imaginatie
pentru a asimila mesajul campaniei de educare — in acest moment, invidia poate fi Inteleasa,
iar schimbarea comportamentald poate aparea.

Acest mesaj are si valoare umoristica, intrucat utilizeaza un concept puternic impregnat
in cultura romanilor pe care il distorsioneazd si il prezintd mai departe intr-un mod
neconventional.

Trecand la intertextualitatea vizuala, statuetele capra reusesc sa creeze metafore vizuale
pentru publicul-tintd. Acestea intruchipeaza, in marime naturald, umand, mama din povestea
,,Capra cu trei iezi”, un simbol al culturii Romaniei si o imagine cu care am crescut cu totii,
fiind, de aceea, usor recognoscibila. Acest personaj de basm este stilizat diferit, in functie de
redactia careia i se oferd cadoul (vezi Figura 5).

Aceste metafore, formate din semnificatii apartinand unor domenii conceptuale diferite,
reusesc sa atraga atentia publicului-tinta si sa ilustreze caracteristicile definitorii ale redactiilor.
Combinarea mai multor concepte pur romanesti (ca expresia ,,sa moara si capra vecinului” ori
,»Capra cu trei iezi”) faciliteazd procesul de transmitere a mesajului campaniei, determinand

publicul tintd sa se ataseze la un nivel profund cu mesajul anti-invidie transmis.
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4. DERULAREA CAMPANIEI PRESSONE

4.1. Despre tacticile de comunicare

Tacticile, aldturi de strategie, reprezintd ultimele doua elemente ale piramidei planificarii
strategice pe care am descris-o in subcapitolul 3.1. (Austin & Pinkleton, 2001). Daca strategia
reprezintd modalitatile prin care se ajunge la destinatie, atunci tacticile, subiectul acestei
sectiuni, ilustreaza actiunile specifice si concrete intreprinse pentru Indeplinirea strategiei.

Prin urmare, tehnicile sunt strans legate de celelalte componente discutate anterior,
strategia, problema, publicurile. Din aceastd cauza tacticile sunt specific alese. Una dintre
definitiile acestei componente ne spune ca tactica este ,,0 actiune de relatii publice proiectata
sd aiba un efect specific asupra relatiei dintre o organizatie si o anumita categorie de public”
(Guth & March, 2000, p. 257).

Importanta subiectului a dus, In mod evident, citre o largd cercetare si analiza a
specialistilor din domeniu, fiind disponibile o serie de clasificari si impartiri. Hayes et al.
(2011) ofera o clasificare a tacticilor bazata pe gradul de control asupra acestora, aspect extrem
de important n special In strategia care include distribuirea continutului online. Astfel,
identificim, pe de-o parte, in aceasta categorie, tactici ale mass-mediei controlate, incluzand
materiale vizuale sau video, website-uri, articole publicate in numele propriei organizatii. Pe
de altad parte putem identifica si tactici ale mass-mediei necontrolate, facandu-se referire la
articolele publicate de presd sau orice altd actiune care nu este controlatd de catre membrii
organizatiel.

Dupa cum vom detalia in subcapitolul urmator, campania #7raiascaCapraVecinului a
inclus tactici controlate — website, materiale video —, fiind astfel posibile atat ,,detinerea
controlului asupra informatiilor distribuite, cat si asupra momentului lansarii si a modalitati de
distribuire” (Smith, 2005, p. 157). Tacticile din mass-media necontrolata permit altor persoane,
din exteriorul organizatiei, sd modifice informatiile si sa distribuie mesajul dupa propriile
credinte. Pot fi incluse aici articolele aparute in presa si distribuite de catre cele cinci redactii
incluse in campanie, precum si cele scrise de catre alte persoane care au apreciat campania.

O alta clasificare a tacticilor, propusa de catre Smith (2005), este definitd de
dimensiunile audientei atinse si regasim in cadrul campaniei analizate, astfel, doud categorii:

mass-media si media targetata. Tacticile folosite in campania PressOne, ce fac parte din
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categoria de mass-media, sunt cele anterior mentionate sub umbrela mediei necontrolate si
anume articolele si materialele video postate de fiecare dintre redactiile care a primit o statuie.
Acestea sunt publicatii de renume din Romania, care au o audientd mare. Pe de alta parte, au
existat si articole care au ajuns catre media targetatd: 1Qads, o publicatie online dedicata
iubitorilor de marketing si publicitate, a vorbit despre aceasta campanie, asemenea publicatiei
Vice, o alta platforma digitald targetata specific.

Smith (2005) propune si o altd incadrare a tacticilor, sub o alta forma, si anume: media
organizationald, incluzand aici tacticile controlate de catre organizatie (website, materialele
distribuite pe propriile platforme de social media) si presa, care ofera credibilitate prin prezenta
jurnalistilor de renume si a audientelor de dimensiuni mari.

Comunicarea interpersonald reprezinta o altd categorie des intalnitd in articolele
academice care fac referire la tacticile folosite 1n relatiile publice. Acestea includ comunicarea
fatd in fata, cea care oferd un impact persuasiv extrem de ridicat, dar cu o adresabilitate redusa
a audientei. Prezenta redactorului-sef si a echipei PressOne la momentul dezvaluirii statuilor a
permis o interactiune puternica si importanta, controlul asupra mesajului principal al campaniei
precum si posibilitatea sustinerii interviurilor la fata locului. Toate acestea reprezintd aspecte
tactice forte n aceastd campanie.

Ultima categorie prezentd in aceastd campanie este cea a mediei promotionale si
publicitare. In cazul de fata este folositi o publicitate below-the-line [BTL], care ,,implica
actiunea prin intermediul evenimentelor si al suporturilor sau obiectelor publicitare” (Cmeciu,
2013, p. 75), In aceasta categorie putem integra statuile oferite celor cinci redactii si trofeul
,» Iraiasca Capra Vecinului”, ele reprezentdnd forme de publicitate in spatii publice.

Toate tacticile anterior mentionate au fost integrate pe parcursul celor trei luni ale
campaniei initiate de PressOne. Subcapitolul urmator va descrie, in ordine cronologica si in

detaliu, planul strategic implementat.

4.2. Implementarea planului strategic

In cursul anului 2018, PressOne a comandat realizarea unui studiu sociologic care sa analizeze
prezenta invidiei la romani. In luna octombrie a aceluiasi an, organizatia a publicat pe site-ul
propriu un articol care prezintd rezultatele obtinute, precum si o serie de interpretari realizate de
catre istoricul Dumitru Lacdtusu, cercetdtor la Centrul de Consultanta Istorica. Implicarea unei

persoane acreditate a crescut in mod evident gradul de persuasiune, oferind credibilitate sursei.
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In sustinerea acestei cercetari apare materialul audio-vizual publicat pe 26 octombrie
2018 (PressOne, 2018b). Desi folosirea tacticilor din categoria mass-mediei organizationale
implica o adresabilitate mai mare audientei, materialul video nu a starnit un interes crescut,
concluzie la care am ajuns analizdnd numadrul de interactiuni si aprecieri de pe platforma
Youtube. Pe 27 octombrie 2018 apare primul articol din mass-media necontrolata, publicat de
ziarul Adevarul (Cicovschi, 2018). Publicatia a preluat informatiile publicate de catre Press
One, bifand primul obiectiv al oricdrei campanii de relatii publice de educare publica:
vizibilitate si preluarea si diseminarea informatiilor de cétre cat mai multe publicatii cu
audiente diferite.

O ultima tactica folosita Tnainte de lansarea ,,oficiala* a campaniei de educare publica
este reprezentata de articolul-interviu cu istoricul Dumitru Lacatusu, ce a oferit interpretari si
in primul articol publicat de catre PressOne referitor la acest subiect (Felseghi, 2018b). Pe 4
noiembrie 2018, cu doua zile inainte de lansarea campaniei de relatii publice oficiale, PressOne
a publicat un alt material audio-vizual intitulat ,, /00 de ani de invidie la romani** (PressOne,
2018c). Contextul acestui material este reprezentat de Centenarul Marii Uniri, sarbatorit 1n tot
cursul anului 2018. Dupa cum se mentioneaza si in descrierea atasatd, scurtul documentar
intitulat prezinta ,,cazuri faimoase de invidie din ultimul secol®, reprezentand incd o tactica cu
grad ridicat de control, care creeaza un context extrem de puternic, context care va sustine
campania lansata la data de 6 noiembrie a aceluiasi an.

Ziva de 6 noiembrie 2018 a reprezentat inceputul, oficial, al campaniei
#TraiascaCapraVecinului. Redactorul Mihnea Maruta, impreuna cu alti colegi din redactia
PressOne au vizitat cinci redactii din Bucuresti, carora le-au déruit cate o statuie ce
intruchipeaza o caprd, recompensand astfel simbolic institutiile care unesc oamenii $i
incurajand, cu ocazia Centenarului, formarea unor comunitati unite.

Prima statuie personalizata a fost oferita celor de la Europa Fm, aceasta avand incluse
si doua microfoane, precum si textul ,,Multumim, Europa FM, ca de 18 ani ne oferiti continut
echilibrat* (vezi Figura 7). Redactorul Mihnea Marutd a fost invitat apoi in emisiunea
Desteptarea, pentru a discuta despre campania lansati. In mod evident, prezenta fizici a
reprezentantilor PressOne la redactia EuropaFm a atras de la sine acoperire in media, pe de-o
parte controlatd de catre Maruta, care a putut oferi raspunsurile dorite de el, dar pe de alta parte
necontrolatd, discutia fiind moderata de catre realizatorii matinalului Europa FM (PressOne,

2018e).
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Fig.7. Vlad Petreanu, jurnalist Europa FM si statuia primita cadou
(Sursa foto: Europafm.ro)

Fig.8. Redactia HotNews si capra primita de la PressOne (Sursa foto: HotNews.ro)

Urmatoarea statuie oferitd cadou a fost destinata redactiei HotNews (vezi Figura 8),
aceasta intruchipand o capra pe role, in viteza, cu un stilou-rachetd purtat in spate, o aparitie
,,dupd care oamenii intorc capetele pe trotuar” (Bojan, 2018). HotNews a publicat, in aceeasi
zi, la cateva ore dupa primirea cadoului, un material video in care unul dintre redactorii din

organizatia mentionata, pune Intrebari cetitenilor cu referire la capra: ce considera ca ilustreaza
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sau din partea cui a venit. Materialul a fost inclus in articolul publicat pe site-ul HotNews, in
care este descris conceptul, contextul, dar si o serie de rezultate obtinute in urma cercetarii

anterior mentionate.

Fig.9. Redactia Recorder aldturi de capra primita de la PressOne (Sursa foto: PressOne)

A treia statuie-capra a fost inmanatd jurnalistilor de la Recorder (vezi Figura 9),
deoarece, spun cei de la PressOne, ,,ne faceti sa trdim orice eveniment ca si cum am fi acolo*
(Bojan, 2018). Press One relateaza in articolul publicat in ziua urmatoare faptul ca apreciaza
onestitatea si pasiunea dovedita de cei de la Recorder, cu care se aseamana, deoarece si ei,
PressOne, incearca sa faca acelasi lucru. Pentru a imortaliza momentul, acestia au publicat poze
pe Facebook, oferind context.

Jurnalistii extrem de apreciati de la publicatia online 7imes New Roman au fost
urmatorii pe lista, primind o capra zadmbitoare, pozitiva, care sta flexata, picior peste picior, pe
un scaun inalt (vezi Figura 10). Times New Roman este o publicatie online recunoscuta pentru
stilul umoristic ,,pur dacic* cu care abordeazd subiecte importante. Nici acestia nu au ratat
mediatizarea evenimentului, publicand pe pagina de Facebook o transmisiune live in care au
povestit initiativa si au indemnat cititorii si urmaritorii catre abordarea unei atitudini lipsita de
invidie.

Ultima redactie vizitatd, cea de-a cincea, a fost cea a PRO TV-ului, PressOne

multumindu-le pentru faptul cd ,,de 23 ani ne provocati sd gandim liber* (Bojan, 2018). Pe
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langa publicarea unei stiri In format scris, aparutd pe site-ul oficial al televiziunii PRO TV,
acestia au realizat si o stire (Stirile PRO TV, 2018), care a fost difuzata in programele de stiri
ale televiziunii. Au fost incluse informatii referitoare la contextul campaniei, problema de la

care aceasta a pornit, dar si un interviu cu Mihnea Maruta (vezi Figura 11).

Fig.10. Jurnalistii Times News Roman, alaturi de capra PressOne (Sursa foto: PressOne)

Prezenta redactorilor PressOne la momentul dezvelirii statuilor si implicarea acestora
in materialele difuzate mai departe de redactiile vizate au permis controlul asupra mesajului
distribuit, chiar daca nu a fost un control exercitat in totalitate. Statuile-capra reprezinta, de
altfel, modalitatea aleasd pentru promovarea continud a campaniei, acestea ramanand pe toata
perioada campaniei in fata redactiilor carora le-au fost destinate, urmand ca apoi sa ajungd in
Cluj, pentru a fi admirate, fiind in cele din urma aduse inapoi in Bucuresti, in Parcul I.L.
Caragiale, unde se afla si acum.

Prima comunicare Intreprinsa direct de PressOne apare pe 7 noiembrie, a doua zi, intr-
un articol (Bojan, 2018) care descrie contextul campaniei, obiectivele si tacticile folosite,
tactica fiind una de tip mass-media controlatd. De asemenea, a fost creat un website —

https://traiascacapravecinului.ro/ — special, dedicat campaniei, In care este inclus un

,manifesto”, o declaratie ce contine o parte din rezultatele cercetérii intreprinse la cererea

PressOne, dar si axa comunicarii din spatele campaniei desfasurate (vezi Figura 12).
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Fig.11. Jurnalistii ProTV, alaturi de capra PressOne (Sursa foto: HotNews.ro)

Pe o alta pagina a website-ului se regasesc motivele pentru care au fost alese cele cinci
redactii, mesaje de multumire si link-uri catre articolele publicate de acestia In ziua primirii
statuii, precum si materialul video publicat cu ocazia Anului Centenarului, intitulat ,,100 de ani
de invidie la romani“. Ultima pagina include o hartd unde pot fi localizate statuile create special
pentru aceastd campanie.

Situatia de criza cu care s-au confruntat cei de la PressOne s-a declansat chiar in ziua
in care a fost lansatd campania. Primii care au reactionat au fost jurnalistii de la Vice, care, Intr-
un articol publicat pe propriul website pe 8 noiembrie 2018, au facut o sintezad a reactiilor
negative intdlnite in mediul online. Pozitia publicatiei online Vice este, In mod evident,
favorabild campaniei PressOne, aceasta incepand articolul cu o serie de informatii corecte
referitoare la obiectivele campaniei, ironizand prin limbaj, in restul articolului, reactiile
nefondate ale ,,unui val de crestini ortodocsi habotnici* (Blotiu, 2018).

Inainte de o descriere amanuntiti a situatiei, considerim necesara o definire a
conceptelor ce urmeaza a fi discutate. Coman defineste situatiile de crizd ca ,,fenomene de
intrerupere a functionarii normale a unei organizatii si ca momente de proastd organizare a
schimbului de informatii dintre organizatie si publicul ei, fie intern sau extern” (2009, p. 15).

Criza in cauza a adus organizatiei daune 1n planul prestigiului social, printr-o

deteriorare a imaginii publice percepute de catre o anumita categorie de public. Lerbinger
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incadreaza, de asemenea, criza ca fiind ,,un eveniment care aduce sau are potentialul de a aduce
unei organizatii o imagine proastd si care, prin aceasta, ii pune in pericol profitabilitatea,

dezvoltarea sau chiar posibilitatea de supravietuire” (1997, p. 4).

MANIFESTO  LASAM INVIDIA DEOPARTE  INVIDIA LA ROMANI  GALERIE  HARTA
—

4 DIN 5 ROMANI AFIRMA CA SUNT INVIDIOSI PE CEI DIN

JURUL LOR

Fig.12. Manifesto-ul website-ului traiascacapravecinului.ro

Conform unei clasificari a tipurilor de criza, cea aparuta in cadrul campaniei desfasurate
de PressOne este de fapt un conflict, un eveniment care afecteaza sistemul de referinte
simbolice ale unei organizatii, dar nu pun sub semnul Intrebarii valorile ei fundamentale
(Pauchant & Mitroff, 1992 citat in Coman, 2009, p. 23). Aceeasi autori, clasificd tipologia
cauzelor care pot stirni o situatie de criza, cea potrivitd contextului analizat de noi fiind
campania de zvonuri, declansata de o serie de factori externi, socioumani.

O anumita categorie de public, apartinand unei parti a credinciosilor de rit ortodox, au
inteles in mod eronat mesajul campaniei, crezand ca statuile reprezintd niste trofee date presei,
in semn de multumire pentru serviciile lor necrestinesti, dupa cum relateaza jurnalistii Vice.
Mai mult, acestia au interpretat statuile-capra ca fiind un simbol satanic. Pe 11 noiembrie, a
aparut in presa si un articol publicat de OrtodoxInfo (2018), un site dedicat in principal stirilor
religioase, dar care trateaza si subiecte referitoare la medicina, legislatie si care, in ciuda devizei
,,pentru o DREAPTA informare“, include informatii eronate, scoase din context sau chiar de
tip fake news.

Campania #TraiascaCapraVecinului este atacatd din mai multe perspective: in primul
rand, statuia daruitd PRO TV-ului, cea care are inscriptionatd sintagma ,,Gandeste liber®,
seamand, din perspectiva OrtodoxInfo, cu Statuia Libertitii, care este un simbol masonic, dupa
cum se relateaza. In al doilea rand, redactorii OrtodoxInfo se leaga de aspectul ,,umanoid* al

caprei, In contradictoriu cu imaginea caprelor din zicala ,,sa moara si capra vecinului® care



74

aratd ca niste animale obisnuite. Astfel, concluzia lor este cd, de fapt, caprele fac referire la
Baphomet, o zeitate misticd, dupa cum se vede, neacceptata de cétre religia ortodoxa.

In concluzie, se face referire si la parcursul profesional al lui Mihnea Maruti, redactorul
sef al PressOne, dar si la finantatorul publicatiei, Don Lothrope. Conform definitiilor expuse
anterior, o situatie de criza poate, in mod evident, deteriora reputatia organizatiei. In acest caz,
informatia eronatd, care atribuie campaniei simboluri sataniste, a fost diseminata catre un
public care, iIn mod evident, nu este un public cititor al stirilor publicate de catre PressOne,
acestia fiind recunoscuti drept o revista de presa independentd, ne-afiliata vreunui partid, care
trateaza cu onestitate si profunzime orice subiect.

Reactia PressOne a aparut pe 18 noiembrie 2018, la zece zile dupa lansarea stirilor care
defaimau ideea si executia campaniei. Acestia au publicat pe website un interviu cu Victor
Bénescu, purtitorul de cuvant al BOR, al carui subiect este evidentiat incd din titlu: ,,Niciuna
dintre statui nu poate fi considerata idol satanist (Maruta, 2018). Prima parte a articolului
enumerd, cronologic, tacticile folosite de ei in  desfasurarea  campaniei
#TraiascaCapraVecinului, dar si desfasurarea elementelor de la momentul declansarii crizei:
o primd postare ce ii numeste pe jurnalistii PressOne satanisti si o imagine editata, care
ilustreaza o asa zisa pentagrama formata din pozitiile In care au fost amplasate statuile.

Postarea a fost preluatd de catre grupuri anonime de Facebook si de site-uri care se
declard ca fiind ,,ortodoxe”, precum cel anterior mentionat. Pagina de Facebook PressOne a
primit un numar ridicat de comentarii extrem de negative, postate de pe conturi false. Foarte
interesanta este de fapt fraza cu care incepe articolul, care iInsumeazd doua variante de reactie
la astfel de situatii de criza, formulate sub forma unei Intrebari retorice: ,,Cum e bine, sd ignori
raul care ti se face sau care ti-e pus in seama, presupundnd cd oamenii rationali vor intelege,
ori sa iei pozitie, sa te aperi, sa te justifici, doar pentru a auzi incd o data - cine se scuza se
acuza?* (Maruta, 2018).

Dupa relatarea intamplarilor, realizatorul articolului, redactorul-sef Mihnea Maruta, a
explicat scopul articolului si, implicit, metoda aleasd de rezolvare a crizei: publicarea
intrebarilor si raspunsurilor oferite de Victor Banescu, purtatorul de cuvant BOR, referitoare la
simbolistica statuilor folosite in campanie, pentru limpezirea lucrurilor dintr-o perspectiva

teologica si pentru informarea celor afectati de cele Intamplate.
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Fig.13. Unul dintre articolele care a declansat criza (Sursa: Ortodoxinfo)

Purtatorul de cuvant a explicat faptul ca, influentat de stirile defaimatoare, a avut in
prima instanta tentatia de a fi de acord cu existenta unor simboluri sataniste. Dar, in urma
cunoasterii, citirii, informatiilor reale, ,,pe care avem totusi datoria sa le afldm si sd le verificam
noi insine 1nainte de a ridica grabit piatra criticii si inainte exasperatului denunt public de
satanism ofensiv* (Maruta, 2018), este mai mult decat clard lipsa unor asemenea asocieri.
Astfel, prin publicarea acestui articol informativ, educativ, PressOne 1si aduce contributia la
dezamorsarea crizei, ,,venind in intdmpinarea societatii si promovandu-si valorile si actiunile
organizatiei” (Coman, 2009, p. 22).

In ciuda pozitiei oficiale oferiti de citre purtitorul de cuvant BOR, simpatizantii
gruparilor ortodoxe care nu sunt de acord cu metoda aleasa de PressOne de a promova mesajul
anti-invidie, au recurs si la alte metode: vandalizarea statuilor. in 26 noiembrie 2018, Times
New Roman [TNR] a anuntat pe pagina de Facebook faptul cd ,,niste romani neaosi au
vandalizat capra redactiei TNR. In urma interventiei capra noastra a ramas fard coarne si s-a
trezit cu mesajul ,,Doamne ajuta“ si niste cruci pe piept“. Pastrandu-si doza de umor, in ciuda
intamplarilor, un cititor TNR a ,reabilitat” statuia, inlocuind coarnele lipsa cu o bentita cu
coarne de ren. A doua statuie ce a cazut prada vandalismului a fost cea primita de catre postul
de radio Europa FM, pe care au fost desenate cruci si scrise mesaje de ,,Doamne ajuta“. Ulterior
si cei de la Recorder au raportat faptul ca statuia lor are desenatd o cruce pe piept.

Alte doua tactici identificate Tn campania #7raiascaCapraVecinului, care fac parte din
categoria mass-media controlatd, reprezintd doud interviuri publicate sub forma de material
video, care 1i are ca personaje principale pe Vlad Petreanu, jurnalist Europa FM (PressOne,
2018e) si Alex Dima, jurnalist PRO TV (PressOne, 2018d), cel care face parte din echipa
emisiunii ,,Romania, Te iubesc”. Aceste materiale au fost publicate pe website-ul pressone.ro

si distribuite, de asemenea, pe platformele digitale ale PRO TV si Europa FM.
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La finele anului 2018, agentia GMP+WEBSTYLER, partener creativ al PressOne in
campanie, a oferit unei alte agentii de PR, Jazz Communication, trofeul ,,Traiascd Capra
Vecinului”, ca un semn de apreciere a campaniei ,,MagicHome” (vezi Figura 14). Tactica
folosita a lansat o ,,leapsd” 1n industrie, iar trofeul poate fi incadrat, dupa cum a fost mentionat

si in sectiunea anterioard, ca tactica promotionala si publicitara, tip BTL.

Fig.14. Trofeul Traiasca Capra Vecinului, oferit prima oara la Internetics
(Sursa foto: Institute.ro)

Pe langa impactul social produs, aceastd campanie a adus si o audientd noua
semnificativa pentru site-ul PressOne.ro. Un moment important al campaniei a avut loc pe 1
decembrie 2018, ziua in care romanii au sdrbatorit 100 ani de la Marea Unire: KFC si
McDonalds’s, doua branduri globale concurente, si-au declarat reciproc admiratia, fiecare
pentru un produs al celuilalt (vezi Figura 15).

Cele cinci statui ridicate de PressOne in cinstea concurentilor din media, precum si
dialogul amical al competitorilor KFC si McDonald’s, au inspirat alte branduri sd preia
atitudinea de admiratie a concurentei. Nu mai putin de saptezeci de branduri au devenit
purtatoare ale mesajului campaniei #7raiascaCapraVecinului, creand astfel, in primul rand, o

adevarata schimbare de paradigma n comunicare.
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1 decembrie 2018 - Q&

Buni si cu sosul vecinului KFC &
#TraiascaCapraVecinului #1Decembrie By

— cu Imrre Millert.

O 20k 2,3 K comentarii 1,9 K distribuiri

Lf") Imi place (J Comenteqsd Distribuie ." .

Fig.15. Dialogul McDonald'’s - KFC, in tema #TrdiascaCapraVecinului
(Sursa foto: Facebook, McDonald's Romania si KFC)

Daca anterior brandurile isi transmiteau mesajele prin intermediul presei, in acest caz,
mesajul PressOne a fost preluat de multe branduri, care astfel au devenit ambasadori sau
influenceri, dar si canale media, Intr-o campanie a unei institutii media. Printre companiile cu
renume international care au preluat mesajul campanie s-au numarat perechile Engie - OMV,
Banca Transilvania catre ING si Unicredit, BCR - Raifeissen Bank, dar si faimoasele branduri
auto BMV si Mercedes (vezi Figura 16). Cu toate ca aceastd tactica nu a fost controlata in
totalitate de catre PressOne, publicatia neavand control asupra brandurilor care decid sa preia
mesajul, se pare cd au reusit sa creeze un precedent prin mesajul puternic transmis prin

intermediul statuilor si a trofeului.

a BMW Romidinia wee o) Porsche Brand Romania
23 mins - © 2. 2mmim-G
Felicitm gi urSm bun venit noii generatii a legendarului Porsche 911, Felicitiri, BMW, ci ai revoluticnat segmentul sutomobilelor l-‘lt‘clfifm-'
De 70 ani, Porsche inspird pasionatil de adrenalind din tcats lumea, Primul BMW i8 Roadster creat vreodatd Tsi va bucura posesorii gi in
are adepti fideli §i mereu tine treazli competifia - pe nol, adica. Roménia, suntem siguri. Nu v agezal prea confortabl ins8, urmeaza
#TraiascaCapraVecinuiui Porsche Brand Romania Porsche Taycan. #TraiascaCapraVecinului @BMW Romiinia

Fig.16. Dialogul BMV - Porsche, in tema #TraiascaCapraVecinului (Sursa foto: IQads.ro)
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Desi campania a fost finalizata, dupd datele oferite de PressOne pe website, pe 9
ianuarie 2019, acestia continud sa revind in atentia publicului, pastrand in memoria colectiva
mesajul transmis, invidia reprezentdnd o problema puternic inrddacinatad in caracterele
oamenilor. Traditia lepsii trofeului ,,Trdiascd Capra Vecinului” a continuat, agentia Jazz
Communication, organizatoarea campaniei ,,Magic Home” trimitdnd trofeul proiectului
,,Romania are sdnge de Rocker”, un proiect al postului de radio Rock FM, realizat in colaborare
cu agentia Most Wanted Advertising.

Mai mult, atét la finalul anului 2019, cat si al anului 2020, PressOne a publicat un articol
pe website (PressOne, 2019), intitulat ,,Traiasca articolul vecinului®, care prezintd o serie de
articole ale concurentei, pe care redactia PressOne le apreciaza. De asemenea, cele cinci statui
au fost prezentate si publicului clujean, pe 22 iunie 2019, cand au fost mutate, pentru o scurta
perioada de timp, intr-un parc din Cluj Napoca. Dupa aceea, dupa cum a fost promis inca de la
inceput, statuile au revenit in Bucuresti, fiind acum amplasate in Parcul I. L. Caragiale.

Dupa cum vom vedea si 1in capitolul dedicat evaludrii, campania
#TraiascaCapraVecinului a fost premiata in cadrul mai multor competitii, fiind apreciat atat
mesajul de impact, cat si modalitatea de implementare a strategiei. Tacticile au fost diverse,
atent integrate, creand astfel o campanie de impact, reusind, macar pentru o scurta perioada de
timp, o schimbare de atitudine in ceea ce priveste invidia, atat In mediul organizational, cat si

la nivel interpersonal.

5. EVALUAREA PLANULUI STRATEGIC

Pentru a dezbate problematica evaludrii unei campanii de relatii publice, analizdnd fiecare
segment al planului Tnsusi, vom utiliza structura creata de catre Dagenais (2003, pp. 318-325).
Astfel, prima parte a evaluarii prezente va urmari structura mentionatd, urmand ca in continuare
sd ne focusam atat pe recunoasterile oficiale obtinute de cétre agentia de relatii publice care a
realizat campania pentru PressOne, cét si pe rezultatele publicate pe website-ul creat special

pentru a sustine campania #7raiascaCapraVecinului.
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a. Definirea problemei

Definirea problemei reprezintd prima etapa a dezvoltarii unei campanii de relatii publice, fiind
importantd si necesard, deopotrivd, identificarea corecti. In mod evident, campania
#TraiascaCapraVecinului a beneficiat de un context bine cercetat, fiind fundamentata de catre
cercetarea finantata chiar de catre organizatia PressOne. Implicarea cercetatorilor profesionisti
si documentarea profunda a subiectului ofera siguranta definirii corecte a problemei de la care

a plecat aceasta campanie.

b. Organizatia

Organizatia si, In principal, imaginea si reputatia acesteia, comparand perioadele pre si post-
campanie, reprezinta urmatorul punct atins in evaluarea campaniei. Cu toate ca vizibilitatea
publicatiei PressOne, Tnaintea lansarii acestei campanii, este greu de identificat si analizat. Este
cert faptul ca succesul campaniei a avut o influenta importanta asupra vizibilitdtii publicatiei.
Cele peste 70 branduri care au dus mai departe mesajul campaniei, alaturi de vizibilitatea
castigata datoritd tacticilor principale folosite, statuile Tnmanate unora dintre cele mai
importante redactii de presd din Romania, au contribuit in mod pozitiv la modul in care aceasta
este perceputd dupd campanie. Valva, creatd in jurul presupuselor simboluri sataniste
diseminate prin statuile ce intruchipeaza capre, a disparut in timp, neafectand organizatia in

cauza.

c. Produsul

Un alt criteriu de evaluare reprezintd analiza modului in care produsul, in cazul de fata cauza
sociald, sunt percepute in societate. Cu sigurantd, mediatizarea puternicd din perioada
campaniei si implicarea brandurilor de renume au creat o miscare de impact, care va radmane
pentru o perioadd indelungatd in memoria colectiva. Totusi, pentru a putea face o comparatie
intre modul in care invidia era perceputa Tnainte de miscarea condusd de PressOne si modul in
care este perceputd acum, este nevoie de un alt studiu care sd ne prezinte schimbarile de
atitudine si perceptie. In lipsa acestuia, evaluarea este bazatia doar pe speculatii, putand
mentiona doar o schimbare de perceptie in cadrul brandurilor care au decis sa se aldture

miscarii.
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d. Publicul

Atitudinea publicului tinta reprezintd de asemenea o componenta care este necesar a fi supusa
evaluarii. Site-ul IQads.ro, o publicatie dedicatd materialelor din sfera comunicarii si a
marketingului, dedica un articol campaniei si mentioneaza faptul cd expresia ,, Traiasca capra
vecinului “* intrd deja in vocabularul romanilor, artistul Smiley folosind chiar expresia in finala
de la competitia TV ,,Vocea Romaniei” (IQads, 2019). Astfel, deducem faptul ca atitudinea
publicului a fost si este una pozitivd, mesajul din spatele campaniei fiind i1n mod colectiv

apreciat si acceptat ca fiind de valoare.

e. Obiectivele

Privind partea de obiective, atingerea lor este imposibil de masurat In momentul de fatd — lipsa
studiilor post-campanie, asa cum am mentionat anterior, ar fi fost cele care ne-ar fi ajutat sa
facem o evaluare corectd a obiectivelor campaniei. Totusi, din ceea ce cunoastem in acest
moment §i putem presupune, campania a avut un reach mare, aparand in publicatii de presa de
renume in tard — acest fapt a ajutat la crearea unui impact semnificativ cu privire la
#TraiascaCapraVecinului. Deoarece a existat un numar de mai mult de saptezeci de companii
implicate in miscare, putem spune ca si cresterea numarului de romani care sunt recunoscatori
pentru munca altor persoane a fost un obiectiv atins — in aceeasi categorie intrd si primul
obiectiv de actiune. In rest, rimane la latitudinea celor de la PressOne daca doresc sa efectueze

un studiu amanuntit pentru a putea verifica concret atingerea obiectivelor campaniei.

f. Axa de comunicare a campaniei

Asa cum am mentionat si anterior, am presupus ca axa comunicarii este ,,diminueaza invidia si
multumeste rivalilor”. Chiar daca nu este un mesaj care sa fi iesit In evidenta in aceastd forma,
ideile principale ale axei au fost percepute corect de cétre publicul tintd, care a si actionat in
acest fel, demonstrand o schimbare atitudinald si de comportament in acord cu
#TraiascaCapraVecinului — din nou, companiile care au participat la miscare, multumind

competitorilor lor pentru produsele pe care le apreciazd, exemplifica acest fapt.
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g. Strategia

Strategiile abordate de catre PressOne au fost wunele preponderent active,
#TraiascaCapraVecinului s-a concentrat pe transmiterea informatiilor factuale cu privire la
invidia din randul romanilor, ca mai apoi sd promoveze campania de educare atat in online, cat
si In mass-media traditionald, dand mai departe mesajele cu scopul de a educa, de a schimba
atitudini si comportamente.

Aceasta strategie a fost una utila, intrucat s-a putut pastra controlul asupra planului
prestabilit al campaniei — mesajele au putut fi stabilite anterior, materialele pregatite din timp,
iar publicului i s-a oferit clar si complet tot ceea ce avea nevoie sa primeasca din punct de
vedere al educarii lor. Astfel, focusul publicului-tinta a ramas preponderent pe ideile centrale
ale campaniei, iar efectul de schimbare a fost amplificat.

Strategia reactiva utilizata in urma aparitiei crizei de imagine a fost si ea aleasa corect,
din punctul nostru de vedere, PressOne a procedat pe cat de obiectiv posibil si a Incercat sa
construiasca un pod de intelegere intre #7raiascaCapraVecinului si crestinii ortodocsi, pentru

a continua actiunea de educare sanatoasa.

In intervalul 1 noiembrie 2018 - 9 ianuarie 2017 s-au generat:

Fig.17. Evaluarea campaniei, prezentata pe site-ul de campanie
(Sursa: traiascacapravecinului.ro)

h. Tehnicile

Evaluarea randamentului tehnicilor folosite se poate realiza, in lipsa unor statistici si informatii
exacte, prin evaluarea rezultatelor finale. Astfel, datoritd folosirii tacticilor mediei publicitare
si anume amplasarea statuilor in fata redactiilor, dar si datoritd subiectului ales, campania a
obtinut un numar de 172 postari de presa pe perioada desfasurarii campaniei. Alte rezultate ne
indicd un numar de 30 postari pe bloguri, 84 pe Twitter, 563 postari pe Facebook, 11 pe

forumuri si 202 pe Instagram. In lipsa unor date concrete, este dificili analiza raportului de



82

efort depus, cu rezultatele obtinute. Luand totusi in considerare faptul ca PressOne, la
momentul acela, nu detinea renumele pe care a reusit sa il obtind dupa campania descrisa,

impactul pe care tehnicile folosite le-au avut poate fi considerat a fi extrem de bun.

i. Mass-media

Conform lui Dagenais (2003), cel care a propus aceasta schema de evaluare, evaluarea mass-
mediei si eficacitatii canalelor utilizate necesitd realizarea unui sondaj. In lipsa acestuia,

singurele evaludri pe care le-am putem face ar reprezenta speculatii nefondate.

J. Mesajul

Mesajul campaniei #7TraiascaCapraVecinului a fost formulat astfel incat sd poata ajunge cu
usurintd la publicul-tinta, inlaturandu-se din cale orice fel de obstacol de receptare a acestuia.
Si nu doar atat, mesajul a demonstrat cd poate atrage atentia prin unicitatea si atributul sau
neobisnuit. Rastalmacirea si schimbarea de paradigma din spatele expresiet ,,sa moara si capra
vecinului” a dus la o miscare profunda in rindul roméanilor, care au receptat mesajul si au reusit
sa Inteleagd impactul invidiei asupra individualilor.

De asemenea, succesul comunicdrii a fost demonstrat si de capacitatea sa
mnemotehnica — ,, traiasca capra vecinului” a ajuns o expresie utilizatd in mainstream, asa
cum a fost mentionat si mai sus (prin utilizarea la TV a sintagmei de catre Smiley, o
personalitate din show-business-ul autohton). Aceastd reforma in limbajul de lemn al roméanilor
a adus o schimbare pe care doar un studiu ar putea s-o demonstreze, concretizand presupunerile

noastre cu privire la eficacitatea mesajelor transmise.

k. Buget si calendar

Bugetul si calendarul reprezintd urmitoarele doud elemente ce necesiti evaluarea. Intrucat nu
detinem informatii referitoare la sumele necesare sustinerii acestei campanii si nici la
calendarul initial, vom analiza numai din perspectiva consumatorului obignuit, fard cunostinte
suplimentare. Majoritatea tacticilor folosite au implicat folosirea digitalului, astfel incat o
multime de bani au fost economisiti. Pe de altd parte, costurile producerii unui studiu
profesionist, alituri de crearea unor statui de acele dimensiuni, compenseazi. In ceea ce

priveste organizarea calendarului campaniei, consideram suficient numarul de zile ales pentru



83

desfasurarea acesteia, activitdtile fiind bine si realist planificate in timp. Intreaga desfasurare a

campaniei, cu principalele repere temporale, a fost deja pe larg descrisa in subcapitolul 4.2.
l. Planul de campanie

Putem afirma cu sigurantd faptul ca evaluarea campaniei per ansamblu, ca un tot unitar, ne
oferd o perspectiva incurajatoare. Astfel de campanii, bine realizate, cu un mesaj puternic,
sustinut, vor schimba incet-incet atitudinile gresite ale societdtii. Chiar daca subiectul abordat
nu este unul nou, acesta are o importanta majord, agentia de relatii publice GMP Webstyler,
alaturi de PressOne, reusind sd pund In miscare o campanie cu rezultate extrem de bune.

In ultimul rind, vom mentiona si premiile obtinute la ,,competitiile de profil“, deoarece
acestea ne ofera informatii valoroase in ceea ce priveste calitatea campaniei, folosindu-ne chiar
in ceea ce priveste evaluarea acesteia. In 2019, la Internetics, campania realizati de PressOne
si GMP Webstyler a castigat 2 premii Gold la categoriile ,,Social Media Special Mechanics” si
,,Online PR Special Projects”, doud premii Silver la categoriile ,,Viral Non Video” si ,,Art,
Culture, Media and Entertainment”. In cadrul unui alt eveniment, Romanian PR Awards 2019,

campania a fost recompensata cu patru premii Golden si un premiu special.

6. CONCLUZII SI APRECIERI

Dupad ce am parcurs Intregul model de analizd al campaniei PressOne, intentionand sa
formuldm cateva concluzii generale asupra acesteia, ITncercam sd construim o imagine aparte
relatiilor publice, privindu-le ca pe un efort al unei organizatii de a actiona din dorinta de a
expune publicului o identitate proprie, evidentiindu-se printre alte organizatii de acelasi tip. in
acest sens, definitia relatiilor publice realizatd de Saffir ni se pare cea mai potrivita: ,,PR-ul este
construirea agresiva a perceptiei” (2008, p. 16). Indiscutabil, organizatiile sunt influentate de
perceptiile pe care publicurile le au asupra lor sau asupra subiectelor pe care le propun.
Perceptia, privita drept proces prin care interpretdm datele senzoriale (Lahrly, 1991),
are calitatea de a filtra mesajul transmis, de a decoda acest mesaj, intr-un mod specific fiecarui
individ. Media 1si asuma deseori rolul de a influenta perceptiile publicului, ceea ce determina
la acesta schimbari atitudinale si comportamentale. Asa cum Severin si Tankard afirma,

,,Comunicatorii de masa doresc ca audientele sd fie atente la mesajele lor, sa identifice
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continutul mesajelor, sa-si schimbe in mod corespunzator atitudinile sau conceptiile ori sa dea
raspunsurile comportamentale dorite” (2004, p. 77).

Campania #TraiascaCapraVecinului sustinuta de catre publicatia online PressOne a
construit agresiv — in sensul afirmatiilor de mai sus — o noud perceptie, atat asupra organizatiei
in sine, cat si asupra fenomenului invidiei, cu scopul declarat de a atrage atentia publicului larg
asupra unei probleme sociale larg raspandite, sugerand adoptarea unui alt tip de comportament.

Este oportun sa mentionam faptul ca demersul PressOne ar putea fi inscris in spiritul
teoriel agenda-setting formulatd de McCombs si Shaw in 1972, in sensul cd nu impune un
continut anume, ci sensibilizeaza publicul la un subiect: invidia. Interesant este ca, urmare a
acestei campaniei, alte organizatii — publicatii, agentii de publicitate, branduri — au propus acest
subiect publicurilor lor, In mod particularizat, adaptat, realizdndu-se astfel un model de
comunicare pe doua niveluri.

Referindu-ne la succesul campaniei #7TraiascaCapraVecinului, ne ghidam dupa
elementele formulate de catre Newsom si colaboratorii sdi (2003, pp. 573-574) care au vizat
identificarea caracteristicilor unei campanii de succes. Am identificat, astfel, trei dintre cele
cinci elemente indicate: aspectul educational: campania a oferit atat o perspectivd noua,
diferita, asupra invidiei, cat si un model pozitiv, de gestionare a acesteia; evaluarea, realizata
de catre PressOne in cursul lunii ianuarie 2019; sustinerea, care este o forma de constrangere,
prin preluarea mesajului: campania a beneficiat de o preluare largd a mesajului propus,
extinzandu-si astfel aria de difuzare.

Intregul proces de comunicare dintre initiatorii campaniei si grupurile-tinta s-a aflat sub
influenta observatiilor pe care French si Raven (1959 citat in Panisoara, 2015, pp. 49-51) le-au
mentionat referindu-se la puterea sociald, mai exact la prestigiul si credibilitatea emitatorului,
care 1n cazul nostru sunt jurnalistii PressOne. Cateva elemente esentiale pot fi regasite
analizdnd campania: puterea expertului si puterea referentiala.

In primul rand, puterea expertului, adicd atribuirea de cunostinte superioare
emitatorului: studiul sociologic comandat de PressOne si derulat de specialistii GFK, dar si
interviul realizat de catre PressOne cu istoricul Lacatusu, au oferit credibilitate si putere
mesajului de campanie, implicit si publicatiei PressOne.

In al doilea rand, puterea referentiald, care presupune identificarea emititorului cu
receptorul: observdm ca PressOne nu doar cd defineste problema romanilor, invidia, dar
redactia recunoaste cd invidia ii afecteaza chiar si pe ei, pe jurnalisti. Din acest motiv, PressOne
daruieste cele cinci capre redactiilor unor organizatii media concurente si prestigioase,

identificandu-se astfel cu principalele grupuri-tinta si dand mai multa credibilitate campaniei.
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Panigoard observd cd, dintre toate elementele de bazd ale puterii sau influentei
emitatorului In procesul de comunicare, puterea referentiald este cea mai importantd, ea mai
fiind denumita si ,,putere charismatica” (2015, p. 50).

Campania de educare publica #TraiascaCapraVecinului a reusit nu doar sa identifice
una dintre problemele sociale care afecteaza societatea romaneasca — invidia —, dar ea a utilizat
unul dintre modelele de educatie care are, probabil, cel mai mare efect: puterea exemplului.
Puterea exemplului personal este cu atdt mai puternic, asa cum psihologul Stelian Chivu
reveleazd intr-un interviu: ,,Oamenii sunt fiinte usor influentabile. Prin exemplul personal,
putem influenta sau manipula, fie prin ceea ce spunem, fie prin ceea ce facem. De regula,
persoanele sunt inspirate de persoanele care trec de la vorbe la fapte” (Trufasu, 2018). Puterea

exemplului, asa cum afirma si Einstein, nu este doar o forma de educatie, ci este singura.
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JURNAL DE CAMPANIE

Analiza campaniei

wLiber la vaccinare! Liber la viata!”

Claudia Maria BALEA (DAN), Flavius Catalin FLOREA,
Gabriela IFTIMESCU, Maria IURCEAC

Perioada in care tradim 1n prezent este definitd de informatie si comunicare. Informatiile ajung
la publicul larg pe o multitudine de canale de comunicare si, cum sunt de multe ori nefiltrate,
este foarte greu de facut diferenta dintre informatie adevarata, fake news, intre realitate sau
adevar. Declaratii ale diversilor ,,vizuali” sunt preluate si rostogolite, mai ales in social media,
pana devin virale, indiferent daca reflecta intocmai realitatea sau nu. Aceste aspecte ne fac sa
ne Intoarcem la intelepciunea populard, metaforic vorbind: ,,Un nebun arunca o piatra in apd si
zece intelepti nu pot s o scoatd” (Codreanu, 2014, p. 100).

Pentru lucrarea de fatd ne-am oprit asupra unei campanii de relatii publice a Primariei
Municipiului Brasov care poartd numele ,,Liber la vaccinare — liber la viata, maraton de
vaccinare fara programare”. Acest demers a fost, potrivit initiatorilor, o campanie de
informare si educare a publicului. Campania si-a propus sa ii determine pe brasoveni, in
principal, dar si pe oricine este interesat, sd se vaccineze cu vaccinul anti Covid-19, pentru a

ne putea intoarce la viata dinainte de pandemie.
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1. CLARIFICARI VIZAND DOMENIUL RELATIILOR PUBLICE

In aceastd mare de informatii filtrate si nefiltrate despre am vorbit anterior, functioneaza
relatiile publice. Acestea sunt definite in literatura de specialitate ca fiind o ,,modalitate de
comunicare intre o organizatie si publicul ei; ele 1i ajutd pe manageri sd cunoascd atitudinile
publicului si sa poatd lua decizii corecte; totodata, ele ajutd publicul sd inteleagd specificul
organizatiei si sa aiba incredere 1n aceasta” (Coman, 2004, p. 5).

Drept urmare am putea afirma si ca relatiile publice ar trebui sd poata stabili o
modalitate corecti si coerentd de realizare a schimbului de informatii. Insa, nefiind un domeniu
clar delimitat, de foarte multe ori relatiile publice sunt confundate sau asimilate celorlalte
domenii care pot avea o legdturd cu publicurile unei organizatii (marketing, publicitate, resurse
umane etc.). Nici limba romand nu ne ajuta prea mult, adoptarea diversilor termeni din limba
engleza creand de la bun inceput confuzie: ,,reclama — publicitate, relatii publice — relatii cu
publicul, relatii publice — protocol, publicitate — promotie” (Coman, 2014, p. 8).

Cu toate aceste limite, relatiile publice au o traiectorie clar definitd, iar multi dintre
teoreticieni si practicienii delimiteaza acest traseu de interferentele tuturor celorlalte domenii
apartinand sferei socio-economice care au drept tinta finala publicul.

Asa cum se afirma in literatura de specialitate, eficacitatea In domeniul relatiilor publice
tine, In mare madsurd, de modul in care este realizatd planificarea comunicarii. ,,Fard o
planificare corecta, activitatea departamentului de relatii publice va fi afectata, iar coordonarea
comunicarii cu mediul extern va avea de suferit” (Iacob et al., 2011, p. 183). Potrivit autorilor
mentionati, planul de relatii publice este un proiect amplu, care cuprinde detaliile unei actiuni
de relatii publice, segmentarea pe etape a activitatilor. Cu alte cuvinte, mai simplu spus, planul
este un ,,program de lucru”.

Pentru indeplinirea obiectivelor propuse pentru comunicare, in implementarea unui
plan, specialistul in relatii publice poate recurge la trei forme de activitate: evenimentul,
campania si programul de relatii publice (Cioaca & Briciu, 2017), ordonate in functie de
complexitate.

Evenimentul de relatii publice vizeaza un singur obiectiv si un public determinat si are
o intindere scurtd si delimitatd clar in timp. Campania este mai lungd decat evenimentul,
cuprinde mai multe actiuni de relatii publice — pot fi si evenimente — implicAind mai multe

categorii de public. Ca si evenimentul, are o delimitare clard in timp. Programul de relatii
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publice, pe de alta parte, are o duratd mai mare de desfasurare, nu are un termen concret de
finalizare, el putand continua cat timp este necesar si poate fi revizuit si adaugit la nevoie. De
asemenea, programul poate include atat evenimente cat si campanii de relatii publice (Iacob et
al., 2011).

In ceea ce priveste campaniile de relatii publice, acestea urmeazi doui tipologii,
grupate 1n functie de actorii sociali sau de obiective. Conform clasificarii lui Cmeciu (2013),
in functie de actorii sociali, campaniile pot fi comerciale, politice sau de responsabilitate
sociald. In functie de obiective, campaniile de relatii publice pot fi de constientizare, de
educare, de informare publica, de consolidare a atitudinilor si comportamentelor, de schimbare
a atitudinilor sau de schimbare a comportamentelor. Important de mentionat este ca se
subliniaza faptul cd, in implementarea unei campanii, variabilele mentionate mai sus trebuie
corelate, din simplul motiv cd orice campanie de relatii publice opereaza cu concepte din
ambele categorii.

In continuare, vom insista mai mult asupra clasificarii campaniilor publice in functie de
obiective si, din aceasta categorie, ne vom opri asupra campaniilor de constientizare, informare
si educare publica, utilizdnd unele notiuni explicative si exemple sugerate de catre Cmeciu
(2013).

Campaniile de constientizare sunt centrate pe anuntarea unei singure activitati, cu
ocazia unui eveniment punctual despre care publicul tinta este deja avizat. O campanie de acest
tip, de succes, este consideratd aceea in care publicul recunoaste tema propusa, cum ar fi, de
exemplu, ,,Ziua internationala a copilului”.

Campaniile de informare aduc teme noi in atentia publicului, asimilarea informatiilor
se face in timp, iar informarea poate fi urmatd de educarea publicului tintd. Un exemplu pentru
acest tip de campanie este campania ,,Nu da spagad”.

Campaniile de educare publica sunt, de regula, initiate de institutii sau autoritati publice
si vizeazd domenii precum cel al sanatatii sau cel social. Prin astfel de campanii se doreste
schimbarea comportamentului publicului-tinta, caruia i se cere sa faca actiuni pe care nu le-a
mai facut pana in acel moment. Pentru a exemplifica acest tip de campanie o mentiondm pe

aceea derulata la initiativa Guvernului Romaniei sub denumirea ,,Poartd masca!”
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2. ANALIZA CAMPANIEI

Campania de relatii publice a Primariei Municipiului Brasov ,, Liber la vaccinare — liber la
viata, maraton de vaccinare fara programare” este, asa cum organizatorii ei o definesc, o
campanie de informare si educare a publicului. Obiectivul principal al demersului autoritatilor
locale brasovene este acela de a determina vaccinarea unui numar cat mai mare de cetdteni, cu
promisiunea revenirii la starea de lucruri anterioard declansarii pandemiei provocata de virusul
SARS CoV-2.

In cadrul campaniei, primiria si-a propus sa desfisoare o serie de 10 evenimente —
,Liber la culturd”, ,Liber in Europa”, ,Liber la restaurante”, ,Liber in tribune”, ,Liber la
piscina”, ,,Liber la joaca”, ,Liber la cinema”, ,Liber la concerte”, ,,Liber la bisericd” si,
evenimentul final, ,,.Liber In Brasov” — in cadrul carora brasovenii si turistii aflati n trecere
prin Brasov se pot vaccina fard programare, cu vaccinul Pfizer.

In cadrul campaniei, evenimentele s-au derulat siptimanal, pe parcursul a doud luni, cu
incepere din data de 3 mai 2021. Organizatorii au afirmat, inca de la inceputul campaniei, ca
evenimentele sunt dedicate atdt celor care lucreazd in domenii cheie pentru viata noastra
cotidiana, cat si publicului larg care isi doreste sa aiba din nou acces la spectacole, la ceremonii
religioase, in tribunele evenimentelor sportive, la restaurante sau piscine.

Evenimentele de vaccinare au fost organizate in colaborare cu Directia de Sanatate
Publica Bragsov [DSP Brasov], institutia responsabild cu asigurarea vaccinurilor si a
personalului medical, impreuna cu diferite institutii din Brasov. Noutatea a constat in faptul ca
evenimentele de vaccinare au fost organizate in diverse locuri din oras — Teatrul ,,Sica
Alexandrescu”, Bazinul Olimpic, Piata Sfantul loan, Parcul ,,Nicolae Titulescu” etc. — tocmai
pentru a aduce acest act medical mai aproape de cetateni si a-i determina sd se vaccineze in
numar cat mai mare.

Revenind asupra unor elemente teoretice, trebuie sd ardtdm ca procesul de relatii
publice este unul etapizat (Briciu, 2015) si, Intr-o forma sau alta, cercetatorii au delimitat patru
etape: cercetarea, planificarea, aplicarea planului si evaluarea. Pentru a analiza campania care
constituie subiectul acestei lucriri, vom trata toate aspectele potrivit modelului propus de
Coman, respectiv definirea problemei (a situatiei), analiza situatiei, identificarea categoriilor
de public, formularea obiectivelor, formularea axei de comunicare, stabilirea strategiilor,
stabilirea tacticilor, fixarea calendarului, stabilirea bugetului si procedurile de evaluare (2006,

pp. 81-113).
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Fig. 1. Afisul general al campaniei ,, Liber la viata, liber la vaccinare”,
contindnd datele, locatiile si publicurile tinta
(Sursa foto: Primaria Municipiului Brasov)
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2.1. Definirea problemei

Covid-19 este o boala cauzata de noul tip de coronavirus SARS-CoV-2 — virus identificat
pentru prima dati in China. In decembrie 2019, in regiunea chinezi Wuhan s-a declansat o
epidemie de Covid-19 care s-a rispandit rapid citre alte regiuni din China si din lume. in
ianuarie 2020, aparusera cazuri izolate in unele state membre ale Uniunii Europene. La sfarsitul
lunii februarie 2020, Italia devine cea mai afectatd tara din Europa, urmata de alte state
europene. Pand In luna martie toate statele membre ale Uniunii Europene raportasera cazuri de
Covid-19.

La 11 martie 2020 Organizatia Mondialda a Sanatatii a declarat Covid-19 pandemie
mondiald. De atunci a inceput cursa contra-cronometru pentru stoparea si, in cele din urma,
controlarea bolii. Europa, inclusiv Romania, a trecut printr-o serie de lockdown-uri,
restrictionarea intalnirilor si a tuturor activititilor economice. In tot acest timp, cercetatorii
impreund cu marile companii farmaceutice au lucrat, intr-o colaborare mondiala fara precedent,
la dezvoltarea unor vaccinuri impotriva Covid-19 (Consiliul Uniunii Europene, n.d.).

In data de 21 decembrie 2020, Uniunea European, la recomandarea Agentiei Europene
a Medicamentului, a autorizat primul vaccin Tmpotriva Covid-19, dezvoltat de BioNTech si
Pfizer (Comisia Europeand, 2020). in Romaénia, campania de vaccinare a inceput in 27
decembrie 2020. Incepand cu luna ianuarie a anului 2021 a inceput vaccinarea pentru cei aflati
in etapa a doua de prioritati, pentru ca Tn martie sa fie deschise listele de programari pentru toti
cetdtenii.

Pentru ca toti factorii implicati au ajuns la concluzia potrivit careia doar atingerea
imunitatii ,,de turmd”, adica generalizate, rapid, prin vaccinare, poate insemna sfarsitul
pandemiei si al restrictiilor, fiecare tara a organizat campanii de vaccinare si si-a impulsionat
cetdtenii. Pana in 28 aprilie 2021, data de lansare a proiectului, in municipiul Brasov erau
administrate 93.779 de vaccinuri, dintre care 1.884 doar cu o zi inainte, iar la nivelul judetului
104.080 de cetateni vaccinati (Primaria Municipiului Brasov, 2021a). Autoritatile au considerat

oportund impulsionarea campaniei de vaccinare, in cele mai inedite moduri.
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2.2. Analiza situatiei

Intentia Primariei Brasov a fost aceea de a scoate vaccinarea din mediul medical si a o aduce
intr-un cadru mai prietenos cu publicul, mai accesibil fiecaruia. Pentru aceasta, echipa de relatii
publice a institutiei a conceput si realizat o serie de evenimente care au putut fi organizate, in
majoritate, cu resurse proprii si cu ajutorul altor institutii publice — DSP Brasov, institutii
subordonate sau agenti economici parteneri.

Au fost luate in considerare activitatile care le-au lipsit cel mai mult oamenilor in
perioada de restrictii pandemice: mersul la teatru, la restaurante, pe stadioane, la bazinele de
inot, la cinema, la concerte, in calatorii externe sau la biserici. Pe baza acestor nevoi
identificate au fost stabilite o serie de locatii care aveau legaturad cu dorintele publicului, locatii
care au fost cooptate in eveniment.

In ceea ce priveste analiza factorilor interni, municipalitatea a fost capabili si asigure
atat logistica, constand in garduri de protectie, corturi, scaune, masini de transport, personal
care sa dirijeze eventualele aglomerari, cat si unele locatii corespunzatoare conceptului: Teatrul
,Sicd Alexandrescu”, Bazinul Olimpic de Inot, domeniul public din Piata Sf. Ioan, str.
Republicii sau Parcul ,,Nicolae Titulescu”. De asemenea, au putut fi mobilizate personalitéti
care se bucurd de increderea publicului, persoane publice precum primarul si viceprimarul
Municipiului Brasov ori actori ai teatrului, pentru a sustine campania.

Pe de alta parte, DSP Brasov a achiesat imediat ideii si a pus la dispozitie vaccinurile,
personalul medical si ambulantele. Sefa DSP Brasov, s-a transformat intr-un vector de
comunicare pentru campania de vaccinare. Nu 1n ultimul rand, agentii economici interesati au
participat la evenimente, fie in calitate de beneficiari, fie punand la dispozitie, in mod gratuit,
spatiile care le apartin, spatii in care sa se desfdsoare maratoanele de vaccinare: Coresi
Shopping Resort, Kruhnen Musik Halle.

Echipa de proiect s-a asigurat cd mass-media locald si centrald vor prelua mesajele si
ca toti factorii implicati descrisi mai sus vor disemina informatiile. Trebuie mentionat faptul
ca, in acest caz particular, campania de comunicare se contopeste de foarte multe ori cu
evenimentele organizate, neexistand delimitari clare intre ceea ce este facut concret si

modalitatea In care se comunica.
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2.3. Identificare categoriilor de public

Primaria Brasov nu a stabilit o clasificare a publicurilor cdrora se adreseaza prin campanie, in
mai multe categorii, ci a pornit de la premisa public-tintd pentru fiecare eveniment in parte.
Astfel, publicurile-tintd delimitate pentru fiecare eveniment in parte au fost: artisti si iubitori
de cultura, agentii de turism si pasionati de calatorii, lucratorii din domeniul HORECA si
clientii acestora, sportivi si cei care practica Inotul ca sport de agrement, parinti si copii, cinefili,
artisti, personal tehnic si tineri amatori de concerte, clerici si enoriasi.

Insa, daci ar fi sa clasificim noi publicurile acestei campanii, cea mai potrivita ar fi
clasificarea realizatd de Grunig si Repper (1992 citat in Coman, 2006, pp. 26-27), clasificare
care vizeazd comportamentul comunicational. Pe aceastd structurd, vom trece in cele ce
urmeaza, la definirea unor categorii de publicuri.,

Astfel, Primaria Brasov s-a adresat publicurilor traditionale ale unei institutii publice,
respectiv publicul tuturor problemelor — public implicat care rdspunde nevoilor organizatiei si
care poate atrage si alte categorii. Din aceasta categorie fac parte oamenii care raspund imediat
solicitarilor Primariei — personalul, angajatii institutiilor partenere, alegatorii care au votat cu
actuala conducere, persoane apropiate primarului/viceprimarilor/consilierilor locali. Un
exemplu corespunzator ales din cadrul publicurilor tintd stabilite de organizatori ar fi artistii,
sportivii, iubitorii de cultura.

Mai mult decat atat, asa cum au declarat decidentii, o0 mare parte a celor vizati de
campania ,,Liber la Vaccinare...” face parte din categoria publicurilor apatice — greu de
mobilizat, insd numerosi si care ar putea face diferenta. Aici ar putea fi incadrati si cei sceptici,
speriati de mersul la spital sau care nu au incredere foarte mare in vaccin: parinti, tineri amatori
de concerte, cinefili.

Nici publicul unei singure probleme nu a fost neglijat — din aceastd categorie facand
parte persoanele care doreau s se vaccineze insd nu aveau timpul necesar pentru a merge la un
centru de vaccinare, persoane care cred in stiintd, dar sunt prea ocupati, sau cei care pur si
simplu isi doresc sa se Intoarca la viata dinainte. Identificam in randul acestora pe reprezentantii
si angajatii HORECA, artisti, muzicieni si personal tehnic, reprezentantii agentiilor de turism
si amatorii de calatorii.

De asemenea, publicul subiectelor fierbinti a fost, in opinia noastra, unul dintre cele
vizate, iar aici ii putem include pe parintii cu opinii opuse vaccindrii, pensionarii consumatori

de stiri manipulatoare, dar si o parte dintre clerici si enoriasi.
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Nu credem cd aceastd campanie a luat in considerare variabile precum genul, mediul
de provenientd, preferinte sau stil de viata. Singura constanta a fost ca publicul direct beneficiar
sa aiba varsta de peste 16 ani, deoarece in acel moment nu era autorizat un vaccin pentru tinerii
cu varste cuprinse Intre 12 si 16 ani. Intentia a fost aceea ca informatia sa ajunga la un public

cat mai numeros $i variat, pentru ca participarea sa fie cat mai mare.

2.4. Formularea obiectivelor si a axei de comunicare

Campania ,, Liber la vaccinare, liber la viata!” a avut ca obiectiv accelerarea procesului de
vaccinare prin facilitarea accesului publicului la centre mobile de vaccinare, organizate in
locuri inedite. Totodata, prin organizarea acestor evenimente, municipalitatea a dorit sa creasca
vizibilitatea procesului de vaccinare, sd 1l scoatd din mediul actului medical si sa-1 duca in zone
prietenoase si familiare publicului. Obiectivele sunt unele vadit motivationale, pentru ca
urmaresc sa determine anumite actiuni ale publicului.

Axa de comunicare a fost centrata in jurul cuvantului ,,liber”, atat de intens vehiculat si
dorit In ultima perioadd. De asemenea, constructia tuturor evenimentelor a pornit de la sintagma
,liber la vaccinare” si, in functie de publicul-tinta, fiecare eveniment din cadrul campaniei a
primit un nume sugestiv: liber la vaccinare — liber la cultura, la calatorii, la restaurant, la

piscind, la joaca, la cinema, la concert, la biserica.

2.5. Stabilirea strategiei si a tacticilor

Primaria a mizat, in principal, pe comunicarea prin intermediul mass-media si cu ajutorul
social-media. Pentru lansarea campaniei a fost organizatd o conferintd de presa, la care au fost
invitati reprezentantii institutiilor implicate — Primaria Brasov, DSP Brasov — si ai mass-mediei
locale. Apoi, inainte cu doua-trei zile de fiecare eveniment al campaniei, au fost emise
comunicate de presa si invitatii Tn format video ale viceprimarului Flavia Boghiu (Primaria
Municipiului Brasov, 2021b), postate pe canalul de Youtube al Primariei Brasov si distribuite
pe retelele de social media (Briciu & Viacaru, 2021), in special Facebook si Instagram.

Fiind vorba despre o institutie publica, echipa de proiect s-a gandit sa foloseasca in
mare parte resursele proprii, pentru a economisi resursele financiare publice, de aceea, in
consecintd, aproape tot ce a fost comunicat — la nivel de concept grafic, continut comunicate

de presa, prezentari — a fost realizat ,,in-house”. Printurile de mari dimensiuni si bannerele au
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fost totusi comandate unor operatori privati din domeniu. Distribuirea mesajului a fost asigurata
prin campanii 1n social media, afise plasate la locatia desfasurarii evenimentelor, precum si

prin preluarea comunicatelor de presa de catre mass-media, atat locala, cat si nationala.

Liber la vaccinare
Liber la viata

Maraton de evenimente de vaccinare fara programare

3 mai: Liber la cultura

(Teatrul Sica Alexandrescu): artisti si iubitori de cultura

T

Primaria Directia de P i
Municipiului S&natate 03 Mai - 21 Iun'le 2021
Bragov *%.,’./ Publica Brasov www.brasovcity.ro

Bt

Fig. 2. Afisul primului eveniment din cadrul campaniei
(Sursa foto: Primaria Municipiului Brasov, 2021)

Afisele campaniei (vezi Figurile 1-3) au o viziune unitara, care inglobeaza atat culoarea
predominantd a municipalitatii brasovene — albastru, combinata cu rosu, culoare care, de obicei,
in constiinta publicului, este asociatd cu sandtatea.

In toate comunicatele de presa premergitoare evenimentelor au fost precizate locul de

desfasurare, tipul de vaccin folosit, programul activitatii, clar si concis, pentru ca orice doritor
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sd ajunga la eveniment. De asemenea, au fost inserate, in fiecare comunicat, informatii despre

calendarul viitor al campaniei.

o Liber la vaccinare
Liber Ia viata ) Liber la viata

3 programarne Maraton de evenay programare

12-20

Pfizer si Johnso
& Johnson

Fig. 3. Afisele unor alte doua evenimente organizate
(Sursa foto: Primaria Municipiului Brasov)

Mesajele video ale viceprimarului au fost nregistrate tot cu doua-trei zile inainte de
fiecare eveniment si au rulat atat pe canalele de social media cét si pe ecranele TV dispuse in
toate mijloacele de transport in comun metropolitan. Pentru ecranele din mijloacele de transport
in comun apartinand Regiei Autonome de Transport Brasov, echipa de campanie a realizat o
serie de prezentari, cu toate datele campaniilor. Aceste prezentari au rulat, acolo unde a fost
posibil, si pe ecranele TV ale partenerilor campaniei (Coresi Shopping Resort).

De asemenea, partenerul principal al campaniei, DSP Brasov, a preluat pe site-ul

propriu in sectiunea ,,Jurnal de vaccinare” comunicatele primariei Bragsov (DSP Brasov, 2021).
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2.6. Fixarea calendarului si bugetul estimat

Campania a Inceput in data de 3 mai 2021, fiind in derulare la momentul scrierii acestei lucrari.
In Tabelul 1 am inserat datele importante, asa cum au fost comunicate de citre echipa
organizatoare.

Calendarul initial a suferit o serie de modificari fatd de varianta initiald — evenimentele
,Liber in tribune” si ,,Liber la piscind” au fost comasate, evenimentul ,,Liber la joacd” a fost
mutat la interior din cauza conditiilor meteo nefavorabile, iar ,,Liber la cinema” a fost devansat

cu o zi din acelasi motiv — cel al conditiilor meteo nefavorabile.

Data Nume eveniment Locatie Public tinta

Teatrul

. Artisti si iubitori ai culturii
,,Sica Alexandrescu” S

03 mai Liber la cultura

Agentii de turism si

09 mai Ziua Europei Piata Sf. loan . . crae e
’ pasionati de calatorii
16 mai . _— Ce
Liber la restaurant Str. Republicii HORECA si clientii acestora
. . L. Paradisul Acvatic si | Sportivi si cei care practicd inotul
30 mai Liber la piscina . oL ’
Bazinul Olimpic ca sport de agrement
Coresi Shopping
01 iunie il e Resort (plgmﬁcat in Parinti si copii
Parcul Titulescu)
o . . Parcare Coresi — . .
05 1unie Liber la cinema . . ! Cinefili
Cinema in aer liber
.. . Kruhnen Artisti, personal tehnic
1 L . P
3 iunie iber la concert Musik Halle A (e
21 iunie Liber la biserica Biserica Neagra Enoriasi
A . . Cetateni ai Brasovului
Liber in Brasov Piata Sfatului sl al Brasoviid
’ ’ S1 turisti

Tabelul 1. Calendarul campaniei
(Sursa: Primaria Municipiului Bragov)

De asemenea, data pentru ultimul eveniment al campaniei — ,,Liber in Brasov”, data
care nu fusese stabilitd la momentul realizarii acest studiu de caz. Calendarul campaniei de
comunicare a fost stabilit doar pe zile si evenimente, respectiv emiterea comunicatelor de presa
si a invitatiilor video cu doua sau trei zile Tnainte de eveniment. Mai jos redam calendarul

evenimentelor asa cum a fost el comunicat publicului larg:
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Luna mai 2021:

3 mai— Liber la cultura — evenimentul va avea loc la Teatrul ,,Sica Alexandrescu”
(Dramatic), si este dedicat artistilor, care vor sa se intoarcd pe scena, si iubitorilor de
cultura care 1si doresc sa vada evolutia artistilor in sdlile de teatru si de concert;

9 mai — Liber in Europa — se va desfasura in Piata Sf. loan si 11 vizeaza pe angajatii din
cadrul agentiilor de turism si iubitorii de calatorii;

16 mai — Liber la restaurante — campania de vaccinare se va desfasura intr-un restaurant
si 11 vizeaza pe angajatii din domeniul HoReCa si pe cei care isi doresc sd aiba din nou
acces 1n interiorul restaurantelor si cafenelelor;

23 mai — Liber in tribune — se va desfasura la Patinoarul Olimpic, fiind vizati sportivii si
suporterii care vor sa se intoarca in tribune;

30 mai — Liber la piscine — este un eveniment dedicat tuturor celor care iubesc natatia si

se va desfasura la Bazinul Olimpic.

Luna iunie 2021:

-

1 iunie — Liber la joaca — este un eveniment dedicat bragsovenilor care vor sa 1si vada
copiii la locurile de joaca sa interactioneze cu alti parinti, fard frica de a se Imbolnavi.
Evenimentul se va desfasura la locul de joaca cu specific aeronautic, din centrul civic;

6 iunie — Liber la cinema — un eveniment dedicat cinefililor, dar si angajatilor de la salile
de cinema si celor din mall-uri. Intentia Municipalitétii este de a organiza o campanie de
vaccinare in sistem drive-thru;

13 iunie — Liber la concerte — pentru toti cei care duc dorul concertelor si pentru cei care
organizeaza astfel de evenimente. Vaccinarea se va desfasura intr-o sald de concerte;

21 iunie — Liber in biserici —un eveniment dedicat atat enoriasilor, cat si personalului

ecumenic. Evenimentul este propus a se desfasura in curtea sau in cladirea unei biserici.

Eveniment final — Liber in Brasov — la sfarsitul campaniei, in Piata Sfatului se va desfasura

un eveniment dedicat turistilor si tuturor brasovenilor, care sa marcheze intrarea intr-o noud

etapa in lupta cu pandemia.

Bugetul campaniei de comunicare a fost unul dificil de estimat pentru ca, in mare parte,

au fost folosite resurse proprii ale municipalitatii, pe care nu le-a cuantificat nimeni. In teorie,

campania s-a desfasurat, in general, in timpul orelor de program si cu implicarea Directiei de

Comunicare si Relatii Publice a primdriei. In ceea ce priveste costurile propriu-zise ale

maratoanelor de vaccinare, acestea au fost suportate fie din bugetul de sanatate (plata medicilor,

asistentilor si personalului medical de urgentd implicat), fie au fost alocate resurse cu titlu

gratuit si participari voluntare ale tuturor celor implicati.
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2.7. Evaluarea

La finalul fiecarui eveniment al campaniei a fost evaluat succesul acestuia in functie de numarul
persoanelor care au fost vaccinate. La finalul campaniei va fi realizatd o evaluare finald care
va fi comunicatad publicului.

In linii mari, dupd cum ne-a spus informat echipa de comunicare, fiecare dintre
evenimentele desfasurate si-a atins obiectivele. Cel mai mediatizat si cu impactul cel mai
crescut de pana acum a fost ,,Liber la restaurante”, eveniment in cadrul caruia dozele de vaccin
stabilite initial au fost suplimentate pentru ca numarul participantilor estimati a fost depasit
(Primaria Municipiului Brasov, 2021e). A fost evenimentul si cu cea mai mare notorietate,
printre voluntarii participanti numarandu-se viceprimarul Flavia Boghiu si prefectul judetului
Brasovului, Mihai-Catalin Vasii.

De asemenea, tot din evaluarile intermediare am aflat cd in cadrul ultimelor evenimente
din cadrul campaniei, bragsovenii au preferat vaccinul Johnson & Johnson, in detrimentul celui
de la Pfizer, una dintre explicatii fiind ca primul necesitd inocularea unei singure doze (Primaria
Municipiului Brasov, 2021d).

Reprezentantii Primariei Municipiului Brasov spun ca, privind in ansamblu derularea
ei, campania ,, Liber la vaccinare! Liber la Viata!” este una de succes, rezultatele palpabile —
respectiv numarul persoanelor vaccinate — contribuind la intoarcerea mai rapida la normalitate.

Pe de alta parte campania a fost bine primitd de catre public care a simtit o autoritate
locald mai implicata si mai aproape de cetateni. Potrivit aparitiilor in presa locala, peste 3.500

de persoane s-au vaccinat n cadrul celor 10 maratoane ale campaniei (Vranceanu, 2021).

3. CONCLUZII

Formuland o apreciere generala in calitate de locuitori ai Bragovului, prin aceastd campanie
Primaria Municipiului Brasov a devenit mai prezentd In comunitate, iar brasovenii au putut
vedea un grad mai mare de implicare a autoritdtilor locale si in alte domenii ce tin de
administratie, Tn afara obisnuitelor activitati de asfaltare, deszapezire, plantarea de panselute,

gestionarea locurilor de parcare.
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Faptul ca fiecare eveniment a fost pus in legatura cu alte mici ,,bucurii” pentru
participanti — concert al studentilor Universitatii Transilvania din Brasov, pentru evenimentul
de la Teatrul ,,Sica Alexandrescu”, maratonul de 24 de ore de inot la evenimentul de la Bazinul
Olimpic, vizionarea de filme in aer liber pentru evenimentul din parcarea Coresi sau vouchere
cu valoare de 20 de lei oferite de reprezentantii Kruhnen Musik Halle — a contat foarte mult
pentru notorietatea campaniei si pentru vizibilitatea acesteia In mass-media.

De asemenea, organizarea altor evenimente in timpul desfasurarii campaniei — caravana
de vaccinare din pietele agroalimentare si in zonele circulate din Brasov, cum ar fi Piata Astra,
zona Brintex si Piata Dacia (Primaria Municipiului Bragsov, 2021c¢), sustinute de catre Priméaria
si DSP Brasov, dar si activitatea organizata de catre Consiliul Judetean Brasov la viitorul
aeroport, sunt dovada ca ,, Liber la Vaccinare! Liber la viata!” a fost un succes.

Am putea remarca faptul ca echipa de campanie nu a uitat nici de managementul
situatiilor neprevazute si au reusit sa faca schimbarile necesare si sa le comunice 1n timp util in
asa fel incat evenimentele sd nu fie afectate. Aici exemplele ar fi schimbarea locatiei de la
exterior in interior in cazul evenimentului din 1 iunie 2021 si schimbarea datei pentru
evenimentul cu cinema in aer liber. Andreea Vrinceanu, coordonatoarea campaniei, ne-a
transmis ca vremea schimbétoare a fost principalul factor de stres in ceea ce priveste
organizarea evenimentelor campaniei.

Campania care constituie subiectul prezentului studiu de caz constituie un bun inceput
al procesului firesc de apropiere a autoritatii publice locale de cetateni, fapt care contribuie la
schimbarea perceptiei acestora fatd de institutie. Primdria trebuie sd se implice activ in
comunitate prin organizarea de astfel de campanii, iar cetatenii se vor transforma, astfel, din
public apatic in publicul tuturor problemelor si vor participa activ la viata orasului, urmand

bunul exemplu al implicarii.
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CONSTIENTIZARE SI ACCEPTARE

Analiza campaniei

wDragostea e dincolo de cei patru pereti!”

ITonut-George CIUREZU, Ioana Catdilina SIMICA, Ruxandra STEFAN

1. CLARIFICAREA UNOR TERMENI

1.1. Termeni generali

Campania de relatii publice este un efort sustinut al unei organizatii pentru a construi relatii
sociale demne de Incredere, cu scopul de a atinge anumite obiective (determinate Tn urma unor
cercetdri), efort bazat pe aplicarea unor strategii de comunicare si evaluarea rezultatelor
sustinute (Kendall, 1996).

Din punct de vedere al modalitatii de desfasurare, este oferitd si o altd definitie:
,,Campaniile sunt eforturi ample, coordonate si orientate catre atingerea unui obiectiv sau a
unui set de obiective corelate, care vor permite organizatiei sa atinga, In viitor, un scop pe
termen lung, fixat prin declaratia de principii” (Newsom et al., 2003, p. 571).

In ceea ce priveste atat evenimentul, cat si programul de PR, Grunig si Hunt ofera o
modalitate de distingere a acestora fatd de campania de relatii publice:

Un eveniment are o duratd mai scurtd decat o campanie sau un program; el ocupa un
interval de timp clar si destul de scurt, vizeazd numai un obiectiv si un public

determinat. O campanie are o duratd mai mare decat evenimentul, dar, ca si acesta, are
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un inceput si un sfarsit bine precizate. Ea este alcatuita dintr-o suita de actiuni de relatii
publice (intre care pot fi si evenimente); obiectivele sunt mai largi si implicd mai multe
categorii de public. Programul se deosebeste de cele doua activititi de mai sus prin
durata mai mare pe care se intinde si prin faptul cd nu are termen explicit si categoric
de finalizare; el poate continua atat timp cat se considera necesar si poate fi chiar revazut
sau adaptat periodic (1984, p. 28).

Unii autori mentioneaza si o diferentd intre campania de relatii publice si campania de
informare publicd, unde ,acestea din urma au un obiectiv imediat, limitat si bine definit
(avertizarea asupra pericolului fumatului, pastrarea curateniei orasului) si fac apel exclusiv la
mass-media” (Iacob et al., 2011, p. 199). Tot acesti autori definesc planul de relatii publice ca
,.un proiect care cuprinde o suiti de operatii destinate si conduci la atingerea unui scop. Intr-o

alta acceptiune, mai simpla, el este definit drept program de lucru” (2011, p. 183).

1.2. Clasificarea campaniilor de relatii publice in functie de actorii sociali

Cmeciu (2013) clasifica campaniile de relatii publice in functie de actorii sociali. In functie de
acest criteriu existd campanii comerciale — cu subcategoriile campanii de (re)branding si
campanii de reputatie/ imagine — si campanii politice — cu subcategoriile campanii de gherila,
campanii de responsabilitate sociala.

Campaniile comerciale sunt campaniile care se folosesc atunci cand dorim sa
promovam produsele, serviciile sau imaginea organizatiei; sa schimbam pozitionarea pe piata
— campania de rebranding sau sd refacem imaginea organizatiei dupa o situatie de crizd —
campania de reputatie/ imagine.

Campaniile de rebranding se concentreaza pe conceptul de ,,identitate organizationala”
(Briciu, 2020). Adica, este imaginea axatd pe elementele ,,permanente” precum logo-ul,
misiunea, viziunea identitatea verbala si vizuald a organizatiei si cultura organizationala.

Spre deosebire de cele de rebranding, campaniile de reputatie/ imagine se concentreaza
pe conceptul de ,identitatea corporativd” (la fel ca si campaniile comerciale). Aceasta

reprezintd imaginea proiectata sau dorita, reiesita din comportament, simboluri si comunicare.
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Campaniile politice sunt campanii folosite cu scop electoral si sunt complexe,
implicand multiple activitati de relatii publice. Statele Unite ale Americii este privitd ca un
punct de referintd pentru aceste campanii, fiind luata ca exemplu, sablon.

Campaniile de gherila sunt un tip de campanii politice negative. Acestea se constituie
prin implicarea activd a votantilor pentru a genera continut. Campaniile de acest fel au fost
realizate 1n special prin intermediul social media.

Campaniile de responsabilitate sociala se definesc prin faptul ca pun accent pe
constientizarea publicd si pe servicii pentru binele comunitatii. Beneficiile organizatiei care

organizeaza astfel de campanie vor aparea in mod indirect.

2. IDENTIFICAREA SI JUSTIFICAREA
TIPULUI DE CAMPANIE

Campania aleasa de noi integreaza trei tipuri de campanii de comunicare, datoritd complexitatii
sale si a numeroaselor obiective pe care doreste sa le atinga. Obiectivele campaniei pe care o
analizdm sunt informationale, atitudinale si comportamentale.

Acest lucru se explica prin faptul ca aceastd campanie este una greu de realizat.
Campaniile cu obiective mai greu de atins — comportamentale sau atitudinale — trebuie sa fie
precedate de campanii informative premergatoare si este necesar sd se desfasoare pe perioade
mari de timp. In al doilea rind, pentru a-si atinge obiectivele, aceste campanii, daca urmiresc
efecte de interes social global, au nevoie de sprijinul autoritatilor printr-un cadru legislativ si
normativ adecvat (Iacob et al., 2011).

Campania sustinutd de IKEA este una de constientizare a unei probleme, deoarece se
urmareste aducerea in atentia publicului a unor teme putin dezbatute. Principala problema este
faptul ca oamenii cu alte orientdri sexuale nu-si pot arata si manifesta dragostea in vazul lumii,
ci doar 1n spatiile intime. Acestia sunt marginalizati de societate, iar din aceasta cauza ajung sa
se 1ndoiasca de ei ca persoane, de sentimentele lor. De asemenea, datoritd homofobiei,
transfobiei si bifobiei, persoanelor LGBT+ le sunt luate anumite drepturi si ajung chiar sa nu-
si gaseasca un loc de munca decent daca se manifesta in acord cu sentimentele lor.

Urmatorul tip de campanie in care se incadreaza campanie IKEA este cea de intarire a
atitudinilor. In acest caz mesajele se adreseaza unei categorii de public care sustine valorile

organizatiei. Mesajele se indreaptd si cétre persoanele straight (heterosexuale) ce sustin
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valorile principale ale organizatiei: acceptarea, respectul si aprecierea. Nu este nimic gresit in
a avea o alta orientare sexuald si cu atat mai putin in a sustine aceste persoane si a le incuraja
in a iubi, a accepta si a aprecia ceea ce sunt. In urma comentariilor riuticioase, multe persoane
pot inceta s mai sustind persoanele LGBT+, iar si mai multe ezitd sa-si manifeste dragostea si
orientarea sexuald. In urma acestui tip de campanie se sustine oferirea de sprijin persoanelor
LGBT+.

Un ultim tip de campanie ce completeaza pe deplin obiectivele IKEA este campania de
schimbare a comportamentului. In urma derularii acesteia se urmireste ca publicul sa adopte
un model nou de actiune, fie ca exista, fie ca nu existd un model prestabilit. Ele se adreseaza
publicului larg si in cadrul lor se insistd pe ideea ca tot ce se Intdmpla cu acesti oameni este

ceva normal si natural, iar noi ca si comunitate trebuie sa dim dovada de acceptare si intelegere.

3. ANALIZA CAMPANIEI IKEA

In realizarea analizei campaniei ,, Dragostea e dincolo de cei patru pereti!” derulata de IKEA,
am utilizat modelul propus de Coman (2001 citat in Iacob et al., 2011, pp. 200-202). In
subcapitolele urmatoare vom realiza analiza structurata a campaniei, integrand toate elementele

surprinse de autorul mai sus mentionat in cele zece aspecte.

3.1. Definirea problemei

Comunitatea LGBT+ nu este recunoscuta si/sau acceptata de catre majoritatea romanilor. Din
aceasta cauza, multi 1s1 ascund identitatea si manifestdrile acesteia, mai ales cand vine vorba
de cupluri. Spre deosebire de cuplurile heterosexuale, cuplurile homosexuale isi ascund
manifestarile de iubire in public, precum tinutul de mana si imbréatisarile. Am identificat faptul
ca aceste realitati sunt cele care constituie problema pe care campania IKEA a urmadrit sa le

rezolve sau, cel putin, sa le amelioreze.

3.2. Analiza situatiei

In analiza situatiei vom parcurge un traseu care porneste de la factorii interni si se termind cu

factorii externi care influenteazd campania.
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In ceea ce priveste factorii interni, trebuie sa aratam ca, de-a lungul timpului, IKEA si-
a aratat suportul fatd de comunitatea LGBT+, inca din 1994, cand au inclus prima oara un cuplu
de acelasi sex intr-o reclama. Au folosit n reclame imagini cu persoane LGBT+ in térile din
vestul Europei si America de Nord. In 2019 au lansat o varianti a clasicei pungi FRAKTA, in
culorile curcubeului, simbol al comunitdtii LGBT +, intregul profit fiind donat unei organizatii
non-guvernamentale care se ocupa si de drepturile persoanelor LGBT+ (Bright Marketing
Solutions, 2021).

Cu ocazia zilei internationale Impotriva homofobiei, bifobiei si transfobiei, care este
marcatd anual la data de 17 mai, incepand cu anul 2020 IKEA deruleazad campanii ce
promoveaza incluziunea persoanelor din comunitate. In anul 2020 au derulat campania ,,Be
Someone’s Home”.

Pe pagina de internet, pentru campania din 2021, ei sustin ca:

Oferim tuturor persoanelor egalitate de sanse la recrutare si dezvoltare, indiferent de
orientarea lor sexuald si identitatea de gen. Conform politicii Ingka Group privind
drepturile omului si egalitatea, oricine are dreptul de a fi tratat echitabil si de a avea
sanse egale, indiferent de orientarea sexuald sau identitatea de gen. Codul nostru de
conduita si Standardul privind egalitatea asigura faptul ca locul nostru de munca este
lipsit de discriminare, hartuire si ostilitate. Standardele noastre IWAY — Modul IKEA
de lucru cu furnizorii — definesc cerintele pentru respectarea drepturilor omului si pun
accent pe orientarea sexuala si identitatea de gen (IKEA Romania, 2021).

In ceea ce priveste factorii externi trebuie sd mentionim ci atat contextul legislativ cat
si cel social, din Romania, nu este unul favorabil persoanelor apartinand comunitatii LGBT+.
Romania a dezincriminat relatiile persoanelor de acelasi sex abia in anul 2001, fiind ultima tara
ortodoxa care a facut acest lucru (Coman, 2008). Atat casatoria, cat si parteneriatele civile intre
doud persoane de acelasi sex nu sunt permise $i nici recunoscute.

Un sondaj Eurobarometru cerut de Comisia Europeand (2015) arata ca doar 17% din
romani s-ar simti ,,confortabil” vazadnd un cuplu gay care isi manifesta afectiunea in public,
adica tinut de mand sau sarut. Acelasi studiu aratd cd 66% dintre romani s-ar simti

,inconfortabil” daca copilul lor ar fi Intr-o relatie cu o persoana de acelasi sex.
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3.3. ldentificarea categoriilor de publicuri

Unii autori dezvolta conceptul de public, mai exact al categoriilor de publicuri, pornind de la
ideea ca ,fiecare tipologie este construitd plecand de la o idee, iar identificarea hartii
publicurilor s-ar putea face utilizdnd una sau mai multe tipologii” (Iacob et al., 2001, p. 110).
Hallahan (2000) dezvolta aceasta idee, folosind o clasificare bazatd pe nivelul de implicare, de
cunoastere si de actiune, pe care le poate avea un public.

Publicul activ, spre care tinteste IKEA este predominant situat in mediul urban, cu
varsta cuprinsa intre 18-35 de ani, adresandu-se atat barbatilor si femeilor, cat si altor persoane
care se identificd in cadrul LGBT+. De asemenea, preferintele acestui public coincid cu
interesul campaniei de a sustine comunitatea LGBT+. Din punct de vedere financiar, acest
public se bucurd de stabilitate, iar in ceea ce priveste consumul de media, acest public este
integrat mult mai puternic n online. Acesta este publicul activ al campaniei analizate in
prezenta lucrare.

Un alt tip de public, catre care ar putea fi adresata aceasta campanie, este reprezentat
de un public inactiv, caracterizat prin dezinteres si dezinformare fatd de demersurile IKEA de
a sustine comunitatea LGBT+. Cu o medie de varsta mai ridicata fata de publicul nostru activ,
avand interese care nu implica direct sustinerea actiunilor similare acesteia si un nivel socio-
economic volatil, exista potential in a cuprinde acest public in cadrul campaniei.

Non-publicul este reprezentat de acele persoane care, In aceasta situatie, nu doresc in
mod voit si fie informati, nu doresc s actioneze sau sa extindd impactul campaniei. In acest
sens, este mai mult decat probabil ca nu vor fi constienti de existenta acestei campanii i nu ar

trebui sa fie luati in calcul pentru potentialul succes.

3.4. Formularea obiectivelor

In cadrul campaniei nu sunt promovate in mod explicit anumite produse, insa daca vizitim site-
ul IKEA, putem observa doud produse, similare celor folosite in alte campanii din alte téri: o
sacosa si un front pentru o boxa bluetooth, ambele in culorile curcubeului. Aceste produse apar
insotite de textul care descrie faptul ca o parte din incasarile acestor produse vor fi donate catre
organizatii locale ce sustin drepturile persoanelor LGBT+. Pentru Romania, aceastd organizatie

este fundatia Accept.
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De asemenea, nu existd un obiectiv motivational promovat in mod explicit. Astfel,
putem banui ca obiectivul acestei campanii este mai degraba unul de informare. Am putea
afirma ca aceastd campania ar putea fi una de branding, deoarece brandul IKEA doreste, prin
mesajul disimulat in spatiul public, sa 1si imbundtiteasca imaginea.

Exista informatii care sustin faptul cad se doreste extinderea campaniei si in Republica

Moldova, pentru a raspunde la nevoile si solicitarile venite din partea romanilor de peste Prut.

3.5. Formularea axei de comunicare

In cazul acestei campanii, axa de comunicare ar putea fi ,, Egalitate si incluziune, indiferent de

diferente”, sintagma care ne este sugeratad atat denumirea campaniei, cat si de analiza situatiei.

3.6. Stabilirea strategiilor

Existd cinci tipuri de strategii in ceea ce priveste planul unei campanii de relatii publice,
conform lui Tacob et al. (2011, p. 188). Campania creata de IKEA se incadreaza in strategia de
activitati promotionale, definitd prin ,,modalitatea de a impune pe plan public imaginea
organizatiei”. Activitatea promotionald desfasurata in campania companiei IKEA este formata
din 3 tipuri de actiuni, toate datorate naturii campaniei, acea a sustinerii comunitatii LGBT+.

In primul rand, putem vorbi de o actiune de marketing, caracterizati de plasarea
produselor unice pentru perioada aleasa.

In al doilea rand, avem si actiuni de strangere de fonduri, deoarece se specifica faptul
ca un procent din vanzari este directionat ONG-urilor care sunt responsabile de protejarea si
apararea drepturile persoanelor LGBT+.

Si nu in ultimul rand, avem actiuni civice, In care, prin campania in sine, IKEA se
alatura ONG-urilor mentionate anterior in derularea apararii si advocarii pentru drepturile
persoanelor LGBT+. In plus, folosindu-se de campanie drept mediu de propagare a informatiei,

initiatorii transmit dorintele comunitatii LGBT+ oricarei persoane interesate de campanie.

3.7. Stabilirea tacticilor

Tacticile sunt folosite pentru aplicarea strategiilor. Tactica se refera la nivelul operational:

evenimentele, media si metodele utilizate pentru a implementa strategia. Rolul tacticii este cel



114

de operationalizare a obiectivelor, de realizare a conexiunii comunicationale efective intre
organizatie si publicurile sale (Iacob et al., 2011). In cazul de fata, pentru stabilirea acestor
legaturi, au fost alese canale specifice, pentru a transmite mesajul.

Pentru transmiterea mesajului, campania 1si desfasoara activitatea pe doud canale de
comunicare principale. Primul dintre cele doud este reprezentat de media controlata, cea care
constituie productia mediatica internd a organizatiei. Ne referim, de exemplu, la newsletter-uri,
scrisori, brosuri, web-site-ul, cuvantirile publice, casete cu filme promotionale. in cazul nostru
putem vorbi de site-ul oficial al companiei. Acesta poartd, intr-o sectiune, titlul de /IDAHOT
2021 — lubirea exista si in afara celor patru pereti. Primul lucru ce se remarca pe pagina
principala este un videoclip cu durata de doud minute, postat si pe Youtube, ce contine cateva
declaratii ale unor persoane din comunitatea LGBT+. Acestea se prezintd pe ele insele, se
declara multumite de viata lor si de propriile persoane si, in acelasi timp, sustin drepturile
persoanelor de a avea o familie, indiferent de orientarea sexuald. Pe aceeasi pagind, in partea
de jos, putem observa cateva paragrafe ce prezintd descrierea campaniei, motivatiile, dorintele
si asteptdrile de la aceasta, insotite de cateva imagini reprezentative (vezi Figura 1). Aceste

imagini au fost folosite si in alte postari de pe alte canale de comunicare.

L
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.

Fig.1. Sectiune din site-ul IKEA, dedicata campaniei (Sursa: Ikea.ro)

Nu in ultimul rand, ne sunt prezentate si cateva actiuni pe care le-a desfasurat compania
IKEA pentru a isi arata angajamentul in crearea un mediu mai incluziv pentru persoanele

LGBT+. Un exemplu este oferit de formularea din site: ,,Oferim tuturor persoanelor egalitate
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de sanse la recrutare si dezvoltare, indiferent de orientarea lor sexuald si identitatea de gen.”
(IKEA, 2021).

Un ultim aspect prezent in pagina principald a campaniei este reprezentat de doua
produse specifice acestei campanii, s1 anume o sacosa si un front pentru boxa bluetooth, ambele
colorate 1n culorile specifice LGBTQ+, culorile curcubeului.

Acest mod de a transmite mesajul printr-un canal de comunicare controlat are avantajul
de a face cu putintd constructia mesajului conform dezideratelor organizatiei, dar il pot face
mai putin credibil (Iacob et al., 2011).

Organizatia isi desfasoara activitatea si pe retelele de social media (Briciu & Vicaru,
2021), cum ar fi Instagram si Facebook. Pe contul de Facebook prima activitate este constituita
de o postare publicatd pe data de 17 mai. Alaturi de aceasta se afla o descriere a campaniei.
Aceastd imagine a fost publicatd si pe site-ul oficial al organizatiei. Tot pe Facebook si in
aceeasi data, mai sunt publicate doud postari ce sustin campania. Aceleasi imagini ce au fost

postate si pe site-ul principal al organizatiei (vezi Figura 2).

* Arata lumii
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celor patru pereti.

Fig.2. Postari ale IKEA, pe o pagina de social media (Sursa: Facebook, IKEA)

Postarile de pe Instagram sunt realizate in aceeasi maniera ca acelea de pe Facebook,
folosind aceleasi imagini si descrieri, dar sunt postate si cateva imagini noi, la citeva zile dupa
data oficiald de 17 mai, respectiv 24 si 26 mai. Prima actiune publica a fost postarea, pe 17 mai
— Ziua internationald impotriva homofobiei, bifobiei si transfobiei —, unei poze in care s-a

arborat steagul curcubeu in fata IKEA. Postarea s-a realizat pe mai multe profiluri oficiale de
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social media. Poza este Insotitd de un text explicativ. Postarile de pe Instagram au avut parte
de mai multe interactiuni decat cele de pe Facebook.

Apreciem ca persoanele responsabile pentru comunicarea din media controlatd ar fi
echipa de IT, precum si reprezentantii companiei.

Cel de-al doilea canal de comunicare pe care campania isi desfasoara activitatea este
media necontrolatd si cuprind canale precum presa scrisa, radioul, televiziunea, agentiile de
presd. Evident, intre mesajul transmis de catre organizatie si mesajul preluat si difuzat prin
mass-media vor fi diferente, adesea mari si foarte mari, insa gradul de credibilitate al mesajului
este ridicat (Iacob et al., 2011). In urma unor ciutari mai detaliate putem observa ci mai multe
site-uri au scris articole despre IKEA si sustinerea pe care aceasta a acordat-o persoanelor din

comunitatea LGBTQ+.

ikearomania @ :

; |
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_-ui-un_m- 1 I:ai-lllllll!E
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Liked by and 15,855 others

ikearomania [Steagul curcubeu ridicat in fata
magazinelor IKEA] Astazi este IDAHOT - Ziua
Internationald impotriva Homofobiei, Transfobiei si ‘
Bifobiei si inceputul campaniei noastre ,lubirea exista
siin afara celor patru pereti”. Ne consolidam
angajamentul pe care il avem pentru a crea un mediu
de lucru incluziv in care toti colegii nostri LGBT+ se
simt bine-veniti, respectati si apreciati pentru cine
sunt. in calitate de companie care este ghidata de
viziunea de a crea o viata de zi cu zi mai buna pentru
cat mai multi oameni, sim{im responsabilitatea si
privilegiul de a putea sustine o schimbare pozitiva a
societatii in acest sens.

Fig.3. Postare IKEA, pe o pagina de social media (Sursa: Instagram, IKEA)
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Site-uri precum LinkedIn, Kudika (2021), PlayTechIMPACT, Afaceri News (2021) au
facut din aceastd campanie un subiect ideal pentru cititorii sdi, fiecare a abordat ideea intr-un
mod diferit surprinzand, motivatii, opinii si declaratii personale ale publicului. Persoane

responsabile de propagarea mesajului pe canalele mediei necontrolate: echipa de social media.

3.8. Fixarea calendarului

Cum nu am obtinut sau identificat date oficiale privind calendarul campaniei, am conceput un
calendar in acord cu activitatile vizibile in media (vezi Tabelul 1). Prezentarea calendarului am

realizat-o utilizand o diagrama Gantt.

? - Mai ? - 14 Mai ? - 17 Mai 17 - 26 Mai

Realizare videoclip
Realizare produse
specifice
Realizarea si publi-
carea site-ului si
videoclipului
Pregatirea postarilor
din social media
Publicarea postarilor
din social media

Tabelul 1. Calendarul campaniei IKEA

3.9. Stabilirea bugetului

Bugetul campaniei ar fi putut fi alocat pe urmatoarele directii:

— designul si productia produselor ce vor fi promovate (sacosa, front-ul);

realizarea website-ului;
— realizarea materialelor promotionale virtuale;

— resursele umane implicate in fiecare etapa.
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3.10. Proceduri de evaluare

Evaluarea presupune analiza sistematicd a desfasurdrii activitatilor prevazute in plan si a
rezultatelor obtinute. Planul de relatii publice trebuie sa fie evaluat, in primul rand, ,,prin gradul
de indeplinire al obiectivelor formulate in prima sa etapa de elaborare, dar si prin analiza
modului de desfasurare a tuturor activitatilor prevazute in calendar” (Iacob et al., 2011, p. 192).

Evaluarea obiectivelor informationale include trei dimensiuni: expunerea mesajului —
pentru aceasta se monitorizeaza presa locald si nationald, de obicei, de catre institutii
specializate —, Intelegerea mesajului — cat din continutul mesajului a fost Inteles de catre public
— sl internalizarea mesajelor — se urmareste constatarea elementelor din mesaj care au fost
retinute de catre public, dupa expunerea la mesaj (Iacob et al., 2011).

Avand 1n vedere ca nu este publicata niciun fel de informatie oficiala despre procedura
de evaluare a campaniei si rezultatele acesteia, tot ce putem face este sa ne bazam pe observatie.

Din punct de vedere al desfasurarii calendaristice, campania a avut loc in patru etape.
Tinand cont de metoda masurarii productiei, cea care constd in contabilizarea materialelor de
relatii publice realizate si puse in circulatie (comunicate, reclame, spoturi publicitare,
fotografii), de masurarea distributiei si de metoda masurarii expunerii mesajului, care arata cat
de mare a fost mediatizarea fiecarui material de campanie, situatia arata in felul urmator:

— lunamai 2021: Realizarea unui videoclip, realizarea produselor specifice (trei fotografii),
impreuna cu realizarea si publicarea site-ului si videoclipului. Videoclipul a fost publicat
pe site-ul oficial al IKEA si pe canalul de Youtube. Acest videoclip are un numar de 114
de vizionari pe Youtube, ne referim la cel publicat pe contul IKEA ROMANIA. In functie
de contul de pe care a fost publicat videoclipul, aceasta cifre variaza. Spre exemplificare,
acelasi clip publicat de IKEA UK are un numar de 986 vizionari;

— 1n perioada 17-26 mai 2021 a fost realizata pregétirea produselor de pe social media si
publicarea acestora. Pe Facebook au fost realizate cinci postari, prima a avut si cel mai
mare impact adunand un numadr de aproximativ 5.700 de reactii, dintre care 660 negative,
un numar de aproximativ 2.300 comentarii si 825 distribuiri. Urmatoarele 4 postari nu au
mai trecut de numarul de 2.300 de reactii. Pe Instagram au fost publicate exact aceleasi
fotografii, dar numarul de aprecieri a fost cu mult mai mare si anume 15.856 si un numar
de 2.421 de comentarii. Pentru urmatoarele postari numarul aprecierilor a scazut

semnificativ, la 3.417.
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Aceste metode de evaluare inregistreazd un aspect cantitativ, dar nu si calitativ al
activitatii de relatii publice si, n acelasi timp, prin aceasta nu se poate preciza nimic despre
numarul real de persoane care au receptat mesajul sau despre reactia fata de mesaj (Iacob et al.,
2011). Neavand surse oficiale nu putem insera detalii sau mai multe date despre masurarea

acuratetei mesajului sau despre masurarea actiunii audientei.

3. SCURTE CONCLUZII

Dupa aprecierea noastrd, campania de relatii publice ,,Dragostea e dincolo de cei patru
pereti!” derulatd de catre compania IKEA Romania ar fi putut s mentioneze cu o frecventa
mai ridicatd faptul ca, in urma achizitionarii produselor specifice, fondurile obtinute vor fi
donate catre acele organizatii care sunt preocupate de apararea drepturilor comunitatii LGBT+.
Afirmam aceasta deoarece acest detaliu se mentioneaza doar intr-o parte a site-ului IKEA, fara
a fi amintit si pe canalele social media.

Exceptand detaliul mai sus mentionat, considerdm ca IKEA a derulat o campanie de
relatii publice ,,ca la carte”, demonstrand o mare putere de dialog si, mai ales, diplomatie in
gestionarea comentariilor rautacioase sau jignitoare care au fost atrase de postarile companiei,

publicate pe retelele de social media.
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SANATATEA SUB SEMNUL INTERNETULUI
Analiza campaniei

wInternet vs. Rezidentiat”

Delia-Elena IACOB, Razvan-Constantin UNCIULEAC

1. CADRUL TEORETIC

1.1. Clarificarea unor termeni care au legatura cu relatiile publice

Deseori, alaturi de sintagma relatii publice apar termeni ca eveniment, program sau campanie.
In fapt, fiecare dintre aceste realitati reprezinta procese. Asa cum arata Grunig si Hunt:

Atunci cand specialistii din relatii publice (...) se aduna pentru a defini o situatie
si a incepe planificarea unui proces, un moment de haos poate sa se iveasca daca
nici unul din ei nu precizeaza daca la ordinea zilei se afld un eveniment, o
campanie sau un program (1994, p. 24).

Vom trece, in paragrafele care urmeaza, la descrierea succinta a celor trei tipuri de activitati de

relatii publice (Cioaca & Briciu, 2017), tocmai cu scopul de a reliefa particularitatile fiecareia.
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1.1.1. Evenimentul de relatii publice

Conform lui Grunig si Hunt (1994), un eveniment este o intamplare de scurta durata; el ocupa

un interval de timp precis, raspunde numai unui obiectiv si vizeaza unul sau mai multe publicuri

bine determinate; evenimentul poate include obiective specifice de mai mica anvergura si cu

caracter punctual, In relatiile publice vizita de presd la noua investitie a unei firme, banchetul

in onoarea unei personalitdti, o aniversare a unei organizatii reprezinta evenimente.

Un eveniment de relatii publice reprezinta o oportunitate de a prezenta o companie, un

client, produse sau servicii catre publicul larg. Evenimentele de relatii publice atrag atentia

presei si adesea au expunere foarte mare in mass-media. Existd mai multe elemente de luat in

calcul cand vine vorba de un eveniment de relatii publice, unele din cele mai importante sunt

urmatoarele:

1. Scopul

inainte de a incepe planificarea si punerea la punct a detaliilor, este foarte important sa
raspundem la o simpla intrebare. De ce vrem sa realizdm acest eveniment de relatii
publice? Desi 1n esenta aceastd intrebare pare una simpla, la care se poate raspunde usor,
ea este una foarte importantd si rdspunsul trebuie sd fie unul specific. Un expert in
domeniu mereu se va duce in profunzime si va realiza target-uri care pot fi masurate si

atinse.

2. Data defasurarii

data exacta cand evenimentul va avea loc este de altfel foarte importanta. Evenimentul
trebuie sd fie stabilit Intr-o zi relativ linistitd, cdnd nu se intdmpla o multime de lucruri.
Acesta nu trebuie planificat in aceeasi zi cu un joc sportiv de profil din zona sau un alt
eveniment local important pentru comunitate, deoarece expunerea si prezenta va fi
afectatd dramatic. Urmarirea cu atentie, din timp, a calendarului si stabilirea datei este

esentiala pentru a asigura performanta evenimentului.

3. Media

un eveniment de relatii publice trebuie sd aduca publicitate si expunere companiei,
produsului sau serviciului pentru care este realizat. Se poate discuta despre construirea
propriei publicitati prin distribuirea de continut pe retelele sociale, dar pentru ca
evenimentul sa ajunga la potential maxim avem nevoie si de presa.

fie ca este vorba de evenimente mari sau mici presa are nevoie constant de subiecte. Un
eveniment de relatii publice va atrage atentia trusturilor de presa care vor dori sa aiba

cel putin un reprezentant acolo, pentru a avea ulterior subiecte de publicat. Desi
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evenimentele mici nu atrag posturi de televiziune sau publicatii mari precum DIGI24,
Libertatea, Antena 1, ProTV, in fiecare oras existd presd locald, care deja este
recunoscuta si apreciatd de localnici.

4. Locatia

— un eveniment de relatii publice inseamnd crearea unei impresii bune. Astfel locatia
trebuie sd fie una iesitd din comun si bine aranjata, pentru a fi memorabild. Locul de
desfasurare trebuie sa fie unul practic. Unde s nu existe confuzii si toatd lumea sa aiba
loc. Trebuie sa existe suficient spatiu pentru invitati si puncte destule de desfasurare
pentru ca presa sa isi aranjeze echipamentul. Aspectul locului trebuie sa fie planificat din

timp pentru a crea spatii destinate personalului

1.1.2. Campania de relatii publice

O campanie se intinde pe o duratd mai mare de timp, dar, la fel ca evenimentul, are un inceput
si un sfarsit bine precizate. Ea este alcatuitd dintr-o suma de evenimente sau alte actiuni
specifice de relatii publice. Obiectivele campaniei sunt mai largi si implicd o gama larga de
categorii de public.

Campania de relatii publice este un efort sustinut al unei organizatii pentru a construi
relatii sociale demne de incredere, cu scopul de a atinge anumite obiective (determinate
in urma unor cercetdri), efort bazat pe aplicarea unor strategii de comunicare si
evaluarea rezultatelor sustinute (Kendall, 1996, p. 3).

Campania de relatii publice implica o serie de activitdti care sunt planificate in avans si
care au un scop specific. In cele din urmi, o campanie de relatii publice are trei caracteristici:
identificarea unui obiectiv, gasirea mesajului care va ajuta la atingerea acelui obiectiv si
comunicarea mesajului publicului potrivit.

O buni campanie de relatii publice va avea un obiectiv clar. In teorie, acest lucru ar
putea fi destinat pur si simplu pentru a creste gradul de constientizare a unui produs, serviciu
sau marcd, dar, in mod ideal, va fi mai specific. Aceasta ar putea include o companie care creste
vanzarile unui produs sau un grup de presiune care schimba comportamentul publicului sau al
guvernului. Un obiectiv specific nu numai ca faciliteaza concentrarea planificarii si executiei

unei campanii, ci si cuantificarea succesului acesteia.
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Mesajul unei campanii trebuie sa fie cat mai clar si concis posibil fara a pierde precizia
sau a risca ca acesta si devina ambiguu. In mod ideal, mesajul nu va informa doar publicul
despre un anumit fapt sau punct de vedere, ci 1i va stimula s ia o anumita actiune.

Campaniile de relatii publice vizeaza, ocazional, intreaga populatie, dar, de obicei,
trebuie sd vizeze un anumit grup de persoane. Acesta ar trebui sa fie grupul pentru care exista
cea mai ridicatd probabilitate de a aprecia campania. Pentru o companie, acest lucru Inseamna
tipul de consumator care, cel mai probabil, o s cumpere un anumit produs sau serviciu, cel
care ia In considerare interesele si gusturile sale, care detine si posibilitdtile financiare pentru

achizitia respectiva.

1.1.3. Campania de informare publica

Campaniile de relatii publice au un rol diferit fatd de campaniile de comunicare publica.
Primele au ca obiective crearea de relatii pozitive intre o organizatie si publicurile ei. In acest
scop folosesc un spectru larg de mijloace de comunicare: interpersonald, mediata de diferite
suporturi tehnologice (telefon, afise, e-mail, Internet etc.) sau de tip mass-media. Prin toate
aceste mijloace, campaniile de relatii publice contribuie atat la Tndeplinirea misiunii sociale
globale a organizatiei, cat si la confirmarea declaratiei de principii care defineste organizatia.

Pe de alta parte, campaniile de informare publicd au un scop imediat, practic, bine
definit (de exemplu: limitarea fumatului, aplicarea normelor de securitate rutiera,
infrumusetarea orasului, preluarea de caini comunitari etc.) si folosesc exclusiv mijloacele de
comunicare ale mass-media. In aceste cazuri sunt urmdrite obiective limitate, care nu au
legaturi importante cu declaratia de principii a respectivei organizatii (Rice & Atkin, 1989).

Campania de informare publicd este o actiune care de obicei implicd mai multe
componente (informare la nivel local, relatii cu mass-media, afaceri guvernamentale,
comunicate distribuite fizic sau on-line) pentru a ajuta la atingerea unui obiectiv specific. Cele
mai Intalnite campanii de informare sunt de obicei cele de sensibilizare a publicului sau cele
de constientizare.

Acest tip de campanii sunt mai mult decat niste panouri publicitare, reclame de
televiziune, postdri pe social media (Briciu & Vacaru, 2021) sau strangeri de fonduri. Ele sunt
menite sd schimbe ceva in societate. Fie ca este vorba despre vicii (renuntatul la fumat) sau
despre salvarea padurilor (oprirea taierii arborilor), campaniile au de obicei la baza o informatie

care trebuie si ajungi la publicul larg. In ele se includ, de obicei, informatii de interes public
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care pot ajuta oamenii sd se implice sau doar sa inteleagd un subiect despre care nu se discuta

atat de mult in trecut.

1.1.4. Programul de relatii publice

Programul este si el format din mai multe evenimente si actiuni de relatii publice, dar nu are
termen clar de finalizare. El poate fi revazut si modificat periodic §i poate continua atat timp
cat se considera ca este necesar. Obiectivele programului sunt de mare anvergura si vizeaza
probleme generale. Acele fenomene sociale care nu 1si gasesc usor o rezolvare, precum violenta
in familie, conducerea sub influenta alcoolului, situatia copiilor abandonati, solicitd programe
de relatii publice de lunga durata pentru sensibilizarea publicurilor vizate.

Desi diferentele dintre campanie si program nu sunt intotdeauna bine precizate, este
deosebit de important s putem fixa anumite repere specifice. Programul are un aspect continuu
si Tnsoteste viata unei organizatii pe mari durate de timp. Campania este conceputa pentru o
anumita perioada (o lund, sase luni, un an), are un inceput si un sfarsit clar, fapt care permite
evaluarea mai exacti a efectelor ei. In acelasi timp, nu trebuie uitat faptul ¢ o organizatie poate
sd facd apel, in atingerea unor obiective specifice, la toate cele trei tipuri de forme de activitate,
sau poate sa le utilizeze numai pe acelea pe care le considera adecvate.

Conform lui Kendall (1996), coordonarea activitatilor obisnuite cu cele ale campaniei
permite masurarea mai riguroasa a eficientei activitatilor specifice, precum si evaluarea mai
precisa a efectului total al campaniei.

Programele de relatii publice sunt mult mai mult decat o simpld publicitate. Este o
abordare utilizand mai multe tehnici, pentru a obtine mai multa expunere. Acestea sunt menite
sd determine grupurile tintd sd cunoascd o afacerea, sd o placa si sa aiba incredere in ea.
Programele ofera o fatd personala afacerii, 11 oferd o parte umana. Oamenii au incredere in
lucruri umane, astfel fiecare business ar trebui sa 1si construiasca o imagine umana, abordabila
si placutd. Personificarea unui brand este esential pentru ca acesta sa fie acceptat de public. Un
program de relatii publice este doar un alt termen pentru un plan destinat a arata publicului ca

afacerea face parte din comunitate.

1.1.5. Planul de relatii publice

,Un plan de relatii publice desfasurat, de pilda, pe parcursul unui an calendaristic, poate

cuprinde programe, campanii sau evenimente” (lacob et al., 2011, p. 198).
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Planul trebuie sa fie flexibil, astfel incat sa poata fi efectuate diferite schimbari, impuse
de rezultatele evaludrilor permanente ale campaniei. La elaborarea planului lucreaza o echipa
de specialisti, fiecare din ei avand o sarcind precisa in elaborarea fiecarei etape a campaniei.

In bibliografia de specialitate apar mai multe ,.retete” pentru pregitirea unui plan de
campanie, 1n care sunt prezentati pasii, etapele, pe care trebuie sd-i parcurgd un asemenea plan.

Perspectivele de clasificare sunt diferite de la un autor la altul, astfel incat intr-o
versiune strategiile si tacticile sunt tratate impreund, iar in alta separat. Intr-o altd versiune,

analiza situatiei si definirea obiectivelor apar impreuna, dar 1n alta sunt definite separat.

1.2. Tipuri de campanii si evenimente

Conform lui Cmeciu (2013), campaniile de relatii publice pot fi impartite in doua mari
categorii, in care variabilele sunt, pe de-o parte, actorii sociali implicati, pe de altd parte,
obiectivele campaniei. Avand in vedere subiectul campaniei supuse prezentei analize, vom
indica, din sursa mai sus mentionatd, unele tipuri de campanii si evenimente, ceea ce va servi
mai bunei intelegeri a lucrarii de fata.

1. Campaniile de rebranding

— rebranding-ul poate Tnsemna schimbarea ideologiei, a valorilor unui brand, a strategiei si
pozitionarii sale. Existd momente in evolutia unui brand cand este necesara o schimbare
— fie din cauza faptului cd imaginea si profilul afacerii se afld pe o panta descendenta, fie
stagneaza este nevoie de o reimprospatare;

— o campanie de rebranding nu poate fi creatd si implementatd in orice moment. Ea se
impune atunci cand se converg o serie de conditii: imaginea brand-ului este monotona,
competitia castiga teren, iar produsul nu mai suscita atentia si interesul publicului;

— un aspect proaspat si dezvoltarea unei personalitati puternice de brand pot propulsa din
nou afacerea pe culmile succesului. Rebranding-ul inseamna, mai intdi de toate,
schimbare, iar omul, prin Insasi natura sa, este o fiintad ce cauta stabilitatea, fiind, totodata,
de cele mai multe ori, reticenta la ideea de schimbare. De aceea, daca situatia o impune,

se poate opta pentru un rebranding partial.
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2. Campaniile de imagine

— acest tip de campanie are ca obiectiv crearea unei reputatii in rindul publicurilor tinta. In
cadrul acestor campanii se urmareste transmiterea unui mesaj anume catre publicurile
tinta vizate, asa cum doreste compania sa fie vazuta;

— de exemplu, EximBank, alaturi de agentia The Mansion Advertising au dezvoltat, in luna
aprilie a anului 2016, o campanie de imagine adresata intreprinderilor mici si mijlocii.
Sloganul campaniei — ,, Credem in visuri implinite. Mai ales in ale tale” — ilustreaza
faptul ca toate lucrurile au fost mici Tnainte de a fi mari, iar EximBank are solutii pentru
afaceri cu viziune si pe termen lung si ofera produse special create pentru sustinea
dezvoltarii IMM-urilor si a mediului de afaceri romanesc (IQads, 2016).

3. Campaniile de gherila

— campaniile de gherila nu urmeaza cu strictete procese, reguli sau structuri, iar uneori nu
respecta cele mai bune practice. Scopul acestora este de a-i face pe cei din publicul tinta
sa se simta speciali, privilegiati, de a-i surprinde pozitiv, de a-i intriga si de a-i incuraja
sd interactioneze cu brandul;

— acest tip de campanie este privit ca o strategie care face o impresie mult mai valoroasa
fatd de publicul tintd, in comparatie cu formele mai traditionale de publicitate si
marketing. Acest lucru se datoreaza faptului ca majoritatea campaniilor de acest tip au
scopul de a impacta publicul tinta la un nivel mai personal si mai remarcabil.

4. Campaniile de responsabilitate sociala

— campania de responsabilizare sociala numeste actiunile pe care le ia o0 companie pentru
a oferi ceva comunitdtii din care face parte. Deoarece companiile dispun de un buget mai
mare decat o persoana fizica si, de asemenea, de o audientd mai larga, initiatorii
campaniei folosesc acest prilej pentru a atrage atentia asupra cauzelor in care cred, cu
scopul de a le ajuta;

— evident, acest lucru poate creste simpatia publicului asupra afacerii respective si, de
aceea, responsabilitatea sociala corporativa este consideratd un castig pentru ambele
parti.

5. Evenimentele speciale

— acest tip de activitate de relatii publice este conceput si derulat de cdtre o organizatie
pentru a crea relatii privilegiate cu publicurile ei importante si pentru a fi remarcata de
diversi alti observatori. Sponsorizarile, construirea unor facilitati de interes public,

crearea de centre de trainning, cimenteaza relatiile dintre organizatie i anumite categorii
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de public, dar, simultan, aduc organizatia n atentia altor categorii de public (membrii
comunitatii, oficialitatile, reprezentantii presei);

— specialistii recomanda ca evenimentele speciale sa implice un numar cat mai mare de
persoane si s atraga prezenta unor celebritati. In categoria evenimentelor speciale intra:
aniversarile, comemorarile, concertele, expozitiile, festivalurile, conferintele, dezbaterile
sau seminariile, decernarile de premii, zilele ,usilor (sau portilor) deschise",
sponsorizarile, vizitele la diferite obiective, lansarile de produse sau servicii, prezentarile
unor rapoarte anuale, anunturile privind numirea unor noi lideri sau pensionarea unor
lideri renumiti, concursurile, inaugurdrile (de scoli, spitale, intreprinderi, obiective

publice), banchetele sau dineurile, evenimentele sportive.

2. JUSTIFICAREA TIPULUI DE CAMPANIE

Campania care face obiectul acestui studiu de caz este reprezentatd de proiectul intitulat
,Internet vs. Rezidentiat”. Campania a fost realizatd de catre Reteaua de Sanatate ,,Regina
Maria” si agentia McCann PR si McCann Worldgroup, in colaborare cu publicatia VICE, cu
ocazia examenului de rezidentiat din anul 2018 si, ulterior, a Zilei Mondiale a Sanatatii, in anul
2019.

Campaniile de relatii publice pot fi clasificate dupd mai multe criterii. Daca ne referim
doar la variabila obiective, mentionata in capitolul precedent, aceste obiective pot fi strategice
sau tactice, conform lui Dunn (1986, p. 190). Din aceasta perspectiva, a obiectivelor, Patrick
Jackson, fondator al firmei internationale ,,Jackson, Jackson & Wagner”, considera ca diversele
campanii pot avea sase tipuri de obiective (citat in Newsom et al., 1993, p. 475): constientizarea
unei probleme, informarea publicului, educarea publicului, intarirea atitudinilor, schimbarea

atitudinilor si schimbarea comportamentului.
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Fig.1. Jurnalistul Mihai Popescu in timpul examenului (Sursa: VICE)

Utilizand aceasta clasificare a obiectivelor, vom identifica in cazul campaniei ,,/nternet

vs. Rezidentiat” fiecare tip de obiectiv, astfel:

1. Constientizarea unei probleme

— 1in aceste cazuri se urmareste aducerea in prim-planul atentiei publicului a unor teme de
dezbatere, situatii, atitudini;

— in campania aleasd este vorba despre constientizarea pericolului autodiagnosticarii
utilizand mijloacele de informare disponibile pe internet. Aceasta autodiagnosticare
poate sa aduca adesea mai mult rdu decat bine si in unele cazuri poate fi chiar fatala.

2. Informarea publicului

— in acest caz, pe langa constientizarea unei probleme se urmadreste si Tmbogatirea
informatiilor referitoare la specificul acelei probleme;

— de exemplu: informarea cu privire la riscurile pe care le aduce autodiagnosticarea, asupra
modului in care medicii pot pune un diagnostic sigur si pot indruma persoanele care
suferd de o afectiune, mult mai bine, daca persoanele se adreseaza direct lor. Medicina
este un domeniu care necesitd multd pregatire pentru doctori, asistente sau personalul
aferent. Astfel, ei sunt singurele persoane in care un bolnav trebuie sa aiba incredere si
sa le urmeze sfaturile. Internetul este vast, iar informatia nu este Intotdeauna reald. De

aceea, publicul trebuie informat in privinta diagnosticarii on-line, utilizand informatii
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false, fapt care le poate face foarte mult rdu sau, In unele cazuri, le poate provoca chiar
afectiuni suplimentare.

3. Educarea publicului

— se urmadreste pregatirea publicului pentru a actiona, pe baza cunostintelor primite, in
conformitate cu obiectivele campaniei;

— un exemplu: publicul larg considera ca medicina este un lucru care poate fi facut usor si
poate fi inteles de toatd lumea. Din pricina leacurilor babesti si prejudecatilor vechi, atat
medicina, cat si pacientii, au de suferit. Astfel, publicul trebuie educat asupra faptului ca
doar un medic trebuie sa fie cel ce pune diagnosticul, nu internetul sau un simptom banuit
de el insusi.

4. Schimbarea atitudinilor

— 1n aceste cazuri sunt vizate publicurile care nu impartasesc valorile organizatiei;

— de exemplu: atitudinile sunt greu de schimbat pentru ca ele au fost deprinse de-a lungul
timpului. Insd aceasti misiune nu este una imposibila daca strategia campaniei este bine
pusd la punct si expune exact lucrurile care prezintd interes pentru public. Ceea ce este
important este modul in care se expune campania si cum este adresat mesajul acesteia.
Astfel, prin intermediul campaniei, se poate schimba atitudinea oamenilor referitoare la
diagnostice, medicina si interactiunile cu cadrele medicale.

5. Schimbarea comportamentului

— 1n aceste situatii se urmareste inducerea de noi modele de actiune;

— exemplu: 1n final oamenii trebuie sa apeleze la un doctor pentru a lamuri orice nedumerire
cand vine vorba de sadnatatea lor. Trebuie scoase din comportament toate actiunile de

tipul autodiagnosticare, cautarea pe internet a simptomelor s.a.m.d.

3. DESCRIEREA CAMPANIEI

Inainte de a incepe descrierea campaniei alese, este necesar si fie mentionat algoritmul de
analiza utilizat pentru explicarea detaliatd a etapelor din planul campaniei de relatii publice.
Modelul ales este ,,Procesul planificarii in 4 faze si 9 pasi” formulat de cdtre Smith (2005).

In majoritatea lucrarilor de specialitate, se incurajeazi utilizarea unui proces in patru
sau cinci faze. Unele utilizeaza acronimul RACE (Research/cercetare, Actiune, Comunicare $i

Evaluare) asa cum este prezentat de catre Marston (1979). Hendrix (2000) utilizeaza acronimul
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ROPE (Research/cercetare, Obiective, Programare si Evaluare), iar Kendall (1996) utilizeaza
formula RAISE (Research/cercetare, Adaptare, Implementare, Strategie si Evaluare).
Modelul lui Smith (2005), pe care 1l vom utiliza n descrierea campaniei, este astfel

conceput incat sd fie atat logic, cat si usor de urmat. Cei noua pasi strategici ai relatiilor publice,
afiliati celor patru faze, sunt urmatorii:

1. Faza intdi: Cercetarea formativa

— Pasul 1. Analiza situatiei;

— Pasul 2. Analiza organizatiei;

— Pasul 3. Analiza publicurilor.

2. Faza a doua: Strategia

— Pasul 4. Stabilirea scopurilor si a obiectivelor;

— Pasul 5. Formularea strategiilor de actiune si de raspuns;

— Pasul 6. Proiectarea comunicarii eficace.

3. Faza a treia: Tactici

— Pasul 7. Selectarea tacticilor de comunicare;

— Pasul 8. Implementarea planului strategic.

4. Faza a patra: Cercetarea evaluativa

— Pasul 9. Evaluarea planului strategic.

3.1. Faza intdi: Cercetarea formativa

In prima fazi a celor noua pasi accentul se pune pe munca preliminard a planificarii
comunicdrii, care este reprezentata de necesitatea de a colecta informatii si de a analiza situatia.
In trei pasi, agenda se rezuma la informatiile existente si disponibile organizatiei si, in acelasi
timp, creeaza un program de cercetare (Briciu, 2015) pentru a afla informatii suplimentare care

ar putea fi necesare pentru a putea lua decizii in timpul procesului de planificare.
3.1.1 Pasul 1: Analiza situatiei
Acest prim pas este unul crucial, la nceputul procesului. Este imperativ ca toti cei implicati —

agentia, clientii, supervizorii, colegii cheie si factorii de decizie finali — sa fie intr-un acord

solid cu privire la natura oportunitatii sau a obstacolului care trebuie abordate 1n acest program.
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Romania este pe locul 1 in topul tarilor din Europa cand vine vorba de cdutari pe
Google, pe subiecte de sandtate. S-a mai constatat cd 73% din romani iau medicamente
neprescrise de un doctor. Trei din patru romani se autodiagnostica folosind Google si nu iau in
considerare sfaturile oferite de cadrele medicale. Intr-un efort de a combate un obicei, putem
spune, national, real, ,,Regina Maria”, reteaua privata de asistentd medicala, a ales sa atraga
atentia asupra mai multor statistici ingrijordtoare precum:

— sapte din zece romani nu ajung niciodata la medic pentru controale de rutina;

— 30% dintre romani nu au fost niciodata la medic in ultimul an;

— unul din sapte romani administreaza medicamente copiilor fara sa intrebe un medic (Biz,
2019; Wall-Street, 2019).

Aceste statistici arata cat de putin lnseamna medicina pentru romani si cat de des se pun
acestia in pericol, fard sa constientizeze care sunt riscurile. Autodiagnosticarea duce adesea la
auto-medicatie, perpetuand un comportament autodistructiv, asa cd ,,Regina Maria” Impreuna
cu McCann PR si McCann Worldgroup doresc sd educe si sd incurajeze un comportament
preventiv, de sdnatate, prin lansarea unei provocari, cu un singur raspuns posibil: educatia si
experienta unui medic nu poate, in niciun caz, sa fie inlocuitd de cautirile online. In mediul
online informatia este foarte greu de moderat, iar oamenii care nu cunosc acest lucru vor lua
orice informatie gasita pe un site care aratd convingdtor, ca fiind una autenticd si documentata.

Educatia medicald a romanilor este, in general, una foarte proastd, aproape inexistenta,
astfel ca majoritatea oamenilor ajung sa caute medicamente pentru problemele lor de sanatate
autodiagnosticate online sau prin intermediul sfaturilor oferite de prieteni sau familie.
Obiceiurile vechi se schimba foarte greu pentru ca acestea se perpetud in cadrul familiei si chiar
si 1n cercurile de prieteni.

Leacurile miraculoase sau cum mai sunt numite popular ,,babesti” sunt ceva foarte
comun In Romania si in zona est-europeand. Sunt aceste leacuri care sunt menite sa facd omul
bolnav sa creada ca nu are nevoie de ajutor medical specializat pentru a scapa de afectiune si
care sustin cd, dacd un bolnav foloseste metode alternative, va scdpa mai usor decat cu
tratament oferit de un doctor. Adeseori, aceste tratamente miraculoase nu au nici un efect
medical real si nu ajutd in privinta afectiunii. Se pot intalni cazuri in care tratamentele
alternative pot face chiar mai mult rau decét bine. De la popularele sosete imbibate in otet pana
la palnia facutd din ziar si arsa in ureche, nu existd nici un studiu care sd ateste cd aceste
,leacuri” au vreun efect medical real si ca ar ajuta pacientul in vreun fel.

Oamenii pot gasi farmacii la fiecare colt de strada si, chiar daca legea interzice

comercializarea medicamentelor puternice si a antibioticelor fard prescriptie medicald, roméanii
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reusesc s 11 convingd pe farmacisti sa ignore legea si sa treacd cu vederea lipsa unei prescriptii
medicale a unui medicament. Pentru cd autoritatile si organizatiile competente nu fac demersuri
si reglementari 1n privinta vanzarii de medicamente puternice fara prescriptie medicala, acestea
ajung adesea in mainile oamenilor extrem de usor. Nu se face o indosariere temeinica a
pastilelor recomandate, dar nici a prescriptiilor medicale.

Nimeni nu este pedepsit si nu exista o evidenta clard a vanzarii de antibiotice sau pastile
care necesita prescriptie. Un procent de 16% dintre romani au recunoscut ca au luat antibiotice
fara prescriptie medicala.

Campania a vizat o problemd de sandtate foarte importantd Tn Romania: intrucat
majoritatea romanilor folosesc internetul pentru a se autodiagnostica fara a o vedea ca fiind o
problema, a fost necesard o dezbatere ampla si convingatoare pentru a face un apel puternic la
actiune si a schimba acest comportament.

Statisticile de sandtate au fost oferite de autoritdtile nationale de sanatate si au fost, de
asemenea, comparate cu baza de date internd a clientului — ,,Regina Maria” —, reprezentand
peste 3 milioane de pacienti din peste 300 de unitdti medicale din toatd Romania. Dupa mai
multe campanii educationale esuate, s-a dorit demonstrarea faptului ca internetul nu este o
optiune pentru obtinerea unui diagnostic si cd cel mai bun mod de a demonstra acest lucru

oamenilor a fost printr-un experiment care i-a implicat si pe ei.

3.1.2. Pasul 2: Analiza organizatiei

Acest pas implicd o analiza atenta si sincerad a trei aspecte ale organizatiei: mediul sau intern —
misiunea, performanta si resursele —, reputatia sa si mediul extern — concurenti si adversari,
precum si sustinatorii.

Reteaua privata de sanatate ,, Regina Maria” este o companie romaneasca privata,
furnizoare de servicii medicale. A fost fondata de doctorul cardiolog Wargha Enayati, in anul
1995, sub denumirea de Centrul Medical Unirea, insd in 2011, prin fuziunea cu Euroclinic, a
luat numele actual. In prezent (ianuarie 2014) isi desfisoara activitatea in 33 locatii proprii din
intreaga tara si peste 180 de clinici partenere (Reteaua privata de sandtate Regina Maria, 2021).

Numele companiei a venit de la Maria Alexandra Victoria, Printesa de Edinburgh,
nepoata Reginei Victoria a Angliei si a Tarului Alexandru al II-lea al Rusiei, cea care la 17 ani
a devenit consoarta Printului mostenitor Ferdinand al Romaniei, pentru ca apoi, in 1914, sa

devinid Regina Maria a Romaniei. In timpul Primului Rizboi Mondial ea a dedicat cu
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generozitate bolnavilor si muribunzilor timp si energie, din plin. Activitatea ei de sord de
caritate 1n spitalele militare a facut sa fie numita in popor ,,mama ranitilor”.

Reteaua de sanatate ,,Regina Maria” este liderul in calitatea serviciilor medicale din
Romania, fiind singurul operator cu trei spitale acreditate international. Prin cele 12 acreditari
detinute — o performanta unica in Europa Centrald si de Est —, ,,Regina Maria” demonstreaza

Totodata, ,,Regina Maria” a inovat si segmentul serviciilor medicale pentru companii,
lansand in premiera in Romania conceptul de abonamente corporate, in urma cu aproape 25 de
ani. Mai recent, compania a dezvoltat si pachete medicale specializate pentru IMM-uri si
persoane fizice, gestionand in prezent un portofoliu de peste 620.000 de abonamente.

in plus, in ultimii 10 ani, ,,Regina Maria” a investit peste 130 de milioane de euro 1n
dezvoltarea sistemului medical din Romania, prin modernizarea sau deschiderea de noi locatii,
achizitia de aparatura performanta si pregatirea echipelor medicale.

Compania are o prezentd proprie in 20 de judete si acoperire nationald prin intermediul
celor peste 300 de clinici partenere. Compania reuneste peste 6.600 de angajati si colaboratori
si ofera servicii complete de spitalizare si chirurgie, maternitate, policlinica, imagistica,
laborator si stocare de celule stem, unui numar de peste 4,2 milioane de pacienti.

Desi se situeaza printre companiile de top din domeniul serviciilor medicale private,
,Regina Maria” a reusit adesea sa se diferentieze de competitorii sdi cei mai notabili: MedLife
Romaénia, Medicover, Hiperdia si Sanador.

McCann PR si McCann Worldgroup ofera solutii de marketing care transforma marcile
si dezvoltd afacerile. Compania este alcatuitd dintr-o listd de colaborare a celor mai bune agentii
din clasa, care subliniaza creativitatea, inovatia si performanta, inclusiv McCann Erickson (cea
mai mare retea de agentii de publicitate din lume); MRM (marketing digital/ managementul
relatiilor), Momentum (marketing experiential), McCann Health (comunicatii profesionale/
dtc), Craft Worldwide (productie globald), UM (management media), Weber Shandwick
(relatii publice) si FutureBrand (consultanta/ proiectare).

In 1964, campania ,,Pune un tigru in rezervorul tiu” a fost dezvoltati de McCann
Erickson pentru Esso ceea ce a dus la cresterea vanzarilor. Revista Time a declarat 1964 ca
fiind ,,Anul Tigrului”, de-a lungul bulevardului Madison.

McCann Erickson a creat sloganul si campania publicitara ,,It’s the real thing” ale Coca-
Cola, inclusiv reclama ,,Hilltop” din 1971, care continea ,,I’d like to buy the world a Coke”.
Piesa pentru reclama a fost inregistrata de ,,The New Seekers” si a fost difuzatd mai intai ca o

reclama radio Tnainte de a fi transformatd intr-o reclama de televiziune. Piesa a fost
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relnregistratd pentru lansare comerciald ca ,,I’d like to teach the world to sing (In perfect
harmony)”. Reclama a fost prezentatd in episodul final al seriei TV Mad Men. McCann
Erickson a dezvoltat, de asemenea, campania ,,Army strong” pentru armata Statelor Unite.
Compania a dezvoltat, de asemenea, reclama comerciala MasterCard spunand: ,,There are some
things money can’t buy. For everything else there’s MasterCard”, precum si jingle-ul Rice-a-
Roni (bazat pe o melodie din 1923, ,Barney Google"). McCann Erickson a dezvoltat, de
asemenea, reclame de cuplu Gold Blend pentru Nescafé, care au fost difuzate in perioada 1987-
1993. McCann a lucrat la rebrandingul din Russia Today din 2008 si a venit cu sloganul lor,
,Question more”.

Desi se situeazd printre agentiile publicitare de top, McCann PR si McCann
Worldgroup au reusit adesea sa se diferentieze de competitorii sdi: Grafitti PR, The House PR

Agency, Conan PR si June Communications.

3.1.3. Pasul 3: Analiza publicurilor

In aceastd etapa este realizati identificarea si analiza publicurilor tinti, adica a diferitelor
grupuri de persoane care interactioneaza cu organizatia. De asemenea, este inclusa o analiza a
fiecarui public din punct de vedere al nevoilor si dorintelor sale, a asteptarilor cu privire la
problema identificata, la relatia lor cu organizatia. Tot In aceastd etapa este analizatd si
implicarea publicurilor In comunicarea cu organizatia, precum si o varietate de tendinte sociale,
economice, politice, culturale si tehnologice care le-ar putea afecta.

Pentru a analiza publicurile tintd ale acestei campanii, este necesar sa le identificdm si
sd vedem ce particularitdti are fiecare tip de public in parte. Publicurile sunt, conform
Dictionarului de psihologie sociala:

Categoria sociologicd si statistica ce desemneaza o colectivitate de persoane, putin
numeroasd sau foarte numeroasd, concentratd sau dispersatd spatial, omogenad sau
eterogena din diferite puncte de vedere (sex, grad de instructie, profesie, apartenenta
politica, ideologica, rezidenta, etc.), care are insd in comun un centru de interes sau
informatii identice si simultane, la un moment dat. (Bogdan-Tucicov et al., 1981, p.
204)

O organizatie nu are un public general, unic si omogen, ci mai multe publicuri,

cercetdtorii considera ca acestea se individualizeaza si ierarhizeaza dupa gradul de implicare
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in procesele de comunicare, de sustinere sau de constrangere a unei organizatii (Coman, 2006,

p. 21). Gradul de implicare este determinat de efectele pe care le are activitatea unei organizatii

asupra diferitelor categorii sociale.

Publicurile nu sunt active in egalda masura. Acele grupuri care nu se simt afectate de

diversele activitati ale organizatiei sau care nu sunt obligate sd faca ceva de cétre o organizatie,

nu se implicd, devin pasive si reprezintd ,,non-publicuri”. In schimb,

Atunci cand activitatea unei organizatii poate avea consecinte asupra unor oameni sau
cand actiunile acestora pot avea consecinte asupra organizatiei, oamenii se vor simti
implicati §i vor accepta ca existd o problema care 1i priveste Tn mod direct. Se naste
astfel un public minimal, latent, un public care este inca pasiv, dar care are potentialul
de a deveni activ. Daca gradul de implicare si de acceptare a problemelor creste, daca
gradul de inhibitie sau de teama fata de diversele constrangeri scade, atunci acest public
poate deveni unul constient si activ (Hunt & Grunig, 1994, p. 14).

Conform lui Smith (2005), exista patru tipuri de publicuri tinta pe care o organizatie le

poate avea in functie de impactul asupra activitatii organizatiei: clientii, producatorii, public

facilitator si public limitator. Utilizand aceasta clasificare vom detalia cele patru categorii de

publicuri ale campaniei, astfel:

1. Clientii

acestia reprezintd unul dintre cele mai importante publicuri de identificat deoarece sunt
cei care primesc direct produsele sau serviciile unei organizatii, in cazul campaniei
., Internet vs. Rezidentiat” acestia fiind reprezentati de pacienti sau viitori pacienti ai
Retelei Private de Sanatate ,,Regina Maria”;

publicurile tinta vizate ale acestui tip de public pot fi impartite in functie de varsta pe
doua categorii: tineri cu varsta cuprinsa Intre 18 si 24 de ani si adulti cu varsta cuprinsa
intre 35 si 54 de ani;

tinerii cu varsta cuprinsa intre 18 si 24 de ani sunt persoanele care tocmai ce au terminat
sau nu ciclul liceal si fie sunt studenti, fie angajati ai unei companii. Acestia pot proveni
si din mediul rural, dar si din cel urban si utilizeaza telefonul pentru a afla majoritate
informatiilor pe care le cunosc. Nu dau o importanta atat de mare problemelor de sanatate
deoarece considera ca le stiu pe toate, datorita rapiditatii cu care pot afla informatii din

mediul online. De asemenea, dorinta acestora de a merge la doctor este foarte mica din



138

cauza tuturor neregulilor din spatiul medical, fapt pentru care utilizeaza cautarile pe
Google pentru a se autodiagnostica in cazul in care le apar anumite probleme de sdnatate;

— 1n ceea ce priveste adultii cu varsta cuprinsa intre 35 si 54 de ani, acestia devin foarte
usor victime ale informatiilor eronate din mediul online. Persoanele din aceasta categorie
de varsta sunt cei care au deja o familie sau isi doresc sd intemeieze una, sunt angajati,
provenind fie din mediul urban, fie din cel rural. Ele incep sa se ingrijoreze mult mai
mult de sdnatatea personald si a celor din jur, dar, din cauza neregulilor aparute in presa
cu privire la sistemul medical romanesc, nu mai apeleaza la serviciile medicale realizate
de catre medici autorizati, ci la ,,Dr. Google”.

2. Producatori

— este publicul care aduce anumite contributii organizatiei. In cazul de fati, in aceasti
categorie se incadreaza angajatii companiei — medici, asistenti medicali, personal
auxiliar, management-ul companiei, familiile angajatilor, care pot cddea in capcana
informatiilor de pe internet sau investitorii in Reteaua de Sanatate ,,Regina Maria”.

3. Public facilitator

— acest tip de public este alcdtuit din grupuri care servesc in cadrul unor autoritdti de
reglementare a normelor si standardelor pentru organizatie, precum asociatiile
profesionale sau agentiile guvernamentale, lideri de opinie cu influentd asupra
potentialilor clienti si grupuri care ajuta la succesul organizatiei — media. Alte grupuri
includ aliatii cu care organizatia poate avea proiecte de colaborare si cu care isi poate
construi interese paralele;

— pentru acest tip de public s-au identificat Organizatiile Non-Guvernamentale care
militeaza pentru domeniul sanatatii, de exemplu Daruieste Viata, Crucea Rosie Romdna
sau Societatea Studentilor in Medicina din Bucuresti, medici care nu lucreaza in cadrul
Retelei private de Sandtate ,,Regina Maria”, dar care sunt dispusi sa aiba o colaborare cu
societatea. Alte exemple similare sunt Colegiul Medicilor, Ministerul Sanatatii, dar si
mass-media — publicatii, televiziune, radio, retele sociale —, prin care se poate transmite
mesajul campaniei, intr-un mod rapid.

4. Public limitator

— acest tip de public este definit drept publicurile care reduc sau submineazd succesul
organizatiei. In aceasti categorie, pentru campania aleas, se incadreazi competitia, cea
care este reprezentata de spitalele care apartin statului si altor societati private de sanatate,

precum MedLife, Medicover, Hiperdia sau Sanador.
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3.2. Faza a doua: Strategia

Ce-a de-a doua faza a procesului de planificare — strategia — se ocupa de ce e mai important in
planificare: luare deciziilor cu privire la impactul asteptat al comunicarii, precum si la natura

comunicarii in sine.

3.2.1. Pasul 4: Stabilirea scopurilor si a obiectivelor

Acest pas presupune dezvoltarea unor obiective clare, specifice si masurabile, care sa identifice
dorinta organizatiei cu privire la impactul constientizarii, acceptarii si actiunii fiecarui public
tinta. Se concentreaza asupra acceptarii mesajului, pentru ca acceptarea este cea mai importanta
parte pentru strategii de relatii publice si marketing.

Un scop este o afirmatie inraddcinatd in misiunea si viziunea organizatiei. Pentru a fi
formulat este utilizat un limbaj uzual, iar scopul identifica problema si contureaza modul in
care organizatia sperd sa o rezolve. Un scop este formulat in termeni generali si nu cuprinde
masuri, acestea fiind integrate ulterior in obiective. Relevantd in acest sens, al definirii
diferentei dintre scop si obiective, ni se pare afirmatia lui Nager si Allen, care utilizeaza o
analogie elocventa: ,,Scopul seteaza directia, pe cand obiectivele seteaza destinatia” (1984, p.
84).

Conform declaratiei reprezentantului de relatii publice a Retelei Private de Sanatate
,Regina Maria”, Greta Redeleanu, acordata publicatiei online Revista Biz (2019), scopul
organizatiei este:

Ca lider in calitatea serviciilor medicale, avem o responsabilitate fatd de pacienti
si credem cd este de datoria noastrd sa investim in campanii de constientizare si de
educatie pentru preventie. [...] intelegem raspunderea pe care o avem cu totii, nu doar
de a face bine, ci de a dezvolta campanii si initiative relevante, care sa traga un semnal
de alarmd, sd@ schimbe mentalitati, sa creascd gradul de constientizare cu privire la
importanta mersului la medic pentru controale periodice, analize anuale si screening-uri
specifice fiecarei categorii de varsta.

Obiectivele generale identificate in cadrul campaniei ,, Internet vs. Rezidentiat” sunt

urmatoarele:
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— cresterea constientizdrii pericolelor cu privire la autodiagnosticarea cu informatii din
mediul online si cat de gresita este aceasta practica;
— cresterea numarului de programari si vizite la doctor;
— schimbarea opiniei romanilor cu privire la cumpararea si administrarea medicamentelor
si antibioticelor puternice fard prescriptie medicala.
Obiective identificate pe parcursul campaniei:
— cresterea numarului de utilizatori ai platformei ,, Internet vs. Rezidentiat”,

— obtinerea unor noi clienti cu ajutorul tacticilor identificate ulterior.

3.2.2. Pasul 5: Formularea strategiilor de actiune i de raspuns

Fiecare organizatia are la dispozitie o varietate de actiuni, iar in cadrul acestui pas este luat in
considerare ceea ce organizatiile pot face 1n acea varietate de situatii.
Strategiile utilizate in cadrul planificarii acestei campanii de relatii publice sunt
urmatoarele:
— demonstrarea faptului ca internetul nu poate depasi cunostintele unui medic;
— crearea unei platforme prin care persoanele ingrijorate de anumite simptome medicale sa
poata apela direct la medici pentru un raspuns adecvat;
— crearea unei platforme prin care oamenii sa 1si poata testa cunostintele medicale necesare
pentru examenul de rezidentiat;
— atragerea unor medici spre o comunitate online destul de inchegata, pentru a vorbi despre
aceasta initiativa;
— distribuirea in mass-media a materialelor de promovare ale campaniei;

— crearea unui program de postari atractive pe retelele sociale.

3.2.3. Pasul 6: Proiectarea comunicarii eficace

Etapa aceasta cuprinde diferitele decizii care se iau cu privire la mesaj, cum ar fi sursele care
vor prezenta mesajul cétre publicurile tintd, continutul mesajului, tonalitatea si stilul sau si

problemele conexe.
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Mesajul campaniei s-a conturat in jurul ddunatorului obicei al oamenilor de a se
autodiagnostica si de a lua medicamente fara prescriptie medicald. S-a urmadrit schimbarea
acestei practici atat de raspandite in Roméania. Pentru o mare parte din oameni si iei
medicamente fard prescriptie este un lucru normal si acestia nu vad nici o problemd in a

consuma medicamente puternice fara sa se sfatuiasca cu un medic.

& htps://www.romedic.ro/forum/probleme - respirat ficienta-ca 3 ) b O B

-
-
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Fig.2. Explorarea surselor de internet in timpul examenului (Sursa: VICE)

Informatia medicald falsa se propagd mult mai usor, de obicei din vorba in vorba si
oamenii vor considera aceste ,,sfaturi” ca fiind unele bune. Persoanele care au trecut de o
anumita varsta, de reguld, 1si dezvoltd o comoditate mentald si nu vor sd accepte ca ceea ce
stiau deja pand in acel moment este fals. Medicamentatia este administratd incorect pentru ca
se merge pe ideea ,,asa stiu eu ca trebuie”. Nu se mai ia astfel in considerare vizitarea unui
cabinet medical sau discutia cu un specialist.

Internetul este considerat cel mai bun doctor, iar prin intermediul campaniei
,cunostintele” i-au fost puse la incercare intr-un mod inovativ. Toate studiile, de la cele de
piatd pana la cele efectuate de organisme internationale, precum OMS sau Comisia Europeana,
aratd ca, in Romania, existd o problema reala cu privire la automedicatie, autodiagnosticare si
lipsa educatiei pentru preventie. Ajungem prea tarziu la medic si suferim din cauza unor
afectiuni care, in alte state europene, sunt prevenite sau tratate cu succes pentru cd sunt

depistate la timp. Statisticile plaseaza tara noastrd pe locurile fruntase cand vine vorba de
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afectiunile grave: cancer, diabet, boli de inimd, iar roméanii sunt considerati cei mai bolnavi
europeni.

Campania a reusit sa arate care sunt limitele internetului in fata medicinei. Cu toate
resursele la indeméana, internetul nu e medic si nici nu te imputerniceste pe tine, cel care cauti,
sd iti pui un diagnostic, desi tentatia este mare. Dincolo de pericolul autodiagnosticarii pe
internet, situatia se complica atunci cand descoperim cd simptomele noastre pot avea cauze
foarte grave, boli cronice. lar frica de a infrunta un diagnostic te face sa nu te duci la medic si,
de cele mai multe ori, sa pierzi timp valoros.

Nu mai caduta pe Internet raspunsul la diverse intrebari medicale. Mergi la medic!
Internetul nu a trecut examenul de rezidentiat. Testeaza-ti si tu cunostintele medicale,
completand chestionarul de pe site, si primesti o reducere de 30% la servicii medicale
in Reteaua ,,Regina Maria”. Chiar daca treci sau nu rezidentiatul retelei. (REGINA
MARIA — Reteaua privata de sandtate, 2019)

Aceastd descriere a fost atribuitd unui videoclip distribuit pe pagina de Facebook a
retelei. Indemnul de a merge la medic este foarte bine integrat in text si se continua ideea ci
internetul nu este cadru medical si nu ar trebui sd ne bazam pe noi insine cand vine vorba de
afectiuni.

S-au mai propagat mesaje precum ,, Viziteaza un medic nu doar un site!” sau ,, Nu sapa
dupa un diagnostic pe internet, mergi la doctor!”” Aceste mesaje de tip call to action intaresc
ideea cd in fata unui medic internetul nu are nici o sansa. Diagnosticurile si medicamentatia ar
trebui recomandata doar de catre un cadru medical specializat.

Un alt motto al campaniei este reprezentat de ,,Daca oamenii trateaza internetul ca pe
un doctor, haide sa il testam ca pe un doctor” si explica de fapt unul din obiectivele principale
ale acestei campanii. Pentru a vedea cat de periculos este sa tratim mediul online ca pe un
doctor, este necesar ca acesta sa fie supus la aceleasi teste precum medicii. Medicii sunt nevoiti
sd treaca, cel putin in Romania, prin sase ani de Facultate de Medicina, cativa ani de rezidentiat,
cativa ani de specializare si abia apoi pot incepe sd profeseze, in mod independent, aceasta
meserie. Totusi, pentru a fi un cadru medical de succes, este necesar ca profesionistii din
aceastd bransa sa se plaseze intr-un continuu proces de invatare, deoarece domeniul medical

este permanent in schimbare, evolutie datorata evolutiei rapide a tehnologiei.
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3.3. Faza a treia: Tactici

De-a lungul celei de-a treia faze sunt luate in considerare mai multe instrumente de comunicare

si sunt create elementele vizibile ale planului de comunicare.

3.3.1. Pasul 7: Selectarea tacticilor de comunicare

Conform lui Smith (2005), tacticile de comunicare pot fi impartite in functie de modul in care

acestea se raporteaza la organizatia care le utilizeaza. Astfel, s-au identificat patru categorii ale

tacticilor de comunicare: comunicarea interpersonald, media organizationala, media de stiri si

media publicitard si de promovare. Le vom detalia in cele ce urmeaza.

1. Comunicarea interpersonala

aceasta oferd oportunitati fatd-in-fatd pentru implicare personald si interactiune intre
public si organizatie;

pentru a putea scoate in evidentd aceasta tacticd de comunicare s-a utilizat platforma
sociald Facebook a Retelei de Sanatate ,,Regina Maria”, care a oferit, celor interesati in
subiecte de acest tip, sansa sd dezbata care este pericolul autodiagnosticarii cu ajutorul
Internetului;

dupa prezentarea experimentului realizat in colaborare cu VICE, parerile au fost impartite
si au produs un val de reactii din partea urmadritorilor paginii. Acest lucru a dus la o
abordare personala la adresa publicului tintad care utilizeaza retele sociale pentru a se
putea exprima cu privire la anumite aspecte din viata lor. De asemenea, s-a creat o
platforma pe care acestia o pot utiliza pentru a discuta direct cu un medic, in locul unor

diagnostice preluate de pe forumuri care discutd probleme medicale diverse.

2. Media organizationala

este reprezentatd de ceea ce este publicat si produs de catre organizatie, cea care
controleaza continutul mesajului, precum si momentul perfect de postare, ambalajul sau
distribuirea;

pentru aceasta tactica de comunicare s-a utilizat reteaua sociald Facebook si website-ul
oficial al Retelei de Sanatate ,,Regina Maria”, unde au fost transmise postari si articole
medicale care pot indruma mult mai bine persoanele interesate de starea lor de sanatate

si nu stiu cum sa apeleze la un medic pentru a afla mai multe despre ea.
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3. Media de stiri

— este cea care ofera oportunitdti pentru prezentarea mesajului organizatiei catre o audienta
larga;

— in acest tip de tacticdA de comunicare se Incadreazd mass-media si relatia pe care
organizatia a avut-o pe parcursul campaniei cu ele. S-au identificat articole cu privire la
aceastd campanie in cadrul unor publicatii de renume precum Forbes, Cosmopolitan,
IQAds (2019), VICE (Popescu, n.d.a);

— de asemenea, televiziunile de stiri au ajuns sd facd din aceastd campanie un subiect
important in programul lor de stiri, fapt pentru care in perioada noiembrie - decembrie
2019 au existat multe sectiuni cu privire la aceastd campanie in cadrul unor posturi
precum Digi24, RealitateaTV, RomaniaTV. Comunicarea cu mass-media a fost si una
directa prin aparitia lui Mihai Popescu, jurnalistul VICE, la o emisiune de la Digi24 unde
a vorbit despre experienta sa din aceasta campanie.

4. Media publicitara si de promovare

— reprezintd media controlatd, care este reprezentatd de o parte externa organizatiei care
poate ajunge la o audienta larga intr-un timp scurt;

— pentru a descrie acest tip de tacticd au fost utilizate reclamele de pe Google, prin
compromiterea celor mai frecvente cautdri legate de sanatate de pe Google, aceasta
pentru a determina redirectionarea cautarilor cdtre site-ul organizatiei, transformand,

astfel, motorul de cautare, in modalitatea prin care problema initiala este combatuta.

3.3.2. Pasul 8: Implementarea planului strategic

In cadrul acestui pas sunt elaborate bugetele si calendarul si se pregiteste implementarea
programului de comunicare. Acest pas transforma materia bruta intr-o reteta de succes in relatii
publice si comunicare de marketing.

Pentru a putea descrie implementarea planului strategic trebuie explicat si modul in care
a fost structurat acesta. In ceea ce priveste calendarul, acesta este alcituit din doua etape. O
prima etapa a fost in perioada examenului de rezidentiat din anul 2018, in lunile noiembrie -
decembrie. A doua etapa a fost desfasurata cu ocazia Zilei Mondiale a Sanatatii din anul 2019,
celebrata 1n data de 7 aprilie.

Din cauza lipsei informatiilor concrete din mediul online, nu am reusit sa tragem o
concluzie cu privire la finalul campaniei si bugetul acesteia. ,,Regina Maria” si McCann PR nu

au raspuns mail-urilor si mesajelor de pe retelele sociale, trimise de noi. Am Incercat ulterior
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contactarea personalului care a luat parte la campanie, dar acestia ne-au comunicat ca nu detin
informatii legate de campania ,, Internet vs. Rezidentiat” deoarece astfel de informatii sunt
confidentiale si nu pot fi transmise.

In cele ce urmeaza vom descrie activititile concrete care au fost realizate in cadrul

fiecdrei etape, corespunzatoare celor doud perioade de timp specificate anterior.

1. Examenul de rezidentiat din anul 2018, in cursul lunilor noiembrie — decembrie

In cadrul acestei prime etape au fost puse la punct doud dintre strategiile mentionate in
capitolele anterioare: demonstrarea faptului cad internetul nu poate depasi cunostintele unui
medic si crearea unei platforme prin care oamenii sd isi poatd testa cunostintele medicale
necesare pentru examenul de rezidentiat.

Unul dintre motto-urile campaniei fiind ,, Daca oamenii trateaza internetul ca pe un
doctor, haide sa il testam ca pe un doctor” si in contextul unui numar alarmant de romani care
utilizeaza cautérile pe Internet pentru autodiagnosticare unor probleme medicale, Reteaua de
Sanatate ,,Regina Maria” 1-a provocat pe jurnalistul Mihai Popescu de la publicatia VICE sa
dea un examen de rezidentiat cu Google, pentru a arata exact cate informatii iti oferd internetul,
fata de cate informatii ai avea nevoie ca sa iei decizii medicale legate de starea ta de sanatate.
Am ilustrat, in Figurile 1-3, cateva etape parcurse de catre jurnalist in realizarea acestui demers
(Popescu, n.d.b).

Rezidentiatul este unul dintre cele mai complexe examene din Tnvatamantul superior
romanesc si este dedicat absolventilor in medicind. Contine 200 de intrebari, cu mai multe
variante de raspuns, si multe sunt capcane. Candidatii au la dispozitie 4 ore pentru a-l finaliza,

dar multi doctori sustin ca timpul nu este indeajuns.
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Ai obtinut 36 de raspunsuri co!ecte
din"200 de intrebari.

Fig.3. Aflarea rezultatelor ,,examenului” (Sursa: VICE)

Colegii jurnalistului au facut rost de subiectele de la examen, in aceeasi zi cu
rezidentiatul, au acoperit raspunsurile date de studenti, ca Mihai Popescu sd nu fie influentat
de ele, apoi acesta s-a pus pe treabd la doar cateva ore dupa examenul real. Desi initial 1 s-a
parut cd merge repede, pentru cd nu gasea niciun raspuns la unele intrebari, pand la urma a
reusit sa termine cu 13 minute inainte de finalul examenului. Raspunsurile sale au fost corectate
cu grila de examen, postatd online 1n aceeasi zi.

Jurnalistul a picat testul, cu 36 de intrebari corecte din 200. Nici macar un sfert din
total, desi avea tot ajutorul din lume. Astfel, s-a dovedit prin acest experiment ca pregatirea si
experienta medicului nu pot, sub nicio forma, sa fie egalate de o cautare pe internet.

Abia dupa ce Popescu a ratat examenul, a inceput cu adevarat campania de educatie,
oferind o solutie la indemana tuturor celor care cautd pe Internet:  Intreabd un medic” — o
platforma online oferita de ,,Regina Maria”, in care un medic iti rdspunde in 24 de ore la orice
intrebare medicald, primul pas pana la o consultatie.

Aceasta platforma a avut un real succes, dar intre timp oamenii au devenit interesati si
si-au dorit sa Incerce si ei testul pe care jurnalistul VICE l-a sustinut. ,,Regina Maria”, a creat
deci o alta platforma, intitulata la fel ca aceastd campanie ,, Internet vs. Rezidentiat” in cadrul
careia toti cei doritori puteau sd isi testeze cunostintele din domeniul medical dand examenul

de rezidentiat online. Persoanele care isi faceau curaj sa sustind acest test, primeau la sfarsitul

2 Platforma poate fi accesata la adresa: https://www.reginamaria.ro/intreaba-un-medic
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acestuia un ,,Certificat de Esec”/,,Certificate of Failure” n baza caruia primeau reducere la

consultatii la ,,Regina Maria”.

L X REGINA MARIA
Intreaba un medic

Intreaba un medic

Fig.4. Interfata platformei ,, Intreabd un medic” (Sursa: Reginamaria.ro)

REGINA MARIA REZIDENTIAL SHORT TEST

RETEALA PRIVATA DE SANATATE

® o00:08: 22

20. Selectati enunful corect referitor la hipertensiunea arteriald (HTA):

Finalizare

Fig.5. Secventa din testul ,, Rezidentiat online” (Sursa: Reginamaria.ro)

Odata ce aceasta campanie a inceput sd ia amploare Tn mass-media, doctori precum dr.
Mihail Pautov, au inceput sa vorbeasca despre pericolul autodiagnosticarii dupa o cautare pe

Google. Mesajul campaniei s-a propagat rapid, realizandu-se astfel inca un reportaj marca



148

VICE (Redactia VICE Romaénia, n.d.), in care oamenii au povestit experientele lor cu privire
la cautarile de pe Google ceea ce a demonstrat Inca o data cat de usor este sa fim influentati de

rezultatele devastatoare ale Internetului.

You answered correctly 5 answers!
Which means 25% of the original Residency Exam.

Do you stil think that the Internet is an authorized doctor?

Gore ) G )

Share your result, download your Certificate of Failure [
o2y el ok 0% ok (?\ ASKA DOCTOR

Fig.6. Rezultat al testului ,, Rezidentiat online” (Sursa: Reginamaria.ro)

Pe langd mass-media traditionald, cu aparitii ale campaniei pe canale de televiziune
precum Digi24, Realitatea TV, RomaniaTV si in publicatii precum Forbes, Cosmopolitan si
altele, initiatorii au starnit interesul si pe retelele sociale. Au publicat acest experiment pe
pagina de Facebook a Retelei ,,Regina Maria” si au pornit o dezbatere pe tema campaniei (vezi
Figura 7).

De asemenea, s-a reusit compromiterea celor mai frecvente cautari legate de sanatate
de pe Google, pentru a putea determina oamenii sa viziteze un doctor real, transformand Google

intr-un instrument pentru a schimba comportamentul pe care 1-a ajutat sa se creeze.
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Aidan Robert Out of curiosity nothing serious

lonita Bitza
Google is very good... but google doesn't
know dc hurts on a man part of the body

&8

Victor Mandra
Let me try it.

v

-

Patilea Traian Only the irresponsible put their autodiagnostic on
the internet without consulting a doctor.

= 1

‘ Monalisa Mona Agree with the idea, and I'm of the same opinion
and "Advocate" for it.

Fig.7. Extras din discutiile pe tema campaniei (Sursa: Facebook, Regina Maria)
2. Ziua Mondiala a Sanatatii, in data de 7 aprilie 2019

In aceasta etapa s-a dorit reinceperea vechii campanii de educare, de data aceasta utilizindu-se
doar postarile de pe retelele sociale, in care se promova totodatd si platforma creatd pentru
aceastd campanie. S-au utilizat elemente grafice colorate, care sa atraga atentia si care sa duca

cititorul direct catre mesajul principal al postarilor (vezi Figura 8).

REGINA MARIA - Reteaua Privatd de Sandtate

REGINA MARIA - Reteaua Privatd de Sdndtate esle cu Mariana Pap
7 2019 2-Q

@

i la medic!

VIZITEAZA

UN MEDIC,

NU DOAR

UN SITE

Fig.8. Aspecte din etapa a doua a campaniei (Sursa: Facebook, Regina Maria)

A doua etapa a venit cu un impact care nu a mai fost la fel de mare ca cel din prima

etapa a campaniei, dar este de mentionat ca aceasta initiativa a reusit sd atinga unul dintre cele
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mai importante subiecte In ceea ce priveste sdnatatea in familiile romanilor, cei care utilizau

internetul pentru a se diagnostica.

3.4. Faza a patra: Cercetarea evaluativa

In faza finala, cercetarea evaluativa, este vorba despre evaluarea care permite determinarea
gradului in care obiectivele declarate initial au fost indeplinite si, astfel, se afld dacad sunt

modificate activitatile de comunicare sau sunt continuate in acelasi mod.

3.4.1. Pasul 9: Evaluarea planului strategic

In acest ultim pas vor fi analizate rezultatele obtinute de ,,Regina Maria” dupa campania
., Internet vs. Rezidentiat”.

in raportul de rezultate, furnizat de catre ,,Regina Maria” si McCann PR, s-a observat
faptul ca motto-ul campaniei ,,Daca oamenii trateaza internetul ca pe un doctor, haide sa il
testam ca pe un doctor” a devenit o fraza utilizatd de un numar mare de romani. Influencerii
au amplificat aceastd campanie, iar media a facut problema auto-medicatiei un subiect
important de stirii, astfel mesajul ajungand la 10% din populatia Romaniei. Prin aceasta
statistica s-a atins obiectivul cu privire la cresterea constientizarii pericolelor cu privire la
autodiagnosticarea cu informatii din mediul online si cit de gresita este aceastd practica, prin
intermediul media.

Mesajul educational al campaniei a reusit s diarame bariere importante, astfel
ajungandu-se la urmatoarele rezultate:

— crestere de 43% a programadrilor la doctor in luna decembrie 2018, In comparatie cu
aceeasi perioada a anului precedent, astfel fiind atins obiectivul cu privire la cresterea
numarului de programari si vizite la doctor, care era unul dintre cele mai importante de
atins. Prin intermediul acestui rezultat se demonstreaza eficacitatea acestei campanii de
educare, prin trezirea la realitate a romanilor care utilizau internetul pentru a se
autodiagnostica;

— 7.922 de persoane au completat ,, Examenul online de Rezidentiat” — reprezinta rezultatul
concret la obiectivul care se referea la cresterea semnificativa a utilizatorilor noii

platforme furnizate de catre cei de la ,,Regina Maria”. S-a demonstrat, prin acest rezultat,
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faptul ca oamenii sunt interesati sa isi vada nivelul de cunostinte 1n domeniul medical si
ca au fost atrasi de campanie sa 1si incerce norocul in cadrul examenului online;

— 11% din voucherele oferite online au fost transformate in vizite la doctor, ceea ce
reprezintad rezultatul interesului oferit de catre romani acestei campanii care a inceput cu
un simplu experiment si care a devenit un adevarat fenomen;

— s-a obtinut o crestere de 22% 1in clienti noi, pe baza voucherelor oferite in cadrul
campaniei. Acest rezultat atinge un obiectiv stabilit ulterior in timpul campaniei, cel de
a atrage un numar de clienti catre sediile Retelei Private de Sanatate ,,Regina Maria” din
toata tara, fiind motivati de reducerea la consultatii obtinuta din sustinerea examenului

online de rezidentiat.

REGINA MARIA

INTERNET SLiaNIA R E N

IDEA

We chd an experiment with Vice: the same day as the rest of candidates,
they tried to pass the Official Residency exam by using the Internet.

Wi created a tary with the process and mwmmnmmm duingand Voo niso
i ereriovd T ere o e vyl ehe btemat, getting & Fadus Cectficats that worksd 8 8 Wuchsr ot the cings. 3earches kacing pacple 1 vist el

11% MGl 13,85% CTR 229K NEW VISITORS 43,29% INCREASE

turned into doctar's visits. in our search hack campaign. In our website. In doctor appointments for RM.

Fig.9. Afisul campaniei pentru Romanian PR Award 2019 (Sursa: PRAward)

Pe langa aceste rezultate impresionante la nivel de cifre si un succes imens in media,
prin intermediul canalelor de televiziune si a publicatiilor care au scris despre campanie,
,Regina Maria”, alaturi de McCann PR si McCann Worldgroup, a reusit performanta de a
castiga cateva premii in domeniul relatiilor publice pentru campania ,, Internet vs. Rezidentiat”.

Printre acestea se numara urmatoarele distinctii:

— Silver la categoria PR din cadrul Cannes Lions 2019. Categoria a Inregistrat 1.857 de
inscrieri, din 67 de tari, dintre care 242 au ajuns pe shortlist-ul anuntat cu o seara Tnainte

de acordarea premiilor;
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— prezenta pe lista scurtd de la Golden Drum 2019, festival la care au participat cu un

material video care rezumeazi campania’;

—  Silver Award for Excellence 2019 la Romanian PR Award 2019 la categoria Brand PR —
Existing products and services, premiu acordat pentru Reteaua de sanatate ,,Regina
Maria” & McCann PR, McCann Worldgroup. Prezentarea campaniei in cadrul festivitatii

s-a realizat printr-un afis, care poate fi vizualizat in Figura 9 (PRAward, n.d.).

7. UN PUNCT DE VEDERE PERSONAL

In retrospectiva analizei campaniei considerim ci scopurile si obiectivele au fost atinse.
,Regina Maria” impreuna cu McCann PR au reusit sd aduca ceva inovator pentru o problema
existentd si, mai mult de atat, au demonstrat ca o problema care afecteaza oamenii din Roméania
exista si ca aceastd mentalitate este una gresita, dar care poate fi indreptata.

Autodiagnosticarea prin intermediul internetului s-a dovedit a fi o reald problema, atat
pentru oameni, cat si pentru cadrele medicale. Campania si-a propus sd demonstreze ca
internetul nu este cel mai bun medic si ca, desi abundenta de informatie este prezentd in mediul
online, aceasta informatie nu poate fi aplicatd universal valabil pentru oamenii care suferd de
diverse afectiuni.

Pentru noi a fost foarte interesant sa observdm cum domeniul medical lucreaza
impreund cu agentia PR McCann. Medicii, desi constienti de riscurile autodiagnosticarii si
auto-medicatiei, nu au posibilitatea sa controleze comportamentul pacientilor si nu pot sa
monitorizeze ce fac acestia odatd ce parasesc cabinetul medical. Campania ,,Internet vs.
Rezidentiat” a ardtat ca, cu toatd informatia disponibild online, un om care nu are studii
medicale nu poate sd promoveze examenul pe care medicii trebuie sa il sustind pentru a profesa.

., Internet vs. Rezidentiat” este o initiativd buna, cu un scop bine definit, care poate
clarifica anumite lucruri neclare in trecut pentru populatia generald. Poate parea complicat ca
o companie din domeniul medical sau orice entitate din domeniul medicinei sa realizeze o
campanie de relatii publice, Insd consideram ca abordarea prezentei campanii a fost una optima,
iar mesajul transmis nu a fost unul complicat sau de neinteles pentru populatia generala. De

obicei, informatia medicald aduce cu sine termeni complecsi sau incertitudine. Pentru ca

3 Materialul poate fi accesat la adresa: https://www.youtube.com/watch?v=cq7q7KiEZOs
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acestea sa fie eliminate trebuie ca procesul de comunicare sa fie bine stabilit si s se puna bine
la punct toate particularitatile campaniei, astfel incat oamenii sd nu fie indusi in eroare sau sa
se simtd si mai confuzi in urma viziondrii materialelor campaniei.

Am apreciat in mod deosebit initiativa si consideram cd o asemenea campanie ar putea
fi benefica. Dupa parerea noastra, Insa, anumite lucruri ar fi putut fi prelucrate putin mai bine.
Materialele distribuite pe retelele de social media nu au fost atat de bine realizate din punct de
vedere estetic si nu s-a mers pe un pattern exact. Culorile au fost de toate felurile, fonturile la
fel si astfel ar fi foarte usor sa nu iti dai seama cd este vorba despre aceeasi campanie. De altfel,
se putea aborda situatia si in mediul offline si, astfel, ar fi avut o crestere mult mai mare in
awareness. Daca se ,,deraia” putin de la social media si spatiul online, se puteau atinge un
numadr mult mai mare de oameni si se puteau realiza o serie de evenimente, grafici si flyere

care ar fi propulsat campania.



154

Referinte

Bogdan-Tucicov, A., Chelcea, S., & Golu, M. (1981). Dictionar de psihologie sociala.
Editura Stiintifica si Enciclopedica.

Briciu, V.-A. (2015). Incursiuni teoretico-metodologice in comunicare §i relatii publice.
Editura Universitatii Transilvania din Brasov.

Briciu, V.-A., & Vicaru, A.-I. (2021). Social media si comunicarea organizationala. in C.
Buzea, & H. Moasa (Eds.), Managementul resursei umane. Teorii in practica
profesionala (pp. 301-328). Institutul European.

Cioaca, R.-E., & Briciu, V.-A. (2017). Lactate Bradet — oportunitatea unei crize bine
gestionate. Revista Romana de Sociologie, serie noua, anul XXVIII, 3—4,303-317.

Cmeciu, C. (2013). Tendinte actuale in campaniile de relatii publice. Polirom.

Coman, C. (20006). Relatiile publice: principii si strategii. Polirom.

Dunn, W. S. (1986). Public Relations. A Contemporary Approach. Irwin Inc..

Grunig, J., & Hunt, T. (1984). Managing public relations. Holt, Rinehart and Winston.

Hendrix, J. (2003). Public relations cases (ed. a VI-a.). Wadsworth.

lacob, D., Cismaru, D. M., & Pricopie, R. (2011). Relatiile publice: coeziune si eficienta prin
comunicare (ed. a I1I-a). Comunicare.ro

IQads. (2016, Iunie 26). ,, Visul implinit”, o campanie de imagine dezvoltata de agentia The
Mansion Advertising pentru EximBank.

https://www.iqads.ro/articol/35470/visul-implinit-o-campanie-de-imagine-dezvoltata-

de-agentia-the-mansion
IQAds. (2019, Tunie 20). Reteaua de sandatate REGINA MARIA, McCann PR & McCann
Bucharest premiati cu SILVER la Cannes Lions 2019.

https://www.iqads.ro/articol/46812/reteaua-de-sanatate-regina-maria-mccann-pr-

mccann-bucharest-premiati-cu-silver

Kendall, R. (1996). Public relations Campaign Strategies: Planning for Implementation (ed. a
II-a). Harper Collins Publishers.

Marston, J. (1979). Modern Public Relations. McGraw-Hill.

Nager, N. R., & Allen, T. H. (1984). Public relations management by objectives. University

Press of America.



155

Newsom, D., Turk, J., & VanSlyke Kruckeberg, D. (1993). This is PR. Wadsworth Cengage
Learning.

Popescu, M. (n.d.a). Care-i pericolul in faptul ca din ce in ce mai multi romdni se trateazda cu
Google. VICE.

https://www.vice.com/ro/partners/google-vs-rezidentiat-campanie-regina-maria/care-

1-pericolul-in-faptul-ca-din-ce-in-ce-mai-multi-romani-se-trateaza-cu-google

Popescu, M. (n.d.b). Am incercat sa iau examenul de rezidentiat din Romdnia cu Google. VICE.

https://www.vice.com/ro/partners/google-vs-rezidentiat-campanie-regina-maria/am-

incercat-sa-iau-examenul-de-rezidentiat-din-romania-cu-google

PRAward. (n.d). Internet’s Residency Exam. https://praward.ro/internets-residency-exam/
Redactia VICE Romania. (n.d.). Povestile romdnilor despre cum si-au cautat sfaturi medicale
pe Internet. VICE.

https://www.vice.com/ro/partners/google-vs-rezidentiat-campanie-regina-

maria/povestile-romanilor-despre-cum-si-au-cautat-sfaturi-medicale-pe-internet
REGINA MARIA — Reteaua privata de sdnatate
[@REGINAMARIA . Reteaua.privata.de.sanatate]. (2019, Aprilie 09). [Nu mai cauta

pe Internet raspunsul la diverse intrebari medicale] [Update status]. Facebook.
https://www.facebook.com/REGINAMARIA.Reteaua.privata.de.sanatate/photos/a.16
1435753915604/2210472112345281/

REGINA MARIA — Reteaua privata de sanatate. (n.d.). Platforma creata pentru campanie.

https://www.reginamaria.ro/articole-medicale

Reteaua privata de sinitate Regina Maria. (2021, Mai 31). In Wikipedia.
https://ro.wikipedia.org/w/index.php?title=Re%C8%9Beaua_privat%C4%83_de_s%
C4%83n%C4%83tate REGINA_ MARIA &action=history

Revista Biz. (2019, Mai 14). Din culisele campaniei ,, Internet vs. Rezidentiat .

https://www.revistabiz.ro/din-culisele-campaniei-internet-vs-rezidentiat/

Rice, R., & Atkin, C. (1989). Public communication campaigns (ed. a 11-a). Sage.

Smith, R. D. (2005). Strategic planning for public relations (ed. a 1I-a). Lawrence Erlbaum
Associates, Inc.

Wall-Street. (2019, Mai 23) Campanie de educatie impotriva autodiagnosticarii pe internet.
Cine castiga in lupta pentru diagnosticul corect.

https://www.wall-street.ro/articol/Social/241242/campanie-de-educatie-impotriva-

autodiagnosticarii-pe-internet-cine-castiga-in-lupta-pentru-diagnosticul-

corect.html#eref




RESPONSABILITATE SI ALTRUISM
Analiza campaniei

»wMai deschisi ca niciodata”

Isabela-Mihaela MILITARU

1. CLARIFICARI SI CLASIFICARI

Activitatea tuturor organizatiilor este ghidatd de obiectivele propuse, iar acestea pot fi
indeplinite numai pe baza unui plan. Planurile de relatii publice pot avea in componenta lor
urmatoarele trei forme de activitate: evenimentul, campania si programul. Ele au in comun
faptul cd fiecare reprezinta un proces de relatii publice, insd, dupa cum o sd vedem in
continuare, ele sunt diferite din mai multe puncte de vedere (Iacob et al., 2011).

In ceea ce priveste evenimentul, acesta se desfasoara pe perioade scurte de timp — o
zi, 0 saptdmand — si vizeaza un singur obiectiv, care este raportat la o singura categorie de
public. Campania, in schimb, este alcdtuitd din mai multe actiuni de relatii publice care au
un caracter unitar prin prisma efortului depus pe parcursul desfasurarii lor. Campania are o
duratd mai lunga decédt evenimentul — o lunda, sase luni —, iar obiectivele sunt multiple,
indreptate catre mai multe categorii de public.

Daca ne referim la programe, acestea se desfasoara pe perioade extinse, organizatorul
avand si posibilitatea de a le prelungi, daca este necesar. De aceea, obiectivele programelor
sunt de anvergura. Un exemplu de program ar fi unul care vizeazd combaterea violentei
asupra copiilor in familie, obiectiv care necesitd o suitd de activitdti intinse pe o perioada

lunga de timp. Programul, in comparatie cu celelalte doua forme de activitate, are un caracter
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continuu, atat ca durata, cat si ca efo rt depus, pentru ca nu are un inceput, un punct culminant
si un sfarsit (Iacob et al., 2011).

Organizarea unei campanii de relatii publice presupune eforturi ample, activitatile
organizatorilor fiind coordonate, in vederea atingerii obiectivelor propuse. Indeplinirea
obiectivelor va permite organizatiei sa fie cu un pas mai aproape de ceea si-a propus pe
termen lung, de scopul stabilit, sd spunem, la fondarea ei. De aceea, o campanie de relatii
publice se distinge printre celelalte tipuri de activitati de relatii publice (Cioaca & Briciu,
2017), atat prin amploarea actiunilor intreprinse, cat si prin orientarea acestora spre niste
obiective care trebuie indeplinite intr-o perioada de timp determinata.

Campania de relatii publice este diferitd de campania de informare publica, in primul
rand prin obiectivele propuse. In primul rand, campania de relatii publice are ca obiectiv
permanent crearea unei relatii stranse intre organizatie si public, pe cand cele de informare
au un obiectiv pe termen scurt, care este bine definit. in al doilea rand, campania de informare
publica se foloseste, exclusiv, de mijloacele mass-media, pentru a promova cauza pe care o
sustine, dar campaniile de relatii publice utilizeaza toate canalele de comunicare posibile.

Deoarece prezentarea acestor informatii va fi utild pentru intelegerea campaniei pe
care aceastd lucrare o analizeazd, vom prezenta cateva date teoretice despre campanii.
Conform clasificarii realizate de catre Cmeciu (2013, pp. 21-26), in functie de actorii sociali,
exista trei categorii de campanii de relatii publice.

Prima categorie este constituitd de catre campaniile comerciale. Acest tip de campanii
sunt folosite pentru promovarea unor produse, servicii sau a imaginii organizatiei, existand
si cazuri 1n care sunt utilizate pentru schimbarea pozitionarii in piatd, numita si rebranding.
In scopul salvarii reputatiei organizatiei, in urma unor situatii problematice care au generat o
publicitate negativa, pot fi derulate campanii comerciale de refacere a imaginii organizatiei,
afectatd in urma unei situatii de criza.

Ce-a de-a doua categorie priveste campaniile politice, cele care pot utiliza relatiile
publice atat In managementul mediatic, cat si in cel de imagine, In comunicarea interna a
formatiunii politice ori in managementul informational orientat spre prelucrarea informatiilor
transmis spre electorat.

In ultima categorie regiasim campaniile de responsabilitate sociald, cele care vizeaza
sprijinirea oamenilor, comunititii sau a mediului. In aceasti categorie se incadreaza si
campania ,, Mai deschisi ca niciodata”, deoarece scopul acesteia este directionat catre nevoile
comunitatii. Motivul care sta la baza acestor actiuni umanitare organizate de catre corporatii

ar trebui sa fie reprezentat de responsabilitatea sociald pe care acestea o au fata de oameni si
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comunitate. Asa cum indivizii sustin companiile prin achizitionarea de produse, precum
sucurile racoritoare produse de Coca-Cola, in acelasi mod si compania trebuie sa sprijine
comunitatea. Cel putin intr-un asemenea context, in care societatea se confruntd cu o
problema la nivel global.

Nu trebuie sa omitem faptul ca, indiferent de intentiile bune pe care le are o firma
atunci cand organizeaza o campanie de acest tip, cei aflati la conducerea firmei sunt constienti
de faptul cd asemenea initiative vor avea o influentd pozitiva asupra imaginii companiei.
Promovarea organizatiei prin intermediul campaniilor nu poate fi considerata problematica
pentru aceastd companie, deoarece, este bine stiut faptul ca gigantul Coca-Cola sprijind in
mod activ comunitatea.

Este necesar sa mai amintim cateva informatii despre responsabilitatea socialda. Asa
cum afirma Kotler si Lee (2003), exista sase tipuri de initiative sociale:

— filantropia corporativa - se referd la donatiile pe care compania le face catre organizatii
caritabile. Aceste contributii se pot face in numerar, bunuri si servicii, uneori prin
intermediul unei fundatii corporative (asa cum este in cazul nostru, prin Fundatia Coca-
Cola);

— comunitatea de tip voluntariat — are 1n vedere activitati de voluntariat organizate de
catre companie. Angajatul primeste salariul, desi lucreaza in numele unei organizatii
non-profit, pentru o anumita perioada de timp;

— practici de afaceri responsabile social — se refera, in general, la actiuni care nu privesc
partea de marketing si vizeaza sprijinul mediului sau a comunitatii;

— cauze, promotii si activism — se referd la campaniile de advocacy, finantate de
companie;

— marketing legat de o cauza — 1n acest caz se strang fonduri pentru donatiile cétre
organizatii caritabile, pe baza vanzarilor de produse;

— marketing social — acest campanii vizeazd schimbarea comportamentului, fiind

finantate de companie.
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2. IDENTIFICAREA SI JUSTIFICAREA
TIPULUI DE CAMPANIE

Prezentul studiu de caz are ca subiect de analiza campania de relatii publice realizata de catre
compania Coca-Cola HBC Romania, cea care a lansat campania ,, Mai deschisi ca niciodata”
in contextul pandemiei cu noul virus SARS-CoV?2. Obiectivele campaniei sunt multiple, motiv
pentru care este necesard realizarea unei analize in functie de obiectivele pe care le avem in
vedere.

Prin campanii de constientizare intelegem acele campanii prin care organizatia incearca
sd-1 facd pe oameni constienti de cauza pe care o sustine. Unul dintre obiectivele campaniei
initiate de Coca-Cola este sa facd publicul constient de situatia in care ne aflam, dat fiind ca
pandemia a produs multa incertitudine in societate, stare provocatd de limitarea unor libertati,
de catre autoritatile statului, in contextul pandemiei.

Oamenii trebuie sa fie constienti de faptul ca libertatea ne este ingradita spre binele asa
numitelor categorii de risc. Unele categorii de persoane au nevoie ca noi sd fim responsabili,
intr-un context 1n care viata lor este pusa in pericol.

In acest moment lucrurile s-au mai linistit, odati cu aparitia vaccinurilor, iar totul pare
sd mearga pe un drum ascendent, desi pandemia nu s-a terminat. Numarul deceselor continua
sd creascd, in ciuda faptului c@ vaccinarea la nivel national a inceput de luni bune. De aceea,
protejarea sandtatii noastre si, implicit, a sanatatii celorlalti, ar trebui sa reprezinte un obiectiv
in sine, pentru toata lumea. Indeplinirea scopului de a reveni la normalitate, pe care si-1 propune
Coca-Cola prin aceastda campanie, este, de fapt, ceea ce ne dorim cu totii.

Prin urmare, unul dintre obiectivele principale ale campaniei este de a face oamenii
congtienti de riscurile la care suntem supusi n aceastd pandemie si de faptul ca trebuie sa fim
responsabili.

Informarea publicului se refera nu numai la constientizarea problemei, ci si la Tnsusirea
informatiilor oferite oamenilor prin intermediul campaniei. Cu sigurantd ca, in urma acestei
campanii, oamenii au constientizat pericolul la care suntem expusi In aceastd perioada, insa
informarea inseamnd mai mult decat de a fi constienti de problema in sine.

Informatiile care ajung la public sunt extrem de relevante in acest sens, pentru ca
oamenii trebuie sd asimileze acele cunostinte prin prisma utilitdtii si necesitatii lor. Publicul
trebuie sa inteleagd, spre exemplu, de ce sa evite spatiile aglomerate sau de ce sa poarte masca.

Faptul ca virusul se transmite foarte usor si este extrem de periculos pentru anumite categorii
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de persoane nu sunt aspecte care trebuie doar constientizate. Aceste informatii oferite pe
parcursul campaniei ,, Mai deschisi ca niciodata” trebuie insusite de catre fiecare persoana si
puse apoi in practica, pentru ca numai astfel pot fi salvate vieti.

Educarea publicului reprezinta un alt obiectiv propus in aceastd campanie. Conceptul
de educare este strins legat de faptul ca oamenii sunt capabili sd inteleagd si sd retina
cunostinte, lucru care le permite sa respecte norme si recomandari in cadrul societatii.

Prin urmare, atunci cand avem in vedere o campanie care vizeaza educarea publicului,
prin aceasta se doreste ca publicul respectiv sd adopte un anumit model de comportament.
Evident, acest model trebuie sa fie conform cu principiile si scopul campaniei noastre. Ceea ce
incearcd Coca-Cola sd promoveze prin aceasta campanie este o abordare responsabild a
situatiei pandemiei, abordare care sd aibd in vedere nu numai protejarea celorlalti, ci si
sprijinirea categoriilor sociale puternic afectate de situatie.

Acesta este si motivul pentru care campania indeamnd oamenii la solidaritate si
intelegere. Ideea sugerata este aceea ca felul in care ne comportam influenteaza in mod direct
mediul din care facem parte. De aceea, datorita contextului in care ne aflam, pe langa faptul ca
putem pune in pericol vietile celorlalti indivizi, orice actiune neglijenta se poate intoarce
impotriva noastra.

Un alt obiectiv al campaniei se refera la intdrirea atitudinilor si comportamentelor
oamenilor in societate, pe timp de pandemie. Avand in vedere cd un astfel de obiectiv este
indreptat, de reguld, catre sustinatorii organizatiei, modalitatea de actiune se rezuma strict la
reamintirea valorilor comune.

Atat atitudinea, cat si comportamentul oamenilor cu privire la pandemie, sunt intr-o
stransa legaturd cu conceptia comund a oamenilor asupra societatii si lumii in general. Oamenii
au capacitatea de a distinge intre bine si rau, de aici rezultdnd si valorile noastre comune.
Atitudinea si comportamentul oamenilor trebuie sd se bazeze pe idealul cd, atunci cand
actionam, avem datoria de a ne gandi si la ceilalti. Promovarea unei astfel de mentalitati se
incearcd prin aceastd campanie — cu cat actiondm mai responsabil cu privire la pandemie, cu
atat scad mai mult sansele de a contacta sau raspandi virusul.

Schimbarea atitudinilor este un obiectiv prin care organizatia isi propune sa schimbe
parerea oamenilor In privinta unui lucru. O astfel de schimbare la nivelul conceptiei oamenilor
este ceva dificil de realizat, in special atunci cand vorbim despre subiecte care lasd loc de
interpretare si ajung sa fie intelese gresit in spatiul public.

Dupa cum stim, pandemia a impartit societatea in doua tabere opuse. O tabara considera

ca virusul exista si Incearca sa se conformeze regulilor, protejandu-i astfel pe ceilalti, dar si pe
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ei insisi, in timp ce cealalta tabara crede ca virusul nu exista si evitd, pe cat posibil, respectarea
regulilor impuse de autoritati.

Incercarea Companiei Coca-Cola de a schimba atitudinea acestora din urmi, prin
intermediul campaniei derulate, este un lucru cat se poate de firesc, pentru ca, fard acesti
oameni de partea noastra, scopul campaniei este mult mai dificil de atins.

Problema este ca conceptia, conform careia virusul nu existd, este intr-o stransa
legatura cu anumite crezuri religioase. Este o realitate care nu poate fi contestatd. De aceea,
impactul campaniei asupra atitudinii acestei categorii de public, cu privire la pericolul
pandemiei, nu va avea un impact atit de mare asupra societatii.

Schimbarea comportamentului este un obiectiv care urmareste promovarea unui nou
model de actiune, pe care publicul vizat sd 1l adopte, indiferent daca existd sau nu un model
prestabilit. Evident, o astfel de schimbare nu este usoara, in special prin prisma faptului ca
atunci cand vorbim despre comportamentul uman, trebuie sa intelegem ca acesta este rezultatul
experientelor acumulate de o persoana pana la un anumit moment.

Acesta este si motivul pentru care comportamentul uman nu se poate schimba intr-o
perioada scurta de timp. Ceea ce 1si propune campania ,, Mai deschisi ca niciodata” prin acest
obiectiv este sd promoveze un model de comportament cat mai acceptabil fatd de ceilalti, in
contextul pandemiei. Mai exact, actiuni responsabile, cu respectarea regulilor impuse de catre

autoritati, indiferent de credinta personald cu privire la Covid-19.

3. ANALIZA CAMPANIEI

In acest capitol, studiul de caz propune o descriere a campaniei ,, Mai deschisi ca niciodatd”,
urmarind traseul enuntat de catre Coman (2001 citat in Iacob et al., 2011, p. 200-202). Acest
model de analizd oferd o privire completd asupra campaniilor de relatii publice, oferind
oportunitatea de a insera, intr-un tablou general, o serie de detalii relevante pentru intelegerea

modului in care sunt concepute si derulate campaniile.
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3.1. Definirea problemei

Primul pas 1n elaborarea unui plan de actiune este definirea problemei. ,,Procesul de definire a
problemelor incepe atunci cand cineva face o judecatd de valoare referitoare la faptul ca ceva
nu merge bine sau ar putea In curand sa nu meargd bine sau ca ceva ar putea merge mai bine”
(Cutlip et al., 2005, p. 322).

Din acest enunt putem intelege si faptul ca termenul de problema nu se referd numai la
aspecte negative, ci si la posibilitatile unei organizatii de a-gi imbunatati aspectele pozitive. Cel
mai important este ca enuntarea unei probleme nu trebuie sd includa nici modul de rezolvare,
nici posibilii vinovati.

Problemele care se pot defini se pot grupa in trei mari categorii: cele care vizeaza
corectarea unor situatii grave, cele care doresc atingerea unui obiectiv unic si bine definit si
cele care au ca scop mentinerea ori ameliorarea unei situatii pozitive deja existente.

O simpla judecata de constatare nu este suficienta si trebuie urmata de o ,,formulare a
problemei” (Cutlip et al., p. 322). Aceasta rezuma ceea ce s-a aflat despre situatia respectiva,
descriind-o in termeni clari, specifici si cuantificabili.

Asa cum deja am mentionat, principala problema cu care societatea actuala se confrunta
este aceea de e determina o actiune responsabila, solidara si constientd, in randul cat mai multor
categorii de persoane, astfel incat sa putem depasi perioada pandemiei. Astfel, campania ,, Mai
deschisi ca niciodata” (Open Like Never Before), este ganditd ca un manifest emotionant
despre schimbare. Putem afirma c@ problema la care campania raspunde este, totodatd, un

raspuns benefic, in favoarea tuturor celor care suntem afectati de pandemie.
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NOUTATI

COCA-COLA ROMANIA LANSEAZA
PRIMA CAMPANIE DE LA INCEPUTUL
PANDEMIEI "MAI DESCHISI CA
NICIODATA"

MNoua campanie de marketing se lanseaza printr-un manifest emotionant, despre schimbare,
creat de artistul George The Poet

TRANZ0Z0

Bucuresti. 30 lulie 2020 - Coca-Cola Romania lanseaza “Mal deschisi ca niclodata” (Open Like Never Before),

prima campanie lansaté de cand pandemia Covid-19 a produs atit de multe transforméri in intreaga lume,

Fig.1. Anuntul de lansare a campaniei Coca-Cola (Sursa foto: Coca-Cola.ro)
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3.2. Analiza situatiei

Simpla enuntare a unei probleme nu este suficientd, la fel de importanta fiind atat analiza
factorilor care contribuie la aparitia problemei, cat si a acelora care o pot simplifica sau chiar
elimina. Analiza situatiei presupune acumularea detaliata a tuturor datelor cunoscute referitoare
la problema in cauza, precum istoricul ei, partile implicate ori afectate sau efectele ei.

O modalitate de analizare a situatiei este reprezentata de alcatuirea unui dosar de lucru
care cuprinde doud sectiuni: analiza factorilor interni — 1n cadrul caruia se vor analiza imaginile
si actiunile persoanelor importante din organizatie, structurile si procesele relevante pentru
problema 1n cauza, cat si istoricul implicarii organizatiei in aceea problema —, precum si analiza
factorilor externi — analizarea segmentelor de public implicate in sau afectate de acea problema,
prin interese, atitudini si caracteristici specifice.

In ceea ce priveste factorii interni, se monitorizeazi cu desavarsita atentie mediul intern
al campaniei; un prim factor important este reprezentat de calitatea serviciului — astfel,
campania realizata de Coca-Cola a contribuit la eforturile societétii si ale autoritatilor romane
de a combate efectele pandemiei, printr-o serie ampla de initiative.

Totodata, manifesto-ul este inspirat de promisiunea unor noi posibilitati, descoperite in
perioada izolarii, Indemnandu-ne pe toti sa fim ,,mai deschisi ca niciodatd” si sa apreciem tot
ceea ce avem in jurul nostru. Idealul campaniei este schimbarea, in sensul de a ne determina sa
privim lucrurile dintr-o noua perspectiva si s gasim oportunitdti in aceastd noud normalitate.

Un al doilea factor semnificativ este reprezentat de evolutia calitatii serviciului in timp,
mai concret, este vorba despre evolutia campaniei de-a lungul pandemiei. Astfel, manifesto-ul
realizat de Coca-Cola a avut un succes rasundtor, desfasurandu-se panda in prezent prin
implementarea unui program de activitati precum: activitati digitale, destinate pentru a ne
aminti tuturor de momentele de care ne-am bucurat, singuri sau alaturi de ceilalti, in cafenelele,
restaurantele si barurile locale, invitindu-ne sa apreciem toate aceste clipe, pe care poate ca nu
le-am pretuit suficient Tnainte; sprijin pentru partenerii HoReCa, prin oferirea de expertiza si
resurse aditionale pentru a-si crea propriile anunturi publicitare. O platforma dedicatd va
permite Coca-Cola sa sustind industria ospitalitatii, prin sponsorizarea anunturilor publicitare,
care pot fi customizate si distribuite ntr-un mod personalizat si autentic.

In acelasi timp, campania ,,Mai deschisi ca niciodatd” (#maideschisicaniciodata)

invita, totodata, publicul sa participe, Incurajandu-i pe oameni sa impartiseasca ce si-ar dori sa
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fie diferit si care sunt rezolutiile pe care si le propun, pentru a fi ,,mai deschisi ca niciodatd” la
aceastd noud normalitate.

Un alt factor intern esential este creionat de beneficiile si avantajele pe care campania
in sine le aduce publicului. De pilda, sprijin financiar pentru achizitionarea materialelor de
protectie si a echipamentelor necesare spitalelor, oferit Tn mod direct sau prin intermediul unor
organizatii, in valoare de aproape 400.000 de euro; bauturi pentru spitale si centre de carantina,
totalizand aproximativ 244.000 de litri; sprijin pentru realizarea unor proiecte inovatoare, care
ajuta comunitatea in perioada pandemiei, in valoare de 15.000 de euro, prin proiectul Future
Makers; solutii provenind din fabricile Coca-Cola HBC: un echipament de extractie a ADN-
ului, oferit Spitalului Municipal Timisoara, cu ajutorul cédruia capacitatea de testare pentru
Covid-19 a crescut cu o suta de teste pe zi si viziere de protectie realizate cu ajutorul unei
imprimante 3D in fabrica din Ploiesti.

Totodata, nisa In care se incadreaza organizatia reflectd un alt factor intern. Astfel,
Compania Coca-Cola activeazd pe piata bauturilor racoritoare oferind consumatorilor sai
optiuni pentru fiecare stil de viata si moment de consum, de la bauturi carbogazoase, la sucuri
si ape minerale, Intr-o paleta variata de ambalaje.

Impedimentele interne reprezinta si ele, la randul lor, alti factori importanti. Chiar si
micile accidente de editare, a unui poster, banner sau video, in cadrul unei campanii de relatii
publice, ar putea duce la dezavantajarea companiei si totodata la crearea unui scandal in ceea

ce priveste campania realizata de organizatie.
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Fig.2. Cadru din clipul campaniei Coca-Cola (Sursa foto: Youtube, Coca-Cola)
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In ceea ce priveste factorii externi, interesele segmentului de public sunt un factor
important In vederea analizei situatiei. Astfel, publicul campaniei ,, Mai deschisi ca niciodata”
prezinta un interes aparte in ceea ce priveste consumul bauturilor racoritoare, dar si in ceea ce
priveste siguranta lor si a persoanelor din jur, prin Intelegerea riscurilor la care suntem supusi
in contextul pandemiei. Totodatd, acest public prezintd un interes ridicat pentru acceptarea
,,noului normal”.

Gradul de implicare reprezinta si el, la randul lui, alaturi de interesul publicului (un alt
factor apartinand mediului extern) o componentd fundamentald, avand in vedere campania
mentionatd anterior. Acest grad de implicare, datoritd caracteristicilor publicului, poate varia
in functie de varsta acestora si a nivelului de consum al ricoritoarelor.

Atat concurenta, adicd modul in care alte organizatii au realizat campanii in ceea ce
priveste societatea si modul de viata din timpul pandemiei de Covid-19, cat si reputatia acestor
organizatii, ar putea constitui la rindu-le Incd un factor extern. Astfel, modul in care celelalte
companii isi realizeaza campaniile, dar si diferitele activitati din cadrul acestora, pot avea efecte
asupra perceptiei publicului 1n ceea ce priveste campania propriu-zisa a Coca-Cola, Intrucat
publicul poate face comparatii intre diferitele organizatii, formandu-si astfel propria opinie

asupra campaniei.

3.3. Identificarea categoriilor de publicuri

Publicul unei organizatii nu are un caracter unic, general, ci este alcatuit din mai multe categorii
de oameni ale caror interese se intersecteaza intr-un punct comun, care este reprezentat de
obiectivele campaniei. Prin urmare, un public se formeaza cand ,,unul sau mai multi oameni,
care se confrunta cu aceeasi problema sau care sustin aceeasi cauza, formeaza un grup si ajung
sa sustind Tn mod activ campania respectiva” (Coman, 2001, p. 26).

Publicul campaniei ,, Mai deschisi ca niciodata” este format din totalitatea persoanelor
care apartin societatii in care traim, pentru cd, date fiind circumstantele bine-cunoscute, suntem
in aceastd pandemie impreuna. De aceea, includem in analiza noastra atat persoanele care
provin din mediul urban, cat si pe cele din mediul rural. De asemenea, femeile si barbatii sunt
implicati in aceeasi masura si alcdtuiesc deopotriva publicul campaniei noastre.

In privinta vérstei, toate categoriile sunt implicate in cauza sustinuti de Coca-Cola,

pentru ca orice individ poate lua contact cu virusul. Totusi, trebuie sd facem o diferentiere in
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privinta gradului in care publicul este afectat de Covid-19, in functie de varsta. Desi exista
cazuri in care copii, adolescentii sau oameni sdndtosi nu au supravietuit in urma infectarii,
vorbim despre exceptii de la reguld. De aceea, publicul campaniei poate fi Impartit in doua
categorii: publicul rezistent (copiii, tinerii si in general oamenii sandtosi, cu un organism
suficient de rezistent pentru a Tnvinge virusul) si publicul sensibil (de reguld, oamenii in varsta
cu probleme de sandtate care pot fi accentuate in urma infectarii, bolnavii cronici, cu mentiunea
ca exista si oameni tineri ale caror probleme de sanatate initiale se pot agrava).

Din perspectiva diferentierii prin comportamentul comunicational, categoriile de public
se disting astfel: ,publicurile tuturor problemelor (participd activ la toate dezbaterile);
publicurile apatice (activitate redusa); publicurile unei singure probleme (participare in privinta
unui numar redus de teme care au legaturd unele cu altele); publicurile problemelor fierbinti
(devin active dupa ce presa intervine intr-o problema si aceasta devine de actualitate)” (Grunig
& Repper, 1992, pp. 139-140).

O alta distinctie este aceea dintre publicul intern si publicul extern. ,,Publicul intern este
reprezentat de persoanele din cadrul organizatiei (salariati, manageri, actionari, consilieri, etc.).
Publicul extern se referd la persoanele sau organizatiile din afara institutiei (clienti, furnizori,
agentii guvernamentale)” (Coman, 2001, p. 27). In acest sens, trebuie mentionat ci in cazul
nostru, publicul extern al campaniei este reprezentat de toti indivizii care fac parte din societate.
Pandemia este o problema care ne priveste pe toti, iar campania se adreseazd si vine in
sustinerea intregii comunitati.

De asemenea, publicurile pot fi clasificate si prin raportarea la organizatie. O prima
clasificare tine de pozitia fata de organizatie si este impartita in public intern (cel care activeaza
in cadrul organizatiei) si extern (cele din afara organizatiei). O altd clasificare se referd la
resursele puse la dispozitia organizatiei de persoanele fizice: primare (putere mare de a ajuta
organizatia); secundare (mai putin importante); marginale (influenta redusd).

Clasificarea in functie de atitudinea oamenilor fatd de organizatie imparte publicul in
trei categorii: sprijinitori, oponenti, neutri. Clasificarea bazatd pe prezenta in organizatie se
referd la publicul traditional (care este deja legat intr-un fel sau altul de organizatie) si publicul
viitor (potential), conform lui Seitel (1992).

O ultima clasificare a publicurilor, din perspectiva relatiilor publice, pe care o consider
relevanta pentru lucrarea de fata este cea propusa de Guth si Marsh (2000, pp. 89-95):

— publicuri traditionale si netraditionale — primele sunt alcatuite din publicurile familiare
organizatiei (salariati, investitori, presa, clienti, autoritati, etc.), iar cele din urma sunt

reprezentate de categoriile care au contacte directe cu organizatia;
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— publicuri latente, constiente si active — publicul latent este reprezentat de acei oameni
care Incep sa se simta implicati si acceptd ca existd o problema care 1i priveste direct;
acest public este inca pasiv, dar are potentialul de a deveni activ;

— publicul primar §i secundar — prima categorie influenteaza in mod direct organizatia si
este intr-o stransa legatura cu scopul pe care aceasta din urma il are de indeplinit; intre
organizatie si publicul secundar exista o relatie mai slaba, aceasta categorie nu poate
afecta actiunile organizatiei;

— publicul intern si publicul extern;

— publicurile nationale i publicurile internationale.

3.4. Formularea obiectivelor

Obiectivele trebuie intelese exclusiv prin prisma publicului la care ne raportdm, motiv pentru
care informatiile referitoare la public sunt extrem de relevante. Fara sa cunoastem publicul, nu
putem vorbi despre obiective, ci mai degraba despre scopuri (Coman, 2001). Spre deosebire de
obiectiv, scopul nu vizeaza un rezultat exact, fix, ci reprezinta cadrul general in interiorul caruia
este posibild indeplinirea obiectivelor propuse. Astfel, in distinctia dintre scop si obiectiv este

vorba de o tranzitie a generalitatii scopului cétre particularitatea obiectivului.

Putem reusi doar daca suntem uniti

Fig.3. George the Poet si unul dintre mesajele campaniei
(Sursa foto: Youtube, Coca-Cola)
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Cu alte cuvinte, scopul poate sa fie comun unui numar foarte mare de organizatii, insa
obiectivele organizatiilor nu vor fi niciodata aceleasi. Obiectivele sunt acele ,,enunturi clare si
cuantificabile care reflectda scopurile organizatiei si anumite niveluri de constientizare,
acceptare sau actiune” (Smith, 2002, p. 71).

Observam, astfel, cd existd mai multe aspecte esentiale care trebuie indeplinite in
vederea alegerii obiectivelor: trebuie sd ne asiguram cd dispunem de resursele necesare
realizarii obiectivului, sa stabilim un obiectiv de care suntem siguri cd poate fi atins si sa tinem
cont cd obiectivele au o tintd clara, pentru fiecare public fiind necesar un obiectiv. De
asemenea, obiectivele pot fi clasificate in obiective de informare, obiective atitudinale,
obiective comportamentale si obiective de productie.

Astfel, scopul campaniei este reprezentat de informarea publicului cu privire la
acceptarea noii normalitdti a societdtii, cauzate de pandemia de Covid-19. Campania ,, Mai
deschisi ca niciodata” are la baza convingerea ca nu trebuie sd ne ,,intoarcem la normalitate”
ci sd 0 acceptim pe cea prezenti. In schimb, toti avem posibilitatea si mergem inainte si sa
credm o lume nu doar diferita, ci chiar mai buna.

In ceea ce priveste obiectivele care vor fi atinse de-a lungul campaniei, amintim:
obiective atitudinale (de stimulare a dorintei si a interesului, prin crearea unei atitudini
favorabile acceptarii noii realitdti), obiective comportamentale (prin influentarea publicului
asupra evitarii raspandirii virusului) si, nu in ultimul rand, obiective informationale (prin

furnizarea de informatii cu privire la situatia actuald, printr-un manifest emotionant).

3.5. Formularea axei de comunicare

Axa de comunicare este un concept aparte, dificil de inteles sau definit, fiind intr-o stransa
legdtura cu strategia pe care o abordam, dar bazdndu-se in acelasi timp pe analiza situatiei. Nu
trebuie adoptati in mod necesar aceeasi strategie in functie de axa de comunicare aleasi. In
acest sens, daca vrem sa convingem un public de mici dimensiuni, trebuie sa folosim o strategie
de comunicare interpersonala. In cazul nostru, dat fiind ca aceasti campanie vizeaza unui grup
mare de persoane, atunci instrumentul utilizat trebuie sa fie afiliat mijloacelor disponibile
canalelor mass-media. Am ilustrat in Figura 4 modul in care a fost prezentata vizual axa de

comunicare a campaniei.



g

Fig.4. Axa de comunicare a campaniei Coca-Cola
(Sursa foto: Youtube, Coca-Cola)

In acelasi timp, axa de comunicare este reprezentati de o frazi care defineste si
pozitioneaza campania in relatie cu publicul tinta, cuprinzand astfel esenta ideii campaniei si
conditioneaza toate mesajele de comunicare, strategie si actiunile specifice (Coman, 2006).

Astfel, avand 1n vedere scopul campaniei, de a sprijini comunitatea in contextul
pandemiei Covid-19 prin actiunile intreprinse de Coca-Cola si colaboratori, fraza cheie a
campaniei a fost formulata in felul urmator: ,,Sa fim mai deschisi ca niciodata”, fiind sintetizata
prin sintagma ,,Mai deschisi ca niciodatd” (vezi Figura 4) si se refera la faptul cd noi alegem
cum sd Tnaintdm cdtre viitor si ce schimbari decidem ca vrem sa facem de acum nainte.

Cu alte cuvinte, oamenii trebuie sa inteleaga ca in ciuda contextului complicat in care
ne afldm, avem posibilitatea sa mergem inainte si sa credm o lume nu doar diferita, ci chiar mai
buna decat cea actuala.

Asadar, axa de comunicare reprezintd fraza cheie a campaniei ,,Mai deschisi ca

niciodata”, sintagma care Tnsumeaza ideile principale si valorile organizatiei.

3.6. Stabilirea strategiilor

Stabilirea strategiei trebuie sa fie atat inchegata, cat si coerenta. Strategia concentreaza efortul,
obtine rezultate si detine o viziune pe termen lung. S-a folosit o planificare strategica de tip

PIE (Bobbit & Sullivan, 2009): planificare, implementare si evaluare.
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Implementarea strategiei trebuie sa tina intotdeauna cont de cei ,,7C” definiti de Cutlip

et al. (2010, p. 387). Avand in vedere scopul campaniei, aceasta trebuie sa indeplineasca cei

7C, astfel:

credibilitate: campania este credibild, intrucat Coca-Cola a contribuit la eforturile
societatii si ale autoritatilor romane de a combate efectele pandemiei, printr-o serie
ampla de initiative;

context: este clar, campania se adapteaza la realitatea sociala;

continut: se regaseste mesajul adecvat, adresat publicului tinta, formulat prin fraza cheie
a axei de comunicare;

claritate: mesajul persuasiv si de informare este redat coerent, adaptat scopului
campaniei (vezi Figura 5);

continuitate §i consistenta: se repetd mesajului principal si totodata exista continuitate,
prin modul de desfasurare al campaniei alaturi de celelalte activitdti mentionate
anterior;

canale: adecvarea tacticilor, folosind canale directe de interactiune interpersonald; este
un deziderat atins de catre campanie;

capacitatea audientei: disponibilitatea publicului de a participa activ sau pasiv la
actiunile campaniei; publicul campaniei, putem observa cu usurintd, poate participa la
activitatile din cadrul acesteia.

Totodata, avem un obiectiv unic prin prisma adaptarii la realitatea sociala — acceptarea

situatiei de catre public cu privire la noua normalitate post-pandemica. In ceea ce priveste

strategia aleasa, aceasta este proactivd, de constientizare si informare, de schimbare

comportamentald si atitudinald, mentionate anterior.

Suntem mai deschisi
ca niciodata

Fig.5. Mesajul clar, coerent si adaptat al campaniei Coca-Cola (Sursa foto: Coca-Cola.ro)
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3.7. Stabilirea tacticilor

In ceea ce priveste tactica campaniei, aceasta presupune actiunea propriu-zisi si canalul de
comunicare. Tactica aleasa in cadrul campaniei ,, Mai deschisi ca niciodata” este de utilizarea
comunicdrii interpersonale, realizatd prin activitati directe, intre companie si public, dar si prin
schimbul de informatii. Astfel, o prima activitate a constat in donarea a 400.000 de euro pentru
achizitionarea materialelor de protectie si a echipamentelor necesare spitalelor, suma oferitd in
mod direct sau prin intermediul unor organizatii.

O alta activitate a presupus oferirea bauturilor racoritoare pentru spitale si centre de
carantind, totalizdnd aproximativ 244.000 de litri, alaturi de sprijin pentru realizarea unor
proiecte inovatoare, care ajutd comunitatea In perioada pandemiei, in valoare de 15.000 de
euro, prin proiectul Future Makers.

O ultima activitate este constituitd din gasirea solutiilor anti-rdspandire din fabricile
Coca-Cola HBC: un echipament de extractie a ADN-ului, oferit Spitalului Municipal
Timisoara, cu ajutorul caruia capacitatea de testare pentru Covid-19 a crescut cu o suta de teste

pe zi si viziere de protectie realizate cu ajutorul unei imprimante 3D 1n fabrica din Ploiesti.

3.8. Fixarea calendarului

Calendarul trebuie conceput in vederea obtinerii unei perspective generale asupra tuturor
activitatilor desfasurate in cadrul campaniei. Prin urmare, calendarul va cuprinde lista
activitatilor care trebuie realizate, insotite de intervale de timp precise in care acestea se vor
desfasura.

Dupd cum mentionam si la inceputul lucrarii, startul campaniei a avut loc in data de 30
iulie 2020 si aceasta se va termina la sfarsitul lui 2021. Este de mentionat ca in cadrul
evenimentelor sau campaniilor de mici dimensiuni, calendarul este conceput in functie de zilele
calendaristice. Dat fiind ca aceasta campanie este ampla, a carei durata se intinde pe un an si
jumatate, activitatile se vor desfasura cel putin pe parcursul unei luni. Inserdm in continuare
cateva dintre activitdtile desfasurate, indicand perioada derularii acestora:

— achizitionarea materialelor de protectie si a echipamentelor necesare spitalelor: 1 august
— 30 septembrie 2020;

— confectionarea vizierelor de protectie: 1 octombrie — 30 noiembrie 2020;
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— distribuirea bauturilor catre spitale si centrele de carantina: 1 decembrie — 31 decembrie
2020;

— procurarea echipamentului de extractic ADN pentru Spitalul Municipal Timisoara: 1
1anuarie 2021 — 31 ianuarie 2021;

— donatie catre Crucea Rosie 1n sprijinul spitalelor: 1 februarie — 31 martie 2021;

— amenajarea unui spital-suport (initiative Auchan si Leroy Merlin) prin intermediul
voluntarilor Coca-Cola: 1 aprilie — 30 aprilie 2021;

— acoperirea cheltuielilor Campaniei de informare, preventie si testare Covid-19: 1 mai —
31 mai 2021;

— sprijinirea industriei ospitalitatii (comunitatea HoReCa): 1 iunie — 30 iunie 2021;

— finantarea proiectului Future Makers: aceastd finantare este anuala.

3.9. Stabilirea bugetului

Dupa cum bine stim, Compania Coca-Cola si-a suspendat activitatea de marketing incepand cu
luna aprilie a anului 2020, in contextul pandemiei de Covid-19. Aceastd decizie a fost luata in
vederea sustinerii, la nivel global, a organizatiilor care fac eforturi pentru a ajuta societatea si
autoritatile n combaterea efectelor pandemiei.

Prin urmare, o parte din investitiile planificate pentru activitatea de marketing au fost
redirectionate in aceastd nobila intentie. In total, donatiile companiei Coca-Cola au depasit 100
de milioane de dolari la nivel global. De asemenea, la nivel national, campania a facut investitii
importante dupd cum urmeaza:

— sprijin financiar pentru achizitionarea materialelor de protectie si a echipamentelor
necesare spitalelor, oferit in mod direct sau prin intermediul unor organizatii, in valoare
de aproape 400.000 de euro;

— Dbauturi pentru spitale si centre de carantind, totalizand aproximativ 244.000 de litri; in
valoare de aproximativ 150.000 de euro;

— sprijin pentru realizarea unor proiecte inovatoare, care ajutd comunitatea in perioada
pandemiei, in valoare de 15.000 de euro pentru fiecare antreprenor, prin proiectul Future
Makers;

— solutii provenind din fabricile Coca-Cola HBC: un echipament de extractie a ADN-ului,

oferit Spitalului Municipal Timisoara, cu ajutorul cdruia capacitatea de testare pentru
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Covid-19 a crescut cu o suta de teste pe zi si viziere de protectie realizate cu ajutorul unei
imprimante 3D in fabricd din Ploiesti. Costurile s-au ridicat la peste 50.000 de euro;

— sprijin financiar directionat catre Crucea Rosie, pentru achizitionarea echipamentelor
medicale necesare 1n aceasta perioada. Echipamentele vor ajunge acolo unde este cea mai
mare nevoie de ele: catre spitale, cadre medicale si centre de carantind. Valoarea donatiei
a fost de 100.000 de euro;

— sprijin financiar pentru plata cheltuielilor operationale privind derularea ,,Campaniei de
informare, preventie si tratare Covid-19” vor fi suportate din aceastd suma. Contributiile
s-au ridicat pand acum la 75.000 de euro.

Bugetul total al campaniei pana in acest moment, mai exact resursele financiare alocate
de Coca-Cola iIn Romania, au o valoare totala de aproape un milion de euro, suma care cu

siguranta o sa creascd pana la finalizarea campaniei ,, Mai deschisi ca niciodata ™.

3.10. Proceduri de evaluare

Pentru o analiza cat mai apropiata de realitate, prin care sd scoatem in evidenta atat aspectele
negative, cat si cele pozitive ale studiului de caz referitor la campania ,, Mai deschisi ca
niciodata”, trebuie sa avem in vedere urmatoarele trei niveluri: evaluarea planului de
organizare, evaluarea implementarii planului si totodata evaluarea impactului mesajului.

Astfel, avand 1n vedere evaluarea planului de organizare, informatiile au fost suficiente
si adecvate, descrise in mod clar, simplu si concis, usor de inteles. Strategiile au fost coerente
si au reusit sd concentreze efortul campaniei pe termen lung.

In ceea ce priveste implementarea planului, adica transpunerea in practica a planului de
campanie, aceastd etapa s-a desfasurat cu succes. Dupd cum am putut observa pe parcursul
lucrarii, organizarea activitatilor in functie de cele mai bune tactici disponibile a facilitat
atingerea obiectivelor propuse la inceputul campaniei.

Nu in ultimul rand, pentru a evalua impactului mesajului, se poate afirma cu tarie ca
mesajul transmis a rdmas impregnat cu usurintd In memoria publicului tintd, ca urmare a

multiplelor activitatilor desfasurate in vederea sprijinirii comunitatii
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4. SUSTINEREA UNUI PUNCT DE VEDERE PERSONAL

In opinia mea, campania initiati de Coca-Cola — ,, Mai deschisi ca niciodati” — a fost extrem
de importanta, din punct de vedere social. Dat fiind contextul problematic in care ne aflam,
orice sprijin acordat este binevenit, iar aceastd initiativd a fost mai mult decat benefica
societatii. Trebuie apreciat faptul ca eforturile si resursele disponibile ale companiei Coca-Cola
au fost redirectionate 1n aceastd perioada, aproape in totalitate, catre nevoile comunitatii.

Dupa cum am vazut, campania nu a avut ca obiectiv exclusiv dotarea spitalelor cu
materiale si echipamente, asa cum s-a intdmplat in cazul altor campanii. Aceasta campania a
insemnat, printre altele, si sustinerea comunitatilor locale sau a antreprenorilor, prin proiectul
Future Makers.

Pe de alta parte, este de remarcat faptul ca notorietatea de care se bucura Compania
Coca-Cola a facilitat procesul de transmitere a informatiilor pe care au dorit sa le transmita
publicului pe parcursul campaniei. Aceasta deoarece publicul este mult mai receptiv la
mesajele transmise de brandurile importante. Notorietatea companiei a fost unul dintre
principalele motive pentru care aceastd campanie a fost si este un real succes.

Prin urmare, trebuie recunoscut faptul ca aceasta initiativa a contribuit in mod direct si

decisiv la eforturile societdtii si ale autoritatilor in combaterea diverselor efecte ale pandemiei.
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CONSTIENTIZARE SI RESPONSABILITATE
Analiza campaniei

wHCancelCancer 2019”

Andreea Bianca PETRISOR, Andreea Maria PIRVAN

1. CADRUL TEORETIC

In ceea ce priveste principalele activititi specifice domeniului relatiilor publice —
evenimentele, programele si campaniile — unii autori sustin ca elementul comun al acestora
este faptul ca toate trei reprezinta un proces de relatii publice. Totusi, este foarte important sa
diferentiem acesti termeni si sa nu ii confunddm, pentru a evita lipsa rezultatelor scontate in
derularea acestor activitati de relatii publice (Iacob et al., 2011).

Potrivit acelorasi autori, atunci cidnd vine vorba de diferentele dintre acestea,
evenimentul are durata cea mai scurtd, vizand numai un obiectiv si un public determinat. In
schimb, campania se compune dintr-o suma de evenimente sau alte actiuni specifice de relatii
publice, are o duratd mai mare decdt evenimentul, precum si un inceput si un sfarsit bine
definite. Conform lui Kendall, campania poate fi definitd ca fiind ,,un efort sustinut al unei
organizatii pentru a construi relatii sociale demne de incredere, cu scopul de a atinge anumite
obiective (determinate in urma unor cercetdri), efort bazat pe aplicarea unor strategii de
comunicare si evaluare a rezultatelor sustinute” (1996 citat in lacob et al., 2011, p. 197).

Spre deosebire de campanii, care au Inceput si un sfarsit bine determinate, o duratd fixa
si 0 evolutie ascendentd cu un punct culminant, programele de relatii publice se caracterizeaza

prin caracterul continuu, precum si coabitarea cu mai multe campanii simultan, chiar cu
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obiective diferite. Programul de relatii publice este format din mai multe evenimente si actiuni
de relatii publice, dar nu are termen clar de finalizare, periodic poate fi revazut si modificat,
obiectivele sale au o anvergurd mai mare si vizeaza probleme cu un grad mai mare de
generalizare. Eficienta unei campanii poate fi determinatd mai usor decat cea a programului
datorita intinderii mai mici In timp, insd pentru obiective ambitioase cum ar fi schimbarea
comportamentelor, programul de PR este o variantd mai buna (Iacob et al., 2011).

Poate fi adusa 1n discutie si diferenta majora dintre o campanie de relatii publice si o
campanie de informare publica. Astfel, campania de informare publica are un obiectiv imediat,
folosindu-se strict de mass-media, spre deosebire de campaniile de PR, care se folosesc de mult
mai multe canale de comunicare pentru a promova si transmite mesajul campaniei (Iacob et al.,
2011).

Pe de altd parte, referitor la planul de relatii publice, realizarea acestuia este foarte
importantd pentru eficacitatea procesului de relatii publice (Cioaca & Briciu, 2017). ,,Lipsa
unei gandiri strategice si a unei planificari sistematice poate avea drept consecintd realizarea
de proiecte sau programe de comunicare care amplificd aspectele negative deja existente in
organizatie, in loc sa le solutioneze” (Iacob et al., 2011, p. 168). Astfel, planul de relatii publice

conceput corect este esential in crearea campaniilor si programelor de relatii publice de succes.

2. IDENTIFICAREA SI JUSTIFICAREA TIPULUI DE
CAMPANIE DE RELATII PUBLICE

2.1. Clasificarea campaniei in functie de actorii sociali implicati

Campania de relatii publice pe care am ales-o pentru acest studiu de caz, este cea initiata de
compania Avon, cu sprijinul Kaufland, intitulata #CancelCancer. In functie de actorii sociali,
aceasta este o campanie de responsabilitate sociald, intrucat este bazata pe atragerea de donatori
pentru o cauza sociala (Cmeciu, 2013) si de asemenea, sprijind un demers foarte important,
mai exact, depistarea la timp a cancerului mamar. Asadar, pe langa cresterea notorietatii
companiilor implicate, campania este conceputd in sprijinul depistarii din timp a cancerului la
san. Prin comercializarea unor produse special concepute pentru campanie, se obtine un profit

care este folosit pentru donatii.
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Intr-un interviu sustinut la postul de televiziune PRO Tv, in cadrul emisiunii ,,Vorbeste
Lumea”, Andreea Moldovan, Manager SEE la Avon, a vorbit despre campania de
responsabilitate sociald #CancelCancer, sustinand urmatoarele: ,,Ca sa reusesti e nevoie de
determinare, sa fii onest, autentic si mai precis, sa ai o strategie bine ganditd care sa te ajute sa
ajungi la cat mai multe femei atunci cand vrei s faci bine” (Vorbeste lumea, 2020, 0:56).

Potrivit lui Cmeciu (2013), strategia acestui tip de campanii trebuie sa fie una integrata,
care pune accentul pe constientizarea publica, acest lucru aducand diferite beneficii la nivel
organizational, ca de exemplu, loialitatea fatd de brand, valoarea brandului, investitiile pe
termen lung intr-o comunitate mai sigura si mai educata si chiar cresterea vanzarilor si a cotei

de piata.

2.2. Clasificarea campaniei in functie de obiectivul urmarit

Campania identificata este o campanie de constientizare, scopul acesteia fiind cel de a fixa un
comportament in randul femeilor, respectiv mersul periodic la control. Potrivit lui Rus (2009),
campaniile de constientizare fac referire la elemente de ordin general cunoscute de catre
societate, iar iTn momentul 1n care grupurile tintd recunosc si actioneaza in baza unor pattern-
uri cunoscute, scopul campaniei de constientizare este atins.

Campaniile de constientizare a unei probleme implica aducerea in atentia publicului a
unor teme putin dezbatute (Iacob et al., 2011). Campania aleasd doreste sa aducd in atentie
publicului tintd ideea conform céreia cancerul la san poate fi tratat si chiar vindecat complet
daca este descoperit la timp. Astfel, avand in vedere motivele care stau 1n spatele amanarii unui
consult — lipsa banilor, lipsa timpului ori nepdsarea prin negare: ,,nu mi se poate intimpla mie”
—, campania vine direct in ajutorul publicului prin montarea unui cabinet medical mobil, unde
se pot realiza ecografii mamare gratuite

De asemenea, campania #CancelCancer este si una de educare publica, prin aceasta
dorindu-se si o schimbare de comportament. Drept urmare, pentru a se indeplini acest obiectiv,
,publicului tinta i se cere sa faca actiuni pe care nu le-a facut inainte” (Cmeciu, 2013), in cazul
campaniei fiind vorba despre controalele preventive. Femeile sunt incurajate sa mearga
periodic la consult, pentru a preveni orice problema, dar sunt si invatate sa se autoexamineze

intr-un mod corect, acest lucru fiind esential pentru depistarea timpurie a bolii.
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3. ANALIZA CAMPANIEI

3.1. Definirea problemei si a situatiei

In ceea ce priveste campania aleasa, si anume proiectul #Cancel Cancer organizat de Avon
Cosmetics Romania cu sprijinul Kaufland pe parcursul anului 2019, definirea problemei consta
in sensibilizarea publicului feminin cu privire la importanta depistarii precoce a cancerului de
san. Romania este tara europeand cu cea mai ridicata mortalitate, cauzata de depistarea foarte
tarzie, in stadiile 3 si 4, a cancerului la san (Smark, 2019). Astfel, campania
initiatd de Avon doreste sd Invete femeile cum si cand sd se auto-examineze, compania oferind
consultatii senologice gratuite si vouchere pentru mamografii, acolo unde situatia impune acest

demers.

3.2. Analiza situatiei

Referitor la analiza factorilor interni si apeland la metoda de cercetare calitativa (Briciu, 2015)
numita ,,Studiul documentelor scrise”, Avon este cea mai mare companie din lume, dintre cele
care comercializeaza produsele cosmetice in sistemul de vanzari directe si opereaza in peste o
sutad de tari de pe toate continentele. Avon oferd o gama complexa si modernd de produse,
create in laboratoare proprii, menite sa satisfaca cele mai exigente cerinte ale femeii moderne.
De asemenea, compania Avon este preocupata sa Iimbunatiteasca viata femeilor prin proiecte
si campanii care isi propun sa raspundd unor probleme specifice de sanatate ori care sunt
destinate pentru cresterea standardelor de viata.

In ceea ce priveste implicarea companiei in problema identificati, am constatat faptul
cad Avon organizeazad anual campanii de constientizare in ceea ce priveste cancerul la san.

Avon s-a implicat inca din anul 2002 in aceasta problema, cand s-a alaturat programului
global de lupta Tmpotriva cancerului la san, lansand ,,Campania pentru Sanatatea Sanilor” sub
denumirea ,,Marea Campanie pentru viata”.

In 2005 are loc primul ,,Mars Roz”, eveniment care se inscrie intr-un efort global,
,Walk around the World” si marcheaza aniversarea a 50 de ani de activitate filantropica a
companiei. Aceasti initiativa include evenimente organizate in peste 40 de tiri, printre care si
SUA, Japonia, Irlanda, Argentina, Franta, Italia, Canada, Venezuela, Portugalia si Marea

Britanie, avand ca scop strangerea de fonduri necesare luptei Impotriva cancerului la san.
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In anul 2007, Avon lanseazi campania ,,1 din 8 femei” care castiga premiul ,,Best
Innovative Media Ad’or” si este premiatd cu un ,,Leu de argint” la Festivalul Cannes-Lions,
fiind nominalizata la categoria ,,Cea mai buna campanie sociala”. Acesta este primul premiu
castigat de Romania 1n aceasta prestigioasa competitie internationala.

In 2008 lanseaza un parteneriat cu Fundatia Renasterea, investind intr-un nou proiect
numit ,,Diagnostic mobil san si col uterin”. Acest proiect constd in deplasarea unui vehicul pe
tot teritoriul tarii, mai ales In comunitatile care au acces limitat la investigatii medicale, pentru
a oferi tuturor femeilor posibilitatea de a beneficia de mamografii si teste Babes - Papanicolau
gratuite.

in 2010 s-a lansat ,,Campania Promisiunilor”, in care s-au implicat sase vedete: Maia
Morgenstern, Andreea Marin Banica, Andreea Raicu, Beatrice Rancea, Crina Matei si Tuliana
Tudor. Campania incuraja femeile sa faca promisiunea pentru viata si sa mearga la control.

in anul 2012, Andreea Marin devine primul ambasador al ,,Campaniei Avon pentru
Sanatatea Sanilor” si este lansat primul program national de depistare precoce a cancerului la
san din Romania, impreuna cu Fundatia Regina Maria.

Campania #CancelCancer, despre care vom discuta n aceastd analiza, a fost initiatd de
Avon cu sprijinul Kaufland, in anul 2017 si este un demers social cu scopul de a imbunatati
statisticile, de a educa femeile din Romania si de a transforma preventia Intr-un subiect uzual
si firesc. #CancelCancer reprezintd un manifest pentru sandtate, pentru un stil de viata sanatos
si responsabil. Este o initiativd ce isi propune sa mobilizeze femeile pentru a avea grija de
sdnatatea lor si pentru a se concentra pe preventie. Campania din 2019, cea care este subiectul
prezentului studiu de caz, a fost una dintre cele mai de succes campanii, avand un real impact
in randul femeilor.

Asadar, timp de 19 ani, Avon, prin ,,Campania pentru Sanatatea Sanilor”, Incearca sa
ajute acolo unde de multe ori nimeni nu o face. A inceput prin a dona aparatura medicala, apoi
a mers si mai departe in sprijinirea femeilor, oferind investigatii gratuite atat femeilor din
mediul urban, cét si celor de la sat. De asemenea, a lansat prima platformd de strangere de
fonduri Avon din lume. in cadrul platformei, femeile diagnosticate isi pot scrie povestea si, cu
ajutorul produselor cu Fundita Roz, pot fi sprijinite pentru a urma tratamentul.

Pe de alta parte, factorii externi includ segmentele de public implicate sau afectate de
problema, in cazul acesta, publicul primar fiind reprezentat de catre femeile de peste 30 de ani,
iar cel secundar de cele cu varste cuprinse intre 20 si 54 de ani. Campania vine in ajutorul celor
care isi cautd Intotdeauna motive pentru a nu merge la un control, motive care constau, in

general, in lipsa timpului sau lipsa banilor.
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Succesul acestei campanii se datoreazi in principal notorietitii de care se bucuri Avon,
in calitatea sa de brand. Acesta este unul din cele mai recunoscute brand-uri de pe internet,
avand o notorietate de 33%. Conform unui studiu realizat de Gemius 1n colaborare cu Evensys,
Avon se situeaza pe locul 2 in topul produselor de ingrijire preferate. Potrivit rezultatelor
acestui studiu, Avon este perceput de utilizatorii internetului ca fiind de o calitate superioara,
de incredere si se diferentiazi in peisajul tot mai aglomerat al societitii de astizi (Wall Street,

2008).

3.3. Identificare categoriilor de public

Fiecare campanie de responsabilitate sociald are publicul ei tintd, acesta fiind un segment de
piata selectat in functie de cauza pe care campania o sustine i asupra careia campania 1si
concentreaza eforturile si actiunile de relatii publice.

In cadrul campaniei Avon, care are ca scop lupta impotriva cancerului de san, adresarea
se face catre un public bine definit, mai exact, femeile.

Publicurile pot proveni atdt din mediul rural, cat si din cel urban, varsta acestora
incadrandu-se intre 20 si 60 de ani. Aceasta problema sustinutd de campanie este importanta,
urmarind constientizarea si fixarea unui comportament la timpul potrivit, astfel incat se pot
implica ori participa persoane de toate genurile, active, care isi doresc sa faca un gest nobil
pentru femeile afectate de aceasta boala.

Din punctul de vedere al relatiilor publice, publicurile principale ale campaniei
#CancelCancer sunt reprezentate de catre femei si organizatori, organizatorii fiind ,,un public
al tuturor problemelor, intern, primar, sprijinitor si traditional” (Coman, 2006, p. 27). Femeile
sunt un public extern, primar, traditional si latent, insa, conform clasificarii lui Hunt si Grunig,
,daca gradul de implicare si de acceptare a problemelor creste, dacd gradul de inhibitie sau de
teama fata de diversele constrangeri scade, atunci acest public poate deveni unul constient si
activ” (1994 citat in Coman, 2006, p. 26).

Conform lui Coman (2006), publicurile campaniei pot fi reprezentate si de catre
bloggeri, celebritati si alti lideri de opinie cheie, reprezentati si consumatori Avon care pot
deveni sprijinitori in acest proiect, fiind un public al problemelor fierbinti, primar, viitor, si
netraditional. De asemenea, mass-media, angajatii si comunitatea pot fi alte categorii de public

ale campaniei #CancelCancer.
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3.4. Formularea obiectivelor

Avand 1n vedere specificul acestei campanii de combatere a cancerului la san, impactul dorit
este acela de a determina ca publicul tinta, respectiv femeile, sa constientizeze importanta
necesitatii realizarii unui control mamar preventiv, periodic.
Obiectivele principale ale acestei campanii sunt:
— sd se creasca notorietatea depistarii precoce a cancerului la san si sa le convinga pe femei
(in special cele din intervalul de varstd 30-55 ani) sa mearga periodic la control;
— sa se comercializeze produsele cu funditd roz din brogura Avon, dar si de pe site-ul

www.stopcancerlasan.ro, produse ale caror profit intrd in bugetul responsabilitatii sociale

corporatiste si care este folosit pentru donatii si campanii viitoare, in sprijinul cauzei.
In ceea ce priveste obiectivele secundare ale campaniei, acestea sunt urmitoarele:
— crearea unor planuri de media care sa asigure viralizarea evenimentului in spatiul public;
— apelarea la influenceri si atragerea acestora in campanie, pentru a transmite mesajul
campaniei catre cat mai multe femei.
Analizand obiectivele campaniei, apreciem ca acestea fac parte din categoria care
implica un impact motivational, Intrucat incearca sa intareasca comportamentele favorabile si

sa modifice in sens pozitiv actiunile publicului (Coman, 2006).

3.5. Formularea axei de comunicare

Fata de publicurile tinta, campania #CancelCancer si-a propus sa pund accentul pe sintagma
,,20 de minute”, cele care pot fi benefice pentru prevenirea oricarei situatii in care femeilor 1i
s-ar putea pune acest diagnostic. Perioada de 20 de minute reprezinta durata unei consultatii,
timp investit pentru propria sanatate.

Sloganurile ,,20 de minute care fac diferenta” dar si ,,Ofera-ti timp pentru restul vietii
tale” sunt semnificative pentru aceastd campanie, reprezentand ideea principald, esenta

acesteia.
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3.6. Stabilirea strategiilor

Strategia este planul de actiune care prevede temele majore ale campaniei. Acestea pot fi mai largi
sau mai stricte, in functie de obiectivul fixat si de categoriile de public vizate.

Avand in vedere obiectivul principal al campaniei, mai exact sensibilizarea femeilor cu
privire la importanta depistarii precoce a cancerului de san, una dintre cele mai importante strategii
ale campaniei #CancelCancer 2019, a constat 1n a le oferi femeilor posibilitatea sa elimine toate
motivele care le Impiedica sa mearga la medic, campania intervenind direct in sprijinul acestora.

Andreea Lupu, una dintre persoanele care s-a ocupat de aceastd campanie, a declarat
urmatoarele:

Cand principalele motive sunt lipsa banilor si a timpului, o campanie clasica de comunicare
(un spot TV, niste advertoriale si eventual o campanie de digital) nu rezolva mai nimic.
Desigur, cresteam notorietatea asupra cauzei, dar cum ajutdm, spre exemplu, o femeie care
din salariu abia reusea sd le asigure copiilor mancarea? Si atunci provocarea a fost sa
directionam intregul buget de comunicare in partea de implementare, sa construim un
cabinet medical-mobil prietenos, sub forma unei casute si sa asiguram o echipa medicald
care sa realizeze ecografiile mamare ad-hoc (Revista Biz, 2020).

De asemenea, atat apelarea la influenceri pentru a face mesajul campaniei cat mai cunoscut
in randul femeilor, cat si organizarea unor evenimente, au fost alte strategii importante ale
campaniei. O alta strategie a constat In promovarea online a campaniei, acest lucru ajutand foarte
mult la imaginea Avon, imbunatatind si sporind increderea clientilor in brand. Acordarea unei
atentii sporite mediului online inseamna cresterea notorietdtii si imbundtatirea imaginii, mult mai

rapid, comparativ cu mediul offline.

3.7. Stabilirea tacticilor

Tacticile reprezintd nivelul operational, respectiv metodele si tehnicile folosite pentru a implementa
strategia.

Campania a inceput cu o postare pe pagina de Facebook ,,Stop Cancer la San”, prin care s-
a informat publicul cu privire la noua editie a campaniei #CancelCancer. #CancelCancer 2019 a

luat startul pe 7 iunie, iIn Hunedoara. Avon, cu sprijinul partenerilor de la Kaufland Romania, au
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organizat diferite caravane in mai multe orase ale tarii (20 de orase) la care au fost asteptate femeile,
pentru a face o ecografie mamara gratuita si pentru a li se explica importanta controalelor periodice.

Mai mult decat atat, pentru a se asigura ca este destul timp pentru oricine $i ca nimic nu
poate interveni, echipa Avon s-a gandit la o tacticd foarte buna, si anume, caravana a fost deschisa
24 de ore din 24 in ultimele 3 zile ale campaniei (1-3 noiembrie).

Astfel, conform postarilor acestora de pe Facebook, clientele au inceput sa isi facd aparitia
chiar de la 5 dimineata, iar incepand cu ora 10 s-au dat bonuri de ordine datoritd numarului mare
de persoane care au venit. Aceasta parte a campaniei s-a numit ,,Stafeta Roz CancelCancer”, 2019
fiind primul an 1n care s-a aplicat aceasta tactica. Datorita numarului foarte mare de persoane, Avon
si Kaufland au decis sa mai prelungeasca stafeta cu inca 6 zile (8-11 noiembrie 2019), campania

fiind un real succes.

Dana Rogoz,

Actress, blogger

Fb Followers: 1.277 532

Instagram Followers: 429.000

Implicare Stafeta#CancelCancer. Facebook post, Fb &
InstaStones

#Stafeta
Cancer

s dan P o e o

242 4h ecografii gratuite

Fig.1. Postare a Danei Rogoz in cadrul campaniei #CancelCancer 2019
(Sursa foto: Gala Societatii Civile)

De asemenea, pentru promovarea atat a stafetei, cat si a campaniei in sine, Avon a apelat

la influenceri, alegand cu mare atentie persoanele, acestea fiind reprezentative pentru publicul
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tintd si avand un impact major asupra comunicarii mesajului catre cat mai multe femei. Dana
Rogoz, loana Ulmeanu, Andreea Retea, Andreea Remetan si Ela Craciun au fost doar unele
dintre personalittile care s-au folosit de platformele sociale, pentru a informa publicul cu
privire la ,,Stafeta Roz CancelCancer” si campania #CancelCancer.

Putem remarca postarea Danei Rogoz referitoare la Stafeta Roz, de pe InstaStories (vezi
Figura 1). La momentul respectiv, Dana Rogoz avea 429.000 de urmaritori pe Instagram, fiind
o personalitate foarte urmarita, mai ales de catre femeile din Roméania. Aceasta tactica a fost
una foarte importanta pentru campanie, ajutand-o sa devina cat mai virala.

O altd tactica foarte importanta, referitoare la strategia care implica utilizarea mediului
online, este lansarea primei platforme de strangere de fonduri Avon din lume. Pe aceasta
platforma, femeile diagnosticate isi pot inscrie povestea, si cu ajutorul produselor cu fundita
Roz acestea pot fi sprijinite pentru a urma tratamentul. Profitul obtinut din vanzarea aceste
produse este donat cétre femeile care au intr-adevar nevoie de ajutor. Un exemplu cu o postare

din cadrul campaniei, referitoare la aceasta platforma, poate remarcata in Figura 2.

% Stop Cancer la San
¥ 22iul.2019 - @

Poti ajuta si tu cu un gest mic. Sprijinul tdu Tnseamna o
schimbare enorma pentru o femeie diagnosticata cu
cancer de san. Comanda produsele cu funditd Roz si fii
aldturi de noi in lupta cu aceasta boala.

https://bit.ly/2XXeyYd
:/ /
10%4

= A
DONEAZACUAVON.RO

Am luptat si lupt pentru a fi alaturi de copilul meu care are
nevoie de MAMA!

Fig.2. Postare in cadrul campaniei #CancelCancer 2019
(Sursa foto: Facebook. Stop Cancer la San)
De asemenea, de-a lungul campaniei, Avon s-a folosit atat de platforma Facebook (vezi

Figura 2) pentru a promova campania si a informa publicul asupra evenimentelor din cadrul
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acesteia, cat si de site-ul https://stopcancerlasan.ro/, pentru a oferi resurse despre cancerul la

san, dar mai ales pentru a convinge cat mai multe femei sa vina la caravana pentru o ecografie
gratuita.

O tactica care a ajutat in demersul campaniei si care a adus constientizare in randul
oamenilor a fost organizarea ,,Cursei Roz” din cadrul Bucharest Marathon, care a avut loc in
data de 12 Octombrie 2019 (vezi Figura 3). Astfel, Avon a facut apel la cei care si-au dorit sa
participe la aceasta cursa, cu totii sustindnd o cauza comuna: constientizarea asupra preventiei

cancerului de san.

Fig.3. Aspect din cadrul evenimentului ,, Cursa Roz”
(Sursa foto: Facebook. Stop Cancer la San)

Pentru a promova campania si pentru a educa publicul tinta, Avon a pus la dispozitie si
niste brosuri si flyere educative despre cancerul la san, acestea continand informatii detaliate
despre stadiile bolii, despre metodele de preventie, despre depistarea precoce, iar in acelasi
timp, acestea au informat publicul tintd despre campanie si le-a incurajat pe femei sd cumpere

produsele cu fundita roz. Flyere din campania #CancelCancer pot fi observate in Figura 4 .
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>y

Fig.4. Flyere informative utilizate in cadrul campaniei
(Sursa foto: Facebook. Stop Cancer la San)

3.8. Fixarea calendarului

Campania Cancel Cancer 2019 s-a desfasurat in perioada 7 iunie-11 noiembrie si a decurs in
trei etape. Pentru a prezenta calendarul campaniei, am ales modalitatea calendarul povestit, cu
ajutorul careia sunt prezentate detaliat activitdtile prevazute in campanie, precizandu-se in
dreptul fiecareia, data desfasurarii (Stop Cancer la San, 2019).
1. Prima etapa
— Caravana Cancel Cancer a sosit in Hunedoara, orasul in care campania a luat startul.
Actiunile au loc intre 7-9 iunie 2019;
— Caravana Cancel Cancer a sosit in Reghin:10-12 iunie 2019;
— Caravana Cancel Cancer a sosit in Turda: 13-15 iunie 2019;
— Caravana Cancel Cancer a sosit in Miercurea Ciuc:16-18 iunie 2019;
— Caravana Cancel Cancer a sosit in Fagaras: 19-21 iunie 2019;
— Caravana Cancel Cancer a sosit in Sfantu-Gheorghe: 22-24 iunie 2019;
— Caravana Cancel Cancer a sosit in Giurgiu: 28-30 iunie 2019;
2. Etapa a doua
— Caravana Cancel Cancer a sosit in Caldrasi: 5-7 septembrie 2019;
— Caravana Cancel Cancer a sosit in Medgidia: 8-10 septembrie 2019;
— Caravana Cancel Cancer a sosit in Braila: 12-14 septembrie 2019;

— Caravana Cancel Cancer a sosit in Rdmnicu Sarat: 15-17 septembrie 2019;
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— Caravana Cancel Cancer a sosit in Focsanil8-20 septembrie 2019;

— Caravana Cancel Cancer a sosit in Onesti: 21-23 septembrie 2019;

— Caravana Cancel Cancer a sosit in Bacau: 24-26 septembrie 2019;

— Caravana Cancel Cancer a sosit Tn Roman:27-29 septembrie 2019;

— Caravana Cancel Cancer a sosit in Falticeni: 30 septmebrie-2 octombrie 2019;
3. Etapa a treia

— Caravana Cancel Cancer a sosit in Targu Jiu: 11-13 octombrie 2019;

— Cursa Roz:12 octombrie 2019;

— Caravana Cancel Cancer a sosit in Ramnicu Valcea: 14-16 octombrie 2019;

— Caravana Cancel Cancer a sosit in Curtea de Arges: 17-19 octombrie 2019;

— Caravana Cancel Cancer a sosit in Targoviste: 20-22 octombrie 2019;

— Bucuresti, Stafeta Roz Cancel Cancer (Maratonul non-stop de ecografii de san gratuite):

25-27 octombrie 2019;
— Bucuresti, Stafeta Roz:1-3 si 8-11 noiembrie 2019;

3.9. Stabilirea bugetului

Conform datelor prezentate de catre Avon, bugetul campaniei #CancelCancer 2019 a fost

estimat la mai mult de 50.000 Euro (Gala Societatii Civile, n.d.).

3.10. Proceduri de evaluare

Pornind de la obiectivele initiale, apreciem faptul ca, in anul 2019, campania #CancelCancer
a reusit sa le indeplineasca pe toate, aceasta reusind, ca in fiecare an, s convinga cat mai multe
femei sa 1si facd o ecografie mamara. #CancelCancer este mai mult decat o campanie de
comunicare, este 0 campanie de screening nationald, care ajuta femeile din Romania sd afle
detalii importante despre depistarea cancerului la san si prevenirea complicatiilor, printr-un
simplu control la medic.

Ceea ce a facut campania din 2019 sa fie si mai de succes, a fost abordarea noud, mai
exact introducerea ,,Stafetei Roz Cancel Cancer” care a fost un demers unic iIn Romania,
intrucat timp de trei nopti si trei zile, medicii si-au predat stafeta pentru a oferi non-stop

ecografii femeilor care vizitau cabinetul medical mobil. Datoritd numarului mare de femei care
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si-au facut aparitia la Stafeta Roz, echipa Avon a decis sd o mai prelungeasca cu Inca sase zile,
aceasta fiind o dovada clard a succesului campaniei.

Mai mult decat atat, un factor foarte important al succesului acestei campanii este
aducerea 1n acelasi loc, pentru aceeasi campanie, a doud puternice companii, ceea ce dovedeste
ca nu existd concurenta atunci cand vrei sa schimbi lumea in bine.

De asemenea, apelul la influenceri, in comunicarea si promovarea ,,Stafetei Roz Cancel
Cancer” si implicarea acestora, prin indemnarea comunitatilor sa se alature caravanelor pentru
a realiza o ecografie, este o altd dovada cd Avon si Kaufland si-au atins un alt obiectiv
important, acela de a transforma ,,Stafeta Roz Cancel Cancer” intr-un subiect viral, pentru ca
mesajul campaniei sa fie cunoscut de cat mai multa lume.

Conform datelor generate de catre echipa Avon, postate pe pagina de Facebook ,,Stop
Cancer la San”, in urma campaniei, 22 de femei au fost descoperite cu particularitati oncologice
care necesita supraveghere medicala.

Totodatd, numarul de persoane care au intrat in contact atdt cu mesajul campaniei
#CancelCancer , cat si cu ,,Stafeta Roz Cancel Cancer” Bucuresti, a fost de 1.677.664 (reach).
Mai mult decét atat, s-au realizat 3.902 de ecografii, ceea ce reprezintd o crestere de 40% fata
de rezultatele anului 2018; 1010 mamografii si 634 de ecografii, in 3 weekenduri consecutive,
pentru prima datd in Bucuresti, prin ,,Stafeta Roz Cancel Cancer” (Gala Societatii Civile, n.d.).

Campania a avut un mare succes, aceasta castigdnd ,,Premiul Special” la categoria
,Campanii&Proiecte” din cadrul ,,Premiilor Galei Biz PR Awards 2020”. De asemenea,
#CancelCancer 2019 a castigat si locul 1 in cadrul ,,Galei Societatii Civile”, la categoria

,Campanii de comunicare pe teme sociale”.
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4. CONCLUZII

Din punctul nostru de vedere, campania #CancelCancer 2019 initiatd de Avon si sprijinitd de
Kaufland, este una de mare succes, avand un impact major asupra femeilor din Romania.
Datorita strategiilor si a tacticilor bine gandite, campania #CancelCancer 2019 a reusit sa
fixeze un comportament in randul multor femei, determinandu-le s meargd la controale
periodice, pentru a preveni orice fel de complicatie cauzata de un posibil cancer mamar. Mai
mult decat atat, aceasta campanie a reusit sd salveze vieti intrucat, datorita acesteia, unele femei
au descoperit boala in faza incipienta, acest lucru fiind foarte important in tratamentul cu succes
al afectiunii.

Apelul la influenceri, evenimentele organizate, dar si strategia de a veni direct in
ajutorul femeilor, prin caravanele care au parcurs multe orase ale Romaniei si care s-au oprit
in parcdrile magazinelor Kaufland, au dus la indeplinirea obiectivelor pe care campania si le-a
propus, precum si la cresterea notorietatii importantei depistarii precoce a cancerului la san.

Totusi, pentru a face campania #CancelCancer 2019 mai cunoscuta si pentru a creste
si mai mult numarul femeilor la care ajunge mesajul campaniei, consideram cd Avon s-ar fi
putut folosi mai mult de mediul online, apeland si la alte retele de social media, pe langa
Facebook. De exemplu, s-ar fi putut realiza o promovare mai extinsa utilizand clipurile de pe

Y outube sau prin crearea unei pagini de Instagram, special conceputa pentru aceastd campanie.
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EDUCARE SI PREVENTIE
Analiza campaniei

wHCancelCancer 2018”

Bogdan-lonut ROTARU, Andra-Maria VLAD

De-a lungul anilor, studiul campaniilor si a evenimentelor de relatii publice a reprezentat o
ocupatie centrald a practicienilor din domeniul relatiilor publice. Prin analizarea activitatilor
realizate, putem observa, privind retroactiv, in vederea unei aplicari ulterioare, punctele tari si
cele slabe ale acestora. Dintre cele doud activitdti principale ale relatiilor publice amintite
anterior, de departe cea mai discutatd este campania, datoritd complexitatii, diversitatii si
capacitatii facile de analiza.

In studiul de caz de fata vom realiza o analizi a campaniei #CancelCancer, organizati
in mod traditional de catre companiile Avon si Kaufland de-a lungul a mai multor ani,
concentrandu-ne atentia pe cea din 2018.

Campania care constituie subiectul prezentului studiu de caz a avut un succes rasunator,
reusind sd educe un numar mare de femei cu privire la pericolul cancerului la san si la
modalitatea de testare eficientd. De altfel, asa cum vom observa si din lucrare, accentul
campaniei este pus tocmai pe determinarea cat mai multor femei sa realizeze o testare, ca
premisa a descoperirii timpurii a aparitiei acestei afectiuni.

In paginile urmitoare vom analiza aceastd campanie, pornind de la primele etape de
construire a acesteia pani la efectele produse in comunitate. in prealabil, capitolul care urmeaza
va alcatui un cadru teoretic necesar intelegerii corecte si complete a intregului nostru studiu de

caz.
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1. DELIMITARI CONCEPTUALE

In acest capitol vom limuri o serie de concepte asociate domeniului relatiilor publice care,
datorita unor neintelegeri, sunt, uneori, confundate. Procesul nostru de definire se sprijind pe
anumite clarificari teoretice apartinand lui Iacob et al. (2011). Potrivit acestor autori,
structurand in linii mari, activitatea de relatii publice cuprinde trei activitati centrale, pornind
de la cea mai facila sau simpla activitate — evenimentul —, continudnd cu campania si finalizand,
pe aceasta scald crescdtoare, cu programul, care este si cea mai ampla activitate de relatii
publice.

Astfel, un eveniment de relatii publice reprezintd o formd de bazad a activittii de
comunicare la nivelul unei organizatii. Acesta are o duratd mai scurtd decat campania si
programul, fiind alcatuitd dintr-o singura activitate, destinatd unui unic public si care vizeaza
un obiectiv specific.

Campania de relatii publice, consideratd de catre autorii mai sus amintiti ,,vedeta”
proceselor de comunicare, este definita drept o serie de ,,eforturi ample, coordonate si orientate
catre atingerea unui obiectiv sau a unui set de obiective corelate, care vor permite organizatiei
sd atingd, in viitor, un scop pe termen lung, fixat prin declaratia de principii” (Newsom et al.,
2003 citat in lacob et al., 2011, p. 197).

Analizand aceasta definitie, putem observa cd o campanie de PR are doua caracteristici
principale: amploarea eforturilor si coordonarea acestora intr-o directie bine precizatd. O
campanie de acest tip are o serie de obiective si o finalitate indicate exact, ce vizeaza o serie
variata de publicuri, fiind alcatuird dintr-o suma de actiuni de relatii publice. Campaniile ,,au
ca obiective permanente crearea de relatii bune intre o organizatie si publicurile ei” (Iacob et
al., 2011, p. 199).

Spre deosebire de campaniile de PR, ce cuprind o serie de activitati unitare si
structurate, care folosesc o paleta foarte largd de canale de comunicare, campaniile de
informare publicd au un obiectiv limitat, imediat si bine definit, folosind drept canal unic de
comunicare cu publicurile doar mass-media.

Programul de relatii publice reprezinta a treia forma de activitati centrale ale relatiilor
publice. El este cel mai des confundat cu campania, datoritd structurii asemanatoare. Insi

programul are o duratd mai lunga decat campania, si, comparativ cu celelalte forme discutate
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pand acum, nu are un termen de finalizare bine definit, ea putdnd continua pand cand
obiectivele pe care si le-a propus au fost indeplinite.

De asemenea, programul ofera posibilitatea realizarii unor modificari sau transformari
ulterioare, in vederea obtinerii rezultatelor dorite. O altd diferenta intre cele doud tipuri de
activitate este efortul depus de-a lungul deruldrii acestora. In cazul campaniei, existi o
stratificare clard a nivelului de efort necesar, campania ,,avand un inceput, un punct culminant
siun sfarsit” (Tacob et al., 2011, p. 197). In schimb, programul include un nivel de efort aproape
constant pe tot parcursul sdu.

Planul de relatii publice reprezinta elementul cel mai complex din activitatea specifica
relatiilor publice. Aceasta include totalitatea evenimentelor, campaniilor si programelor
desfasurate intr-o perioada de timp, de obicei intr-un an calendaristic.

In literatura de specialitate, o atentie deosebita se acorda evenimentelor si campaniilor
de relatii publice. Acestea se bucurd de numeroase analize create cu scopul de a intelege pe
deplin potentialul acestora (Cioaca & Briciu, 2017).

Schifer-Mehdi (2008) realizeazd o clasificare a evenimentelor de relatii publice in
functie de actorii sociali implicati. Autorul identificd un numar impresionant de tipuri de
evenimente de relatii publice, precum: jubileul si aniversarile, inaugurarea, receptia, adunarea
generala, targurile, evenimentele expozitionale, evenimentele culturale, demararile proiectelor
si ale campaniilor, congresului, forumului, intrunirii politice, simpozionului (stiintific),
conferintei, workshopului, ,,Ziua portilor deschise", ori prezentari ale intreprinderii.

O alta clasificare, din perspectiva actorilor sociali, dar destinatda campaniilor de relatii
publice, a fost realizata de catre Cmeciu (2013). Autoarea identifica o serie de tipuri majore de
campanii.

Primele sunt campaniile comerciale, avand drept subtipuri campaniile de rebranding,
care au ca element central identitatea organizationala (Briciu, 2020), si campaniile de
reputatie/imagine, cele prin care nu se promoveaza produse sau servicii, ci se Incearca ,,salvarea
reputatiei unei organizatii dupa o situatie de criza sau dupa alte situatii care au putut genera o
publicitate negativa” (Bobbit & Sullivan, 2009 citat in Cmeciu, 2013, p. 24).

Al doilea tip de campanii sunt cele politice. Acestea cuprind patru categorii de activitdti
de relatii publice: managementul mediatic, managementul de imagine, comunicarea interna a
partidului si managementul informational.

Cel de-al treilea tip de campanii sunt cele de gherila, care utilizeaza tactici
neconventionale in vederea atingerii obiectivelor principale, iar un ultim tip de campanie este

cea de responsabilitate sociala (abreviatd drept CSR — Corporate Social Responsability).
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Acestea constau 1n implicarea activd a eforturilor unei companii in vederea imbunatétirea

comunitatii in care activeaza.

2. ETAPELE ANALIZEI CAMPANIEI

Pentru a realiza un parcurs logic si coerent al analizarii campaniei #CancelCancer derulata de
catre Avon si Kaufland pe parcursul anului 2018, am utilizat atdt modelul structural definit de
Coman (2001 citat in Iacob et al., 2011, pp. 200-202), cat si explicatiile teoretice ale acestui
model. Intentionam prin acest demers sd prezentdm toate aspectele importante ale campaniei,
urmarind ca lucrarea sa fie usor de parcurs si de inteles.

Incepem analiza prin definirea problemei. Coman (2001) sugereazi ci persoanele care
conduc o institutie sunt preocupate doar de rezultatele financiare, neglijand in totalitate
imaginea si relatia cu publicurile. Putem observa ca Avon este In opozitie cu aceastd afirmatie.
Din cauza nenumaratelor cazuri de cancer mamar aflate in stadiu avansat, adica descoperite in
etapele 3 si 4 ale bolii, la femeile din Roméania, Avon a gasit o oportunitate perfectd de a crea
o astfel de campanie de comunicare sociala foarte importantd. Problema la care campania
doreste sa raspunda se regaseste, deci, la nivel macrosocial (Gala Societétii Civile, n.d.).

In urmitoarea etapa vom realiza analiza situatiei, mai exact vom detalia care sunt
factorii interni si externi care isi exercitd influenta. Incepand cu factorii interni, aritim ca
compania Avon a sarbatorit, in anul 2020, cel de-al 18-lea an consecutiv in care organizeaza
aceastd campanie, #Cancel Cancer. Denumirea campaniei a fost schimbatd in timp, initial
numindu-se ,,Campania pentru Sanatatea Sanilor”. Subiectul campaniei derulate de Avon este
aceastd boald deoarece ea afecteaza un numar semnificativ de persoane de sex feminin din
Romania.

Putem afirma cd existd o legaturd intre o campanie de tip CSR si profilul companiei
Avon. In mod evident, s-a dorit obtinerea unei cresteri economice, dar si mentinerea unei
imagini cat mai pozitive, prin sensibilizarea publicului cu privire la importanta depistarii
cancerului de san. Managerul General al companiei Avon, Andreea Moldovan, a afirmat cd o
astfel de campanie este organizata de Avon pentru a demonstra ca ,,implicarea poate schimba
in roz orice statistici nefavorabile”’(Avon.ro, n.d.).

Evidentiind factorii externi implicati, putem sd ne referim la interese, atitudini si
practici de comunicare. Dupa cum am mentionat mai sus, interesul principal al oricarei

companii este sd existe o crestere din punct de vedere economic si sa fie mentinuta o imagine
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cat mai bund, favorabild. Campania #CancelCancer 2018 s-a bucurat de un succes fantastic
datorat faptului cd un mare numar de femei au achizitionat produsele cu ,fundita roz”,
comercializate de Avon. In anul 2018, 100% din profitul produselor ,,ROZ” achizitionate a fost
folosit 1n sprijinul campaniei. Misiunea acestei campanii Avon este aceea de a strange cat mai
multe fonduri destinate finantarii de programe educative, destinate educarii femeilor din
Romania, educatie cu privire la diagnosticarea cancerului de san. O parte din fonduri este
destinata pentru a achizitiona aparatura necesara spitalelor din Romania si pentru a finanta
ecografiile gratuite oferite oricarei femei care se prezinta la caravanele care au fost plasate in
diverse orase din tara.

Din perspectiva publicurilor tintd, Coman (2006) ofera o perspectiva completa privind
clasificarea acestora, un public fiind definit drept ,,orice grup ai carui membrii au un interes
comun, Intr-o anumita situatie, sau impartasesc valori comune” (2006, p. 25). Din perspectiva
pozitiei pe care publicurile o au fata de companie, potrivit lui Seitel (1992, pp. 12-14), planul
prevede atat publicuri interne, reprezentantii Avon, dar si stakeholderii, adica partile
(co)interesate de actiunile companiei, cat si publicurile externe. Lucrarea se va axa mai mult
pe publicurile externe. In cadrul acestui tip de public evidentiem, in primul rand, femeile in
varsta de peste 30 de ani din 16 orase din Romania (Alexandria, Arad, Botosani, Lugoj,
Petrosani, Piatra-Neamt, Resita, Satu-Mare, Slatina, Slobozia, Tulcea, Vaslui), femeile cu
varsta cuprinsd intre 20 si 54 ani de pe intreg teritoriul Romaniei pentru awareness, bloggeri,
celebritati, lideri de opinie si presa.

Dupa clasificarea lui Hendrix (1995, pp. 13-16), comunicarea brandului a inclus o

multitudine de segmente:

mass-media: publicatii ca Adevarul, Pagina de Media, Business Magazin, Libertatea;

angajatii: reprezentantii Avon;

— comunitatea: ONG-ul Amazonia Navigators si Fundatia Policlinici Sociale ,,Regina

Maria”;

— investitorii: precum stakeholderii majori;

— sponsori, precum Kaufland;

— consumatorii, in general femei cu varsta cuprinsa intre 20-54 ani.

In cazul campaniei alese de noi, obiectivele sunt usor de identificat. Obiectivul anului

2018 al acestei campanii a fost legat de cresterea notorietatii privind depistarea din timp a
cancerului mamar in randul femeilor de peste 30 de ani si educarea lor cu privire la o problema
reala, grava si ignoratd in Romania. Wilcox si colaboratorii (1992) impart obiectivele unei

campanii in doua mari categorii: informationale si motivationale. Obiectivele campaniei Avon
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sunt motivationale deoarece urmaresc sa determine actiuni concrete ale publicului. Ne referim
la sporirea constientizarii afectiunii, adica a cancerului mamar, in randul femeilor, realizarea
ecografiilor gratuite si reducerea numarului de femei care descopera cancerul mamar in etapele
3 si 4, obiective care sunt dificil de atins.

Urmatoarea etapd a analizei cuprinde formularea axei de comunicare. Conform lui
Coman, ,,axa de comunicare este o fraza care defineste si pozitioneazd produsul/serviciul,
actorul public sau organizatia, in relatia cu publicurile tinta” (2006, p. 201). Cu alte cuvinte,
aceastd axa de comunicare este o frazi care cuprinde esenta ideii de campanie. In cazul

campaniei studiate, axa de comunicare este urmatoarea: ,,E timpul sa-ti faci timp” (vezi Figura

).

||
LN

editii #Cance'oancer Kaufland

#kauflandsprijina

Fig.1. Bannerul de prezentare al campaniei, contindnd axa de comunicare, hash-tag-ul si
colaboratorii anului 2018 (Sursa: Avon)

In etapa de stabilire a strategiilor, compania Avon a urmarit informarea unui numar cét
mai mare de femei, persoane aflate in publicul tinta atat al companiei, cat si al campaniei
propriu-zise, cu privire la pericolele cancerului mamar nedepistat. Strategia enuntata anterior a
fost realizata in acord cu valorile si normele morale ale comunitétii, fiind o initiativa sociala
sustinutd de un brand responsabil, cunoscut pentru strategii sustenabile de CSR. In plus,
conform lui Smith (2002), putem spune ca strategia abordatd de Avon pentru aceasta campanie
este proactiva, deoarece urmareste o schimbare atitudinala a publicului tinta.

Aflatd 1n stransa legaturd cu strategiile, stabilirea tacticilor este etapa urmadtoare a

analizei campaniei de relatii publice. Un plan de campanie trebuie sa cuprindd o serie de
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informatii ce au legaturd cu termenul limita, descrierea activitatilor, buget si cerinte speciale.

O prima tacticd a fost producerea unor brief-uri contindnd informatii despre campanie, care sa

poata fi trimise persoanelor influente in comunitati, persoane care activeaza in mass-media,

marketing si relatii publice (vezi Figura 2). Aceste materiale au fost trimise pe email-urile

persoanelor vizate.
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Fig.2. Materiale pentru informarea publicului (Sursa: Avon)

A doua tactica a constat in cooptarea unor influenceri ca ambasadori, precum Dana

Rogoz, Ioana Ulmeanu, Andreea Retea, Andreea Remetan si Ela Criciun. In cadrul altor

tactici, au fost create planuri de media care sd asigure viralizarea evenimentului, canalul de

transmitere fiind unul necontrolat in acest caz.

Au fost realizate campanii de print pentru 14 reviste si addugarea a 16 materiale

educationale (Romanian PR Award, n.d.). S-a utilizat si publicarea materialelor informative in

cataloagele Kaufland, tacticd ce a asigurat cel mai mare reach din Romania, canalul folosit

pentru aceste tactici fiind unul controlat.
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Fig.4. Materiale de promovare a campaniei #CancelCancer (Sursa: Avon)

O ultima tactica este cea de amplasare a unui cabinet mobil pentru ecografii gratuite in
parcdrile Kaufland din orasele amintite anterior. Echipamentele utilizate au fost urmatoarele:

aparaturda medicala, camere video/foto, flyere, tricouri, baloane, caravana 1n sine, bannere etc..
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(vezi Figurile 3 si 4). Bugetul alocat nu se cunoaste pentru nicio tacticd mentionatad anterior.
Persoanele responsabile pentru buna-desfasurare ale acestor tactici au fost: angajatii Avon,
voluntarii Avon si cadrele medicale.

Calendarul campaniei a fost realizat sub o forma grafica, mai precis ilustratii cu datele
exacte cand caravana Avon ajunge In diferite orase. Orasele in care a avut loc campania
#CancelCancer din anul 2018 si perioada desfasurarii au fost: Alexandria (1-3 septembrie
2018), Arad (16-18 septembrie 2018), Botosani (2-4 noiembrie 2018), Lugoj (13-15 septembrie
2018), Petrosani (7-9 septembrie 2018), Piatra-Neamt (26-28 octombrie 2018), Resita (10-12
septembrie 2018), Satu-Mare (19-21 septembrie 2018), Slatina (4-6 septembrie 2018),
Slobozia (5-7 octombrie 2018), Tulcea (12-14 octombrie 2018) si Vaslui (19-21 octombrie
2018). Caravanele au fost deschise 24 de ore din 24, in zilele mentionate (Avon, n.d.). In Figura
5 am reprodus reprezentarea graficd a calendarului derularii campaniei, material care a fost

diseminat pe toate canalele de comunicare.

[ | 4
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nr. 11

J
#CancelCancer in Tulcea 1 &
1N
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#kauflandsprijina

Fig.5. Calendarul campaniei #CancelCancer 2018 (Sursa: PRaward)

Bugetul alocat campaniei nu este bine-precizat, singura informatie publicatad pe care am

identificat-o este aceea cd acesta depaseste suma de 50.000 euro (Gala Societatii Civile, n.d.).
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In ultima etapa a acestei analize vom prezenta procedurile de evaluare pentru planul
campaniei. Dupd modelul redactat de catre Cutlip si colaboratorii (2005), aceasta evaluare se
poate desfasura pe trei niveluri. Planul de campanie a fost bine-structurat. Avon reuseste in
fiecare an sa comunice mesajul pe care doreste sa il transmita prin campania #CancelCancer.
Informatiile au fost adecvate, promovate In mediul online si 1n reviste, pentru a ajunge la cat
mai multe femei cu varsta de peste 30 de ani care suferd de cancer mamar sau care doresc sa
isi facad o ecografie mamara. Feedback-ul primit in mediul online de la consumatori este unul
pozitiv.

Implementarea planului a fost gindita pentru un buget mai mic, deoarece au fost
excluse reclamele la televizor sau radio deoarece sunt costisitoare. Mesajele campaniei au fost
preluate de presa scrisa, iar Avon a colaborat cu reviste pentru femei pentru un reach cat mai
mare (mai exact 750.000 femei/ saptdmana). De asemenea, colaborarea cu Kaufland a fost
benefica deoarece catalogul supermarket-ului are cel mai mare reach la nivel national,
materialele educative fiind inserate intr-o rubrica speciald pe care au putut sa o citeasca peste
5.000.000 romani saptamanal (Romanian PR Award, n.d.).

Cea mai importanta dimensiune a evaluarii consta in impactul pe care 1-a avut mesajul.
Carezultate, am putut identifica urmatoarele informatii: in decursul anului 2018 caravana Avon
#CancelCancer a ajuns in 16 orase, un numar dublu fatd de anul precedent, au fost realizate
peste 2.150 ecografii mamare, au fost oferite peste 600 de vouchere pentru mamografie. De
asemenea, cel putin doud cazuri de cancer mamar au fost descoperite pe loc, rezultate urmate
de sustinerea investigatiilor ulterioare. Nu este de neglijat faptul ca peste 60 de voluntari Avon

au fost implicati In aceastd campanie.

3. CONCLUZII

Misiunea proiectului campaniei initiate de citre Avon a fost acela de a sensibiliza publicul cu
privire la importanta depistarii la timp a cancerului mamar. Initiatorii si-au propus sa educe cat
mai multe femei asupra modului in care sd se auto-examineze si sa ofere consultatii gratuite si
vouchere pentru mamografii acolo unde situatia o impune.

Consideram ca Avon si-a atins obiectivele de comunicare prin campania
#CancelCancer a anului 2018, dar mai ales a avut rezultate care incurajeaza femeile sa se

implice prin mici donatii 1n astfel de cauze si sa raspandeasca ideea de Cancer Awarness.
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Campania este mai mult decat o campanie de comunicare CSR, este o campanie
nationald de screening, care a ajutat multe femei din Romania sa afle cat mai multe informatii
despre ecografii si despre cancerul de san. Abordarea campaniei lor a fost interesanta, prin
»otafeta Roz Cancel Cancer”, pentru ca, timp de cateva zile si nopti, medicii si-au predat unul
altuia stafeta, pentru a oferi la orice ord ecografii femeilor. Colaborarea cu Kaufland, dupa cum
am specificat anterior, a fost o alegere oportuna, rezultand din aceastd colaborare un reach al
campaniei mai mare.

Totusi, o propunere pe care o putem sugera ar fi aceea de a promova mesajul campaniei
prin mai multe canale mass-media (televiziune si radio). Exista persoane cu varsta de peste 30
de ani care nu sunt familiarizate cu mediul online si cu influencerii, persoane care poate aveau
nevoie de o ecografie sau care ar fi participat ori ar fi contribuit la o astfel de cauza. intelegem
initiativa companiei de a apela cat se poate de mult la lideri de opinie, dar acest lucru nu este
suficient. O campanie promovatd prin televiziune, desi poate fi costisitoare, asigurd un reach
semnificativ mai mare comparativ cu cel al revistei retelei de magazine Kaufland, in care au

fost publicate materialele educative.
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Analiza campaniei

wInformare acasa! Siguranta in lume”
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1. CADRUL TEORETIC

Vom realiza, pentru inceput, o scurta trecere in revistd a catorva definiti si concepte specifice
activitatii de relatii publice. Acest demers este necesar pentru eliminarea oricaror confuzii si
mai buna Intelegere a fiecarui termen. Pe baza cadrului teoretic vom fundamenta incadrarea
campaniei care este subiectul acestui studiu de caz.

Consideram cd este important sa mentiondm cateva elemente caracteristice ale
principalelor activitdti de relatii publice, asa cum au fost ele definite de catre Grunig si Hunt
(1984 citat in Tacob et al., 2011).

Evenimentul de relatii publice reprezinta un proces de relatii publice care are o durata
de desfasurare mai scurtd, ocupa un interval de timp clar delimitat si care vizeaza numai un
obiectiv si un public bine determinat. Acest tip de activitate de PR poate include obiective
specifice, de mica anvergura, si cu caracter punctual.

Spre deosebire de eveniment, campania de relatii publice reprezintd ,,un efort sustinut
al unei organizatii pentru a construi relatii sociale demne de incredere, cu scopul de a atinge

anumite obiective (determinate in urma unor cercetdri), efort bazat pe aplicarea unor strategii
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de comunicare si evaluarea rezultatelor sustinute” (Grunig & Hunt, 1984 citat in lacob et al.,
2011, p. 198).

Astfel, campaniile de relatii publice constituie totalitatea actiunilor pe care o organizatie
le realizeaza, bazandu-se pe o serie de strategii si tactici pentru a-si atinge obiectivul propus.
Prin aceste activitati de relatii publice se doreste a se obtine increderea si sprijinul publicurilor
tintd si crearea unei conexiuni Intre acestia si organizatie prin intermediul canalelor de
comunicare (televiziune, presa scrisd, social media, proiecte si evenimente culturale, etc).
Fiecare campanie se diferentiaza de cealaltd, are propriile elemente de unicitate (Cioacd &
Briciu, 2017).

In ceea ce priveste campania de informare publicd, aceasta are un obiectiv imediat,
limitat si bine definit si face apel exclusiv la mijloacele puse la dispozitie de mass-media.

Programul de relatii publice este un instrument de comunicare pozitionat intre
managementul organizatiei si departamentul de specialitate, dar poate fi constituit si dintr-un
document scris prin intermediul céruia specialistul in relatii publice isi poate dovedi utilitatea
in organizatie. Acesta are un caracter continuu, presupunand perioade lungi de timp si
directionand intreaga activitate din acest domeniu

In ceea ce priveste planul de relatii publice, acesta este definit drept: ,,un proiect care
cuprinde o suitd de operatii destinate si conduci la atingerea unui scop. Intr-o alti acceptiune,
mai simpla, el este definit drept program de lucru” (Iacob et al., 2011, p. 183). Mai exact,
descrie actiuni menite sa influenteze publicul larg pentru a intelege mai bine rolul organizatiei,
determinandu-1 sa o sprijine.

In functie de actorii sociali implicati, campania de relatii publice pe care dorim si o
supunem analizei se plaseaza in cadrul campaniilor de constientizare sociald. Campaniile care
implica aspectele constitutive ale responsabilitdtii sociale corporatiste, bine-cunoscutd sub
acronimul CSR, ,,pot fi considerate o dezvoltare a campaniilor pe teme sociale” (Cmeciu, 2013,
p. 21). De aceea, incercam sa realizdm o conexiune intre campaniile de constientizare sociala,
cum este cazul campaniei ,,/nformare acasa! Siguranta in lume” si CSR.

In acest scop, vom aminti ci Dashlsrud (2006) a analizat 37 de definitii ale
responsabilitdtii sociale corporatiste — CSR — si a identificat cinci componente principale ale
acesteia: componenta de mediu; componenta sociald; impactul economic pe care organizatiile
il au prin actiunile de CSR; componenta voluntariatului; componenta comunicdrii interactive
cu stakeholderii, partenerii de interes si/sau grupurile cointeresate.

Avand formulat acest cadru teoretic general, vom trece in cele ce urmeaza, la realizarea

analizei propriu-zise a campaniei ,,/nformare acasa! Siguranta in lume”, 0 campanie realizata
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in anul 2018 de catre Ministerul pentru Romanii de Pretutindeni [MPRP], institutie care in
prezent functioneaza in structura Ministrului Afacerilor Externe, ca Departament al Romanilor

de Pretutindeni [DPRP].

2. ANALIZA CAMPANIEI DE RELATII PUBLICE

In realizarea demersului pe care ni I-am propus, vom parcurge in cadrul acestui capitol modelul
de analiza a activitatilor de relatii publice, algoritm pe care ni-1 propune Coman (2001 citat in

lacob et al., 2011, pp. 200-202).
2.1. Definirea problemei

Campania nationald ,, Informare acasa! Siguranta in lume”, a fost lansata de catre Guvernul
Romaniei, institutie care s-a Infiintat pentru prima datd in Romania in anul 1862 si care
exercitd, conform Constitutiei, puterea executivd in Romaéania, Impreund cu Presedintia.
Guvernul se organizeaza si functioneaza in conformitate cu prevederile constitutionale, avand
la bazd un program de guvernare acceptat anterior de catre Parlament. Prin campania sa,
Guvernul 1si propune sa treaca dincolo de cifre si vrea sa ajunga la toti romanii, atat la cei care
isi doresc sd plece 1n strdinatate in cautarea oportunitatilor lucrative, cat si la cei care doresc sa
studieze ori s caldtoreasca.

Aceastd campanie de relatii publice a fost sustinuta de catre Ministerul pentru Romanii
de Pretutindeni, infiintat in 1999, care elaboreaza si aplica strategia guvernamentald in
domeniul relatiilor cu romanii de pretutindeni, in conformitate cu obiectivele majore de politica
externd ale Romaniei si cu programul de guvernare.

Conceptul campaniei ,, Informare acasa! Siguranta in lume!” a fost derulat pentru
prima data in 2017, sub forma unui proiect pilot, in judetele Botosani, Suceava si Neamt. Iin
anul 2018, pe data de 11 aprilie, membrii unui Consiliu Interministerial au participat la o
sesiune ce avea ca scop aducerea la aceeasi masa a reprezentantilor ministerelor implicate in
campania ,, Informare acasa! Siguranta in lume!”: Ministerul Afacerilor Externe, Ministerul
Afacerilor Interne, Ministerul Muncii, Ministerul pentru Mediul de Afaceri, Ministerul
Fondurilor Europene si Ministerul Educatiei Nationale. Scopul declarat al preluarii si extinderii

la scard nationald a proiectului pilot initial a fost prevenirea romanilor care doresc sa



207

munceasca, sa studieze sau sd locuiascd in straindtate, asupra unor aspecte legale, sociale si
morale. Campania s-a derulat incepand cu luna mai 2018, fiind extinsa la nivel national.

Campania a continuat si Tn anul 2019, avand aceleasi obiective (Timp Romanesc, 2018).

2.2. Analiza situatiei

Analiza situatiei reprezinta ,,0 etapd materializatd intr-un dosar de lucru in care se acumuleaza
toate datele cunoscute referitoare la problema in cauza, date structurate pe doua sectiuni” (Iacob
et al., 2011, p. 200). Cele doua sectiuni invocate de catre autorii mentionati privesc factorii
interni si factorii externi.

Vom incepe prin trasa cateva portrete ale celor care s-au implicat in campania
. Informare acasd! Sigurantd in lume!”, avand in vedere faptul ci ,,In ceea ce priveste analiza
factorilor interni, trebuie sda mentiondm date despre biografia si imaginea persoanelor
importante din cadrul organizatiei, istoricul implicarii organizatiei in problema respectiva, care
sunt atitudinile si practicile de comunicare din interior” (Iacob et al., 2011, p. 200). Ne vom
referi la Ministerul pentru Romanii de Pretutindeni, reprezentat de ministrul sau, pe de-o parte,
si la compania nationald de transporturi aeriene TAROM, pe de alta parte.

Natalia Elena Intotero s-a nascut pe 14 ianuarie 1976 in Brad, Hunedoara, Romania.
Este un politician roman, membru al Partidului Social Democrat, deputat cu doud mandate
in Parlamentul Romaniei. Politicianul este deputat in Parlamentul Romaniei si, din 2018 pana
in 2019, a fost ministru in cadrul Ministerului pentru Romanii de Pretutindeni. Ea este cea care
a prezentat si sustinut realizarea campaniei. Politicianul sublinia de fiecare data, in cadrul
discursurilor sale din timpul campaniei electorale, cd 1si doreste ca romanii sa constientizeze

pericolele cu care se pot confrunta peste hotare.
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Fig.1. Compania aeriana TAROM, partener al campaniei (Sursa foto: DPRP)

S.C. Transporturile Aeriene Roméane S.A. (TAROM) este cea mai veche companie
aeriana din Romania. In prezent, este cea de-a doua companie de transport aerian din Romania,
apreciere bazatd pe numarul de destinatii nationale si zboruri internationale, precum si cea de-
a treia cea mai mare, masuratd prin dimensiunea flotei si a numarului de pasageri transportati.
Este membru al aliantei Skyteam din iunie 2010, dupa finalizarea a unui program de integrare
care a durat doi ani.

TAROM a fost partener al Campaniei nationale ,, Informare acasa! Siguranta in
lume!”. Ca urmare a colaborarii dintre Ministerul pentru Romanii de Pretutindeni si TAROM,
brosura informativa a campaniei nationale s-a regasit la bordul tuturor aeronavelor companiei
(vezi Figura 1). Consultand materialele, pasagerii s-au putut informa cu privire la: modalitatile
legale de a lucra in strdindtate, institutiile abilitate Tn a oferi sprijin in cazul in care o persoana
este victima unui abuz sau a traficului de persoane, continuarea studiilor in Romania,
modalitatile sigure de a efectua tranzactii bancare in Romania dintr-un alt stat UE si altele
(DPRP, 2019c).

Referindu-ne la factorii externi, analiza acestora ,,presupune ilustrarea intereselor,
atitudinii si caracteristicile segmentelor de public implicate sau afectate de problema
respectiva, legi si reglementari care privesc problema, jurnalisti sau publicatii care se ocupa de
domeniul respectiv” (Iacob et al., 2011, p. 200).

Fata de campania ,, Informare acasa! Siguranta in lume!”, desfasurata la nivel national,

si-au manifestat interesul mai multe ministere ale Romaniei, precum: Ministerul Afacerilor
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Interne, Agentia Nationald impotriva Traficului de Persoane, Ministerul Muncii si Justitiei
Sociale, Autoritatea Nationald pentru Protectia Drepturilor Copilului si Adoptiei, Ministerul
Afacerilor Externe, Ministerul Educatiei Nationale, Ministerul Tineretului si Sportului,
Ministerul Fondurilor Europene, Ministerul pentru Mediul de Afaceri, Comert si
Antreprenoriat. Toate aceste institutii mentionate anterior reprezintad parteneri oficiali ai
campaniei desfasurate, implicandu-se activ prin participare si dezvoltarea acesteia la nivel
national, in interesul cetatenilor Romaniei (Timp Romanesc, 2018).

Persoanele din Roménia care isi doresc sa plece in straindtate se constituie si ele intr-
un factor extern, deoarece mesajul campaniei se adreseaza in mod evident lor. Aceste persoane
doresc sa plece 1n afara tarii pentru a munci, fiind constiente asupra implicatiilor deciziei lor.

La lansarea campaniei (vezi Figurile 2 si 5) au participat numeroase personalitati
politice, precum: premierul Viorica Dancila, vicepremierul Ana Birchall, ministrii Ecaterina
Andronescu, Tudorel Toader, Nicolae Hurduc, precum si alti oficiali guvernamentali,
parlamentari, ambasadori si reprezentanti ai misiunilor diplomatice. Acestia fac parte din

publicul tintd implicat activ in ceea ce priveste campania.

Fig.2. Aspecte din cadrul lansarii campaniei (Sursa foto: mprp.gov.ro)

Una dintre figurile notorii 1n spatiul public autohton, Gabriela Firea este un politician
roman, fosta jurnalistd, membra a Partidului Social Democrat si Primar General al Municipiului
Bucuresti intre anii 2016-2020. Aceasta a fost implicatd in campania nationala ,, Informare

acasa! Siguranta in lume!”, sustinand romanii aflati in strainatate. Politicianul a vorbit despre
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importanta campaniei, despre faptul cd romanii aflati in straindtate trebuie sa fie informati, sa-
si cunoasca responsabilitatile si drepturile.

De asemenea, si Viorica Dancila, presedinte al Partidului Social Democrat a participat,
in calitate oficiala, in cadrul lansarii campaniei ,, Informare acasa! Siguranta in lume”. Ea a
felicitat ministerele implicate, a confirmat sustinerea campaniei $i a mentionat cd initiativa
aplicata 1n cele 41 de judete ale tarii este benefica, venind in completarea multor proiecte

europene (Guvernul Romaniei, 2018).

2.3. ldentificarea categoriilor de publicuri

Pentru a identifica acele categorii de publicuri care au fost implicate in campania analizata
incepem prin a enunta faptul ca ,,publicul, in sensul cel mai larg, se refera la orice grup ai carui
membri au un interes comun, intr-o anumita situatie, sau impartasesc valori comune” (Coman,
20006, p. 25).

In ceea ce priveste campania de relatii publice ,, Informare acasd! Sigurantd in lume”,
publicul tinta este reprezentat de persoanele din mediul rural sau urban, cu varsta intre 18 si 60
de ani, de genul masculin sau feminin, ce doresc sd caldtoreasca, sa studieze sau sd se
stabileasca In strainatate.

Pornind de la afirmatia de mai sus, dar si de la clasificarea publicurilor realizatd de cétre
Hendrix (1995 citat in Coman, 2006, p. 28), am identificat urmatoarele categorii de publicuri:

— Mass-media: presa localda din fiecare judet in care s-a desfasurat campania, presa
nationald (Agentia Nationala de Presa), posturi de televiziune (VTV Romania, Bucovina
TV, TVR Moldova), posturile de radio (Romania Actualitdti), site-urile de stiri
(Agerpres, Stiri pe surse, Timp Romanesc, Libertatea);

— Angajatii: persoanele ce activeaza in cadrul organizatiei si au rolul de a contribui la
dezvoltarea campaniei,

— Membrii, semnificand reprezentantii sau responsabilii ministerelor implicate in
campanie: Ministerul pentru Romanii de Pretutindeni (ministrul Natalia Elena Intotero),
Ministerul Afacerilor Interne, Agentia Nationala impotriva Traficului de Persoane,
Ministerul Muncii si Justitiei Sociale, Autoritatea Nationald pentru Protectia Drepturilor
Copilului si Adoptiei, Ministerul Afacerilor Externe, Ministerul Educatiei Nationale,

Ministerul Tineretului si Sportului, Ministerul Fondurilor Europene, Ministerul pentru
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Mediul de Afaceri, Comert si Antreprenoriat, ambasadori ai tarilor cu un numar semnificativ
de romani, precum: Italia, Spania, Marea Britanie, Germania si Franta;

Comunitatea: comunitatile locale din fiecare judet;

Institutii guvernamentale: Ministerul pentru Romanii de Pretutindeni, Ministerul Afacerilor
Interne, Agentia Nationala Tmpotriva Traficului de Persoane, Ministerul Muncii si Justitiei
Sociale, Autoritatea Nationald pentru Protectia Drepturilor Copilului si Adoptiei, Ministerul
Afacerilor Externe, Ministerul Educatiei Nationale, Ministerul Tineretului si Sportului,
Ministerul Fondurilor Europene, Ministerul pentru Mediul de Afaceri, Comert si
Antreprenoriat;

Investitori: compania TAROM;

Consumatori: persoanele din mediul rural sau urban cu varsta intre 18 si 60 de ani de genul

masculin sau feminin, ce doresc sa calatoreasca, sa studieze sau sa se stabileasca.

2.4. Formularea obiectivelor

Ministerul pentru Romanii de Pretutindeni considera cd romanii de peste hotare sunt parte

integranta a spiritualitatii romanesti si incurajeaza, in raporturile cu acestia, un dialog deschis. Drept

urmare, obiectivele acestui departament pot fi asumate ca fiind si cele ale campaniei pe care au

desfasurat-o. Aceste obiective au vizat:

intdrirea comunicdrii $i a parteneriatelor cu comunitatea roméanilor si cu romanii din
emigratie sau originari din Romania;

stoparea muncii neplatite, a abuzului fizic si a intimidarii;

informarea cetatenilor romani cu privire la serviciile de asistenta consulara si la canalele de
informare;

informarea cu privire la votul in strdinatate;

informarea asupra drepturilor pe care le au persoanele ce vor sa se stabileasca, sd munceasca,
sa calatoreasca sau sa studieze in tarile membre UE, precum si asupra riscurilor la care se pot
expune;

crearea programului Diaspora START-UP pentru romanii ce vor sa se intoarca in Romania
si sa 1si creeze propria afacere;

extinderea campaniei in Republica Moldova pentru a raspunde la nevoile si solicitdrile venite

din partea romanilor de peste Prut.
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2.5. Formularea axei de comunicare

Axa de comunicare este fraza care defineste si pozitioneaza organizatia in relatia cu segmentele de
public ales si prin raportare la scopul programului. Sloganul campaniei ,, Informare acasa!
Siguranta in lume!”, desfasurata la nivel national, este: ,, Un cetdtean informat! Un cetdtean
castigat!”, acesta fiind prezent atat pe brosura de prezentare, cét si pe pliantele realizate, in scopul
de a ramane usor intipdrite in mintea cititorului (vezi Figura 3 si 4). Atat numele campaniei, cat si
sloganul, sunt reprezentative pentru campanie, deoarece aceasta pune la dispozitia cetateanului
interesat de un loc de munca sau de educatia din strainatate toate informatiile necesare de care are
nevoie pentru a se afla in siguranta intr-o tara straina, precum si informatii despre reintoarcerea in
tara ori reinsertia socio-profesionald a celor care se hotarasc sa revind acasa (DPRP, 2018).

In cadrul acestei campanii, au avut loc evenimente in fiecare judet al trii, pentru a promova
campania la nivel national si pentru a putea comunica in mod nemijlocit cu persoanele implicate.
Comunicarea a fost directd, pe baza intrebarilor venite din public si a rdspunsurilor oferite de catre

reprezentantii campaniei.
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Fig.3. Extras din brosura campaniei (Sursa foto: DPRP)
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2.6. Stabilirea strategiilor

Ministrul pentru Romanii de Pretutindeni (Departamentul pentru Romanii de Pretutindeni)
elaboreaza si aplica strategia guvernamentald in domeniul relatiilor cu romanii de pretutindeni,
in conformitate cu obiectivele majore de politicd externd ale Romaniei si cu Programul de
Guvernare.

Inceputul acestei strategii de campanie a avut loc in luna mai a anului 2018. In aceasta
luna reprezentantii guvernului au Incercat sa demonstreze publicului larg care sunt consecintele
la care se expun dacd nu detin informatiile necesare, in cazul plecarii in strainatate.

Printre strategiile abordate de cédtre campania ,, [nformare acasa! Siguranta in lume!”
se identifica:

— activitati de diseminare a informatiei;

— organizarea evenimentelor si activitatilor, reprezentate de sesiuni realizate in cele 41 de
judete;

— promovarea prin social media (postari pe paginile de Facebook si canalul Youtube) si

canalele mass-media.

2.7. Stabilirea tacticilor

Tacticile aferente unei campanii pot fi: informarea publicd, publicitatea, conferintele de presa,
aparitiile publice ale unor personalitati din cadrul organizatiei, expunerea de suporturi
informative cu ocazia unor reuniuni publice, actiuni care urmaresc corectarea informatiilor
eronate.

Ca tactici identificate in cadrul campaniei prezentate, mentionam: initierea unei
conferinte de presa care a avut rolul de constientizare, pentru publicul tintd, a mesajului
promovat. Astfel, reprezentantii campaniei au dorit sa se faca cat mai vizibili, prin intermediul
mass-mediei, pentru a atrage un numar cat mai mare de persoane sa ia parte la desfasurarea

campaniei si pentru a crea o imagine buna asupra a ceea ce 1si doreau sa realizeze.
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Fig.4. Extras din brosura campaniei (Sursa foto: DPRP)

De asemenea, pentru cei aflati in strainatate, Ministerul Afacerilor Externe a creat
Centrul de Contact si Suport al Cetatenilor Roméani din Strainatate [C.C.S.C.R.S.], ce avea ca
scop oferirea de informatii consulare persoanelor aflate in afara granitelor Romaniei.
C.C.S.C.R.S. functioneaza in regim de call center, mail center si portal, fiind operational
permanent, indiferent de zi si ora.

Alte tactici utilizate de catre campanie: informarea prin intermediul flyerelor si a
brosurilor aferente (vezi Figura 3 si 4), materiale de informare ce propun urmatoarele teme:

— ce pot risca oamenii dacd accepta sa lucreze ,,la negru” in strainatate;

— cum iti poti deschide propria afacere in momentul in care te reintorci in Romania;

— cum se pot continua studiile Tn Romania, desi au fost incepute in strainatate;

— care sunt posibilele capcane pe care oamenii le pot intdlni iIn momentul in care se
angajeaza;

— postura de victima prin munca;

— postura de victima a abuzului sexual;

— postura de victimd a abuzului traficului de persoane.
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2.8. Fixarea calendarului

In ceea ce priveste desfasurarea campaniei ,, Informare acasa, sigurantad in lume”, am remarcat

desfasurarea de sedinte, activitdti, sesiuni cu publicul si conferinte de presa. Am reusit sa

surprindem evenimentele lunare, cele care s-au desfasurat in cadrul campaniei:

aprilie 2018: pe data de 11.04.2018 ministrul Intotero a convocat o sedintd cu
reprezentantii ministerelor implicate, pentru lansarea campaniei la nivel national; aceasta
datd a marcat si inceperea pregatirilor pentru lansare;

mai 2018: aceasta lund reprezinta data lansarii campaniei ,, Informare acasa! Siguranta
in lume!” printr-o conferinta de presa sustinuta de reprezentantii Guvernului Romaniei
si a unor invitati, ca de exemplu Viorica Dancila; totodata a fost lansatd si brosura 1n
conformitate cu obiectivele si scopul lansarii acestei campanii;

iunie si iulie 2018: in cadrul acestor luni nu a avut loc niciun eveniment semnificativ;
organizatorii campaniei s-au ocupat in aceastd perioada de pregdatirea calendarului de
activitati, de stabilirea locurilor unde se vor intalnii cu persoanele ce doresc sa participe
si toate detaliile ce sunt necesare pentru realizarea unei campanii bine organizate;
august 2018: campania a ales sd 1si desfasoare prima etapa in anumite judete, precum:
Bucuresti, Maramures, Satu-Mare, Bihor, Arad, Timis, Caras-Severin, Alba si
Hunedoara; de pe data de 20 pana pe 24 august a avut loc aceasta campanie, iar fiecare
judet a fost vizitat in zile diferite; orele de desfasurare au variat n functie de fiecare judet,
acestea fiind fie ora 10:00, fie ora 14:00;

septembrie 2018: se desfasoarad cea de-a doua etapa a campaniei, aceasta continud si n
restul judetelor din tard; campania a Inceput incd de pe de data de 3 si s-a derulat pana
spre finalul lunii, mai exact data de 25; ca si in prima etapd, orele difera in functie de
judet, Insd de data aceasta, pe langa orele 10 si 14, a mai fost adaugata si ora 16, pentru

o bund desfasurare a activitatilor in toate judetele propuse.

2.9. Stabilirea bugetului

Nu am obtinut date concrete despre bugetul alocat campaniei. Din aceastd cauza, intentionam

sd realizdm un exercitiu de simulare a unui buget de campanie. Am estimat bugetul total al

campaniei ,, Informare acasa! Siguranta in lume!” 1a suma de 96.000 lei, bani astfel distribuiti:

brosuri: 40.000 lei (20.000 de buciti);
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— pliante: 10.000 de lei (20.000 de bucati);
— deplasdrile reprezentantilor in teritoriu (in 41 de judete): 50.000 lei;
— crearea design-ului brosurilor si pliantelor: 1.000 lei;

— sustinerea conferintelor de presa in sali: 5.000 lei.

2.10. Proceduri de evaluare

Evaluarea presupune analiza sistematica a desfasurdrii activitdtilor si rezultatelor obtinute.
Planul de relatii publice trebuie sa fie evaluat, in primul rand, prin gradul de indeplinire al
obiectivelor formulate in prima sa etapa de elaborare, dar si prin intermediul analizei modului
de desfasurare a tuturor activitatilor ce sunt prevazute in calendarul desemnat.

Evaluarea trebuie sa se desfasoare pe trei niveluri.

La primul nivel, evaluarea planului de campanie urmareste daca informatiile diseminate
au fost suficiente si adecvate. Campania ,, Informare acasa! Siguranta in lume!” s-a derulat in
toate cele 41 de judete ale térii si a avut un impact bun asupra publicului tinta. Secretarul de
stat din MPRP a deschis sesiunea de informare, evidentiind cd Romania se afld pe un trend
economic ascendent, reprezentand o optiune viabild pentru orice investitor, iar eforturile
administratiei centrale in a crea conditiile optime de trai pentru toti romanii sunt puncte

esentiale de luat in considerare Tnainte de a lua decizia de a pleca in straindtate.

In cadrul sesiunilor de informare lansate de citre aceasti campanie, mesajul de
incurajare a tinerilor sd rdmana acasa a fost punctat de catre mai multi reprezentanti ai
autoritatilor, de exemplu: subprefectul judetului Suceava, vicepresedintele Consiliului
Judetean. Acestia au subliniat faptul ca Romania are nevoie de oameni capabili, pentru a-si

dezvolta economia.

O lipsa a informarii 1i pune adesea pe romani in situatii dificile in statele-gazda, iar
demersul celor implicati este acela de a creste gradul de constientizare al oamenilor, astfel incat
sa stie la ce riscuri se expun si sd cunoasca, in acelasi timp, elemente importante din legislatia
statelor unde aleg sa se stabileasca. Informatiile pe care campania le-a avut in vedere, au fost
dezbatute in cadrul sesiunilor, in cadrul cdrora participantii au aflat lucruri noi despre
drepturilor pe care le au persoanele ce vor sa se stabileasca, sa munceasca, sa calatoreasca sau
sa studieze in tarile membre UE, precum si asupra riscurilor la care se pot expune, votul in

strdinatate, stoparea muncii neplatite ori a abuzului fizic si a intimidarii.



Fig.5. Aspecte din cadrul lansarii campaniei (Sursa foto: DPRP)

in cadrul nivelului secund, evaluarea implementirii planului vizeazi modul de
promovare in mass-media a campaniei de relatii publice. In contextul campaniei ,, Informare
acasa! Siguranta in lume!”, au existat numeroase canale de comunicare ce au oferit informatii
despre derularea proiectului. Printre acestea s-au aflat: Agentia Nationala de Presa, posturile
de televiziune: VTV Romania, Bucovina TV, TVR Moldova, posturile de radio: Roméania
Actualitati si site-urile de stiri: Agerpres, Stiri pe surse, Timp Romanesc, Libertatea.

Totodatda, promovarea prin intermediul social media (Briciu & Vacaru, 2021) a
reprezentat un avantaj pentru campania mentionatd, deoarece astfel se poate ajunge mai repede
la publicul tind. Pe pagina de Facebook a revistei Libertatea a fost publicat un interviu in cadrul
caruia Natalia Intotero, ministrul MPRP, oferd informatii despre ceea ce propune campania si
care au fost rezultatele dupd derularea acesteia. La postarea aferentd s-au inregistrat 3.400

vizualizari, astfel cd identificim o audientd destul de mare (vezi Figura 6).
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Sunt plecati peste hotare aproape 4 milioane de romani, cei
mai multiin Italia, urmata de Spania si Marea Britanie

Fig.6. Postare despre campanie (Sursa foto: Facebook, Libertatea)

De asemenea, pe pagina de Facebook a Departamentului pentru Romanii de
Pretutindeni, putem remarca numeroase postari ce fac referire la desfasurarea campaniei vizata.
In cadrul postarilor, departamentul insereaza link-uri ce fac trimitere la pagina principala, dar

si hashtag-uri precum: #MRP, #IASL, #cetatenicastigati (vezi Figura 7).

il . " Departamentul pentru Romdnii de Pretutindeni @
Departamentul pentru Romanii de Pretutindeni @ . ‘“‘ § 24 P
18 mai 2018 - O s = = 1% i 2
Ministrul ro Natalia Elena a prezentat campania nationald “Informare acasa! Sigurantd in
lume!" in judetele Bacdu si E panie de preventie. Nu i putem impiedica pe cei

Subsecretarul de stat Victor lonescu a prezentat Campania Nationald . Inforn ™ 2
care vor s plece din tard, dar

53 devind victime
in lume!” in judetul Tulcea ale sclaviei modemne”, a spus m

stie care sunt riscurile si cum s3 evite
http://www.mprp.gov.r ampania-nationala-informare 4 w Prp.g

—

MINISTERUL [
ROMANII DE [

Campania nationala “Informare acasa! Siguranta in lume!” a ajun:
Tulcea | | MINISTERUL PENTRU ROMANII DE PRETUTINDENI

Fig.7. Postari ale campaniei pe pagina DPRP (Sursa foto: Facebook, DPRP)
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Am identificat o serie de materiale publicate in Youtube, filme prin intermediul cérora s-
a promovat campania. O parte dintre acestea sunt preluate de catre emisiunile in care s-a discutat
despre desfisurarea activititilor.*

In ceea ce priveste al treilea nivel al evaludrii, acesta masoard amploarea impactului
mesajului. Acest nivel este dimensiunea cea mai importantd a evaluarii, deoarece face referire la
gradul de Indeplinire a obiectivelor campaniei si la feed-back-ul transmis de catre publicurile
tinta.

La prima etapa, dedicatd tinerilor interesati sd studieze in strdindtate, au participat
aproximativ 20.000 de elevi, studenti, profesori, directori de scoli si lideri de organizatii
studentesti din toata tara (Servus Hunedoara, 2018).

In cadrul sesiunii de informare derulate la Suceava, pentru a da un exemplu, au participat
aproximativ 300 de directori de scoli, profesori, studenti si elevi, ce au aflat ulterior, direct de la
experti, metodele de preventie, combatere si stopare a fenomenelor de munca la negru, despre
traficul de persoane, exploatarea prin cersetorie, dar si despre altele (Talpalariu, 2019).

Exemplificdm nivelul participarii la campanie cu cateva informatii din anumite zone ale
tarii. La Botosani, la Colegiul National ,,A.T. Laurian”, evenimentul a avut loc In prezenta a peste
100 de participanti, participari similare fiind inregistrate si la Iasi si Piatra Neamt. In judetul
Hunedoara 500 de persoane s-au implicat activ in prima parte a campaniei.

Reproducem o declaratie a ministrului Natalia Intotero, in cadrul sesiunii de la Deva,
declaratie care prezinta cateva date asupra impactului campaniei:

Prima parte a campaniei a avut un rezultat foarte bun. Dupa aceasta etapa, s-a realizat,
impreund cu Biserica Ortodoxa Roméana, un parteneriat pentru diseminarea acestor
informatii, atit in tara, cat si in afara granitelor. De asemenea, am avut o discutie si cu
reprezentantii Bisericii Adventiste, cu care vom avea un parteneriat. Cu Federatia
Transportatorilor din Roméania am incheiat un parteneriat in sensul de a ne ajuta sa
disemindm toate aceste informatii pe firmele autorizate de transport. Am incercat, de

asemenea, prin toate mijloacele, sa punem la dispozitia populatiei sa facem cunoscute

4 Un astfel de material video poate fi vizionat la adresa:
https://www.youtube.com/watch?v=VWrB7yGQ6B4&ab_channel=1TVNeamt] TVNeamt
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firmele autorizate de transport international de persoane pentru a preveni acele
evenimente nefericite pe care le stim cu totii (Servus Hunedoara, 2018).

Potrivit datelor furnizate de Agentia Nationald Impotriva Traficului de Persoane s-a
inregistrat o scddere cu aproximativ 25% a numarului victimelor traficului de persoane,
identificate in 2018, fata de anul precedent, iar agentia estimeaza ca aceasta scadere se datoreaza
campaniilor de informare derulate in tara si peste hotare. Asadar, rezultatele sunt dovada clara ca

informadrile si-au atins scopul (DPRP, 2019b).

3. CONCLUZII

Din punctul nostru de vedere, campania de relatii publice: ,, Informare acasa! Siguranta in
lume!” si-a atins obiectivele propuse initial, mai exact, acela de a informa publicul cu privire la
drepturile pe care persoanele ce vor sa se stabileasca in afara granitelor le au in tarile membre
UE, despre studii, locurile de munca, numerele de urgenta in caz de necesitate, despre riscurile
la care se expun oamenii odatd cu decizia de a munci in strainatate, dar si altele.

Datorita activitatilor, evenimentelor si sesiunilor cu publicul, campania a reusit sa capteze
atentia publicului tintd si sa transmita mesajele aferente. De asemenea, consideram ca derularea
acesteia reprezinta un plus pentru tara noastrd, venind 1n ajutorul cetatenilor, oferindu-le sprijin
st informandu-i in ceea ce priveste cdldtoria, munca, studiul, stabilirea in strainatate.

Insa campania nu a fost suficient de promovati in mediul online sau pe posturile de
televiziune cu impact la nivel national. O mai buna promovare a acestei campanii ar fi avut un
efect mult mai mare asupra cetdtenilor din Romania si nu numai, deoarece noi considerdm faptul
ca si romanii aflati In alte tari trebuie sa fie informati si constienti de posibilele pericole.

Considerdm ca aceastd campanie a fost una de maxima importanta pentru Roméania, mai
ales 1n contextul in care aproximativ 200.000 de persoane pleaca anul din tara, media fiind de
547 de persoane pe zi. In cursul anului 2018, conform statisticilor Uniunii Europene, Romania a
fost cel mai mare exportator de forta de munca din Uniunea Europeana, cu 173.000 de persoane,
in crestere cu 7% fata de anul precedent. Astfel, este ingrijorator faptul ca un numar atat de mare
de romani aleg sa paraseasca tara anual, iar aceastd campanie este binevenitd pentru Romania,

desfasurarea anuald a acesteia fiind benefica pentru toti cetatenii.



Briciu,
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IN PAS CU MILENIUL III

Analiza campaniei

wIn Love With Technology”

Arina-Codrina TACU, loana TODORAN

1. CADRUL TEORETIC

1.1. Clarificarea unor termeni

Unul dintre cele mai bune lucruri despre relatiile publice este acela cd ne permit sa iesim din
cadrul personal si ca faciliteazd intalnirea cu o multime de oameni noi si incitanti, beneficiind
de o alta perspectiva. Cu toate acestea, putem afla adeseori ca acesti oameni noi si incitanti nu
sunt prea siguri ce este de fapt ,,Public Relations” [PR] sau, cu atat mai mult, in ce constd o
campanie de relatii publice. Aceasta nu este o critica: relatiile publice pot fi dificil de
identificat, mai ales atunci cand avem in vedere avalansa de informatii care ne parvin zi de zi,
dar si cat de mult s-au schimbat mass-media in ultimii ani.

PR este o prescurtare des utilizatd, chiar si in Romania, pentru relatiile publice.
Consideram cad este important ca fiecare organizatie, dar si persoane particulare, sa isi
gestioneze in mod corect relatia cu ceilalti, influentand astfel opiniile si perceptiile acestora
asupra lor. Nu trebuie sa se urmareasca sa se influenteze opinia tuturor, numai a partilor de care
organizatiile sau persoanele sunt interesate. Acestea ar putea fi clienti, potentiali, parteneri,
fani, furnizori, investitori, jurnalisti, rivali si angajati.

Chartered Institute of Public Relations (n.d.) ofera o definitie aprofundata a PR,

conform careia:
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Relatiile publice sunt despre reputatie - rezultatul a ceea ce faci, a ceea ce spui si a ceea
ce spun altii despre tine. PR-ul este disciplina care are grija de reputatie, cu scopul de a
castiga intelegere si sprijin si de a influenta opinia si comportamentul. Este efortul
planificat si sustinut de a stabili si mentine bunavointa si intelegerea reciproca intre o
organizatie si publicul ei. (t.ns.)

PR ajutd companiile sa atingd o varietate de obiective, inclusiv imbunatatirea si
gestionarea reputatiei, cresterea vanzarilor sau atragerea investitiilor. Concluzionand, o
campanie de PR reprezinta, in fapt, livrarea structuratad a acestor activitati.

Un eveniment de relatii publice este oportunitatea de a prezenta o companie, un client
sau produse si servicii publicului larg. La un eveniment de PR, presa este acolo si presiunea
este pornitd. Mai mult ca oricand, vrei sa fii profesionist, prezentabil si antrenant.

Existd mai multe tipuri de evenimente PR, in special in era noastra puternic digitalizata.
Devine tot mai important sa te faci cunoscut si sa iesi in evidenta. Acestea cele sunt patru tipuri
principale de evenimente PR care pot exista: lansarea de produs, degustari media (media
tastings), previzualizarea presei sau discursuri.

O campanie de relatii publice reprezinta o serie de activitati care sunt planificate in
avans si care se refera la un scop specific. Acest lucru contrasteaza cu alte domenii ale PR, cum
ar fi tacticile generale de publicitate continui, publicitatea platita sau reactia la evenimente. In
cele din urma, o campanie de relatii publice are trei caracteristici: identificarea unui obiectiv,
gasirea mesajului care va ajuta la atingerea acelui obiectiv si comunicarea acelui mesaj
publicului potrivit.

Una dintre definitiile cele mai scurte, dar si provocatoare totodata, afirma: ,,Campania
de relatii publice reprezintd ,,vedeta® proceselor de comunicare si preferata specialistilor”
(Tacob et al., 2011, p. 197).

La randul lor, Newsom et al. propun urmatoarea definitie, mai cuprinzatoare:
,Campaniile sunt eforturi ample, coordonate si orientate cétre atingerea unui obiectiv sau a
unui set de obiective corelate, care vor permite organizatiei s atinga, In viitor, un scop pe
termen lung, fixat prin declaratia de principii* (2003, p. 571).

Campania de informare publicd implica mijloace traditionale destinate pentru a furniza
informatii despre servicii sau de a sensibiliza un anumit subiect. Cu totii ne asteptim ca o

campanie de informare si fie inteligentd, memorabild, antrenanta si, evident, informativa.
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Programul de relatii publice este un instrument de comunicare intre managementul
organizatiei si departamentul de specialitate (Briciu, 2015), precum si un document scris prin
care specialistul in PR isi poate dovedi utilitatea In organizatie. Acesta are, teoretic, forma unui
proces de rezolvare a unei probleme in patru etape: definirea problemelor (cercetarea
problemelor); planificare si programare; implementare si comunicare; evaluare (Stancu, 2004).

Premisa de la care trebuie s se porneasca atunci cand se elaboreaza un program este
faptul ca notiunea de ,,public” inseamna altceva decat cea de ,,piatd”. Organizatiile isi creeaza
o piatd prin segmentarea populatiei, in scopul de a asigura consumul bunurilor sau serviciilor
sale. Publicul se concentreaza asupra unei probleme si cauta informatii legate de aceasta.

Un plan de relatii publice desfasurat, de pilda, pe parcursul unui an calendaristic, poate
cuprinde programe, campanii sau evenimente. Planul este foaia de parcurs utilizata pentru a
dezvolta un program de PR de succes, prezentand obiectivele cheie pentru organizatie si gasind
modalitati creative si eficiente de a obtine expunerea maxima in mass-media.

Planificarea este un element critic al relatiilor publice, destinat pentru a asigura faptul
ca toatd lumea este de acord atat cu obiectivele de afaceri si de comunicare ale unei perioade
viitoare, cat si cu strategiile si tacticile care vor fi utilizate pentru atingerea acestor obiective.

Un plan de relatii publice abordeaza, de obicei, dezastrele la adresa imaginii publice si
problemele cu perceptia publica. Aceste probleme pot include incalcari ale gestiunii de date si
informatii, o activitate ilegala ori un comportament imoral. Planurile de relatii publice constau
in a sti cine este publicul dorit si a stabili cum sa-1 contactezi si sd abordezi problema. Un plan
de succes poate fi realizat prin organizarea de evenimente comunitare si de caritate sau prin

trimiterea de comunicate de presa catre ziare, posturi de radio si televiziune.

1.2. Clasificarea campaniilor in functie de actorii sociali implicati

In cele ce urmeaza, incercim sa schitim o clasificare a campaniilor in raport de actorii sociali
implicati, cei care sunt subiectul, grupul de indivizi sau entitatea care doreste reprezentarea
anumitor interese si care functioneaza pentru a atinge anumite obiective. Si 1n activitatea de
relatii publice, ca in orice alt domeniu de activitate, pentru a-si atinge scopurile, diferitii actori
sociali trebuie sa interactioneze intre ei. Ne vom baza in acest demers pe afirmatiile cuprinse

in lucrarea lui Cmeciu (2013, pp. 21-33).
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Campaniile comerciale se folosesc 1n trei situatii: promovarea unor produse,
schimbarea pozitionarii pe piatd a unei organizatii sau refacerea imaginii unei organizatii dupa
o situatie de criza.

Spre deosebire de cele comerciale, campaniile de (re)branding se bazeaza pe elementul
de identitate. In literatura de specialitate sunt mentionate doua tipuri de identitate: identitatea
organizationald — care oferd premise cognitive si emotionale pe baza cdrora membrii
organizatiei isi dezvolta atasamentul si sentimentul de angajare fatd de organizatie — si
identitatea corporativa, cea care reprezintd modul in care organizatia se exprima, se dezvaluie
sau se etaleaza in relatie cu publicurile externe. In timp ce campaniile comerciale centrate pe
promovarea produselor si serviciilor sau campaniile de responsabilitate sociald sunt construite
pe identitatea corporativd, campaniile de rebranding sunt structurate pe identitatea
organizationald (Briciu, 2020).

Despre campaniile de reputatie/imagine amintim cd, prin intermediul lor, nu se
promoveaza produse sau servicii, ci se incearcd salvarea reputatiei unei organizatii dupa o
situatie de criza sau dupi alte situatii care au putut genera publicitate negativa. In situatii de
crizd, distrugerea reputatiei este vizibild in special in mediul online.

Deoarece am definit anterior relatiile publice ca reprezentdnd o activitate de
management a reputatiei, consideram ca este important sa spunem ca, conform lui Carroll si
McCombs (2003, citat in Cmeciu, 2013, p. 24), sunt identificati cinci factori care pot influenta

reputatia organizatiei in situatii de criza:

marimea si istoricul organizatiei;
— 1implicarea organizatiei intr-unul sau mai multe sectoare de activitate;
— proximitatea organizatiei fata de o sursa de stiri;
— plasarea acoperirii media;
— perceptia celebritatii managerilor organizatiei sau a altor persoane importante pentru
reputatia organizatiei.

In ceea ce priveste campaniile politice trebuie sd mentiondm faptul ci, atunci cAnd este
planificatd o astfel de campanie, trebuie luate in considerare patru activitati de relatii publice:
managementul mediatic, managementul de imagine, comunicarea internd a partidului si
managementul informational. Lilleker (2006, citat in Cmeciu, 2013, p. 27) identifica patru
roluri ale unei campanii politice: continuarea importantei tematice, persuadarea votantilor,
promovarea unei imagini a candidatului si motivarea sustinatorilor.

Referitor la campaniile de guerilla putem spune cd acestea sunt de obicei

neconventionale, sunt deosebit de creative si sunt desfasurate in locuri complet neasteptate.
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Scopul principal al unei astfel de campanii este acela de a da nastere unui concept inedit, care
sd atragd un numar cat mai mare de vizitatori, reusind astfel sa transmitd un mesaj puternic.
Campaniile care utilizeaza tactici specifice de guerilla se desfasoara de cele mai multe ori n
aer liber, in spatii publice, unde pot atrage un numar cat mai mare de participanti.

Campaniile de responsabilitate sociald constau in desfasurarea unor actiuni de implicare
sociala, care pot aduce multe avantaje, avand atat un impact exterior, cat si un impact interior.
Lasand la o parte impactul interior, care isi manifesta efectul asupra imaginii unei companii $i
asupra perceptiei in randul clientilor, aspectul exterior este esential (Cmeciu, 2013). lata cateva
exemple de obiective ale campaniilor de responsabilitate sociala:

— implicarea in actiuni de voluntariat si in proiecte care vin in sprijinul categoriilor
dezavantajate social;

— promovarea si sustinerea educatiei, in general, a educatiei financiare, in special;

— promovarea unui consum responsabil de resurse si implicarea activa in protectia mediului
inconjurator;

— sustinerea unui mod de viata sanatos si a activitatilor sportive;

— sustinerea activitdtilor culturale.

2. IDENTIFICAREA SI JUSTIFICAREA TIPULUI DE
CAMPANIE DE RELATII PUBLICE

Campania pe care am ales-o pentru acest studiu de caz se concentreaza in jurul partilor pozitive
pe care le aduce tehnologia tinerilor, mai exact elevilor de clasa a XII-a. Zi de zi, sunt discutate
efectele negative pe care tehnologia le are in viata oamenilor. Multe dintre cuceririle
tehnologice exercitd influente nocive pentru sdnatatea mentala si fizica ori pentru dezvoltarea
personald, in special in randul tinerilor, cei care sunt expusi la atat de multa negativitate in
online. Tineri care, de exemplu, dezvolta probleme de stima de sine, pentru ca se compara
constant cu personaje ale Instragram-ului, Facebook-ului, Pintrest-ului si a altor aplicatii care
manipuleazad imaginea fizica prin intermediul milioanelor de filtre.

. In Love With Technology” se concentreaza pe partea pozitiva a tehnologiei. Fie ca
este vorba de posibilitatea de a avea milioane de volume pe un singur dispozitiv, ajutand astfel

la lupta impotriva risipei si defrisarilor, a schimbarilor climatice, a poludrii, fie ca se refera la
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orice alt aspect care imbunatateste viata sau o face mai usoara, fiecare tanar si-a putut exprima
propria opinie pentru care iubeste tehnologia.

Perceptia aceasta gresitd asupra noilor generatii ,legate” de dispozitive, poate fi
modificata in asa fel Incét tehnologia sa nu mai fie privita ca un element toxic, gata sa distruga
vietile tinerilor lumii, ci mai degraba ca un element vital in dezvoltarea viitoarei lumi. O lume
mai bund, mai curatd si mai responsabild. Acestea fiind spuse, am evidentiat obiectivul
principal al campaniei, acela al declansarii procesului de constientizare in legatura cu efectele
tehnologiei asupra tinerilor.

Pe langa acest obiectiv apar si ale obiective, precum cel al proceselor de activare si
sensibilizare, atat a generatiei tinere, cat si a celor mai in varstd. Pentru a putea transforma acest
element definitoriu al secolului in care traim — tehnologia — trebuie sd fim extrem de bine
informati, astfel incat sd ne putem folosi de ea la potentialul sdu maxim.

Tot 1n legdturd cu sensibilizarea si activarea, un al treilea obiectiv este acela de
informare si comunicare. La fel de important, pentru a putea comunica mesajul dorit, acela ca
tehnologia ar putea fi iubita, atunci cand este folosita sanatos, este ca publicul sa fie informat.
Informatiile in legatura cu tehnologia, in special cele legate de opinii personale, sunt aproape
la fel de vaste precum subiectul in sine. Ele variaza de la complet dezacord pana la o adoratie
aproape bolnava.

Este important ca societatea sa fie informata despre faptul ca exista un mijloc. lar acel
mijloc este poate cel mai bun lucru care se poate intampla in vremurile actuale. Partea plina a
paharului este necesar a fi vazutd intr-o lume in care toti suntem atat de diferiti. Desi fiecare
individ este unic, nu trebuie sa fim dezbinati. Nu trebuie sa fim intr-o continud cearta. Putem,

in schimb, sd privim din perspectiva celor care se bucura de aceastd oportunitate.
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Campania “In Love With Technology” la SNSPA

ala de Studii Politice si Administrative

unicare $i Relatii Publice

14 februarie - 20 martie 2020

i
= -

In Love With Technology
14 februarie - 20 martie 2020

Fig.1. Anuntul lansarii campaniei ,,In Love With Technology” (Sursa: SNSPA)

O campanie are o duratd mai mare decat evenimentul, dar, ca si acesta, are un inceput
si un sfarsit bine precizate. Ea este alcatuita dintr-o suita de actiuni de relatii publice (intre care
pot fi si evenimente); obiectivele sunt mai largi si implica mai multe categorii de public (Iacob
et al., 2011). Un plan de relatii publice desfasurat, de pilda, pe parcursul unui an calendaristic,
poate cuprinde programe, campanii sau evenimente. El este foaia de parcurs, utilizatd pentru a
dezvolta un program de PR de succes, care prezinta obiectivele cheie pentru organizatie si
gaseste modalitati creative si eficiente de a obtine expunerea maxima in mass-media.

Campania aleasa de noi, ,,In Love With Technology”, este o campanie de promovare
pentru Facultatea de Comunicare si Relatii Publice [FCRP] din cadrul Scolii Nationale de
Studii Politice si Administrative din Bucuresti [SNSPA], astfel cd publicul vizat este format
din elevii de clasa a XII-a. In acelasi timp, fiind realizati in colaborare cu postul Virgin Radio,
campania este cu atdt mai atractiva pentru tineri, publicul extinzandu-se si la persoanele care
ascultd acest post de radio si la admiratorii lui Andrei Niculae. Campania ,,In Love with

Technology” este de tip guerilla, deoarece este un concept inedit, care atrage un numar mare
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de vizitatori, reusind astfel sa transmita un mesaj puternic. Este acel marketing care vaneaza

un impact i un reach cat mai mare in randul tinerilor.

3. ANALIZA CAMPANIEI

3.1. Definirea problemei

,De ce iubesti tehnologia? Gandeste-te la cum 1iti petreci ziua pe Internet, ce aplicatii folosesti,
cu ce te ajutd si de ce sunt importante pentru tine. Acestea sunt cateva dintre lucrurile de care
ne lovim zi de zi prin prisma tehnologiei” (SNSPA, n.d.). Campania urmareste sa rezolve
probleme precum: gestionarea timpului, gestionarea emotiilor, relatia dintre om, emotie si
tehnologie, privind tehnologia ca pe un mecanism destinat la rezolvarea unor momente critice,
precum si pentru gasirea unor raspunsuri legate de propria persoana.

Daca este sa ne gandim la cat timp folosim anumite aplicatii sau care sunt motivele
pentru care utilizdim anumite aplicatii, descoperim motive certe sau incertitudini, care ne dau
de gandit. Campania raspunde acestei probleme. ,,/n Love With Technology’ poate veni in

sprijinul tinerilor, pentru a-i ajuta sa gaseasca raspunsuri asupra semnificatiei propriei lor vieti.

3.2. Analiza situatiei

In analiza situatiei, vom mentiona factorii interni si externi care modeleaz, in principal, cadrul
de derulare al campaniei ,, In Love With Technology:
— factori interni: Facultatea de Comunicare si Relatii Publice din cadrul Scolii Nationale
de Studii Politice si Administrative;
— factori externi: elevii de clasa a XII-a din ciclul liceal, cei care trebuie sa raspunda la un
brief cuprins in forma unei intrebari: ,,De ce iubesti tehnologia?”.

Care este impactul tehnologiei asupra tinerilor? Nu este un secret ca tehnologia a
devenit o componenta integratd vietii de zi cu zi. Tehnologia are, evident, multe lucruri
pozitive, dar folositd in exces poate cauza dependentd, depresie, tulburari de comportament.
Daca adultii ajung sa cada in capcanele nocive ale dispozitivelor digitale, tinerii sunt si mai

vulnerabili si nu au nicio scdpare.
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Multi cercetdtori au studiat efectele tehnologiei asupra copiilor. Iatd cateva dintre cele
mai importante influente negative descoperite:

— se pierd relatiile interumane si abilitatile sociale;

— cu cat un copil se joaca mai mult pe telefon sau tableta, cu atat sunt sanse mai mici sa
desfasoare o activitate fizica; in timp, lipsa de miscare de la o varsta frageda poate
conduce la probleme de sanatate;

— aparitia tulburdrilor de somn; este dovedit faptul cd telefonul mobil, tableta, laptopul,
folosite 1n exces, pot afecta din plin somnul.

Lisa Rai Mabry-Price, director in cadrul unei asociatii de comunicare din SUA, in
legatura cu aceste aspecte, a declarat:

Abilitatile de comunicare sociald sunt in pericol din cauza folosirii abuzive a
tehnologiei. Aceste aptitudini se creeaza si se dezvolta prin interactiuni zilnice in care
copilul invata cand sa intervina Intr-o conversatie, cum sa-si foloseasca expresia fetei,
tonul sau contactul vizual adecvat, in functie de partenerul de discutie. Aceste elemente
umane sunt limitate atunci cand un copil se uitd pasiv la un ecran toata ziua (Hutchins,

2018).

3.3. Identificare categoriilor de public

Publicurile pot fi clasificate n functie de pozitia fatd de organizatie, resursele pe care le pot
pune la dispozitia organizatiei, atitudinea fatd de organizatie, prezenta in organizatie, mass-
media, angajatii, membrii, comunitatea, investitorii In programe cu scop didactic, in schimburi
de experientd ori In aparatura didactica, consumatorii, publicuri.

Este dovada ca relatiile publice, intelese ca ,,un efort planificat de a influenta opinia
publica, prin buna reputatie si comportament responsabil, pe baza unei comunicari reciproce,
bilaterale si comun satisfacatoare” (Cutlip et al., 2005, p. 5), trebuie sd porneasca intotdeauna
din interior. Nu poti viza increderea publicd, daca nu convingi in prealabil publicul intern. Din
dorinta de a mentiona un element esential al publicuri, trebuie sa inseram afirmatia lui Seitel
(1992), care, bazandu-se pe un principiu imprumutat din matematica, ne spune ca un element
(un public) poate fi, concomitent, parte a mai multor multimi, identificd mai multe categorii de

public.
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Vom trece sd enumeram categoriile de publicuri ale campaniei , In Love with
Technology”, utilizand structura propusd de Coman (2006), in functie de mai multe criterii.

1. Pozitia fatd de organizatie:

— publicuri interne: studentii FCRP din cadrul SNSPA;

— publicuri externe: elevii de clasa a XII-a.

2. Resursele pe care le pot pune la dispozitia organizatiei:

— publicuri primare: campanii asemanatoare, care au acelasi tip de premiu,

— publicuri secundare: alte universitati, alti studenti;

— publicuri marginale: apartinand unor campanii cu acelasi tematica (scop) din tara si din
strdinatate.

3. Atitudinea fata de organizatie:

— sprijinitori: partenerii care au fost de la inceput in cadrul organizatiei;

— oponenti: companii cu o alta viziune, scop;

— neutri: companiile care nu au stabilit un scop si nu stiu ce mesaj vor sd transmita.

4. Prezenta in organizatie:

— publicuri traditionale: posibili participanti, potentialii inscrisi in campanie, mediul
profesional;

— publicuri viitoare: companii cu acelasi profil, valori, mesaj, scop.

5. Mass-media (presa nationald, internationald).

6. Angajatii: echipa de conducere, consultantii nostri, strategii nostri, specialisti in social

media, designeri si redactori.

7. Membrii: echipa de organizare, universitatea, studentii coordonatori, profesorii, strategii,

specialistii in social media, designeri si redactori.

8. Comunitatea.

9. Investitorii in programe cu scop didactic, in schimburi de experienta, in aparaturad didactica.

10. Consumatorii: elevii, castigdtorii care beneficiaza de activitatea companiei.

Asa cum mentioneaza si Coman (2006), aceasta clasificare a publicurilor nu epuizeaza
toate publicurile sau publicurile viitoare si potentiale si nu exclude vreun alt potential public.
Este vital pentru orice organizatie sa-si segmenteze corect categoriile de public, sa le cunoasca
si sd conceapa mesaje specifice fiecarei categorii in parte, tindnd cont de valorile sau interesele
comune, de realitatea actuala si, nu 1n ultimul rand, de costurile pe care comunicarea le implica.

Publicurile reactioneaza diferit la aceleasi mesaje. Impactul este dificil de calculat si,
deseori, nu in timp util, astfel incat sd permita schimbarea mesajului. Grupuri cu o formare

sociala si culturala diferita vor avea reactii diferite, chiar dacd mesajul este acelasi,
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fragmentarea continud ducandu-ne spre ceea ce Joe Marconi numea ,,multiplele fete si locuri

ale publicului”.

3.4. Formularea obiectivelor

Obiectivele acestei campanii de promovare sunt atat informationale, cat si motivationale. Ele
informeaza publicul tintd in legatura cu tehnologia; ce poate oferi, ce beneficii poate aduce, ce
fel de persoane afecteaza si cu cel fel de persoane colaboreaza. Partea de informare trebuie sa
educe o masa de oameni in functie de nevoile personale si de dorintele individuale. Trebuie sa
informeze in legatura cu felul 1n care te poti inscrie in competitie, care sunt conditiile pentru a
castiga si in legdtura cu fiecare aspect, fie el legat de echipa, program, parteneri, parteneriate,
tehnologii folosite etc. Aspectul motivational trebuie si atingd partea ambitioasd a
participantilor, potentialilor participanti si a publicului tinta.

Obiectivele campaniei sunt numeroase, incepand cu informarea si educarea publicului,
intarirea atitudinilor, dar si schimbarea acestora si a comportamentului. Informarea si educarea
se bazeaza pe dorinta de a aduce la cunostinta publicului beneficiile tehnologiei. Educarea in
privinta formarii si dezvoltarii personale. Schitarea unei perspectivei optimiste asupra
tehnologiei, a ceea ce aceasta ne-a adus bun si ce ne va mai aduce.

Totul este la un click departare. Miliarde de lucrari stiintifice, carti, articole, opere
cinematografice, miliarde de informatii la care avem acces. Putem invata o limba noud, cum sa
crosetam, cum sd confectionam orice, de la organizarea casei pana la piscine. Posibilitatile sunt
infinite. Insd multi oameni, pe buna dreptate, vor citi prima propozitie a paragrafului altfel:
,» Lotul este la un click departare”. Miliarde de fake news, informatii eronate, traficanti, miliarde
de ore pierdute pe o pagind insipidd a Facebook-ului, in detrimentul timpului de calitate
petrecut cu pdrintii, copiii sau prietenii.

Insa sensul frazei anterioare, cu toate ci este foarte important, nu trebuie sd umbreasca
beneficiile pe care tehnologia le aduce. Ea vine cu multe parti bune si multe motive pentru care
am putea sd ne schimbadm sentimentele de ura in iubire.

Intirirea atitudinilor vine cu speranta ci cei care iubesc deja tehnologia si continue si
o faca si sd continue s o foloseasca in scopuri benefice si productive. Schimbarea atitudinilor
se referd la modul de raportare la partile negative mentionate. Asemanatoare este si schimbarea

comportamentului, cdci odatd cu schimbarea de atitudine este bine sa fie schimbat si
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comportamentul directionat catre tehnologie, caci nu este suficient sa iubesti tehnologia,
trebuie sa o folosesti Intr-un mod sdnatos, eficient si productiv, pentru a o putea aprecia.
Rezumand cele afirmate putem afirma ca obiectivele campaniei urmaresc:
— dezvoltarea interesului elevilor fata de tehnologie;
— modelarea interactiunii dintre elevi, cu referire la cea mijlocitd prin intermediul
tehnologiei;
— gestionarea nivelului crescut al starilor emotionale;

— constientizarea utilitdtii sau inutilitatii unor derivate ale tehnologiei.

3.5. Formularea axei de comunicare

Axa de comunicare este reprezentatd de o fraza care defineste si pozitioneaza produsul sau
serviciul, actorul public sau organizatia, in relatie cu publicurile tinti. In acelasi timp cuprinde
esenta ideii de campanie si conditioneaza toate mesajele de comunicare, strategiile si actiunile
campaniei (Coman, 2006).

Sintagma ,,/n Love With Technology” nu doar ca descrie ideea principald a campaniet,
a partii pozitive a acesteia, productive, care poate exista tocmai datorita tehnologiei, dar este si
un mod de a simplifica obiectivul campaniei.

Tema iubirii pentru tehnologie este clara, datorita acestei formulari; acest fapt denota o
accesibilitate mai mare a campaniei destinatd potentialilor participanti. De altfel, faptul ca
propozitia este exprimatd in limba engleza, axa de comunicare contribuie la atingerea unei
audiente mai mari, evidentiind si faptul ca tehnologia nu are granite. De aici si folosirea unei
limbi de larga circulatie internationala. Tehnologia nu tine cont de rasa, etnie, nationalitate sau
de orice alta bariera, fie ea fizicd, etnica, religioasa ori de alt fel. Tehnologia si beneficiile pe
care aceasta le aduce sunt pentru toata lumea.

Organizarea acestei campanii doreste sd scoatd in evidentd lucrurile pozitive ori
negative ale tanarului din ziua de astazi. Se propune acest fapt prin raspunderea la urmatorul
brief, ,,De ce iubesti tehnologia?” Sunt o multitudine de motive pentru care iubim tehnologia,
mai ales cd reprezintd un atu pentru generatia noastra. Suntem la un click distantd de tot ceea

ce vrem sa aflam.
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3.6. Stabilirea strategiilor

Strategia principald a campaniei este aceea de a se corela ea insdsi, la un nivel personal, cu
tinerii cdrora i se adreseaza, de a-i face sa se simta Intelesi si auziti.

In videoclip-ul de promovare al campaniei de pe Youtube este revelat un motiv de a
iubi tehnologia: pentru ca iti poate veni in ajutor in modurile cele mai neasteptate. De exemplu,
pentru a afla ce semnificatie are data de 14 februarie (Ziua Indragostitilor).

Cu toate ca generatia tandra este extrem de norocoasa pentru beneficiile si facilitatile
pe care le aduce tehnologia, tinerii pot fi de multe ori neintelesi sau chiar judecati de generatiile
de dinaintea lor. Oportunitatea de a se exprima liber, fara frica de a fi judecati, de a-si expune
propriul punct de vedere in legatura cu un subiect atdt de prezent in vietile lor, reprezinta
strategia perfecta de a atrage tinerii.

,La FCRP am crezut intotdeauna in iubirea pentru tehnologie, iar azi o serbam prin
campania In love with technology (...) Castiga o intalnire cu influencer-ul Andrei Niculae live
la Virgin Radio” (FCRP, 2020). Aceasta este fraza descriptiva a videoclipului de promovare
postat pe Youtube. In cadrul ei, tinerii sunt reasigurati ca iubirea pentru tehnologie nu le va fi
blamata, din contra, ea le poate fi rasplatita, prin apreciere, dar si prin o intdlnire cu o persoana

emblematica a generatiei lor.

Campania In Love With Technology

Fig.2. Andrei Niculae, influencer-ul campaniei ,,In Love With Technology”
(Sursa: Youtube, FCRP)
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3.7. Stabilirea tacticilor

Consta atat in realizarea actiunii propriu-zise, cét si in utilizarea particularizatd a canalelor de
comunicare. Pentru fiecare instrument de comunicare avut in vedere, In stabilirea tacticilor,
trebuie mentionate descrierea activitatii, termene limita de executie, dar si alte cerinte, precum
spatiu, echipament, buget estimat, persoane responsabile.

Potentialilor participanti li s-au clarificat orice fel de intrebare legate de tema
competitiei, de ce este conditionatd, care este scopul principal al campaniei, care sunt
potentialele premii. Toate acestea au fost mentionate atat in cuprinsul videoclipului de pe
Youtube, prin care le este chiar exemplificat un model orientativ, cat si prin textul postat in
descrierea interviului, mentionatd in punctul anterior, aldturi de un link cu explicatii
suplimentare. Redam un scurt extras din tot acest text lamuritor:

»Cum poti participa? Ai trei pasi simpli: Fa un podcast (max. 3 min), video (max. 3
min) sau meme (max. 3 meme). Posteaza materialul pe cel putin una din urmatoarele
platforme: Facebook, Instagram si YouTube cu hashtag-urile #InLoveWithTechnology
si #ComunitateaFCRP. In textul postirii propune un curs existent sau fictiv la care ai
veni cu drag la Facultatea de Comunicare si Relatii Publice”. (FCRP, n.d.).

Acesta este doar un prim exemplu a modului prin care elevii pot participa la campanie.
Cerintele sunt formulate descriptiv si detaliat, fiind foarte clare.

Tactica principala este aceea de a prezenta aceasta oportunitate Tn mod cat mai atractiv,
mulatd perfect pe profilul publicului dorit, al elevilor, mulata perfect pe mentalitatea si pe
preferintele lor actuale. Fie cd o vom recunoaste sau nu, viata tinde sd se invarta tot mai mult
in jurul tehnologiei, iar o relatie sdnatoasa a tinerilor cu ea, In detrimentul uneia toxice, poate
fi benefica viitorului in sine.

O alta tacticd utilizata este aceea de a potenta promovarea prin intermediul unor
persoane tinere, cu care elevii pot relationa si pe care acestia chiar le admira. In plus, unul
dintre premii este o intdlnire cu o persoand emblematica, apartinand propriei lor generatiei,
cum am mentionat, ceea ce oferd un plus de atractivitate campaniei.

in plus, limbajul folosit este unul modern, des intalnit in mediul online, in care limba
romana si cea englezd convietuiesc, in care anumiti termeni sunt folositi cu semnificatii

specifice mediului.
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3.8. Fixarea calendarului

Campania s-a desfasurat intre 14 februarie si 20 martie 2020. Nu suntem in posesia altor
date referitoare la calendarul si modul de derulare a activitatilor care au concurat la realizarea

acestei campanii.

3.9. Stabilirea bugetului

In lipsa identificarii unor date concrete referitoare la buget, ne vom imagina un buget orientativ,
in suma totald de 3.350 de euro, care sa includa toate necesitatile si activitatile campaniei:
— dezvoltarea paginii dedicate strict campaniei: 250 de euro;
— gestionarea si folosirea reclamelor de tip Ads de pe Facebook, Instagram, Tik Tok, etc.:
500 de euro;
— materiale promotionale: 1.000 de euro;
— organizarea Intalnirilor fizice/online pe platforma online, utilizand un cont premium: 200
euro/lund; alte costuri aditionale:100 de euro;
— organizarea de dezbateri: online sau in aer liber, costurile reducandu-se doar la unele
neprevazute sau suplimentare: 300 de euro;

— alte cheltuieli cu echipa organizatoare: 1.000 de euro.

3.10. Proceduri de evaluare

Echipa FCRP, cea care a orchestrat campania #nLoveWithTechnology, a fost formata din prof.
univ. dr. Alina Bargaoanu, decan al FCRP, Corina Buzoianu, Bianca Cheregi, Flavia Durach,
Monica Bira, Milena Vonica, Anca Goga, Maria Ignat, Andrei Alexandru Galan, Ligia-Elena
Stroe, precum si din studenti pasionati de tehnologie: David Banica, Teodora Ciomag, Andrei
Grecu, Teodora Mitrulescu, Cosmin Nedelcu, Alexandru Petrisor si Cristina Stamate. Alaturi le-
a fost si echipa Mavericks care s-a ocupat de aceasta campanie: Dragos Smeu, Andra Negru si
Midailina Buhus.in urma campaniei, in cadrul paginii de Youtube a SNSPA, au fost postate patru
videoclip-uri, prin care elevii si-au demonstrat iubirea pentru tehnologie. Fie cd a fost vorba
despre aplicatii tip ,,harti”, ceasuri inteligente sau E-book-uri.

Ca rezultat al campaniei elevii nu doar cd si-au regasit putin din propria voce, reusind sa

arate de ce iubesc ei tehnologia, dar s-au implicat intr-un proiect care are potentialul de a schimba
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perceptia multor persoane. A fost un prilej de a da un motiv tinerilor sa foloseasca tehnologia n

moduri productive si creative.

4. UN PUNCT DE VEDERE PERSONAL

Ceea ce este de evidentiat la campania ,, In Love With Technology” este faptul cd se pune accentul
pe oameni talentati si creativi. In plus, oferd libertate deplina in realizarea unui podcast, unui
material video sau a unor meme. Este destinata tinerilor, ceea ce reprezintd un atu din punct de
vedere al perspectivei. Astfel se poate vorbi de o perspectiva proaspatd si, de ce nu, chiar
nonconformistd. Ofera tinerilor atat sansa de a-si exprima punctul de vedere, cat si mijloacele
creative prin care sd-si expund ideea. Este un prilej prin care talentul lor poate iesi la iveala si,
astfel, sa li se deschida noi oportunitati in aceastd lume.

De asemenea, pe 1anga oportunitatea de a-si contura creativitatea in ceva productiv, tinerii
pot contribui la informarea si educarea altor generatii, care sunt orbite de partea negativa a
tehnologiei si care uita cd ea poate fi un dar. Un dar care folosit corect, poate schimba, imbunatati
sau crea o lume in care sd putem trai conectati, constienti de trecut, viitor si, in special, de prezent.

Este atit de usor sd ne pierdem intr-o viziune negativa, iar acest lucru poate fi periculos
pentru individ si pentru societate. Viata este privitd mult prea des printr-o ceatd de neajunsuri,
neplaceri si intuneric. Pe de alta parte, este important ca uneori sa ne scoatem ochelarii cu lentile
roz, pentru a privi si dintr-o altd perspectiva.

Campania FCRP i-a ajutat pe tineri sa isi exprime iubirea pentru tehnologie, intr-un
mediu 1n care sa nu fie judecati, ci, din contrd, apreciati. Ei sunt rasplatiti pentru o iubire specifica
generatiei lor si au ocazia de a se folosi de aceasta pasiune, implicdnd propria lor creativitate.

Consideram ca aceastd campanie a fost una benefica si productiva. Ea a abordat,
concomitent, problema diferentelor de mentalitate dintre generatii, importanta tehnologiei in
secolul nostru si beneficiile pe care ea ni le oferd zi di zi. Cu toate acestea, campania ,,/n Love
With Technology” a avertizat si asupra neajunsurilor aduse de utilizarea excesiva a tehnologiei,
prevenind tinerii asupra pericolelor care apar odata cu aceasta, ajutandu-i sa descopere metode

de a transforma partile negative in aspecte benefice.
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