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Make Fruit Fair!

Acest ghid a fost dezvoltat de catre Finep si Wigwam ca urmare a experientei
acumulate in timpul campaniei Make Fruit Fair!. Experienta acumulata pe parcursul
derularii campanieiin 20 de state ale Uniunii Europene ne-au motivat sa impartasim
aspectele esentiale ale organizarii unei campanii cu publicul larg. Asociatia Mai Bine
a facilitat traducerea si adaptarea acestui text in limba roméana.

FINEP

FINEP este un ONG german cu proiecte axate pe
consultanta, ce lucreaza in domeniul dezvoltarii
sustenabile, cu accent pe educatie, politicile

de mediu si promovarea democratiei locale. in
afara de implementarea propriilor proiecte, Finep
ofera asistenta si sfaturi altor organizatii non-
profit in legatura cu obtinerea de finantare, ofera
consultantd, sustine programe de training si
elaboreaza studii si concepte educationale.

MAI BINE

Asociatia Mai Bine este o organizatie
neguvernamentala din lasi care contribuie la
dezvoltarea durabila prin implementarea de
proiecte sub o abordare holistica, pe toate cele trei
dimensiuni ale dezvoltarii durabile: mediul natural,
mediul social si mediul economic.

Finep si alte 27 de organizatii partenere au lansat
campania internationala Make Fruit Fair!, pentru a
solicita standarde sociale si de mediu mai ridicate
in cadrul sectorului de fructe tropicale. Campania
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le cere persoanelor de influenta din domeniul
politic si economic sa se dedice stabilirii de salarii
satisfacatoare si preturi corecte, sa respecte
drepturile omului si ale muncitarilor, si sa protejeze
mediul inconjurator.

WIGWAM

Wigwam este o firma de consultanta in comunicare
infiintata in Berlin. Misiunea lor este facilitarea

unei comunicari transparente si imaginative pentru
sustinerea unor cauze bune/nobile. Prin impartasirea
de povesti, organizarea de evenimente, crearea de
campanii si transformarea culturii organizationale,
Wigwam Tsi sprijina clientii in aderarea la o societate
definitd de echitabilitate si ecologie.

Unul dintre principiile Wigwam se bazeaza pe
empatizarea atat cu clientii sai, cat si cu grupul
tinta pe care acestia isi doresc sa il atinga, pentru
a maximiza impactul dorit. Pe langa ajutorul oferit
clientilor, Wingwam este un ,think and do tank” si
isi imprima propriile convingeri luptand pentru o
schimbare sociala pozitiva.

& UTILE

www.finep.org

www.makefruitfair.org
www.wigwam.im
www.maibine.org




CONTRIBUITORI

Eva Hieninger este consultant de
marketing pasionata de implicarea in
cauzele nobile. Expert in comunicarea
online, atentia ei se concentreaza
asupra marketingului, strangerii de
fonduri si a derularii de campanii. Ea
ofera consultanta atat pentru ONG-uri
si organizatii non-profit, cat si pentru
asociatii ecologice, partide si unele
companii.

www.marketing-for-good.de

Maike Gosch este consultant, autor si
scriitor. incepand cu anul 2010, ea a
sustinut constant ONG-urile, fundatiile,
organizatiile si partidele politice cu
scopul de a le spune povestile intr-o
maniera cu un impact cat mai mare.

www.story4good.de
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PREFATA

Conform unei zicale: bataia din aripi a unui fluture
intr-un anumit loc poate deveni un uragan pe partea
cealalta a Pamantului - o metafora care ne arata
cum un eveniment oricat de neinsemnat poate avea
efecte uriage pe termen lung.

Ideea unei campanii la modul general este de a
descaoperi aripile de fluture necesare pentru a starni
0 miscare, care pe termen lung sa conduca spre
schimbarea pe care ti-o doresti.

B Ce se afld in inima unei campanii pentru a-i
garanta succesul?

¢ Care sunt piesele care trebuie unite?

I Care sunt mijloacele prin care sa iti infrunti
oponentul?

¥ Cum7i poti motiva si pe restul s& participe la
jocul tau?

Acest ghid contine instructiuni clare, care te vor
ajuta sa dezvolti si sa implementezi propriile tale
campanii. Iti sunt oferite strategiile de baz ale
deruléarii de campanii si iti sunt introduse idei creative
si unelte necesare activitatilor campaniei tale.
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Poti jongla cu elementele esentiale ale strategiilor,
cele mai bune exemple practice, idei pentru initiative
publice, precum si uneltele pentru campanii online
siin domeniul media. Cu toate acestea, nu vei gasi
un concept universal valabil aici. In locul acestuia, it
oferim resursele de consolidare si 0 serie de optiuni
de implementare din care poti alege, in functie de
nevoile tale. Intelegerea acestor elemente de bazi
te vor ajuta sa castigi sustinatori si sa castigi prin
campania ta.

fti dorim o lectura placutd, stabilindu-ti planul si
luand initiativa.

SA INCEAPA JOACA!




Jocul campaniilor!

Aceasta structura de joc de societate te va ghida in invatarea derularii unei campanii, urmand ca pe

parcursul urmatoarelor capitole sa patrunzi mai adanc in lumea campaniilor. Uite cum functioneaza:
Incepe cu prima intrebare si continua cu cele ce urmeaza, daca reusesti sa gasesti un raspuns bun

pentru aceasta. O intrebare pe rand, pana cand iti vei atinge scopul!

#1 CARE ESTE PROBLEMA?

Imagineaza-ti ca esti un pacient si
intreaba-te: Unde te doare si de unde
provine durerea? Care este cauza ei?

Deseneaza apoi 0 schema a problemei
si analizeaza ce oameni, institutii sau
organizatii sunt implicate in aceasta.
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#8 START

In sfarsit, campania ta prinde amploare si
actiunea este in plind desfasurare! Adu-ti
aminte ca realizarea schimbarii nu trebuie
mereu sa aiba loc in mod solemn; umorul
sivoia buna pot avea un impact mult mai

mare si sa-ti motiveze sustinatorii! Sustinatorii tal nu sunt

convingi si sunt dificil de
mobilizat. Cauta o alta

7#DE CE RESURSE modalitate de a-i persua-

da si gaseste un nou plan
DISPUN? de actiune.
Stabileste planul
campaniei intr-un mod

cat mai realist, raportat #9 CUM SA
la resursele de care REACT|0NEZ?

S;Scpéugrlirreab%?lcdeiilrzizaté Acum te afli in centrul atentiei

sau descentralizats si atat fizic, E:ét siin media. Este

Aspandita. ‘ probabil sa intélnesti multe
piediciin cazulin care ai
abordat un subiect relevant. la
in considerare toate rezultatele
posibile si pegateste-ti reactiile

#6 (EE SE iNTAM PLA conform ace.stor'a. Nu uitfall sa
$| CAND ANUME? contracarezi cu informatii atent

documentate si verificate. Daca
Acum ai nevoie de actiuni este necesar, atunci gaseste un
precise bine incadrate in nou plan de actiune.
timp,cum ar fi: ,Suna-L pe
primar maine de la acest
numar” sau ,Aldtura-te noua
la demonstratie la ora 15
Fara apel la mobilizare nu
exista mobilizare!

Crize, razboaie si scandaluri:
problema ta nu se mai afla
printre prioritatile publicului
larg si nu se mai bucura de
importanta sau atentie. Alege-ti
un alt moment in timp!

MULTA BAFTA!
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1.
Pe locurl...



inainte de a p&trunde in observatiile strategice despre cum s ai o campanie de
succes, este important sa analizezi ce anume defineste o campanie si ce anume
nu. Primul capitol prezinta cum cheia se afla in puterea ta de a te concentra si
contura elementele esentiale necesare unei campanii pentru a fi cu adevarat
considerat o campanie. in acest capitol te vom ruga, de asemenea, sa faci un
pas in spate si sa te gandesti daca ai cu adevarat nevoie de o campanie - si daca
da, ce fel de campanie? Mai mult decéat atét, o parte relevanta din a fi pregatit
este sa te intrebi ce fel de jucator esti - sau ai vrea sa fii.

HAI SA INCEPEM!
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1.1. _
CE INSEAMNA
A FACE CAMPANIE?

CUVINTE IN LOC DE ARME

Derularea de campanii nu este o noutate. Pana si
in Antichitate, grecii si romanii (surpriza!) utilizau
campanii pentru a mobiliza populatia, spre
exemplu in lupta pentru abolirea sclaviei.
Termenul ,campanie” isi are originile din cuvantul
latin ,campus”, care se traduce prin ,camp” sau
,camp de lupta”. Pentru o perioada destul de
lunga de timp, campaniile se refereau la misiunile
in scopuri militare.

In perioada moderna, armamentul militar a fost
inlocuit in campanii cu greutatea imaginilor,
simbolurilor, cuvintelor si a partilor implicate.
Asadar, campaniile nu mai sunt considerate
specifice soldatilor; la momentul actual,
campaniile reprezinta strategii de actiune

ce determind o schimbare, prin mobilizarea
oamenilor si prin implicarea in sistemele de
comunicatii ale politicii, societatii sau ale pietei.



NU EDUCA, MOTIVEAZA!

in mod eronat, campaniile sunt de multe ori considerate a
fi mijloace de educare a populatiei.

Cu toate ca educarea oamenilor poate duce la o intelegere
mai buna a subiectului aflat in discutie, nu asigura
automat determinarea grupului tintd s& actioneze
impotriva unei probleme.

De fapt, plasand un subiect sau o problema in prim-plan,
procesul de educare conduce la o dezvoltare a temei
prin extinderea complexitatii. Intr-adevér, acest fapt
poate determina o intelegere mai profunda a subiectului;
cu toate acestea, nu determind neaparat si o mai mare
constientizare a urgentei de rezolvare a problemei.

Asadar, utilizarea educatiei ca mijloc de a derula o
campanie te poate prinde intr-un cerc vicios de explorare a
problemei, dar nu si de rezolvare a acesteia.

DECI, CE ANUME TREBUIE SA CONTINA 0
CAMPANIE PENTRU A MOTIVA OAMENII SA
ACTIONEZE iN ACEST SCOP?

Se opune efectului de largire al procesului de educare. 0
campanie se concentreaza pe restrangerea subiectului

in discutie la elementele definitorii esentiale. In acest

fel, campania reduce complexitatea, ceea ce in schimb
determina o mai mare siguranta. Accentul pus pe problema
reduce potentialele bariere ce pot fi puse impotriva
initiativei de a actiona si conferd motive mai clare pentru
implicarea in rezolvarea problemei.

Desigur, campaniile educé populatia prin cresterea
gradului de constientizare, dar acestea nu se
concentreaza pe sporirea cunostintelor publicului.
Principalul scop al campaniilor este maximizarea
mativatiei publicului de a rezolva o problema.
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CE ESTE ESENTIAL?

Ce alte elemente caracterizeaza o campanie? Indiferent
de dimensiunea organizatiei tale, a obiectivului pe care

ti-linsusesti sau a oponentilor tai, si chiar daca mai pot
interveni si alte variatii, principalele ingrediente ale unei
campanii raman urmatoarele:

0 CAMPANIE...

[ areun obiectiv clar stabilit

[l urmeaza un drum strategic clar stabilit

[ aredrept grup tintd un numar semnificativ de
persoane

[l implementeaza o varietate de activitati si mijloace de
campanie

|

este incadrata intr-un interval de timp

Daca doar produci niste bannere, anunturi sau spoturi
publicitare, acestea nu alcdtuiesc o campanie. De
asemenea, nici publicarea de studii nu poate fi numitad o
campanie - chiar daca e recomandat sa iti sustii campania
cu o documentare consistenta. Doar dacéa aspectele
enumerate mai sus sunt prezente, poti spune céa derulezi
cu adevarat o campanie.




1.2,
AINEVOIEDE O
CAMPANIE?

Cu siguranta, campaniile au importanta. Vietile noastre, mediul inconjurator, modul nostru
de a trai - pana si dragostea - si o multitudine de alte lucruri pot depinde de rezultatele unei
campanii. Cu toate acestea, campaniile nu sunt mereu cea mai viabila optiune.

0 campanie presupune munca intensa si o
complexitate de aspecte care necesita multe
resurse si tarie de caracter (pana la urma, incerci séa
determini o schimbare ce nu a reusit sa se petreaca
in mod naturall.

Mai mult decat atat, procesul de a derula o campanie
este de multe ori subestimat peste masura.

in consecinta, multe campanii duc lipsa de
planificare, nu sunt bine structurate si din acest
motiv esueaza.

Pastrand acest fapt in minte, inainte de a-ti continua
parcursul, gandeste-te daca nu cumva exista alte
modalitati mai directe de a-ti atinge scopul. Ai
putea, spre exemplu, sa militezi pentru cauza ta

fara sustinerea publicului larg, ci doar prin a aborda
persoanele potrivite? Sau ai putea aborda problema
singur, asigurand un lucru de care este nevoie? De
exemplu, ai putea infiinta o gradinita, daca nu sunt
destule in comunitatea ta.

Daca nu este cazul, daca problema pe care o
abordezi are dimensiuni globale, de exemplu, daca
lupti impotriva schimbarilor climatice, saraciei sau
exploatarii in domeniul de distributie si nu dispui de
puterea sau de resursele necesare pentru a rezolva
singur problema - ei bine, atunci ar trebui sa ieiin
considerare o campanie.
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Inacest caz, campania iti ofera o mai mare - si

poate chiar singura - parghie de abordare. Sau, dupa
spusele lui Chris Rose din cunoscuta sa carte How to
Win Campaigns: ,Daca politica este arta posibilului,
campaniile sunt stiinta si arta de a schimba ceea

ce este posibil. Realizatad in mod corect, campania
reuseste cu succes sa isi inspire sustinatorii sa
avanseze spre urmatoarea tinta”.

Puterea unei campanii nu provine dintr-o potiune
magica secreta. Ea poate fi predata, invatata si
exersatd. In urmatoarele capitole iti vom oferi
aspectele esentiale de care vei avea nevoie sifti
adresam principalele intrebari la care va trebui sa
raspunzi pentru a planifica, structura siimplementa o
campanie de succes.




1.3. CE TIP DE CAMPANIE
SE POTRIVESTE CEL MAI
BINE CAUZEI TALE?

Campaniile sunt derulate in diferite domenii si
din diferite motive. Fiecare abordare urmeaza
propriul parcurs logic, este bazata pe diferite
presupuneri de baza si utilizeaza instrumente
specifice pentru a-si atinge obiectivul. In
consecinta, ai nevoie de clarificari constante
legate de ce anume iti satisface cel mai bine
nevoile sau ce tipuri ai vrea sa combini.

Formele tipice de campanie sunt urmatoarele:

B Campanii de imagine si marketing

B Campanii electorale

B Campanii de presiune politica

B Campanii de constientizare si schimbare de
comportament

Desi delimitarile dintre aceste forme pot fiin anumite
instante neclare, in general campaniile de imagine

si marketing urmaresc sa vanda produse sau sa
modifice opinii, in timp ce campaniile electorale
urmaresc alegerea anumitor persoane politice pentru
diferite posturi.

in acest ghid ne concentrdm in special pe campanii

ale societatii civile, care de obicei nu urmaresc
asemenea aspecte.
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Campaniile societatii civile, de obicei derulate
de organizatii non-guvernamentale (ONG-uri) sau
initiative sociale, combina de cele mai multe ori
ultimele doua tipuri de campanii.

Campaniile de presiune politica/lobby, advocacy
tintesc spre a schimba structuri si procese politice
sau economice prin implementarea de activitati

bine directionate, cum ar fi cele de lobby sau
mobiliz&ri publice. In acest caz, cei carora campania
se adreseaza sunt institutiile implicate, cum ar fi
politicieni, partide politice sau companii de business.
In acelasi timp, publicul este incurajat sa actioneze
spre a spori presiunea asupra organelor de

luat decizii.

Campaniile de consgtientizare gi schimbare de
comportament urméresc sa provoace schimbarea la
nivel de individ.

Aici, activistii sporesc vizibilitatea unei cauze
anume, pentru a sensibiliza grupul lor tinta raportat
la subiectulin discutie si a-i motiva sa isi schimbe
atitudinea, modelul de consum sau stilul de viata.
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1.4.
CARE ESTE
ROLUL TAU?

Pe langa stabilirea tipului de campanie care
se potriveste cel mai bine problemei tale,
trebuie de asemenea sa fii constient de cine
esti tu sau ce rol iti doresti sa joci.

Daca organizatia ta este bine stabilita prin ani de
activitate, rolul tau e posibil sa fi devenit efectiv
,ADN-ul” tau. Este modul tau de a realiza lucruri, este
rolul - sau chiar strategia - pentru care esti renumit.

Daca organizatia ta nu exista de mult timp sau incepi
0 noua campanie, este posibil sa ai nevoie sa i
gasestirolul sau sa-ti renegociezi pozitia.

Te consideri, de exemplu, mai mult un ,whistleblower”

al carui principal scop este descoperirea unei
probleme (cum ar fi Amnesty in detectarea abuzurilor
drepturilor omului) sau mai mult un ,solution driver”
care lupta impotriva problemei prin oferirea de solutii
directe (cum ar fi Open State, care dezvolta produse
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sustenabile si din surse sigure pentru un viitor mai
accesibil, circular si ,verde”)? Te consideri un luptator
solitar, unul dintr-un grup compact de activisti (cum
ar fi femeile din Femen, care intervin in mod constant
in rutina politicd a Uniunii Europene) sau apartii de

0 miscare care se bazeaza pe puterea unui numar
semnificativ de persoane (de exemplu, platforme
cum ar fi Avaaz sau miscari ca Occupy)? Este
strategia ta una de confruntare (ex.: Greenpeace)
sau iti manifestezi influenta prin cooperarea cu alte
organizatii (ex.: WWF)?

Descoperindu-ti rolul si adoptandu-L drept strategia
ta proprie este un element vital in drumul spre
notorietate, devenind astfel o influenta. Acest fapt
determina tonalitatea campaniei tale (vezi capitolul
2.3), tipul de parteneri si sustinatori pe care i atragi -
si de asemenea cine te impiedica (vezi capitolele 2.2
si2.5).






2.
Fiti gata...




inainte s& itiincepi dialogul cu primii tai potentiali sustin&tori, trebuie s iti pui
intrebarile potrivite. Mai presus decét toate, ai nevoie de o bun simt imaginativ:
Cum ar trebui sa se schimbe lucrurile la finalul campaniei tale? Nu actiona inainte
de avea o imagine clara si pozitiva a acestei schimbari.

Urmatorul capitol te va introduce in consideratiile strategice esentiale care te vor
ghida prin procesul de construire a unei structuri puternice pentru mobilizarea si
motivarea celorlalti s& se aliture cauzei tale. incepand cu strategia campaniei
tale, veiinvata sa folosesti povesti si mesaje pentru a-ti descoperi sustinatorii
potriviti si pentru a-iimplica in scopul atingerii obiectivului tau.
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Sunteti tu si colegii tai
activisti cu adevarat pe
acelasi drum in atingerea

rezultatelor dorite?

2.1.
CARE ESTE
SCOPUL TAU?

Cand lucrezi la o campanie vrei sa determini

0 anumita schimbare. Dar este munca ta cu
adevarat o contributie la respectiva schimbare?
Sunteti tu si colegii tai activisti cu adevarat

pe acelasi drumin atingerea rezultatelor
dorite? Dezvoltarea a ceea ce este numita
,Teoria Schimbarii” te poate ajuta sa stabilesti
conexiunile dintre activitatile tale si schimbarea
pe care iti doresti sa o realizezi mai degraba
decat luarea de decizii bazata pe resursele de
care dispui sau includerea lor in activitatile tale
uzuale.

UITE CUM FUNCTIONEAZA:

DESTINATIE?

Comert echitabil!
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1. IDENTIFICA-TI
OBIECTIVUL

incepe prin a privi imaginea de ansamblu: Care este
problema de baza care te preocupa si care este
schimbarea finala pe care 1ti doresti sa o afli? Acest
obiectiv poate ajunge dincolo de parghia folosita de
campania ta si ar trebui s fie stabilit pe o perioadd de
céativa aniin viitor, in functie de problema cu care te
confrunti. Iti poate fi de ajutor pe parcursul procesului s&
iti imaginezi versiunea ideal a titlului de ziar din ziua in
care campania ta iese castigatoare.

2. STABILESTE-TIDRUMUL
SPRE SCHIMBARE

Acum identifica toate rezultatele posibile care trebuie sa
aiba loc inainte de realizarea obiectivului si plaseaza-le

in ordine cronologica. Faci asta prin reluarea drumului

in acest fel: incepe cu finalul campaniei tale, care este
obiectivul tau pe termen lung. Acum mergi inapoiin timp si
intreaba-te la fiecare pas: Care sunt pre-conditiile acestui
rezultat? Conturarea acestor pasi intermediari iti permit
séa vezi progresul campaniei tale desfasurandu-se in
decursul timpului si te ajuta sa lucrezi asupra rezultatelor
pe termen scurt si mediu, care sunt cruciale pentru
atingerea obiectivului tau pe termen lung. Priveste aceste
rezultate intermediare drept pre-conditii pe drumul spre
schimbarea finala pe care o vrei instaurata. Urmatorii pasi
te pot ajuta sa stabilesti rezultatele dorite:

B incearca sa vezi pre-conditiile drept o interpretare
a obstacolelor pe care iti doresti sa le schimbi.
Analizeaza ce forte sustin schimbarea dorita si care
o constrang. Include toate partile implicate relevante
(beneficiarii, grupurile tintd, cei care iau decizii etc.) in
imaginea de ansamblu.

B incontinuare, examineaza aceste forte. Ce se poate
face pentru a spori puterea fortelor de sustinere sia
limita fortele de constrangere? Pot fi create noi forte
de sustinere pentru a stabiliza balanta?
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Luénd in considerare schimbarea pe care esti capabil
sa o generezi in contextul specific in care lucrezi,
identifica cele mai semnificative rezultate care pot
conduce la obiectivul pe termen lung si plaseaza-le
cronologic in drumul tdu spre schimbare.

Iti va fi de ajutor s& urméresti criteriile SMART atunci
cand iti stabilesti rezultatele (si mai tarziu indicatoriil:

SPECIFIC (SPECIFIC)

Confera cat mai multe detalii specifice posibil legate
de rezultatul tau; va avea o sansa mult mai mare de a
fiindeplinit decat daca ar avea o descriere generala.

MASURABIL (MEASURABLE)

Stabileste indicatori pentru msurarea progresului in
procesul de realizare a fiecarui rezultat.

ACCESIBIL (ATTAINABLE)

Verifica dacé dispui de mijloacele necesare atingerii
respectivului rezultat. Cantareste efortul, timpul i
restul costurilor de care va fi nevoie si decide daca
este sau nu acceptabil pentru tine.

RELEVANT (RELEVANT)

Gandeste-te daca rezultatul tau contribuie intr-adevar
la atingerea obiectivului propus.

TIMPUL (TIMELY)

Stabileste un interval de timp pentru fiecare rezultat.
Daca nu setezi un termen limita, atunci nu vei avea un
sentiment al urgentei si presiunii.
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3. ADAUGA
INDICATORI POTRIVITI

Indicatorii spun povestea succesului campaniei tale sifi
contabilizeaza progresul. Deci, este crucial sa-ti definesti
indicatorii pe parcursul schimbarii pentru fiecare rezultat,
nu doar pentru obiectivul pe termen lung.

Intreab&-te: Ce dovezi vom folosi pentru a demonstra c& un
lucru a fost realizat?

Urmatoarele intrebari te pot ajuta sa iti stabilesti indicatori
semnificativi:

B Pecineiti doresti sa schimbi? Fii specific cu privire la
grupul tau tinta.

B Care este status-ul curent al grupului tau tinta pentru
acest indicator? Acest lucru serveste drept baza
pentru masurarea unei schimbari de succes.

B Ince masura trebuie sa aib& loc schimbarea pentru
acest indicator, pentru ca tu sa pati sustine ca ti-ai
atins cu succes rezultatul? Defineste un prag.

B Catde mult timp iti va lua sé& stabilesti schimbarea
in cadrul acestuiindicator pentru grupul tau tinta?
Stabileste un termen limita.

4. DEZVOLTI\-TI STRATEGIA
SIINTERVENTIILE

In acest punct iti dezvolti optiunile strategice. Cu ce poate
contribui cel mai bine organizatia sau grupul tdu? Care este
rolul tadu in drumul spre schimbare?

De asemenea, intreabad-te ce fac ceilalti si daca este
posibil sa creezi sinergii prin colaborare. Priveste
rezultatele de pe parcurs si identifica-le pe cele care

pot fiinfluentate de capacitatile care se regasescin
campania ta. Acum intra intr-o sesiune de ,brainstorming”
pentru a gasiinterventii potrivite pentru fiecare dintre
rezultatele selectate. Detaliaza apoi cum anume te astepti
ca interventiile propuse sa indeplineasca rezultatele spre
care tintesti, raportate la indicatorii pe care i-ai ales mai
devreme.



5. CLARIFICA-TI
PRESUPUNERILE

In sfarsit, o puternica Teorie a Schimbarii poate functiona
doar cu presupunerile de baza potrivite. O presupunere
este ceva ce tu crezi ca poate fi adevarat fara a avea
neapdarat dovezi care sa o demonstreze. Presupunerile

de baza ale Teariei Schimbarii iti explica atat conexiunile
dintre pre-conditiile pentru obiectivul tau pe termen lung,
cat siasteptarile legate de cum si de ce interventiile
propuse ar trebui s conduca la indeplinirea obiectivului
tau. Este crucial sa fii foarte explicit cu privire la
presupunerile tale si de ce consideri ca o anumita
abordare va conduce la schimbarea dorita. Cand o Teorie
a Schimbarii este construita in jurul unor presupuneri
gresite legate de contextul sau mediul sdu, pana si cel
mai elaborat parcurs se poate destrama. Prin urmare, este
important sa verifici ca presupunerile tale sunt raportate
la realitate si ca nu ai omis vreo alta presupunere.

Cateva dintre presupunerile care au fost stabilite in cadrul
campaniei de supermarket a proiectului Make Fruit Fairl au
fost:

B Dacévom conduce cercetari care s3 arate cé
problema vizatd de campanie este intr-adevar
relevanta, atunci cei care iau decizii, cum ar fi
politicienii sau supermarketurile, vor actiona pentru
cauza noastra.

B Daca sporim gradul de constientizare al publicului
referitor la problema noastra, acesta va putea pune
presiune asupra celor care iau decizii si/sau va deveni
sustinator activ al cauzei noastre.

B Daca sporim cererea de produse fair trade in Europa,
supermarketurile vor trebui sa isi schimbe politicile de
achizitie pentru a satisface nevoile consumatarilor.
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6. URMARESTE-TI
TEORIA SCHIMBARII

Nu-ti abandona Teoria Schimbarii. Foloseste-o pentru a
incadra discutiile cu privire la progresul facut in drumul
spre schimbare. Verifica-ti pre-conditiile, indicatorii,
interventiile si presupunerile din cand in cand, pentru

a vedea daca activitatile tale iti asigura in continuare
obiectivul pe termen lung. Stabileste un sistem de
monitorizare folositor care sa te ajute sa fti afisezi
realizarile si nu uita sa desfasori o evaluare complexa a
campaniei tale pentru a separa descoperirile esentiale.
Aceste lucruri Tti vor sustine procesul de invatare si te vor
ajuta saiti sporesti gradul de eficienta.

Campania Make Fruit Fairl combina presiunea politica cu
tacticile de schimbare de comportament. Obiectivul pe
termen lung este de a imbun&tati viata muncitorilor de pe
plantatii si a micilor fermieriin tarile care produc fructe
tropicale, prin intarirea mecanismelor comertului echitabil.
Pentru a realiza acest fapt, supermarketurile trebuie saisi
fmbuné&tateasca conditiile din cadrul lanturilor de valori. Cu
toate acestea, schimbarea va avea loc numai sub actiunea
unei presiuni puternice - prin revolte publice, o cerere
sporita de produse fair trade sau prin legislatii potrivite. Pe
ldnga persuadarea politicienilor si comunicarea bilaterala
cu supermarketurile, Make Fruit Fair! depinde intr-o foarte
mare masuré si de sustinerea publicului. in consecint3,
sensibilizarea si mabilizarea populatiei pentru cauza
campaniei sunt cruciale pentru indeplinirea obiectivului pe
termen lung.
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2.2,

CARE ESTE
GRUPUL TAU
TINTA?

Indiferent daca ne referim la ONG-uri, politicieni,
sustinatori, voluntari, semnatari sau mari corporatii,
campaniile incearca mereu sa schimbe ceva legat
de modul de gandire sau actiune al oamenilor. Dar
cine sunt acesti oameni?

inainte de a incepe sé iti planifici activitatile
campanieiin detaliu, ar trebui sa analizezi
atitudinile, nevoile si comportamentele tipice
grupului tau tinta. Exista doua abordari principale
pentru aceasta practica de marketing si campanii:
Prima vizeaza grupurile mai mari de persoane,

in timp ce a doua se concentreaza asupra si
analizeaza persoane exemplare sau arhetipuri - asa
numitele personas.

Abordarile asupra grupurilor largi, cum ar fi Modelul
Sinus Milieu, incearca sa divizeze potentialele
grupuri tinta in functie de mediul social, stilul

de viata, venituri, grupa de varsta si interese.
Abordarea Persona, dimpotriva, incearca sa vada
lumea din perspectiva unui alt individ. Aceasta
include sentimentele, preocuparile, dorintele

si preferintele acestuia, ceea ce determina
consolidarea mai eficienta a unei legaturi mai
stranse cu cauza ta.



EXERCITIUL PERSONA

Imagineaza-ti tipologia de persoana la care vrei sa
ajungi prin campania ta - si nu te teme sd gandestiin
clisee in acest punct. Este un barbat sau o femeie?
Ce nume ar avea? Cati ani ar avea aceasta persoana
imaginara? Care ar fi profesia ei? Pentru a fi mai
tangibil, poti desena si un mic portret al persoanei
pe care tu si echipa sa o analizati. Ganditi-va la

cat mai multe tipuri de persona, destule céat sa fie
reprezentantii tipici ai grupului tdu tinta. Daca grupul
tdu tinta este destul de specific, ai putea construi
doar o singura persona.

1. CIRCUMSTANTE
BIOGRAFICE PERSONALE

intreaba-te care ar fi background-ul personal al Sarei
si al lui Pavel. De exemplu, au copii? In ce domeniu
lucreaza el si ce anume preda ea? Care este situatia
lor financiara?

Toate acestea pot influenta interesul celor doi pentru
campania ta sireactiile lor raportate la aceasta. Sa
presupunem ca ai decis ca Sara are doi copii pe care
fi creste singura si nu dispune de o situatie financiara
buna. Pavel nu are copii, se concentreaza intens pe
cariera si castiga un salariu bun.

2. PUNCTELE DE CONTACT
PRIN CARE PERSOANELE TALE
POT FI ABORDATE

Acum gandeste-te la aportul de media al acestor
persona si rutina lor zilnica. Unii folosesc Facebook
fara oprire, in timp ce altii nici macar nu detin

un smartphone. Uneari, cele mai creative idei de
campanii apar cand te gandesti la canalele media pe
care grupul tau tinta le intalneste des. Alcatuieste o
lista cu toate optiunile posibile - sau macar cu cele
utilizate in mod constant - incluzand canalele de
media (in legaturd cu asta: te-ai gandit vreodata la
acele reviste distribuite gratuit? Sunt citite destul de
des).
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Daca este mult mai divers, s-ar putea sa ajungi sa ai
0 varietate de persona diferite.

Sa presupunem ca (-ai creat pe Pavel Georgescu,
un antreprenor de 27 de ani din Oradea, tipul de
hipster ardtos cu o barba deasa, si Sara e Sousa,

o0 profesoara de 38 de ani din Porto, nord-vestul
Portugaliei.

Ca un urmator pas, completeaza ,matricea persona”
pentru Pavel si Sara. Matricea cuprinde de obicei
patru arii de informatii care séa te ajute sa ajungiin
centrul persoanei respective:

Acum incearca sa te puiin locul lui Pavel sau al Sarei.
Cum arata rutina lor zilnica? Se deplaseaza cu masina
sau cu bicicleta?

Poate Sara este tipul de om care prefera ziarele si
sala de cinema, in timp ce Pavel de obicei citeste
bloguri si vizioneaza videoclipuri pe YouTube.
Stabileste dispozitivele si canalele preferate ale
persona-urilor tale, pentru ca, panalaurma, o
aplicatie pe telefon sau un newsletter pe e-mail nu
mobilizeaza neaparat oamenii in aceeasi masura.

SARP
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3. NEVOI, DORINTE
SI PROBLEME

Aici veireflecta la atitudinile pe care aceste persona
le-ar putea avea cu privire la cauza campaniei

tale (bazat pe presupunerile pe care le-ai facut

panad acum). S& presupunem cd problema ta este
poluarea marii. Sara si-ar putea dori 0 zona de coasta
mai curata, fara deseuri de plastic, pentru ca se
preocupa de starea de sanatate a copiilor ei cand se
joaca pe plaja.

Pavel, pe de alta parte, vrea sa se bucure de iubita
sa vacanta de surf, fara deseuri cum ar fi plase de

pestivechi care sa i steain cale sau care chiar sa

il punain pericolin timpul surfului - sau poate este
preocupat si de aspectul de mediu al problemei.
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4. RASPUNSURI, OFERTE
SAU SOLUTII PENTRU
NEVOILE, DORINTELE SI
PROBLEMELE ACESTOR
PERSONA

Acum, ce anume poate face campania ta pentru a
implica aceste persona construite de tine? De ce

ar participa ei la campania ta, in detrimentul altei
campanii? Poate pentru ca tu oferi metode potrivite
de participare (oameniiisi pot dona timpul si banii

in anumite masuri] sau poate pentru ca te lupti
pentru luarea anumitor decizii politice sau pentru ca
website-ul tdu oferd accesibilitate utilizatorilor.
inapoi la Pavel si Sara: Pavel nu dispune de destul
timp pentru a actiona, dar dispune in schimb de
resurse financiare si este dispus sa doneze pentru
campania ta. Sara trebuie sa fie atenta cu banii, deci
este mai dispusa sé participe la campania ta prin alte
modalitati decat donatii financiare. Implementeaza-ti
uneltele de mabilizare a oamenilor conform acestor
aspecte!



EXERCITIUL
CALATORIA UTILIZATORULUI

Dupa ce ti-ai construit aceste persona, poti crea
,Calatoria utilizatorului”. Aceasta te va ajuta sa
intelegi drumul concret pe care o persoana se
deplaseaza, incepand cu primul ei interes, pana la
pasii specifici pe care i va face pentru a actiona in
sprijinul obiectivului campaniei tale.

Sa ne intoarcem la antreprenorul nostru Pavel. EL s-ar
putea sa acceseze o0 postare distribuita pe Facebook
de un prieten, din puréa curiozitate, ca mai apoi sa
ajunga la website-ul tau, in continuare sa joace micul
test online legat de poluarea marilor, iar in cele din
urma sa se ataseze de cauza ta si sa-ti doneze bani
prin formularul tau de donatii Paypal. Dar s-ar putea
de asemenea séa afle despre campania ta de la unul
dintre colegii sdi de la locul de munca, care este deja
membru al organizatiei (vezi capitolul 2.5).

JOCUL POTRIVIRILOR

Odata ce iti dai seama daca prin toate aceste posibile
modalitati Pavel si Sara ar putea sau nu ar putea intra
in contact cu campania ta, sau mai bine, chiar sa
participe la aceasta, potiincepe un joc al potrivirilor.
Aranjeaza toate povestile de utilizator ale tuturor
acestor persona creatiintr-o ,HARTA DE CALATORIE

A UTILIZATORULUI", care arata ca un plan al traseelor
de metrou si te ajuta sa identifici punctele de
contact unde majoritatea persoanelor tale tinta

sunt predispuse sé interactioneze cu tine (ex.:

atat Pavel, cat si Sara se duc de regula in cafenele;
vezi capitolele 3.1 si 3.3). Asta te va ajuta sa
stabilesti prioritatea si focalizarea resurselor tale in
respectivele puncte. Daca, de exemplu, majoritatea
persoanelor tale isi doresc sa participe intr-o maniera
personald si interactiva, dar tu ti-ai planificat doar o
petitie online, ar trebui sa-ti regandesti uneltele si
strategia de campanie.

in mod specific, dacé vrei s& te adresezi
consumatorilor, este important sa iei in considerare
comportamentul lor cu privire la produsul sau
serviciul oferit mai degraba decéat sa te concentrezi
doar pe aspectul etic, cum ar fi cat de fair este
produsul sau plata primita de fermieri. Mult prea des,
campaniile se concentreaza doar pe cauza lor, uitand
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sa se raporteze la perspectiva zilnica a potentialilor
sustinatori. Ei se gandesc: ,Daca oamenii ar cunoaste
adevarul, s-ar schimba!” Dar in realitate problema
este mult mai complexa.

De aceea a fost esential sa ne gandim la diferite
premise din diferite tari in timp ce dezvoltam
campania Make Fruit Fair!, cum ar fi comportamentul
consumatorului sau disponibilitatea produselor.

Sara, de exemplu, cumpara multe fructe produse
local, in Portugalia, ceea ce sustine fermierii locali.
Cand te adresezi Sarei, va trebui s& te concentrezi
nu doar pe productia de mancare din afara tarii, ci sa
legi problema si de conditiile locale.

Pavel, de cealalta parte, prefera sa participe la
activitati sportive si saisi mentina corpulintr-o
conditie cat mai buna motiv pentru care este
preocupat de aspectul de sanatate al produselor.
li poti capta atentia sugerandu-i c& reziduurile
pesticidelor i afecteaza nu doar propriul corp, ci si
starea de sanatate a celor care culeg fructele.

Asadar, in acest caz, intreaba-te de ce conteaza
fructele pentru oameni, de ce si cand le consuma
sau cum anume le prepara. Doar cu acest tip de
documentare siintelegere de baza vei putea sa
ajungi la aceste persoane si sa profiti de ocazia de
a le aborda credintele si comportamentul, pentru a
declansa actiuniin sprijinul cauzei tale.
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2.3.
CARE ESTE _
MESAJUL TAU?

Oare cate neintelegeri de-a lungulistoriei ar fi putut
evitate, daca emitatorul ar fi pus mai mult efort in
transmiterea unui mesaj cat maiclar?

Campaniile, in mod special, trebuie sa aiba un mesaj
clarin centrul lor pentru a fi credibile, persuasive si
eventual de succes.

Odata formulat, un mesaj ofera o directie de
orientare pentru toate metodele tale de comunicare
si activitati.

In mod ideal, acesta este usor de inteles si nu
necesita explicatii ulterioare. Intregul design al
campaniei tale trebuie sa incorporeze acest mesaj;
trebuie sa exprime aceleasi valori, sa transmita
aceleasi emotii si atitudinea ta proprie.



ELEMENTELE CHEIE ALE
MESAJULUI DE CAMPANIE

Nu-ti gandi mesajul ca un slogan, care nu numai ca
trebuie sa fie scurt si memorabil, dar care de obicei
necesita mai multe informatii de background si un
context pentru a fiinteles. Un mesaj de campanie
inseamna mai mult decat atat. El contine patru
elemente cheie:

La ce se referd campania? Grupul tintd ar trebui
salsi poata face o impresie de durata.

MOTIVUL:
De ce este nevoie de aceasta campanie? Clarifica
faptul ca subiectul campaniei este o problema
serioasa.

SCENARIU:
Ce se intdmpla daca esueaza campania? Propune
solutii si clarifica ce vei face daca nu ai succes.

ACTIUNE:
Ce trebuie facut? Abordeaza partile implicate i
grupul tinta; mobilizeaza-i pentru a-ti sustine
initiativa de schimbare.

Daca mesajul nu reuseste sa transmita toate aceste
elemente, grupurile tintad se vor simti confuze sinu
vor sti ce anume sa creada, sa faca sau sa urmeze.
In consecints, fii cat se poate de clar si nu uita
principiul KISS (,Keep It Simple, Stupid”). Ai putea
sa-ti testezi mesajul pe reprezentanti ai anumitor
grupuri si persoane din afara campaniei, pentru a
vedea daca este inteles asa cum iti doresti tu.
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ALEGE IMAGINILE SI
TONALITATEA POTRIVITE

Imaginile si tonalitatea utilizate in promovarea
continutului campaniei tale ar trebui sa-ti sprijine
mesajul, in loc sa devieze de la acesta. Ar trebui

de asemenea sé se potriveasca rolului tau (vezi
capitolul 1.4) si grupului tinta (vezi capitolul

2.2). Tonalitatile folosite pentru campanie pot fi
umoristice sau sumbre, usoare sau cu greutate,
conflictuale sau subtile, bazate pe date empirice sau
fictive, active sau reactive, cu volum sau silentioase.
Exista o varietate nelimitata de tonalitati la care te
poti gandi, insa pe oricare ai alege-o, va trebui sa
reflectezi de ce anume ai facut aceasta alegere!

Sa presupunem ca vrei sa motivezi tinerii sustinatori
sa iti ofere ajutor sub forma de voluntariat,
strangand semnaturi, imbracati in costume de
banana la un festival de muzica. Imaginile folosite ar
trebui s& exprime ,actiune”, ,curaj” si distractie”. In
plus, tonalitatea folosita in postarile de pe Facebook
siin e-mailuri trebui sa fie succinta. Daca faci

parte dintr-un mic grup care se opune schimbarilor
climatice publicand lucrari stiintifice, avand un
buget redus pentru o campanie si adresandu-

se in mod special politicienilor si persoanelor cu
influenta, preferabil ar fi sa alegi o tonalitate mai
Jrespectabila”.

0 urma de umor poate fi permisa, dar ar trebui sa
fie un umor inteligent. Este posibil sa ai nevoie de
un stil subtil care sa asigure de asemenea legatura
cu fundalul vostru stiintific. Asta nuinseamna ca
trebuie sa fie plictisitor, ci doar ca tonalitatea va
trebui sa se conformeze celor carora te adresezi.
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0data aleasa o directie, fii constient de faptul ca
imaginile, videoclipurile, sunetele, sloganurile,
fonturile, pana si mirosurile (ex.: scrisori parfumate)
siinfatisarea ta pot ori sa i sustina tonalitatea sau
dimpotriva. Asadar, fa alegerile intelepte si planifica-
ti campania in mod strategic pentru a include toate
aceste aspecte. Te va ajuta sa dezvolti o campanie
cu notorietate mult mai rapid, iarin plus, va oferi
organizatiei tale anumite semnalmente specifice.

EXEMPLU:

CAMPANIA ANTI-SHELL A
ORGANIZATIEI GREENPEACE
SIMESAJUL DIN SPATELE
ACESTEIA

Un exemplu cunoscut de campanie este Anti-Shell,
initiata de Greenpeace drept parte din campania
international& de proportii mai mari Save the Arctic. In
acest caz, Greenpeace nu s-a luptat impotriva Shell
in mod direct, ciin schimb au ,folosit” Lego drept o
tinta vulnerabila pentru a atrage atentia publicului
asupra cauzei lor, si anume lupta impotriva planurilor
marelui grup de companii petroliere de a fora in
Arctic. Lego este o firma vulnerabila pentru ca ofera
produse de un mare interes al consumatorilor, este
cunoscutd inintreaga lume si are o reputatie curata
si o valoare de brand de pierdut. Lego incepuse un
parteneriat cu Shell care avea inclus vanzarea de
figurine Lego cu sigla Shell.

Greenpeace a tintit spre cel mai mare producator

de jucarii cu un videoclip pe YouTube care a atras
aproape 6 milioane de vizualizari pentru ilustrarea
unui Arctic impecabil - construit din 120 kilograme
de piese Lego - fiind incet, dar sigur, acoperit in ulei.
Videoclipul jongleaza cu disonanta dintre lumea
jucausa siinocenta a jucariilor Lego si efectele dure
ale uleiului atat asupra mediului inconjurator, cat

si asupra speciilor de orice fel; dar in primul rand,
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efectul asupra imaginatiei copiilor nostri, care este
incatusatd in aceste promisiuni desarte facute de o
companie petrolierd, profitand de jucarii pentru a-si
promova imaginea.

La finalul videoclipului, sloganul ,Shell polueaza
imaginatia copiilor nostri” apare impreuna cu un
imbold de mobilizare pentru a semna o petitie menita
sa puna capat parteneriatului dintre Lego si Shell.

Sunt elementele cheie ale mesajului transmis de
campania Greenpeace clare in cele anterior afirmate?
INTREABA
Campania tinteste Shell pentru punerea in pericol
a mediului cu practicile sale, cum ar fi forarea in
Arctic, siLego pentru sustinerea acestor practici
prin colaborarea cu Shell.

Campania este necesara pentru a spori gradul
de constientizare cu privire la operatiunile Shell
si pentru a opri cooperarea dintre Lego si Shell
(care intrinsec le sustine actiunile).

Lego continua sa lustruiasca imaginea Shell, in
timp ce imaginatia copiilor nostri devine din ce in
ce mai poluata.

ACTIUNE
Cooperarea dintre Shell si Lego trebuie sa fie
oprita prin semnarea de petitii si cresterea

presiunilor asupra companiilor.

Varietatea de imagini care insotea campania

era de asemenea destul de puternica, incluzand
protestatari imbracati drept figurine Lego de
aproape 2 metri blocand statiile Shell si figurine Lego
traversand Abbey Road in Londra asemenea celor de
la Beatles, pe coperta lor de album.



inca o dat4, Greenpeace a reusit s& puncteze cu

un mesaj clar: practicile ca forarea in Arctic au fost
facute din ce in ce mai publice, iar cei de la Lego au
anuntat ca vor intrerupe parteneriatul si vor inceta
sa mai lucreze cu Shell. Mergand pe ruta indirecta
si abordand un alt mare jucator in stransa legatura
cu Shell, decat sa abordeze compania in sine, este
0 tactica folosita de Greenpeace in nenumarate
randuri.

EXEMPLU:
TONALITATEA DE SUCCES A
THE YES MEN

Una dintre cele mai distinse abordari ale campaniilor
este combinatia de tonalitati folosita de cei doi
activisti americani, Andy Bichlbaum si Mike Bonanno,
care opereaza drept The Yes Men.

The Yes Men de obicei comunica ca si cum ceva s-a
intamplat care ori ar fi trebuit sa se intample intr-o
versiune mai buna a realitatii noastre ori este o
forma atat de exagerata a ceea ce se intampla de
faptincat orice receptor al mesajului lor nu poate
crede cele spuse siincearcad sa afle daca este
adevarat sau nu. In ambele cazuri, grupurile tints
(de obicei mari corporatii) trebuie sa reactioneze

cu negatii sau cu actiuni in instanta impotriva The
Yes Men, care in schimb determina ca problema sa
devina chiar mai publica.

Cel mai faimos exemplu este Dezastrul de la Bhopal
care a avut loc in India pe data de 3 decembrie

1984 sub egida companiei Union Carbide. Din cauza
unei scurgeri de gaze, peste 500 000 de oameni au
fost expusi la chimicale toxice. Un numar estimativ
de 3800 de persoane au murit pe loc din cauza
substantelor periculoase din atmosfera si alte mii au
murit in urmé&toarele cateva zile (unele surse declara
pana la 25 000 de victime). Dezastrul de la Bhopal

a devenit unul dintre cele mai tragice dezastre
chimice din istorie.
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Doua decenii mai tarziu, pe 3 decembrie 2004,
Andy Bichlbaum a aparut pe postul BBC World

drept ,Jude Finisterra”, un presupus purtator

de cuvant al Dow Chemical (care detine Union
Carbide). Drept ,Finisterra”, Bichlbaum s-a prefacut
ca Dow Chemical planifica sa isi asume in sfarsit
responsabilitatea, lichidand Union Carbide si
folosind cele 12 miliarde de dolari obtinute pentru
a platiingrijirile medicale, curatarea zonei afectate
si cercetari aprofundate cu privire la pericolele altor
produse Dow Chemical.

Dupa doua ore de promavare in media, Dow Chemical
a emis o declaratie de presa negand afirmatiile
facute, asigurand o si mai mare promovare a stirii
false. In Frankfurt, de exemplu, pretul de la bursa

al Dow Chemical a scazut cu 4.24 procente in 23 de
minute, stergand 2 miliarde de dolari din valoarea
lor de piata.

& UTILE
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www.youtube.com/watch?v=LiWlvBroSel




2.4.
CARE ESTE
POVESTEA TA?

Printre alte lucruri (vezi capitolul 1.1], o campanie
inseamna un impuls de a schimba o poveste - 0
naratiune pe care o traim siin care ne miscam. 0
poveste este un curs de evenimente dramatic care
ilustreaza dezvoltarea si relatiile oamenilor din
cadrul acestuia, cum ar fi un roman sau un basm.
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in rolul de organizatori de campanii suntem
povestitori, spunand o poveste pentru a schimba,
adapta, completa sau muta o poveste veche. Bin
acest motiv, incadrarea unei campanii este foarte
importanta. 0 incadrare narativa este o varianta mai
mare si mai complexa a ,contextului povestii”; este o
anume perspectiva sau schema de interpretare.

Nu este de ajuns s& ai o strategie rationala bine
gandita, argumente valide si toate datele la
dispozitia ta. Un alt lucru de care ai nevoie este o
naratiune buna si o incadrare, deoarece structurile
narative sunt capabile sa reduca complexitatea,
drept un mod de a ajuta mintea umana sa proceseze
informatia. Ai nevoie de o poveste creata sa
starneasca emotie si sa vorbeasca inimilor si
sufletelor oamenilor.

Povestirile reprezintd o unealta foarte veche, dar una
care a suferit o revolutionare in ultimii ani, paraleld
cu ascensiunea platformelor de socializare si cu
dezvoltarea mediului tehnologic si digital, care au
determinat cresterea accesibilitatii si scaderea
pretului continutului media, in comparatie cu media
traditionald. Dar ce inseamna asta cu adevarat?
Implica sa privesti lumea si 0 anumita situatie - in
cazul nostru situatia impotriva sau pentru care
campania ta lupt& - prin ochii unui scriitor. Inseamna
sa cauti si sa gasesti povestile, emotiile, structurile,
cei mai interesanti oameni, situatiile, relatiile,
evenimentele siimaginile implicate si sa incerci sa
structurezi o poveste cu aceste elemente. Sau mai
bine spus, inseamna sa incerci sa expui povestile
care se ascund in amalgamul de date si elemente ale
unei situatii sau subiect.

Cum te descurci cu procesul de creatie a povestilor
- sau mai degraba cu descoperirea lor? Desigur,
poti angaja un expert in povestiri sau in strategii de
comunicare. Dacéa bugetul tau este modest, poti
cere ajutorul si expertiza unui tanar jurnalist, unui
realizator de documentare sau unui scenarist. Toti
acesti oameni sunt antrenati pentru a gasi cele mai
bune povesti, viziuni si personaje principale in orice
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situatie data. Cu toate acestea, iti oferim aici niste
sfaturi legate de procesul si uneltele care te pot
ajuta sa creezi o poveste buna de unul singur.

1. DESCOPERI:'\-TI POVESTEA

In acest punct ar trebui s ai destul de clare datele
din jurul problemei tale, ale obiectivului, ale drumului
spre schimbare si ale strategiei de campanie (vezi
capitolul 2.1). Ar trebui de asemenea sd ai 0 idee
despre tonalitatea preferata: daca vrei o campanie
cu umor, emotionantd, bazata pe date concrete,
combatantd, pacifista, gentild, etc. (vezi capitolul
2.3)

Potiincepe analizand ,povestile” sau ,ramele
narative” care fti impiedica obiectivul sau succesul
campaniei tale. Daca obiectivul tau este, de
exemplu, sa determini publicul sa accepte adaptarea
sectorului energetic pentru a reduce emisiile de
carbon, ar trebui sa gasesti povesti care ar putea

sa iti copleseasca incercarile de a comunica

pe acest subiect. Acestea ar putea fi povesti

legate de pierderea de locuri de muncain urma
inchiderii sectorului local de productie de carbuni,
povesti despre caderea unei intregi tari la niveluri
preindustriale scazute de confort si prosperitate sau
alte povesti spuse oamenilor pentru a-i determina sa
nu mai fie dispusi sa faca o schimbare, de frica unei
transformari in sectorul energetic.

Drept raspuns la aceste povesti, vei putea mai

apoi sa descoperi ce povesti pot veni in sustinerea
obiectivului tau, viziunii tale asupra lumii si a situatiei
tale. In mod particular, ai putea elabora anumite
povesti care sa puna vechile povestiintr-o lumina
diferitd si s schimbe perceptia oamenilor. In cazul
transformarii sectorului energetic pentru a incuraja
energie sustenabila si prietenoasa cu mediul, acea
poveste poate avea legatura cu ,economia verde”
(,green economy”) care ar ajuta transformarea cu noi
oportunitati si prosperitate.
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2. DESCOPERA-TIEROUL

Un alt punct cheie este sa cauti ,dramatis
personae”: Cine este important in poveste? Cine
poate spune povestea? Pe cine putem folosi drept
voce, perspectiva sau simbol al povestii? Tindem

sa cautam eroi si eroine in orice context; este mult
mai simplu pentru mintile si sufletele noastre sa ne
orientam intr-o anumita situatie daca ne raportam la
0 alta persoana intr-o pozitie similara.

in consecinta, un alt pas important este s
descoperim pe cine putem focaliza povestea sau cine
ar putea fi dat drept exemplu pentru a face situatia
pe care incercam sa o schimbam mai tangibila si

mai stimulanta. Probabil am auzit cu totii de Edward
Snowden, un specialist in computere american,

fost angajat al CIA (Central Intelligence Agency]) si

de asemenea un ,whistle-blower” care a eliberat
informatii ale NSA (National Security Agency) in 2013,
fara autorizatie. A devenit mai apoi persoana publica
cea mai strans asociata cu supravegherea in masa,
luptand impotriva guvernelor si pentru transparenta
si adevar. Situatia complexa de nivel global a fost
condensata in aceasta singura persoana.

3. DESCOPERAO
MODALITATE DE A-TI SPUNE
POVESTEA

in plus, pe lang4 o poveste de baza buné, ar trebui
de asemenea s& lucrezi la 0 ,rama narativa” care

sa iti modeleze povestea sau sa schimbe o poveste
deja existenta, pentru a structura campania si a lega
elementele intre ele. Desigur, atat povestea, cat
sirama ar trebui sa se potriveasca strategiei si sa
functioneze optim in sensul atingerii obiectivului tau
strategic.

0 bunad metoda de a te decide asupra ramei sau
incadr&rii este s& cauti metafore. intreab&-te la ce
te duce cu gandul situatia cu care te confrunti. Ce
proverb, situatie de viata sau imagine ar putea sa
explice sau sa concretizeze ceea ce se intampla
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siceea ce ar trebui sa se intdmple? Ai putea sa te
raportezi la povesti, basme, filme sau seriale deja
existente si sa-ti gasestirama, lucru care este
cunoscut si drept ,cultural hacking”. Avantajul sau
stain a conecta problema ta cu un aspect pe care
oamenii deja il cunosc si de preferat in care sunt
investiti emotional.

Bupa ce 1ti stabilesti un numar multumitor de
asemenea idei, 1ti poti alege trei sau mai multe care ti
se par cele mai promitatoare si sa testezi daca noile
incadrari iti pot sustine campania si strategia, genera
destule povesti subordonate si daca pot functionain
diferite formate media.

EXEMPLUL 1

in campania de succes Dark Side creata de
Greenpeace, organizatorii au preluat o reclama

TV a Volkswagen ilustréand un baietel, mare fan

Star Wars, si au schimbat povestea, prezentand
Volkswagen drept ,the dark force” a universului din
cauza efectelor adverse ale produselor lor asupra
schimbarilor climatice si abordarea lor asupra
controlului de emisii nocive. Au folosit un simbol
cultural deja cunoscut (universul Star Wars) generand
un puternic impact pentru noua lor poveste (, VW is
evil”) intr-un mod simplu, dar memorabil. Campania a
implicat mai mult de jumatate de milion de persoane
siintr-un final a determinat VW sa anunte ca vor
intruni si vor sustine obiectivele climatice.

EXEMPLUL 2

in campania Wildlife Crime Initiative, lansata de
WWEF in 2014, rama folosita pentru a ilustra riscurile
letale ale cresterii dramatice in cazurile de ucidere
a elefantilor, rinocerilor si a altor specii pe cale de
disparitie din Africa si Asia se asemana mult cu cea
a CSl'sau a unui thriller. Limbajul folosit si alegerea
imaginilor asociau uciderea animalelor cu cea a
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www.storybasedstrategy.org
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victimelor din serialele cu detectivi. Cuvinte cum

ar fi ,victime” si ,scena crimei”, precum si poze cu
corpuri mutilate au creat o atmosfera amenintatoare,
reamintind publicului vulnerabilitatea si neajutorarea
animalelor, alaturi de energia si ferocitatea
criminalilor.

POVESTEA MAKE FRUIT FAIR!

Campania Make Fruit Fair! a abordat metafora
Jfitness” si ,greutatea ideald” pentru supermarketuri
si si-au preluat propria ambitie de a oferi produse
sustenabile si echitabile pentru a incerca sa-1
transforme in idealul lor, ca in cazul unui antrenor
de fitness care isi determina clientii sa isi atinga
obiectivul dorit.

Aplicand aceasta incadrare, organizatorii campaniei
au atribuit urmatoarele roluri:

Supermarketul este prietenul supraponderal si
fumator; campania Make Fruit Fair! este antrenorul
personal plin de energie, strict, dar just; iar clientii si
publicul sunt majoretele, incurajand prietenul lenes
sa-si atinga starea fizica doritd (ex.: 0 afacere mai
sustenabild si mai echitabild). In aditie, sloganul

LFit for Fair” (inspirat de revista germana Fit fot Fun)
insoteste povestea. Au fost produse numeroase
materiale ilustrand ananasi plini de umor si banane
inarmate cu un cronometru si un fluier, reprezentand
antrenorul de fitness.

Un ultim aspect important in procesul de povestire:
Relatarea unei povesti, ca orice alt act de creatie,
este un proces de incercare si esec, fiind important
sa iti permiti sa faci greseli, sa te indoiesti de lucruri,
sarenunti laidei - iar uneari chiar séa le reiei in
considerare.
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25.

CUM I
MOBILIZEZI PE
CEILALTI?

IMPLICA ALTI OAMENI N CAMPANIA TA

Schimbarea are loc prin puterea oamenilor - prin

mii de oameni participand la actiuniin masa, un
grup blocand o institutie sau o singura persoana
punand presiune pe 0 persoana cu influenta. Logica
intrinseca a unei campanii este sa elibereze mereu
puterea oamenilor pentru a influenta decizii care sa
ne modeleze societatea si planeta. In consecints,
mobilizarea este cheia spre o campanie de succes.
Regula de aur aici este sa intalnesti oamenii acolo
unde se afla.

~ Haicunoi!
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Implicarea are numeroase fete diferite si nu toata
lumea este devotata problemei anume care te
intereseaza pe tine. lar acest lucru este in regula - o
combinatie bunéa de niveluri de interes si devotament
inseamna sa ai diferite puncte de abordare pentru
a-ti efectua schimbarea. Sarcina ta este sa le permiti
sa actioneze intr-o maniera efectiva, oferindu-le un
,buchet” de diferite optiuni de implicare.

Piramida Implicarii, dezvoltata de Gideon Rosenblatt
(vezi graficul), este o strategie utild pentru trasarea
diferitelor niveluri de implicare din cadrul campaniei
tale. Te poate ajuta sa definesti varietatea tipurilor de
sustinatori ai campaniei si cele mai bune metode de
a-iaborda.

Axa verticala a piramidei reprezinta intensitatea
implicarii, cu cea scazuta la baza si cea de
intensitate inalta si puternica la varf. Axa orizontala
indica numarul de oameni implicati in campanie.
Combinatia dintre cele doua formeaza o piramida cu o
baza vasta de oameni implicandu-se modest si cativa
puternic implicati in varf.

in primele trei niveluri ale bazei piramidel,
comunicarea se desfasoara prin tehnologie digitala si
suntin mare parte automatizate. La aceste niveluri,
oamenii sunt invitati sa faca parte din activitati de
campanie online variate, prin unelte cu ar fi platforme
de socializare, pagini web, baze de date si e-mailuri.

Deasupra acestui nivel si pana in varful piramidei,
comunicarea in mediul online este in continuare
importanta, dar mai mult drept un mijloc de incheiere.
Aici accentul este pus asupra interactiunilor
interumane si a relatiilor cu persoane puternic
implicate si devotate cauzei.
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Asigura-te ca stii cu cine comunici si la ce tip de
implicare sa te astepti. Nu-ti speria oamenii cu
sarcini dificile. S-ar putea sa ai nevoie sa atribui
persoanelor modest implicate oportunitati relativ
,usoare”, cum ar fi semnarea unei petitii. Acest fapt
nu va schimba lumea instant, dar camenii isi pot
exersa puterea la un nivel scazut siin acelasi timp
sa fti serveascad scopul.

Pe de alta parte, nu te multumi cu locul unde se
afld ei acum. Provoacéa-i, cere-le mai mult. Ofera-le
sentimentul ca este nevoie de ei pentru succesul
campaniei. Cu toate acestea, trebuie sa gasesti
forta potrivita pentru a-iridica la urmatorul nivel
de implicare: Invita-ti observatorii sa se inscrie

la newsletter. Cere-le semnatarilor sa participe

si la alta actiune. Tncurajeazé—ti voluntarii sa-si
organizeze propriile evenimente.

Mentinand si dezvoltand relatii cu sustinatorii iti
vei alimenta in continuare munca, indiferent de
organizatie sau initiativa - si gestionarea acestor
relatii reprezinta in sine o munca sustinuta; vechile
relatii trebuie sa fie reimprospatate, iar noi relatii
create.

Deci nu este de ajuns sa incepi sa iti cauti
sustinatorii chiar inainte sa iti inceapa campania

- asta arinsemna sa iti cauti prieteni abia cand ai
nevoie de ajutorul lor pentru a te muta intr-un alt
apartament. in schimb, construieste-ti si intareste-
tireteaua, astfelincat sa te poti baza pe oameni
atunci cand ai nevoie de acestia.

in sfarsit, implicAnd oamenii in campania ta
inseamna sa construiesti conexiuni pe termen lung
si sadliincurajezi sa strabata intregul drum spre
schimbare (vezi capitolul 2.1) impreuna.




PIRAMIDA IMPLICARII

Relatii
interumane

5. Detinatori

4. Contributori

3. Sustinatori Activism
online

Intensitatea de implicare

2. Partizani

1.0bservatori

Cantitatea de implicare
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1. OBSERVATORI

Persoana este interesatd de cauza si constienta de
existenta campaniei. Aceasta primeste informatii prin
intermediul adresei de e-mail a unui prieten, urméareste
stirile pe Facebook si Twitter, viziteaza pagina web,
citeste un articol sau participa la un eveniment al
campaniei. Cu toate acestea, comunicarea functioneaza
doar intr-o directie.

B Cum sa actionezi

Initiaza primul contact cu campania si mentine-1.
Concentreaza-te pe impartasirea de informatii si pe
activitati de sporire a gradului de constientizare.

2. PARTIZANI

Persoana acceptd sd primeasca informatii oferindu-si
datele de contact si citeste sau priveste comunicatiile
distribuite direct de catre cei care deruleazd campania.

B Cum sa actionezi

Distribuie informatii directe si de valoare pentru a capta
atentia si a consolida entuziasmul cu privire la cauza
campaniei.

3. SUSTINATORI

Persoana isi manifesta sustinerea in mod public,
desfasurand actiuni directe cu risc mic sau investitii
reduse, cum ar fi semnarea de petitii, distribuirea de
continut sau acordarea de donatii.

B Cum sa actionezi

Castiga constant destuld incredere incat sa asiguri
sustinerea muncii tale. Distribuie-ti continutul prin
newslettere, fluturasi, mobilizari in masa, postari pe
platformele de socializare etc. care sd incurajeze actiuni
de nivel redus.
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4. CONTRIBUITORI

Persoana contribuie cu cantitati semnificative de timp,
resurse financiare si/sau capital social la campanie.
Aceasta depune munca voluntara, organizeaza
evenimente, realizeaza materiale sau acorda donatii
generoasd sau in mod constant.

B Cum sa actionezi

Intireste devotamentul fatd de misiunea si munca
campaniei. Trimite e-mail-uri individuale, sustine
conversatii la telefon sau gazduieste intalniri personale
pentru a incuraja ulterioarele contributii.

5. DETINATORI

Persoana este investitd in totalitate in misiunea si
succesul campaniei. Aceasta initiaza si participa la
actiunile in desfasurare, aduce contributii semnificative
de timp, resurse financiare si/sau capital social. Aceasta
este vocald in spatiul public cu privire la cauza campaniei
tale si este puternic implicatd in munca voluntara sau
asistenta pentru echipa organizatorica.

B Cum sa actionezi

Dezvoltd si mentine un simt al responsabilitétii fatd de
misiunea campaniei. Promoveaza implicarea voluntard,
ofera calitatea de membru, atribuie coordonarea de
activitati importante si realizeaza toate acestea printr-un
canal bilateral de comunicare.

6. LIDERI

Persoana a devenit cea care implica oamenii. Aceasta
este complet dedicatd misiunii i se concentreaza pe
conducerea celorlalti, recrutand donatori si face parte
din echipd pentru a atinge succesul campaniei.

B Cum sa actionezi

Promoveaza abilitatile de lider si ofera oportunitéti de
training.







Ti-ai pus toate gandurile in ordine iar acum ai cel mai important raspuns la marea
intrebare ,Cum iti atingi scopul?” Ai inteles foarte bine regulile jocului si le-ai
respectat cu rigoare? Bun. Acum e momentul sa treci la treaba. Trebuie sa fii luat
in vizar de catre media pentru a raspandi cauza ta. Ai nevoie de participare activa
de la cei ce te sustin, on si offline. In ultimul rand, bineinteles c& ai nevoie si de
bani pentru a-ti face treaba. Asa ca treci la treaba!
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3.1.
IA INITIATIVA!

Lumea actiunilor publice este mare si prezinta
0 varietate de forme. Dar inainte sa te implici,
gandeste-te la efectul pe care actiunile tale ar
trebui sa le aiba.

Este despre cresterea constientizarii, obtinerea
acoperirii pe scara larga, colectarea de semnaturi
sau confruntarea cu inamicul? Asigura-te ca iti alegi
actiunea corespunzator.

Pe lAnga rezultatul dorit, majoritatea actiunilor
publice au un singur lucru in comun: aduc oamenii
impreuna si fi imputerniceste sa sustina o anumita
cauza.

Dar ce fi motiveazs sa ia parte la acest lucru? In cele
mai multe cazuri este sentimentul de a fiintr-un
grup de oameni care gandesc la fel ca si tine si care
doresc sa obtina o schimbare comuna. De obicei
oamenii vor sa fie implicati, iar actiunile publice

le oferad oportunitatea de a lucra colectiv spre
indeplinirea scopului. Pentru a ajunge la un public
mai mare, ai grija sa documentezi actiunea ta si
raspandesti-o prin intermediul retelelor sociale sau
al altor canale. In plus, incearca sa atragi atentia
jurnalistilor spre evenimentul tau.

lata o selectie de actiuni publice eficiente:



CREEAZA UN "HAPPENING”

Sa mobilizezi oameni pentru actiunile tale e mult
mai usor atunci cand mergi pe o abordare pozitiva,
distractiva. Motivatia lor intrinseca nu vine numai
din a fi activi pentru cauza campaniei tale, ci si
din schimbul de idei, din intalnirile cu altii si din
experienta practica.

Alegerea unui eveniment care este mai degraba
distractiv decat moralizator este mai probabil sa-i
ispiteasca pe oameni departe de canapelele lor
confortabile. Gandeste-te la ce prilej ar atrage
grupul tinta la care doresti sa ajungi (vezi capitolele
2.2 si2.5). Acesta ar putea fi un mic dejun facut cu
produse echitabile, o petrecere durabila, un concert,
0 proiectie de film sau ceva similar.

EXEMPLU: MANANCA, TAIE SI DANSEAZA IN
CADRUL EVENIMENTULUI DISCO-SOUP

In 2012, Slow Food Germany a venit cuideea
de a crea un eveniment de mare anvergura
invitand oamenii sa taie si sa manance
legume care altfel ar fi fost irosite pe
ritmurile muzicii electronice prezentate de
DJ-ii in voga. In acest fel, camenii au reusit
s4 aiba o experienta pozitiva si practica care
le-a permis s& se conecteze la cauza intr-o
‘manierd extrem de durabil si emotionala.
Numit Disco Soup, conceptul evenimentului
a avut atat de mult succesincat s-a

- raspandit in Franta, Olanda, Grecia, Austria,
Republica Ceha, Korea, Brazilia, USA, Japonia
si Kazakhstan. in Amsterdam, de exemplu,
1000 de kilograme de legume au fost gatite
si mancate de catre 6,500 de persoane -
intr-o atmosfera distractiva si festiva.
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MOBILIZEAZA-TE LA
EVENIMENTE PUBLICE

Vrei sa pui presiune pe persoanele care iau decizii
prin colectarea multor semnaturi in cadrul petitiei
tale? Sau vrei sa prezinti numeroasele chipuri ale
celor care iti sustin campania?Tn acest caz trebuie
sé& apelezi la un suport in masa.

Desigur ca poti folosi uneltele comunicarii digitale
in masa, de exemplu prin conceperea unui apel pe
website-ul tdu sau prin trimiterea unui newsletter
persoanelor care te sustin.

Totusi, cateodata poate fi mult mai eficient si durabil
s& mobiliezi oamenii fata in fata. Ceea ce ajutain
acest caz este ,invadarea” unor evenimente mari
care oricum aveau loc si sa le folosesti in scopul de
autopromovare pentru scopul tau.

Mergi la festivaluri de strada sau de muzica, pietele
de vechituri, maratoane, concerte sau ceva de genul
asta. Oamenii sunt deja acolo siin timp ce asteapta
la 0 coada sau hoinaresc strazile, sunt probabil
destul de relaxatiincat sa-ti ofere o clipa pentru a-ti
prezenta scopul. Pe langa asta, sa gasesti voluntari
dispusi sa te ajute la un festival este mult mai simplu!

Indiferent de locul public in care te afli, atrage
atentia oamenilor folosind moduri distractive si
interactive.

Nu trebuie sa fie intodeauna o lista cu semnaturi. Ai
putea, de exemplu, sa amplasezi o cabina interactiva
de fotografii instantanee la festivaluri, apoi sa inviti
lumea sa se costumeze, sa scrie mesaje pentru
campanie si sa pozeze pentru camera. Apoi poti
printa pozele pe loc pentru ei si sa le oferi sau ai
putea sa le incarci pe conturile tale de social media
si pe site-ul tau pentru a asocia cat mai multe chipuri
campaniei tale.




ORGANIZEAZA UN
CARROT MOB

De obicei persoanele care fac campanii incearca sa
influenteze comportamentul corporatist al afacerilor
amenintandu-i sau atacandu-i. Totusi le poti da

un stimulent pozitiv pentru a se schimba. Incearca
metoda ,carrot” in loc de metoda ,stick” pentru a
face companiile sa se miste. Carrotmob este o forma
speciald de miscare (un flashmob cu motivatie
politica) care este bazat pe puterea consumatorului.

In esentd, tu mobilizezi oamenii sa-si investeascs
banii intr-un anumit tip de afacere precum o cafenea,
un magazin sau un restaurant, etc. In schimb
afacerea promite sa foloseasca un anumit procentaj
din aceste vanzari pentru a imbunatati durabilitatea
acesteia, de exemplu, prin trecerea la utilizarea a
100% din energia regenerabila sau prin investirea in
reducerea emisiilor de CO2. Acest lucru functioneaza
cel mai eficient atunci cand stimulezi competitia
intre afaceri, alegand-o pe cea care ofera cea mai
mare ,investitie”.

Pentru a convinge oamenii sa consume in cadrul
afacerii speciale, creeaza un program atragator
in jurul actiunii, de exemplu, instaleaza o zona
de relaxare in fata cladirii sau oferd muzica sau
divertisment.

INCEPETI O ACTIUNE
DE GHERILA

Protestele de gherila obtin un efect grozav prin
mijloace mici, prin raspandirea mesajelor in mod
creativ, subversiv si intr-o manierd descentralizata.
Oamenii sunt surprinsi si putin ingrijorati de
protestele in mijlocul vietii lor de zi cu zi, ceea

ce poate insemna ca problema ta are un impact
durabil asupra lor. Totusi, poate fi folosit si pentru a
confrunta si a deranja factorii de decizie pe care i
abordezi in campania ta.

in functie de obiectivul t&u si de grupul tint3, tipul de
actiune poate varia foarte mult: poti crea si distribui o
brosura de publicitate falsa in supermarketuri,
creeaza arta stradala cu mesajul tau de campanie,

(3sati hartii in magazine de imbracaminte cu citate
de la croitori sau amplasati un proiector in locurile
publice care arata clipul campaniei.

EXEMPLU: NESUPUNERE CIVICA N FATA
PARLAMENTULUI GERMAN

Poti merge in stil mare! Un colectiv german

de artisti si activisti numiti Centrul pentru
Frumusete Politica a lansat o actiune de gherila
radicald, intitulatd “Dead Are Coming”, pentru a
protesta impotriva indspririi politicii UE privind
refugiatii. Ei au pretins ca au exhumat trupurile
refugiatilor care au fost ingropati inuman in
morminte comune in sudul Europei, pentru a le
oferi locuri de odihna “demne” in cimitirele din
Berlin.

Grupul a organizat apoi un protest confruntativ
in fata Bundestagului: 0 postare de pe site-

ul colectiv a incurajat oamenii sd aduca flori,
lopeti, tarnacoape si ciocane de abataj pentru
a transforma gazonul din fata Parlamentului
German intr=un cimitir masiv.

Peste 5,000 de activisti au venit si au sapat
gropi.pentru cruci si straturile de flori. Actiunea
a primit o atentie uriasa a mass-media si a
inspirat chiar mai multi oameni sa infiinteze mici
morminte peste tot in Berlin, postand poze cu
ceea ce au facut pe social media.



ORGANIZATI
UN TEATRU INVIZIBIL

Teatrulinvizibil este un tip de reprezentare politica
sau artisticd unde scenele sunt jucate in spatii
publice fara stirea spectatorilor. Locatii precum
magazinele, trenurile sau parcurile pot servi ca scena
pentru ca vei gasi o0 audienta naturala acolo. De
exemplu, atunci cand faci campanii pentru fructe de
comert echitabil, un scenariu posibil poate avea loc
intr-un supermarket cu doi “clienti”, care actioneaza
in dialog cu alti consumatari. S-ar putea spune: “Ma
bucur sa vad ca ananasul este atat de ieftin astazi.
Cred ca voi cumpara doi! “* Da, e grozav, dar tocmai
am vazut un film despre conditiile in care se cultiva
ananasul si crede-ma ca iti pierzi apetitul “. “De ce
este asta?” Etc. Discutia continua, se ofera informatii
despre problema pe care observatorii tai o vor
asculta odata ce se ratacesc in acelasi loc ca si tine.

DESFASOARA
UN MEDIA STUNT

Pentru a-ti transmite mesajul, depinziin mod
semnificativ de acoperirea mediatica. Un ,media
stunt” te ajuta sa atragijurnalistii - daca faci

acest lucru in mod corect. lata ce ar trebui sd iei

in considerare: furnizeaza o prezentare vizuala

a problemei tale de campanie care poate fi usor
descrisa intr-o propozitie sau inteleasa intr-o singura
privire la o fotografie. Mentine mesajul simplu si
aminteste-ti ca oimagine care transmite problema
ta valoreaza o mie de cuvinte.

De asemenea, retine ca, cu cat este maiinteligenta
sau mai amuzanta ideea ta, cu atat este mai
probabil sa atragi atentia mass-media. Persoanele
din imagine au intotdeauna un impact mai mare -
incurajeaza-i pe voluntari sa se alature stunt-ului
(vezi capitolul 2.5). Asiguréd-te c& mesajul tau este
vizibilin imagine, astfel incat oamenii sa asocieze
actiunea cu campania ta.

Mai mult decat atat, calendarul este esential: poate
contribui la succesul stunt-ului organizarea lui
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intr-o zi internationald (de exemplu, Ziua Mondiala a
Apei, Ziua Mondiala impotriva Muncii Copilului, Ziua
Internationala fara Cumparéaturi etc.) pe mésura ce
jurnalistii vor sa scrie despre subiectul respectiv in
acel moment. Evident, trebuie sa informezi mass-
media in prealabil. Fa acest lucru prin distribuirea
unui comunicat de presa cu cateva zile mai devreme
(a se vedea capitolul 3.2). Daca doresti sa asiguri
acoperirea mediatica pentru a doua zi sau chiarin
aceeasi zi, cel mai bun moment pentru a programa
evenimentul este dimineata, astfelincat jurnalistii sa
aiba suficient timp sa se intoarca la birourile lor si sa
compun povestea. In cele din urma, nu uita s& alegi
un purtator de cuvant care are cunostinte de fond
cuprinzatoare si poate oferi interviuri.

EXEMPLU: IMBRACA-TE PENTRU SUCCES!

Campania Make Chocolate Fair! a simulat o greva
“Mos Craciun” de Ziua Sf. Nicolae in mai mutte
orase europene pentru a atrage atentia asupra
conditiilor de exploatare a muncii pe plantatiile
de cacao. Mesajul a fost simplu: Mosul nu va

mai distribui ciocolatd pana cand companiile de
ciocolata nu vor imbunatati situatia. Campania
arepetat aceastd idee realizdnd o inscenare
similara la Paste: in aceasta poveste, iepurasii
de Paste au fost indignati s& descopere munca
copiilor si exploatarea in ouale lor de ciocolata si
au cerut ciocolatd echitabild pentru cuiburile lor.

-
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ABORDAREA INVATARII _
RELAXATE: INVENTEAZA
MATERIALE DE CAMPANIE
EFICIENTE

Doresti sa te adresezi persoanelor despre
problema ta, dar acestea sunt dificil de abordat
- poate ca nu au cunostinta de subiectul tau
sau sunt un anumit grup social dificil de atins. Ei
nu vor veni la serile de curs, nu vor citi fluturasul
tau si nu sunt interesati de standul tau de
campanie. Fie ca nu au timp, fie ca nu gasesc
stilul obisnuit al activitatilor de campanie foarte
convingator. Ce ar trebui sa faci? Foarte simplu:
daca nuvin la tine, trebuie s& mergi la ei. Poti
face acest lucru folosind evenimente publice
pentru a raspandi mesajul tau (vezi capitolul
3.1). Cu toate acestea, ar putea fi mai eficient
sa ne gandim la instrumente si materiale
inovatoare care functioneaza si fara efortul
contactului fata in fata. Ideea din spatele
acestui aspect nu este de a oferi o imagine

de ansamblu a temei tale de ingrijorare, ci de

a atrage atentia oamenilor asupra mesajului
esential al campaniei.

& UTILE

www.destructables.org
www.actipedia.org

www.facebook.com/groups/engagingactivists

www.wv.org/news/all-over-europe-santa-clauses-
protesting-against-unfair-chocolate

www.vimeo.com/70976541




TREI REGULI DE AUR PENTRU INVATAREA RELAXATA:

1. Unde isi petrece timpul grupul tau tinta?
Cauta spatii in care oamenii asteapta ceva sau merg
sa se relaxeze. Ei vor fi mult mai dispusi sa-si indrepte
atentia asupra cauzei tale decat daca se grébesc.

EXEMPLU: INVATA IN TIMP CE ASTEPTI

FineP a produs o aplicatie smartphone care ofera un
joc interactiv conceput ca un puzzle care ilustreaza
Obiectivele de Dezvoltare ale Mileniului (MDG) si oferd
informatii scurte despre ele. Un banner de tip roll-up
care contine un cod QR pentru pagina de descarcare

a fost instalat in lobby-urile hotelului siin zonele de
asteptare ale aeroportului. A ajutat oamenii sa omoare
timpul si, in acelasi timp, au si invatat ceva.

2. Ce starneste curiozitatea grupului tau tinta?
Adesea poti transmite mesajul tau mult mai eficient
prin impachetarea acestuia intr-un design neobisnuit.
Un slogan atragator, o intrebare provocatoare, o
vizualizare amuzanta sau o instalatie surprinzatoare
vor atrage atentia oamenilor si vor face ca scopul tau
sa ramana mult mai mult in memorie.

EXEMPLU: 0 CALE SA SALVEZI ENERGIE

Adresandu-se tinerilor care lucreaza in principal

cu laptop-uri sau computere, FineP a proiectat

un screensaver cu o poveste amuzanta de benzi
desenate care le atrage atentia catre modalitati de
reducere a consumului lor de energie atunci cand
utilizeaza dispozitive IT. Screensaver-ul a fost instalat
pe calculatoarele de birou Daimler si de asemenea, a
fost disponibil online pentru toate birourile companiei
din intreaga lume.

3. Ce foloseste grupul dvs. tinta?
Gandeste-te la elementele care au o valoare practica
pentru ei ca o modalitate de a-ti rdspandiin mod
eficient mesajul.
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EXEMPLU: MESAJ INTR-0 STICLA

ONG-ul polonez Tineret pentru lume (SWM] a vizat
persoanele care urmaresc un stil de viata sanatos

si sustenabil pentru a le sensibiliza cu privire la
deseurile si poluarea apei. Deoarece acest grup isi
petrece adesea timpul liber facand activitati sportive
si, prin urmare, bea multa apa pentru a raméane
hidratat, accentul era pus pe sticlele de apa. SWM

a colaborat cu un producator de apa de primavara
pentru a crea o eticheta speciala care sa arate o
imagine atragatoare si care sa poarte mesajul “Nu
pierdeti apa!” Sticlele au fost distribuite gratuit la sali
de sport, centre de wellness si centre de wellness.

Pentru mai multa inspiratie, vizitati bakeabetterplace.org




3.2. )
LUCREAZA CU
MASS-MEDIA!

De unde ti-ai luat doza zilnica de stiri de astazi?
Probabil a fost prelucrata si adusa la tine de catre
jurnalisti prin diverse mijloace de informare. Qricine
doreste sa ajunga la cameni sau sa declanseze
discutii dincolo de propriul grup, va trebui sa

stie cum sa lucreze cu mass-media pentru a-si
transmite mesajul (vezi capitolul 2.3). Din acest
motiv, trebuie sa te gandesti la jurnalisti ca un grup
tinta separat. De ce au nevoie pentru a-si indeplini
slujba? Si chiar daca este tentant, nu te gandi la

ei ca la prieteni sau la sustinatori deghizati. Desi
unii dintre ei pot parea activisti si ar putea fi de
partea ta, jurnalistii sunt obligati s& rdmana neutri
si obiectivi, juxtapunand argumente pentru si
impotriva unei probleme.

; - L]
Ziarufde azl 25-03-2017
Vineri -
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CE: SUBIECTE DE STIRI PE CARE JURNALISTII il CAUTA

Integrarea eficienta a activitatii media in campania ta
necesita sa intelegi maiintai modul de gandire si de
lucru al jurnalistului. Fiecare jurnalist a fost invatat
ca succesul unei povesti depinde de densitatea
asa-numitilor “factori de stiri”. Cu cat mai multi intr-o
poveste, cu atat mai bine. Desi unora dintre ei le-ar
putea fi acordata mai multd pondere in raport cu

altii - in functie de persoana si mediul care acopera
povestea - valorile generale pe care jurnalistii se
bazeaza atunci cand acopera un subiect sunt destul
de similare:

1) Actualitatea

Informatiile tale trebuie s fie actualizate. intr-o
epoca media online, acest lucru a devenit si mai
critic.

2) Proximitatea

Cu cat tematica este mai mult legata de publicul
tinta in ceea ce priveste politica, cultura si geografia,
cu atat mai bine.

3) Semnificatia

Cu cat sunt mai mari consecintele unui eveniment,
cu atat mai mari pot deveni preocuparile personale
declansate de acesta, si astfel este mai probabil sa
fie vazut ca o noutate relevanta.

4) Unicitatea

Cu cat povestea este mai distincta si mai usor de

evaluat, cu atat este mai probabil ca ea sa faca valva.

5) Conflictul
Cu cat este mai negativ un eveniment, cu cat contine

mai multa agresivitate, distrugere sau controverssg,
cu atat este mai probabil sa fie remarcat.
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6) Credibilitatea

Reporterii sunt ingrijorati in special de credibilitatea
surselor pe care se bazeaza pentru ideile de poveste.
Asigura-te ca informatiile tale sunt absolut exacte
si, dacé este posibil, sustine-ti cererile cu dovezi (de
exemplu, studii).

7) Continuitate

Odata ce un eveniment a fost definit ca stiri deja,
este mai probabil sa fie considerat ca o noutate in
viitor.

8) Poveste personald

Ce persoane sunt implicate in povestea ta? in ce mod
se lupta sau castiga? In special in cazul problemelor
complexe, este util sa povestesti despre o singura
persoana sau grup pentru a ilustra efectul direct

pe care ceva ca schimbarile climatice il poate avea
asupra vietii personale.

9) Proeminenta

Bogat si puternic, faimos sau notoriu - George
Clooney protestand impotriva unei cauze va genera
intotdeauna mai multe stiri decat daca George
Popescu a facut acelasi lucru.




S0

Gameon! — ghid practic pentru campanii

EXEMPLU: CUM SA TRECI GRANITA

,Orone au distribuit pilule de avort femeilor din Irlanda

de Nord: Politia a monitorizat o actiune organizata de
catre activistii pro-alegere, care au zburat aeronave
din Republica Irlanda, dar nu au luat nici o masura”
(guardian.co.uk).”

Semnificatia: femeile din Irlanda de Nord au mai
putine drepturi ale omului in comparatie cu femeile
din alte tari europene.

Conflictul: femeile de pe ambele maluri ale frontierei
irlandeze sunt impotriva legilor stricte ale guvernului.
Unicitatea: o livrare foarte neobisnuita, care
depéaseste limitele legale si geografice.

Acum intreba-te: cum poate implementa povestea
ta (vezi capitolul 2.4) acesti factori de stiri pentru a
atrage mai multa atentie din partea mass-media?
Retine ca jurnalistii cauta povestiri foarte specifice.
Deci, atunci cand nu esti sigur daca povestea ta
poate ajunge la stiri, poti pur si simplu sa vorbesti cu
un jurnalist si sa-lintrebi de ce are nevoie pentru a
acoperi acea poveste.

CUM: SFATURI UTILE CU PRIVIRE LA MODUL iN CARE

POTI FACE POVESTEA TA.

a. Urmeaza subiectul.

Citeste, urmareste, asculta, citeste, urmareste si
asculta mai multe. Este esential sa urmaresti modul
in care subiectele pe care le abordezi sunt tratate si
percepute in mass-media siin public. Imagineaza-ti
ca esti la o petrecere si te inscrii intr-o conversatie
de grup: este mai bine sa asculti maiintéi si sa
cunosti oameniiin loc sé izbucnesti instantaneu cu
ceea ce ai de spus.

b. Testeaza-ti povestea.

inainte de a aborda jurnalisti, prezinta-ti ideea cuiva
din afara organizatiei tale. In acest fel, vei vedea ce
functioneaza si ce nu functioneaza - sivei reusi sa
spui povestea pe care doresti sa o transmiti.



c. Consulta expertii.

Cand ai o poveste care crezi ca i-ar putea interesa
pe reporteri, fii pregatit sa fi spuijurnalistului nu
numai despre ce este vorba si de ce conteaza, ci si
cum poate fi verificat de cineva demn de incredere si
independent de organizatia ta, de ex. experti, oameni

de stiinta sau chiar cei afectati de aceasta problema,

cum ar fi consumatorii, utilizatorii sau producatorii.
Jurnalistii trebuie intotdeauna sa-si verifice surseleg,
de ce sa nu le usurezi munca?

d. Sa ai pregatite informatiile cheie.

Daca un reporter este interesat de ideea ta pentru

0 poveste, trimite-iimediat materialele scrise care
sustin ideea ta prin fax, e-mail sau livrare manuala.
Asigura-te ca pachetul contine numele purtatorilor
de cuvant-cheie din cadrul organizatiei ta si detaliile
de contact ale acestora.

EXERCITIU: COMUNICAT DE PRESA

Inainte de a te adresa optiunii tale media, este util
sa-tiimaginezi modulin care mesajul tau ar trebui
sa fie prezentat publicului in mass-media. Aceste
intrebari indrumatoare te vor ajuta sa obtii mai multa
“substanta” in povestea ta. Atunci cand vorbesti cu
un jurnalist:

1) Ce titluri ai dori s& vezi? De asemenea, verifica
scenariul celui mai rdu caz: Care este cel mai
nefavorabil titlu pe care nu doresti sa-1 vezi? (Nu mai
mult de 50 de caractere!)

2) Ce fel de imagine ar trebui sa ilustreze povestea
ta?

3) Ce vrei sa spui cu primul paragraf? (Nu mai mult de
50 de cuvinte!)

4) Airaspuns la cele sase intrebari principale din

primul paragraf? (Cine a facut ce, cand, unde, de ce
si cum?)
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5) Te-ai incadrat in lungimea textului? (maxim o
pagina)

6) Ce citate sau statistici doresti sé& fie incluse in
articol?

7) Ce experti sau povestiri personale doresti sa vezi
raportate in articolul tau?

8) Cine este purtatorul de cuvant al campaniei care
poate fi contactat de jurnalisti?

& uTiE

www.ctb.ku.edu/ro/table-of-contents/
advocacy/media-advocacy/

working-with-media/main

www.tuningintodiversity.eu/media/uploads/
Diversity%20toolkit/
Media%?20Relations%20Guide.pdf




52

33.
REDA-L
DIGITAL!

Evolutiile tehnologice din ultimul deceniu -
gandeste-te la Facebook, Twitter si smartphone-uri
- au facut, fara indoiala, posibilitatea desfasurarii
unei campanii mai rapide si mai extinse decéat
oricine si-ar fi putut imagina in primele zile ale web-
ului - nici nu mai vorbim de ,Epoca de piatrd” de
dinainte. Web-ul a devenit o ,cutie” cu unelte uriasa
pentru campanii, inclusiv nenumarate instrumente
de mobilizare. Dar, desi la prima vedere arata atat de
uimitor, ea creeaza si cateva provocari: Cum gasesti
instrumentele potrivite in aceasta cutie uriasa? Si
cum le aplici in mod eficient?

+ INITIAZAOCAMPANIE @& CONECTEAZA-TE

Game on!

Catre: Auchan, Billa, Carrefour, Kaufland si Lidl O
Da si tu o0 mana de ajutor 2.048 it
Comertului Echitabil Semneaz3 petitia

Prenume (Numele mic) * @

I Campanie initiata de
¥ Robert Buburuzanu [ | I

Nume de familie *

® save

E-mail «

Lanturi de aprovizionare echitabile

Dezvoltare sustenabild

Munca decenta Numar de teloion ®
Judet «

I Da, vreau sa primesc noutati pe e-mail ()
o despre campaniile comunitatii de-

Cerem ca in magazinele voastre: clic.

Fairtrade sa fie disponibil! Vrem sa existe fructe tropicale certificate Fairtrade in m

fiecare magazin, din intreaga tara siin fiecare zi

Fairtrade sa fie vizibil! Vrem sa vedem fructele tropicale certificate Fairtrade
prezentate atragator, atat pe rafturile magazinelor, cat si in reclame. Logoul Fairtrade
ar trebui sa apara pe rafturi si in materiale de informare, fiind prezentat pe scurt
conceptul.
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GANDESTE-TE INAINTE DE A VORBI

Este tentant sa incepi imediat. 0 noua pagina
Facebook poate fi creata in cateva minute. Noul

tau raport este plin de fapte si cifre interesante, de
exemplu despre incalcarea drepturilor de munca pe
plantatiile de banane. Fara indoiala, acest lucru va
convinge mii de oameni sa-ti semneze petitia pentru
conditii mai bune de munca in Costa Rica. De ce sa
astepti? Din pacate, nu este asa de simplu. Pur si
simplu folosirea instrumentelor online aleatorii nu
este o strategie. Mobilizarea online eficienta depinde
de gandirea strategica. Sa incepem de la zero: Cu

cine ai nevoie sa vorbesti? Despre ce vrei sa vorbesti?

Sicum exact?

inainte de a incepe o conversatie, este logic s&

stii cine ar trebui sa ia parte (vorbind cu tine nu
ajutd prea mult). Pentru a cunoaste grupul tintg,
obiectivele tale trebuie sa fie clare (vezi capitolul
2.1). Sacial media nu este un scop in sine - 1.000 de
adepti pe Twitter pot fi inutili daca nu contribuie la
obiectivul tau real (de exemplu, conditii de lucru mai
bune). De asemenea, retine ca “publicul” nu este un
grup tinta, nici “comunitatea Web”. Lumea online
este la fel de diverséa ca lumea din afara ferestrei.

0 campanie care se adreseaza tuturor - care este
echivalenta cu nimeniin special - nu va face apel la
nimeni.

0 strategie de continut te va ajuta sa construiesti
0 comunicare fructuoasa daca iei in considerare
urmatorii pasi:

1) Audit: incepe sa revizuiesti continutul existent -
este relevant, util si actualizat?

2) Cerceteaza: analizeaza ce continut este necesar
si asteptat de catre grupul tau tinta si modulin
care grupul tau tinta utilizeaza Web-ul. Lucratul cu
persona te poate ajuta (a se vedea capitolul 2.2).
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3) Mesaje: clarifica-ti ce doresti sa spui utilizatorilor.
Defineste mesajele si prioritizeaza-le (vezi capitolul
2.3).

4) Productie: Organizeaza fluxurile de lucru interne si
responsabilitatile pentru furnizarea continutului tau
utilizand calendare editoriale.

5) Revizuire:in cele din urma, acesta este un proces
circular. Prin revizuirea continua a continutului, poti
sa-ti perfectionezi strategia.

Lucrul strategic inseamna, de asemenea, sa nu-ti
restrictionezi activitatile la campanii, ci mai degraba
sé le faci parte dintr-un proces continuu. Altfel,
activitatile tale vor fi probabil percepute ca fiind doar
un strigat disperat de atentie. Fii autentic, gaseste-ti
propria tonalitate si trateaza cu grija propriile greseli
in mod deschis. Acest lucru iti va da credibilitate siiti
va permite sa construiesti retele; Ambele pot fi foarte
utile atunci cand vine vorba de mobilizarea pentru o
campanie.

De asemenea, retine ca informatia este aproape
imposibil de controlat de indata ce este acolo

- si este acolo mai devreme decét poti clipi.

Asa ca fii pregatit si pregateste-ti echipa si
departamentele asociatiei sa reactioneze rapid.
Folosirea instrumentelor online se refera si la cultura
organizationala.

ALEGE-TI INSTRUMENTELE CU INTELEPCIUNE

Avand in vedere aceste considerente preliminare,
poti ajunge acum la cutie sa iti alegi uneltele.

Da, Facebook este cea mai populara platforma si
acoperd o gamé larga de functionalitéti. Insa daca
sapi mai adanc, atunci poti gasi alte instrumente
care sa se potriveasca obiectivelor tale specifice mai
bine si mai eficient. De exemplu, in timpul campaniei
electorale americane, Michelle Obama a demarat un
canal Pinterest unde a impartasit imagini de familie




o4

siidei de reteta. Reteaua sociala este cunoscuta
pentru popularitatea sa in randul unei audiente
feminine. Activitatile primei doamne au reprezentat,
prin urmare, 0 componenta importanta pentru
abordarea femeilor in strategia generald online, care
a facut uz de o varietate de canale bine orchestrate.

Amestecul corect de instrumente este important. Nu
te baza pe un singur canal (MySpace iti spune ceva?).

in ciuda numeroaselor optiuni oferite de social media,

vechiul site web este inca indispensabil. Foarte
flexibil si adaptabil la scopurile tale, acesta poate
functiona ca platforma de baza catre care utilizatorii
sunt directionati prin diferite canale. Nici nu ar mai
trebui sa spunem ca site-ul tau web ar trebui sa
raspunda la dimensiuni diferite ale ecranului si s& fie
accesibil pentru persoanele cu dizabilitati.

CONSTRUIESTE PUNTI INTRE ONLINE SI OFFLINE

Campaniile care au loc exclusiv online nu au un
efect mare in lumea offline. Folosirea exclusiva a
mijloacelor de comunicare in masa nu echivaleaza
cu participarea reala. Un “like” al unui suporter pe
Facebook nu contribuie in mod direct la obiectivul
tau.

Cu toate acestea, chiar si politicienii au observat
ca platformele de petitii online, cum ar fi Avaaz sau
Change.org, pot atrage mii de persoane in relativ
putin timp.

Gandeste-te cu intelepciune si fa conexiuniintre
activitatile tale online si offline (vezi capitolul 3.1);
uimeste-ti persoanele care-ti semneaza petitiile cu

un aranjament cu vedere spre cladirea Parlamentului.

Printeaza comentariile de pe Facebook ale
sustinatarilor tai si trimite-le pe fax catre biroul unui
politician.

Fa posibil ca oamenii sa participe in discutiile tale

locale aratéandu-le comentariile cu respectivul
hashtag pe ecran.
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EXEMPLU: FIl PE FAZA

Oxfam Germania a contat pe sustinatorii lor printr-o
unealta online pentru a trimite un e-mail gigantului
lant de magazine Lidl pentru a se plange despre
incalcari ale drepturilor de muncain lantul lor

de aprovizionare. Dupa ce Lidl a ignorat aceste
e-mailuri, sustinatorii au fostincurajati sa apeleze
la serviciul de relatii cu clientii al companiei. Intr-o
scurta filmare, ambasadorul campaniei ,Make Fruit
Fair!” {un celebru bucatar german) a facut primul
apel. Bupa ce a primit un numar de apeluri, in cele
din urma Lidl a reactionat si a trimis scrisoriin care le
raspundea activistilor.

DA FRAU LIBER IMAGINATIEI

In cele din urma, tine de imaginatia si creativitatea
ta felulin care aplici metodele de strategie ale
campaniei tale. Uite cateva exemple care sa te
inspire:

EXEMPLU: GANDESTE MOBIL

Smartphone-urile fac accesul la internet posibil
de (aproape] peste tot. Aplicatii precum Periscope
permit simple transmisiuniin timp real ale
evenimentelor tale, dezbateri sau alte actiuni.
Organizatia daneza WWF a publicat ,selfie-uri” ale
animalelor in pericol pe Snpchat ,Mai bine ai face
0 captura de ecran! Acesta ar putea fi ultimul meu
selfie!”

Cand Amnesty International Australia a dorit sa
ajunga la o audienta formata din tineri pentru a-si
promova campania pentru drepturile femeii, si-a
gasit grupul tinta in aplicatia de dating Tinder. In loc
de imagini de profil ale celor care flirteaza, utilizatorii
s-au confruntat cu mesaje de campanie (“Nu toate
femeile au puterea de a alege ca tine”) si un link
catre un site web cu informatii suplimentare si
optiuni de participare.



EXEMPLU: PUNE-L PE HARTA

La fel ca si'in zilele vechi ale piratilor si vanatorilor
de comori, hartile oferd orientare. Unelte cum ar

fi Google Maps sau OpenStreetMap faciliteaza
vizualizarea informatiilor, cum ar fi de unde vin
semnatarii petitiei tale sau in ce orase vor avea loc
activitatile tale. Wheelmap.org permite suporterilor
sa adauge informatii despre accesibilitatea locurilor
publice sau nu, iar pe harrassmap.org femeile
egiptene pot raporta unde au fost hartuite sexual.

EXEMPLU: FACETI UN JOC DIN ASTA

Oamenii iubesc jocurile. De ce nu infasori cauza in
ceva ce poate fi jucat? In campania sa prezidentials,
Hillary Clinton a folosit jocul mobil Pokemon Go

pentru a aduce oamenii la inregistrarea alegatorilor.
Wigwam a dezvoltat si programat un joc online pentru
organizatia germana Welthungerhilfe, pentru a creste
gradul de constientizare a fenomenului de acaparare
a terenurilor. Strangerea de fonduri (vezi capitolul 3.4)
poate fi abordata in mod similar prin transformarea
procesului intr-un joc. Jocul online Free Rice creat

de Organizatia Natiunilor Unite pentru Alimentatie si
Agricultura (FAO) combind un test cu anunturi care
ajuta la finantarea a zece boabe de orez pentru
fiecare raspuns corect.
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WWW.0S0Ci0.0rg

www.mobilisationlab.org

www.jonathoncolman.org/2013/02/04/
content-strategy-resources/

www.amnesty.org.au/news/
comments/ 34082/

www.justforthis.com

www.wheelmap.org/en/

www.harassmap.org/en/

(in Germana): www.das-kostet-die-welt.de

www.freerice.com
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3.4.
STRANGE
FONDURI

ONG-urile, cei ce fac campanii si activistii au

nevoie de capital pentru a-siindeplini scopul de

a schimba lumea in mai bine. Pentru a strénge

bani, poti solicita fonduri publice sau sa gasesti
parteneriate cu companii care-ti sustin campania.
Pe langa asta, poti sa strangi fonduri direct de la
sustinatori, de exemplu offline sau evenimente fata
in fata, e-mailuri sau prin telefon. Cu toate astea,
strangerea de fonduri online, de exemplu folosind
unelte de marketing online precum reclamele pe
social media, bannere, publicitatea pe motoare de
cautare sau marketingul prin e-mail, devine din

ce in ce mai raspandita. Faptul ca instrumentele

de marketing online fac mult mai usoara testarea,
urmarirea si evaluarea rezultatelor in comparatie cu
lumea analogica inseamna o mai mare eficienta in
cheltuirea resurselor pentru strangerea de fonduri.
Dar cum combini eforturile depuse in timpul unei
campanii cu scopul de a strange bani?



IMPORTANTA MUNCII IN ECHIPA

in primul rand, elementul cheie pentru reusita
strangerii de fonduri in cadrul campaniei tale este
ca lucrati ca o echipa. Se intdmpla adesea ca
departamentele dintr-o organizatie sa fie atat de
preocupate de atingerea propriilor obiective incat
colaborarea lor este fie contraproductiva, fie chiar
refuza sa coopereze.

Ins3 este esential ca camenii sa-si uneascs fortele si
sa-siintegreze eforturile unora - altfel “viziunea mai
mare” a organizatiei tale nu va fi niciodata atinsa.
Aceasta inseamna cé toate departamentele (de
exemplu, campanii, comunicare si strangere de
fonduri) trebuie sa fie implicate in proiect chiar de la
inceput. Informeaza-le despre etapele importante

si pasii urmatori. Intalnirile periodice de monitorizare
a modului in care avanseaza activitatile sunt
esentiale.

CONTACTEAZA OAMENII

Un alt factor important este coordonarea in timp. In
general, prea multe obiective si apeluri la actiune in
timpul unei campanii tind sa dilueze mesajul principal
(vezi capitolul 2.3). Din acest motiv, faza de strangere
de fonduri ar trebui sa fie bine plasaté strategic.

Doresti ca proiectul tau sa atraga atentia asupra
problemei si-a organizatiei tale in orice caz. Acest
lucru este crucial si pentru strangerea de fonduri.

Creeaza mesajul, gaseste sustinatori si fa lobby
pentru cauza ta pentru a determina producerea
schimbarii. Daca nimeni nu stie nimic despre
organizatia ta si ce faci, nu va fi dispus sa dea bani
campaniei tale. Coechipierii tai din departamentul
de comunicare si de campanie pot face acest
lucru. Nu cere bani prea repede de la sustinatori

— i poti sperial In preg&tirea pentru strangerea de
fonduri, este important sa colectezi cat mai multe
informatii despre sustinatorii tai (potentiali] in timp
ce-ti difuzezi campania - de ex. datele de contact,
interesele si comportamentul utilizatorilor (vezi
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capitolele 2.2 si 2.5).

In plus, obtine permisiunea celor care ti-au impartasit
detaliile de contact pentru a furniza informatii
suplimentare si pentru a le contacta din nou.

CONSTRUIESTE INCREDEREA
SI MENTINE-TI RELATIILE

In mod ideal, in timpul campaniei ai inceput deja s
castigiincrederea publicului tau si vei stabili relatii
cu sustinatorii. Inainte de a cere bani, aprofundeaz
mai mult relatia cu acestia, angajandu-i sa faca
ceva, de exemplu, sa-ti semneze petitia, s& vizioneze
un videoclip sau séa se implice (a se vedea capitolul
2.5).

Dupa finalizarea campaniei, activitatea ta este doar
pe jumatate terminata. Nu uita de suporterii tai,
mentine-i actualizati si implicati. Lasa-i sa stie ce
s-aintdmplat cu eforturile lor prin e-mail sau prin
intermediul retelelor tale sociale. Da-le mai multe
motive pentru care ar trebui sa continue sa-ti sprijine
organizatia. Ei trebuie sa-ti internalizeze punctul de
vedere unic, cu alte cuvinte, de ce te sprijind mai
degraba pe tine decéat pe orice alta organizatie.

Punctul culminant al relatiei tale este daca i faci sa
functioneze ca "marturie” pentru a gasi si mai multi
sustinatori si potentiali donatori. Acest lucru iti cere
sé& identifici liderii de opinie printre suporterii tai care
sunt cei mai implicatiin problema ta. Trateaza-i pe
acesti oameni special! Acestia ar trebui sa actioneze
ca modele pentru toti sustinatorii vostri. Transforma-i
in lideri de opinie - poate ca i poti invita sa lucreze
direct la locul de munca cu tine pentru o zi. Aceasta
creste probabilitatea ca alti sustinatori sa se
implice, de asemenea, pentru ca acestia ar dori, de
asemenea, sa beneficieze de aceleasi beneficii.

Si, in sférsit...
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CERE BANI

Daca ai construit relatii de incredere cu sustinatorii
tai, le poti cere o0 donatie cu un risc mai mic de a-i
elimina. Este important sa identifici persoanele din
grupul tau tinta care vor fi mai predispuse sa doneze;
in general, are mai putin sens s se ceara bani
sustinatorilor foarte tineri.

Exista o varietate de masuri online pe care le poti
utiliza pentru a te intoarce la publicul pe care -ai
dezvoltat in timpul campaniei tale pentru a strange
fonduri:

PUBLICITATE PERSONALIZATA PE MEDII SOCIALE

Publicitatea in mass-media sociala este termenul
pentru anunturile platite pe canalele sociale, cum
ar fi Facebook, Twitter sau YouTube. Avantajul
publicitatii media sociale este ca te adresezi
publicului intr-un mod foarte precis.

De exemplu: Faci o campanie de mediu intr-un anumit
oras, sa zicem Berlin, si doresti sa iti promovezi

un eveniment pe Facebook cu un anunt platit.

in timpul campaniei tale ai postat de asemenea
cateva videoclipuri pentru a le permite fanilor si
sustinatorilor tai sa afle despre aceasta problema si
despre actiunile tale. Pentru a spori impactul acestor
postari, ai sponsorizat videoclipurile.

Cu ajutorul setarilor pentru postarile de pe Facebook
poti optimiza rezultatul pentru evenimentul tau
siinteractiunile cu postarile, alegand sa vizezi
persoanele care traiesc in Berlin cu varsta cuprinsa
intre 18 si 60 de ani care au un interes declarat in
natura.

Dupa un timp ai format o audienta atat de mare
pentru subiectul tau intrucat o poti folosi pentru

a strange de asemenea fonduri. In managerul de
reclame Facebook iti poti construi propria audienta
luand in considerare toti oamenii care au vazut, au
dat like sau au distribuit reclama evenimentului,
postari sau videoclipuri sponsorizate. Facebook
numeste asta o audienta personalizata. Apoi poti
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incepe o campanie pentru a cere donatii. Ar trebui sa
utilizezi anunturi care seamana cu vechiul tdu design
de campanie, astfel incat utilizatorul sa le memoreze
de la ultima data. Avantajul este ca audienta are

deja 0 conexiune cu tine; fti cunosc cauza, poate
sunt si fanii tai pe Facebook si i-ai atins deja la nivel
emotional. In aceste circumstante ar fi mai dispusi sa
doneze pentru organizatia sau campania ta.

REDIRECTIONAREA CU MARKETING DE IMAGINE

Afisarea in reteaua de display este termenul pentru
anunturile care functioneaza cu grafica si imagini,
cum ar fi bannere. Majoritatea furnizorilor ofera
retargeting pentru marketingul de afisare. Cu ajutorul
retargetarii, poti ajunge la utilizatorii care au vizitat
deja site-ul tau de campanie.

Acest lucru se face prin implementarea unui “pixel
retargeting”, care te ajuta sa vizezi numai persoanele
care au vizitat site-ul tdu si care sunt implicate

in organizatia ta. Dupa incheierea campaniei, poti
incepe sa retargetezi si sa ceri utilizatorilor site-
ului tau de campanie o donatie. Este propice pentru
a afisa elemente vizuale pe care utilizatorul deja

le cunoaste din campanie. Apelul la actiune va fi

un apel clar pentru a dona. Cu toate acestea, este
important sa nu exagerezi retargetarea, astfel incat
utilizatorii s& nu se simta deranjati de bannere.

Poti obtine acest lucru prin limitarea frecventei,
care este o caracteristica care limiteazad numarul
de afisari ale anunturilor pentru aceeasi persoana.
Poti sa efectuezi retargetari cu diferiti furnizori, de
ex. Google (prin Reteaua de display Google, unde
se numeste remarketing) sau prin Facebook (prin
intermediul unui public particular).



MARKETINGUL PRIN EMAIL

Marketingul prin e-mail serveste drept o abordare
directa de comunicare, oferindu-ti posibilitatea

de a-ti spune povestea in detaliu, de a raporta
succesele tale sau de ainclude o chemare clara

la actiune. Aceasta din urma ar putea fi o cerere

de a participa la o petitie (in cazulin care poti cere
mai multe detalii de contact] sau la un apel catre
destinatar direct pentru o donatie. Este vorba despre
relevanta fata de destinatar - nu vrei sa-i superi. Cu
cat ai mai multe informatii despre sustinatorii tai (de
exemplu, despre interesele lor, despre preferintele
lor de e-mail, despre socio-demografia lor), cu atat
mai exact poti sa-i informezi si s8 comunici cu ei. La
proiectarea campaniei tale, retine ca e-mailul este
unul dintre cele mai importante instrumente online
de strangere de fonduri.

Deci, sa presupunem ca ai facut o treaba buna si

ca ai primit un numar mare de adrese de e-mailin
timpul campaniei. Acum doresti ca ei sa mearga

pe site-ul tau pentru a-ti semna petitia. Pentru a
urmari si a forma o relatie cu sustinatorii tai, poti
incepe 0 campanie de automatizare a marketingului
prin e-mail. Aceasta ar putea consta in cinci
e-mailuri trimise intr-un interval de timp de doua
luni. E-mailurile ar trebui sa continad o poveste
consistenta - trecerea de la apelul tau pentru a-ti
sustine cauza, la un e-mail de multumire, la e-mail-
uri despre povestiri de succes si, in final, un e-mail
pentru a cere o donatie.

Pentru a creste ratele de deschidere, trebuie sa
testezi diferite variante de subiect pentru aproape
fiecare e-mail (de exemplu, daca exista 10.000 de
destinatari totali, ar trebui sa trimiti trei cu variante
diferite de subiect, astfelincéat cele 3 e-mailuri cu

subiecte diferite s ajunga la 10% dintre destinatari).

E-mailul al carui subiect are cea mai buna rata de
deschidere va fi trimis la restul. Dupa o saptamansg,
e-mailul ar trebui sa fie retrimis tuturor destinatarilor
care nu au deschis primul e-mail.
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Odata ce procesul de automatizare a marketing-
ului prin e-mail a fost finalizata, tine sustinatorii
tai angrenati prin introducerea acestora intr-un
buletin informativ periodic. Desigur, poti folosi
aceste instrumente fara ca ei sa fie integratiin
campanie. Totusi, vei vedea beneficiile care vin
dintr-o campanie integrata si anume nivelul de
constientizare si implicare, nu doar in ceea ce
priveste rentabilitatea investitiilor, cat si
loialitatea sustinatorilor tai.

‘- UTILE

www.nptechforgood.com

www.google.com/ads/displaynetwork

www.support.google.com/adwords/
answer/117579?hl=en

www.facebook.com/business/a/custom-
audiences




4.
CUVANT
DE FINAL

in acest ghid ai explorat lumea campaniei

cu noi. In ciuda relevantei evidentiate si a
prudentei potentiale a campaniilor, retine

ca nu ai intotdeauna nevoie de o campanie
imensa sau de un plan strict care sa contina
fiecare pas posibil. Unele lucruri nu le poti
planifica. Uneori, o oportunitate se va ivi de
nicaieri, iar un strop de noroc poate avea un
rolin campanie. Cele de care ai nevoie, totusi,
sunt atentia, vointa puternica si o viziune.
Exista sanse ca aceste campanii sa poata
evolua in miscari mari. Dar miscarile nu se pot
dezvolta numai in cadrul unui grup cu aceeasi
viziune.

Trebuie sa abordezi problema in mod
corespunzator, astfel incat toti cei care ar
putea fi afectati sa poata fi transformatiin
sustinatori. Dat fiind ca subiectele devin din
ce in ce mai internationale - si, prin urmare, se
refera la mai multi oameni - cooperarea devine
vitala. Din fericire, crearea de retele, schimbul
de idei si schimbul de experiente reprezinta

0 sarcina din ce in ce mai usoara in lumea
noastra digitala. De aceea, de exemplu Occupy,
protestele anti-TTIP sau initiativa rightZwater
au devenit atat de populare in primul rand
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nu numai pentru ca aceste probleme afecteaza
multi oameni in multe tari, ci pentru ca
protestatarii si organizatiile au reusit sa
descompuna un singur subiect pentru a
aborda diferite grupuri de persoane, ceea ce
face posibila mabilizarea diferitelor grupuri

de interese, de la sindicate la scriitori, de la
criticii globalizarii la ligile de tineret - si, astfel,
la rdndul lor, permite s actionam la unison.

in timpul campaniei, nu te teme niciodat& de
esec, deoarece esecul face parte din proces.
Sinufiincurcat atunci cand intalnesti prima ta
intirziere; In schimb, s& fii deschis la critica si
sa o tratezi la fel ca si sprijinul - ca ceva care
sa-ti stimuleze campania.

S-ar putea sa fi ajuns la sfarsitul ghidului
nostru, darjocul nu s-a terminatinca - de fapt,
abia ainceput.
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5.
LECTURI
SUPLIMENTARE

Bine ai venit in lumea uneltelor si materialelor
pentru cei ce fac campanii! Aici poti gasi o selectie
de bibliografie folositoare si site-uri de resurse.



CHRIS ROSE:
HOW TO WIN CAMPAIGNS (2010)

Aceasta carte este o referinta in literatura de campanie.
Rose va oferd o imagine completd a modului in care
functioneaza campaniile. De asemenea, viziteaza site-ul
sau web care contine o versiune mai scurta.
www.campaignstrategy.org

AUTORI MULTIPLI:
BEAUTIFUL TROUBLE (2012)

Beautiful Trouble este o carte si un set de instrumente
web cu misiunea de a face miscarile la nivel local mai
creative si mai eficiente. Afla despre teorii si strategii si
abtii inspiratie pentru actiuni si proteste.
www.beautifultrouble.org

BEAUTIFUL RISING

Un set de instrumente pentru activism creativ care a fost
inspirat de cartea Beautiful Trouble, dar extins in scopul
de a implica un grup mai diversi de activisti. Comunitatea
este alcatuita din activisti, in primul rand din Sudul
Global.

www.beautifulrising.org

GLOBAL CHANGE LAB

Action Aid Tti ofera cursuri de “bits” si abilitati in activism
si schimbare sociald. Site-ul web contine elemente
interactive si este legat de spatiile de antrenament ale
platformei globale.

www.globalchangelab.org/en

www.globalplatforms.org

MOBILISATION LAB

Greenpeace practica o colaborare intensa cu activisti din
intreaga lume. Acest site web iti oferd informatii despre
campaniile organizate de oameni. In special, verifica
“cartea de bucate”.

www.mobilisationlab.org

DIY TOOLKIT

Acesta este un set de instrumente cu privire la modul
de inventare si de imbunatatire a inovatiilor sociale,
concepute pentru persoanele care lucreaza

in dezvoltare.

www.diytoolkit.org
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THE CHANGE AGENCY

Agentia de Schimbare desfasoard activitati de cercetare
privind schimbarile sociale, activismul si advocacy si
faciliteaza ateliere de lucru pentru activisti si arganizatori
ai comunitatii. Printre altele, acesta oferad un set de
instrumente de campanie cu multe resurse si ghiduri
pentru atelier.

www.thechangeagency.org

TRAINING FOR CHANGE

Training for Change desfasoara programe de formare
activista care ajuta grupurile sé& se ridice mai eficient in
ceea ce priveste justitia, pacea si mediul.

In plus, site-ul sdu web acoperd o sectiune larga de
competente progresive cum ar fi organizarea, facilitarea,
team building-ul, actiunile si interventiile non-violente.
www.trainingforchange.org

CAMPUS ACTIVISM

Acest site web prezinta cea mai mare baza de date online
bazata pe informatii activiste.

Scopul este de a consolida miscarile sociale progresive
dinintreaga lume prin impartasirea contactelor, a
informatiilor evenimentului, a ideilor si a resurselor dintr-o
multitudine de organizatii diferite.
www.campusactivism.org

CITIZEN'S HANDBOOK

The Citizen’s Handbook doreste sa incurajeze aparitia unor
cetateni mai activi.

Ofera o mare varietate de resurse pe organizarea
comunitatii si numeroase sfaturi pentru a ajuta la
organizarea activitatilor si angrenarea oamenilor.
www.citizenshandbook.org

FAIR SAY

FairSay colaboreaza cu campaniile de varf din lume pentru
a-si spori eficienta si te poate ajuta sa castigi campania
prin acordarea de asistentd in strategii, analize, instruire,
evenimente si sfaturi.

www.fairsay.com

EVERY ACTION

Every Action este condus de mai multi experti in domeniul
digital, de strangere de fonduri, de advocacy si de
organizare a rolurilor la organizatii nonprofit si ofera o
gama larga de instrumente utile.

www.everyaction.com
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