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Introducere ca instrument de dezvoltare a unor
comunitati locale dezavantajate. Romania a
Studiul de fatd reprezinti o analizi a  suferit o restructurare extrem de severa a

unei campanii de informare publica vazuta  industriei extractive: de la peste 175.000 de
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angajati in 1997 la numai 38.717 in 2006.
Peste 386 de localitati din 20 de judete au
fost afectate, insumand aproximativ
2.600.000 de oameni. Campania a fost
realizatda in 2007-2008, de compania de
relatii publice BDR Associates' (BDR) in
consortiu cu Asociatia Nationalda a
Birourilor de Consiliere pentru Cetateni
(ANBCC) in cadrul proiectului ,,inchiderea
Minelor, Refacerea Mediului si Rege-
nerarea Socio-Economicad”. Acest proiect a
debutat In 2006, s-a terminat in mai 2012 si
a fost finantat de Banca Mondiala, iar
partea de Regenerare Socio-Economica a
fost implementata de Agentia Nationala de
Dezvoltare a Zonelor Miniere (ANDZM)?,
institutie din componenta Ministerului
Economiei.

Scopul campaniei de informare publica
a fost de a dezvolta capacitatea actorilor
locali din regiunile miniere de a gestiona
transformarile socio-economice, ca urmare
a congtientizarii si valorificdrii oportu-
nitatilor oferite de ANDZM.

Doua aspecte fac acest studiu de caz sa
fie deosebit. in primul rand, prezentim o
campanie de informare care nu se rezuma
la marketingul social al componentelor si
produselor proiectului, ci utilizeaza infor-
matia de interes public — dar greu accesi-
bila si nedigerabila — ca mijloc de dezvol-
tare sociald, aducand-o la indeméana publi-
cului. in al doilea rand, in efortul de a efi-
cientiza acest transfer de cunostinte, autorii
identifica si descriu atributele unei tipologii
specifice a populatiei din zonele miniere, o
noutate 1n planul sociologiei romanesti. De
aici decurge logica strategiei de comuni-
care, adaptata, in functie de resurse, rezul-
tatelor cercetarii.

Consideratiile teoretice asupra comuni-
carii pentru dezvoltare sunt prezentate in
capitolul doi. Principalele paradigme — co-
municarea pentru schimbare atitudinala,
pentru schimbare sociala si pledoaria
(advocacy) — sunt prezentate asa cum sunt
ele definite astazi 1n practica internationala.
Sunt descrise pe scurt in continuare teoriile

si modelele care au stat la baza dezvoltarii
campaniei: evolutia si principiile unei
campanii de comunicare (modelul lui
Egger, 1993), efectele comunicarii, iar in
final modelul teoretic ales pentru compo-
nenta de comunicare pentru schimbare
comportamentald  (Fishbein §i  Azjen,
1977). in final aratim metodele folosite
pentru monitorizare si evaluare finala.

Capitolul trei este dedicat cercetarii for-
mative care a fundamentat campania. Sunt
prezentate metodologia si instrumentele
folosite, precum si tipologia specifica zo-
nelor miniere i segmentarea publicurilor
tintd, in functie atat de variabile demo-
grafice, cat si pe baza apetitului si surselor
de informare. Intr-un al doilea pas, care a
fundamentat stabilirea si structura puncte-
lor de informare publica, sunt identificate
necesitatile si practicile de informare la ni-
vel institutional §i individual. Sunt descrise
si metodele folosite pentru monitorizare si
evaluare finala.

Campania de comunicare este pre-
zentata in capitolul patru care debuteaza cu
strategia adoptatd, obiectivele si directiile
de actiune, modul in care s-au elaborat
mesajele si tipurile de informatii pentru
publicurile tintd, metodele adoptate pentru
diseminarea mesajelor, inclusiv compromi-
surile necesare 1n functie de resurse. A
doua parte a capitolului se axeaza pe pre-
zentarea desfasurarii campaniei, cu reali-
zarile si nerealizarile respective, efortul
creativ si logistic depus de consultanti,
succesele si schimbarile intervenite.

Capitolul cinci este dedicat rezultatelor
campaniei, prezentate nu ca productie fi-
zicd, ci, In masura in care a fost posibil, ca
efecte asupra populatiei, institutiilor admi-
nistratiei publice si a desfasurarii proiec-
tului in ansamblul sdu. Sunt prezentate
succint impactele atitudinale pe termen mai
lung masurate statistic la aproximativ trei
ani de la terminarea campaniei. Desi se pot
trage unele concluzii, autorii sunt precauti
in a atribui o pondere sau alta campaniei de
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comunicare avand in vedere timpul trecut si
alti factori de interferenta.

Concluziile articolului sunt un prilej de
reflectie asupra particularitatilor acestei
campanii, a conditiilor din teren si realita-
tilor operationale care dicteaza atat alege-
rile teoretice, cat si modalitatile practice de
actiune, iar in final, asupra realizarilor si a
,mostenirii” lasate.

Comunicarea ca instrument al
dezvoltarii sociale

Experienta internationala a proiectelor
de dezvoltare din anii ’50-’60 a ardtat cd o
buna parte a esecurilor frecvente se datorau
unor cauze ne-economice, unor ,,externali-
tati”, cum ar fi lipsa unei minime comu-
nicdri cu beneficiarii proiectelor. Chiar si
astizi, cand necesitatea comunicdrii §i
participarii este nu numai evidentd dar
chiar legiferatd, intdlnim cazuri frecvente
cand factori de decizie prefera strategia
fait-accompli decat sd se angajeze Intr-un
proces de comunicare cu beneficiarii.

Practica dezvoltarii internationale dis-
tinge trei directii majore in comunicarea
pentru dezvoltare redate in Raportul
»Mesei Rotunde Interagentii UN asupra
Comunicarii pentru Dezvoltare” (UNFPA,
2002): Comunicarea pentru schimbarea
comportamentala  (behaviour  change
communication);  Comunicarea  pentru
schimbare sociald (social change commu-
nication); Pledoaria (advocacy commu-
nication,).

Comunicarea pentru schimbare compor-
tamentala si atitudinald este cea mai vigu-
roasa dintre cele trei, dat fiind aplicarea ei
in numeroase proiecte de dezvoltare pentru
a realiza informarea si marketingul pro-
duselor proiectelor. De asemenea, acest tip
de comunicare se bucurd de o bazd teo-
retica bine dezvoltatd si un rezervor semni-
ficativ de specialisti din sectorul privat,
specializati in marketing comercial. Ea se

caracterizeaza printr-o concentrare asupra
aspectului de difuzare unilaterald de me-
saje, pe caracterul persuasiv al mesajelor,
elaborat in urma unor cercetari sociologice
si comunicationale prealabile si aplicand
modele socio-psihologice.

Comunicarea pentru schimbare sociald
este ramura cea mai apropiatd de noua pa-
radigma 1n dezvoltare care pune pe primul
loc comunicarea biunivoca si necesitatea
facilitarii participarii beneficiarilor, 1n
calitate de participanti i actori activi
(stakeholderi) la procesul evolutiv si cres-
terea rolului §i responsabilitatii acestora In
procesul decizional (empowerment)
(Mefalopulos, 2008). intreaga paradigma a
modelului de dezvoltare comunitard se
sprijind pe aceast tip de comunicare, in care
sunt identificati liderii de opinie informali,
se stimuleazd dialogul si se faciliteaza
procesul decizional in cadrul comunitatii,
se faciliteaza cresterea capacitatii opera-
tionale a comunitétii, o serie de masuri care
antreneaza o crestere substantiald a capita-
lului social comunitar si al abilitatii comu-
nitatii de a interveni decisiv in pregatirea si
realizarea de proiecte sociale si economice
si de a transforma pe termen lung dinamica
sociala.

Advocacy communication, sau pledoa-
ria, reuneste activitatile comunicationale
persuasive destinate unor audiente spe-
cifice, in vederea influentarii unor politici
si programe destinate dezvoltarii.

Practica si experienta autorului arata ca
majoritatea proiectelor de comunicare in
dezvoltare, in functie in special de ciclul
proiectului, se plaseazd pe zone cuprinse
intre cele doua extreme: difuzarea si parti-
ciparea. Niciuna dintre metode nu este
universala si nici nu se exclud reciproc.
Practica demonstreaza ca succesul implica
aplicarea selectivd a mai multor abordari,
iar campania de comunicare si intreaga
conceptic a Componentei de Regenerare
Socio-Economica este un model al imbi-
ndrii acestor trei directii.
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intelegerea modului in care se reali-
zeaza strategii i programe de comunicare
pentru dezvoltare care sd isi atingd obiec-
tivele porneste de la principiile generale de
comunicare aplicate campaniilor de comu-
nicare — difuzare. Ulterior, decizia strate-
gica in fata practicianului este de a aplica
unul sau o combinatie de modele psiho-
sociale de modificare comportamentala.
Lucrarea prezinta mai jos acele principii $i
modele care au fost folosite in elaborarea
Campaniei de Informare Publica si a Stra-
tegiei de Comunicare a ANDZM.

Principiile unei campanii de comuni-
care prezentate mai jos si adoptate de autori
au fost cele sintetizate de Egger et al.
(1993) si adoptate si de ONDCP (1997).

1. Receptorul proceseaza activ infor-
matia. Mesajul este procesat de receptor in
functie de valorile, perceptiile §i cunos-
tintele preexistente 1n receptor. Aceasta are
o importantd deosebitd in formularea me-
sajelor care pot sa contravind convingerilor
si atitudinilor receptorilor individuali.

2. Audiente diferite vor reactiona la
mesaje diferite — de aici si nevoia de a
segmenta audientele in functie de atitudini
si convingeri. Acest principiu a fost pe
deplin confirmat de cercetarea care a
fundamentat strategia de comunicare.

3. Cercetarea formativa, inclusiv pre-
testarea mesajelor este esentiald. Avand
in vedere (1) si (2), rezulta logic necesitatea
de a recurge la cercetare formativa pentru a
identifica  atitudinile $i  convingerile
populatiei tintd, dar si de a testa mesaje
pentru a fi convingi ca procesarea acestora
va duce la efectul dorit.

4. Interventiile cuprinzitoare, com-
plexe si coordonate sunt cele mai de
succes. Campaniile de comunicare trebuie
corelate cu alte tipuri de interventii con-
crete, operationale (factori de mediu)
pentru a asigura succesul schimbarii atitu-
dinale §i comportamentale. Recunoastem
urmatoarea ierarhizare a efectelor:

Tabel 1: lerarhia efectelor campaniilor de comunicare si a altor factori de mediu

Ierarhia efectelor Efectul campaniilor de comunicare Efectul altor factori de
mediu
Constientizare Foarte mare Scazut
Atitudini Mare Moderat
Intentii Moderat Mare
Comportament Scazut Foarte mare

5. Folosirea de canale multiple si de emi-
tatori multipli. Conform cercetarilor
recente, campaniile care se bazeaza pe
multiple surse si canale tind sd fie mai
eficiente  (Lefebvere, Oleander si
Levine, 1999).

6. Stimularea comunicarii interperso-
nale (viral dissemination). Campaniile
mass-media care stimuleazd ulterior
comunicarea interpersonald au mai mult
succes decdt cele care nu reusesc acest
deziderat.

7. Campaniile trebuie sustinute in timp.
Pentru a obtine i mentine succesul unei

campanii aceasta trebuie sa fie sustinuta
in timp si in intensitate.

8. Folosirea unei abordari teoretice.
Campaniile care folosesc o abordare
teoretica tind sa fie mai de succes decat
cele care nu o fac. Mai jos prezentam
modelele teoretice adoptate: Modelul
Rositer — Percy pentru procesul
comunicarii $i modelul teoriei actiunii
rationale (Fishbein si Azjen, 1975) in
privinta schimbarii comportamentale.
Modelul Rossiter si Percy (1997) pro-
pune un cadru conceptual al procesului
de comunicare bazat pe modelul
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ierarhiei efectelor, propus initial de
McGuire (1985). care std la baza majo-
ritatii campaniilor de publicitate comer-
ciala, dar este adaptat si folosit curent si
in contextul comunicdrii sociale.

1. TIerarhia efectelor incepe cu expunerea
(exposure).  Publicurile  (audientele
tintd) sunt expuse mesajelor transmise
printr-o varietate cat mai largd de
mijloace, de la video-clipuri publicitare,
la bill board-uri etc.

2. Pasul doi implicd procesarea cogni-
tivd si emotionald a mesajului in me-
moria pe termen scurt.

3. Procesarea mesajului (si a unei succe-
siuni de mesaje relationate) duce la re-
zultate In memoria pe termen lung.
Altfel spus, duce la efectele comuni-
carii, de tipul convingerilor, atitudinilor
si intentiilor asociate comportamentului

sugerat sau, in practica comerciala,
asupra brandului sau produsului.

4. Efectele comunicarii sunt decisive in
faza procesului decizional cand facili-
teazd efectele comportamentale, cum
ar fi decizia de achizitie sau In marke-
tingul social, decizia de a testa un anu-
mit comportament, de a folosi o anu-
mita tehnologie agricola etc. Factorii de
mediu (alte interventii dedicate scopului
respectiv) joacd un rol important in
acest pas.

5. Acumularea efectelor comportamentale
in cadrul publicurilor tintd duce la rea-
lizarea obiectivelor programelor socio-
economice respective — adoptarea de
tehnologii, schimbarea de atitudini etc.
In ce priveste componenta de schimbare
comportamentald, campania s-a bazat
pe teoria actiunii rationale.

Evaluarea

Convingeri aupra

Atitudinea

Convingeri despre

Motivarea de a se

Norme

Figura 1: Teoria actiunii rationale (Fishbein §i Azjen, 1975).

Aceastd teorie este considerata cea mai
dezvoltata din acest tip de modele si este
frecvent utilizatd in psihologia sociala si in
analiza proceselor decizionale asupra con-
sumului, iar recent a fost utilizata in cam-
panii de comunicare pe sandtate si mediu
(Conner si Sparks, 1995).

Autorii considerda ca, comportamentele
sunt prognozate de intentia individului de

a executa comportamentul respectiv. Inten-
tia este la randul ei o functie de (i) atitu-
dinea fatd de comportamentul respectiv si
(i1) de normele subiective. Atitudinea este
determinatd, pe de o parte, de convingerile
legate de consecintele comportamentului si
pe de altd parte de evaluarea acestor con-
secinte.
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Normele subiective sunt generate, pe de
o parte in functie de convingerile subiec-
tului asupra semnificatiei comportamen-
tului pentru un public, iar pe de altd parte in
functie de motivatia subiectului de a se
conforma asteptarilor acelui public.

De exemplu, un sportiv poate avea o
atitudine favorabila fatd de o ,,bautd zdra-
vana”, dar se va abtine datoritd opiniei co-
echipierilor sai care o vor considera o
amenintare la sansa lor de a cistiga. Simi-
lar, cineva poate avea atitudini neutre sau
usor negative fatd de necesitatea de a
selectiona deseurile din sticla, metal, hartie,
insd o va face deoarece copiii sai incura-
jeazd aceasta si toti vecinii sunt angajati in
acest comportament.

In cadrul campaniei s-a aplicat si un
corolar al acestei teorii, indicele de auto-
eficientd (Bandera, 1978, in Donovan si
Henley, 2010), care sustine ca executarea
pasului de la intentie la comportament este
functie de doua variabile, prezenta abilita-
tilor tehnice necesare executiei si increde-
rea in sine, In puterile proprii de a putea
executa cu succes comportamentul.

In elaborarea mesajelor care au fost
testate, autorii au recurs, din nou, la teorii
clasice in formularea mesajelor motiva-
tionale, care sa spargd bariera de ,,zgomote
informationale” §i care sa capteze atentia
publicului fie prin mijloace mecanice de
culoare sau contraste, fie cognitive
(Donovan si Henley, 2010).

Metodologia de monitorizare si eva-
luare distinge o monitorizare corectiva des-
fasuratd de-a lungul proiectului i o eva-
luare de impact, sumativa. Monitorizarea
cantitativd, dincolo de urmarirea executiei
fizice a produselor si serviciilor de infor-
mare, s-a concentrat asupra urmaririi varia-
bilelor care exprimau impactul comuni-
carii, rezultatele efective. Calitativ, s-a
urmarit periodic gradul de satisfactie al be-
neficiarilor si necesitatile de imbunatatire
ale produselor de comunicare. Evaluarea fi-
nald s-a executat o data printr-o analiza sta-
tisticd a functiondrii retelei informationale

stabilitd prin proiect, iar ulterior prin sondaj
de opinie cantitativ privind impactul pro-
iectului asupra comunitatilor, masurandu-se
variabile precum notorietatea, acceptarea
competitiei, cresterea capitalului social etc.
Din nefericire, proiectul nu a inclus resurse
pentru o cercetare finald asupra campaniei
in mod specific, ci asupra impactului intre-
gului proiect. In aceste conditii, autorii nu
retin rezultatele ca fiind datorate numai
campaniei.

Fundamentarea campaniei

Cercetarea sociologica pentru funda-
mentarea campaniei de informare publica a
avut la baza atat date cantitative, cat si cali-
tative, culese la nivel de populatie si repre-
zentanti institutionali, ceea ce a asigurat
obtinerea unei imagini de ansamblu asupra
nevoilor de informare la nivel local, pre-
cum s§i a posibilelor solutii institutionale
pentru satisfacerea acestora.

Datele au fost culese in februarie-martie
2007 si au inclus: (1) un sondaj’ (IMAS)
reprezentativ. pentru aria de operare
ANDZM, atat la nivelul populatiei, cat si la
nivelul institutiilor locale, (2) un studiu®
calitativ in noud comunititi din zone mi-
niere din diferite regiuni din tara, precum si
(3) vizite ale expertilor in informare pu-
blicd in 14 Birouri Regionale si Repre-
zentante Locale ale ANDZM. Aceste date
au fost completate de 65 de vizite comuni-
tare, monitorizarea presei si o serie de in-
terviuri cu reprezentantii autoritatilor cen-
trale, potentiali parteneri In campania de
informare.

Analizele au fost realizate la nivelul
populatiei, al institutiilor locale, dar si la
nivelul comunitatilor din aria de operare
ANDZM (numite ,comunititi miniere”,
conform legislatiei romanesti in vigoare la
acel moment). Aria de operare a ANDZM
reuneste 386 de localitati si o populatie de
2.610.425 la nivelul anului 2007.
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in primul pas, a fost identificata
tipologia nationalad a grupurilor tintd din
punct de vedere al informarii. in aria de
operare a ANDZM, nevoile de informare
ale populatiei erau insuficient acoperite (in
2007), sustineau prin consens 88% dintre
primari, viceprimari, directori de scoli,
mari angajatori si reprezentanti ai societatii
civile. Deficitul de informare era subliniat
si de populatie, cu privire atat la calitatea si
relevanta informatiei, cat si accesul la
informatie, care era satisfacator doar in ora-
sele mai mari si in unele comune bene-
ficiare ale unor programe in domeniu.

Nevoile de informare difereau de la un
grup social la altul. In timp ce, pentru
femei, informatiile principale se refereau la
programele de asistentad sociald, invata-
mant, protectia copilului si pensii/pensio-
nare, barbatii erau mai degraba interesati in
informatii privind locuri de muncd 1In
strainatate, obtinerea de credite, accesarea
fondurilor europene si programele de dez-
voltare locald. In timp ce pensionarii si
persoanele de peste 55 de ani erau intere-
sate in principal de informatii privind pen-
siile/pensionarea, proceduri notariale, di-
verse servicii medicale, taxe si impozite,
pentru tineri principalele nevoi de infor-
mare faceau referire la oportunititile de
completare a educatiei, documente de ple-
care In strdinatate, conditii de obtinere a
unei locuinte si locuri de muncd 1In
localitate sau in strainatate. Dacd somerii
cautau 1n principal informatii privitoare la
ajutorul de somaj, locuri de muncd 1in
localitate sau 1n strainatate si cursuri de
calificare/recalificare, pentru salariati erau
de prim interes informatiile privind condi-
tiile de obtinere a unei locuinte, oportu-
nitatile de completare a educatiei sau reca-
lificare, precum si protectia consumato-
rului. Spre deosebire, Intreprinzatorii pri-
vati doreau informatii despre cursuri califi-
care/recalificare pentru angajati, programe
de dezvoltare locala, accesarea de fonduri

europene, obtinerea de credite si de
autorizatii de functionare.

Practicile de informare erau, de ase-
menea, semnificativ diferite de la un grup
social la altul. Aproape intreaga populatie
obisnuia sa se informeaza cu regularitate
prin televiziunile centrale. Informarea prin
alte canale mass-media, cum sunt posturile
de radio, presa scrisa si televiziunile locale,
reprezenta o practica specifica pentru apro-
ximativ o jumatate din populatie, si anume
persoanele cu educatie medie sau supe-
rioard, cu capital cultural considerabil, bar-
batii, salariatii si intreprinzatorii din mediul
urban, cu precddere din orase mijlocii si
mari. Practica de a se informa in principal
de la institutiile locale (pe primele locuri
situdndu-se primaria i biserica) era 1In
schimb caracteristici persoanclor cu un
nivel de educatie relativ redus, lipsite de
capital cultural, cu strategii traditionale de
supravietuire, cu precadere din mediul ru-
ral. Practica dominantd de informare avea
in vedere retelele informale (mai ales, rete-
lele de vecinatate) pentru aproape o treime
din populatie, din mediul rural, dar si
pentru grupurile pasiv-informationale (slab
educate, marginalizate pe piata muncii, sa-
race) atat din mediul rural, cat si din mediul
urban.

Insa, la momentul 2007, nici programul
de dezvoltare al zonelor miniere si nici
campania de informare asociatd acestuia nu
aveau o ofertd diferentiatd pentru fiecare
dintre aceste grupuri sociale. Cercetarea a
pus 1n evidenta faptul ca populatia din aria
de operare ANDZM era segmentatd in trei
grupuri tintd cu nevoi, practici si canale de
informare net diferite, si anume: un grup
tintd pasiv-informational (51%), un altul
activ-informational (29%) si restul de 20%
din populatie cu profil statistic mediu.
Populatia din aria de operare ANDZM se
distribuie in functie de grupul tintd si de
zona minierd asa cum arata tabelul de mai
jos.
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Tabel 2: Distributia populatiei din aria de operare ANDZM in functie de zona miniera si grupul tintd

(7%)

Reprezentanta Gr;clligfltﬁ Gru:s it‘iiltﬁ Poﬁ‘;i;!ier?gf ie, Total

locald ANDZM informational infofmational spegiﬁc populatie
1 Tg. Jiu 8,1 13,1 5,7 26,9
2 Petrosani 2,2 2,0 1,3 5,5
3 Deva 3,0 6,0 2,8 11,8
4 Alba Iulia 2,3 3,7 1,9 7,8
5 Anina 1,1 2,1 0,8 4,0
6 Moldova Noua 0,3 0,5 0,4 1,2
7 Baia Mare 3,6 5,0 23 10,8
8 Baia Borsa 1,7 33 1,4 6,4
9 Voivozi 1,5 2,4 1,1 5,0
10 Rodna 0,7 2,2 0,5 34
11 Gura Humorului 1,9 3,7 1,3 6,9
12 Ploiesti 1,1 2,6 0,4 4,1
13 Comanesti 1,0 3,5 0,3 4.8
14 Balan 0,2 0,7 0,5 1,3
Total 29 51 21 100

Sursa: Stanculescu (2007). Date: sondaj IMAS la nivelul populatiei, februarie 2007, N=1.247.

Prezentam pe larg in continuare cele
doud grupuri tintd cu caracteristici dis-
tincte, care au fost abordate cu instrumente
specifice in cadrul campaniei de informare.
Populatia cu profil mediu din punctul de
vedere al informarii a fost acoperita de
mixul intre instrumentele specifice celor
doud grupuri tintd, activ-informational si
pasiv-informational.

Grupul tintd activ-informational
(29% din intreaga populatie din aria de
operare ANDZM) era format cu precadere
din:

e persoane mai tinere, varsta medie fiind
de 38,7 ani, prin comparatie cu 48,8 ani
la nivelul intregii populatii din aria de
operare ANDZM,;

e semnificativ. mai multi barbati decét
femei;

e persoane mediu sau inalt educate, mai
ales cu studii superioare (73%);

e persoane ocupate formal (45%), someri
(42%), elevi si studenti (56%), si semni-

ficativ mai putine persoane ocupate in
sectorul informal (doar 18%), casnice
(17%) si, mai ales, pensionari (12%);

e persoane cu capital uman ridicat, care au
urmat cursuri de (re)calificare (43%),
cunosc cel putin o limba straind (58%),
stiu sa utilizeze computerul (61%), au
calatorit in strdinatate dupa anul 2000
(36%);

e persoane din gospodarii cu venituri medii
sau ridicate, care dezvoltd strategii efi-
ciente de exit, cum sunt munca tempo-
rard in strainatate (a cel putin unui
membru din gospodarie) si antrepre-
noriatul sau planuri de a porni o afacere
privatd in urmatorii 2-3 ani;

e persoane cu un nivel de satisfactie si
optimism semnificativ mai ridicat decat
la nivelul intregii populatii de referinta.
Deci, grupul tintd activ-informational

era format preponderent din persoane care

aveau capitaluri diverse si de nivel ridicat:
varsta de muncd, educatie, loc de munca
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satisfacator 1n sectorul formal, intre-
prinzatori, capital cultural, venituri, stare de
spirit pozitiva (satisfactie §i optimism).
Grupul tintd activ-informational era
mult mai bine reprezentat in urban decat in
rural. Astfel, daca In comunititile rurale din

lzl%l |19%| |23%| |19%i |23%|

aria de operare ANDZM, grupul activ-
informational reprezenta 20% din populatia
adulta totald, in oragele de peste 100 mii de
locuitori, ponderea acestui grup era de
peste doua ori mai mare (43%).

® Grup tinta activ-informational
@ Grup tinta pasiv-informational

0 Populatie medie, fara profil specific

Total arie de Rural
operare ANDZM

Urban mic (sub 30
mii locuitori)

Urban mijlociu  Urban mare (100+
(30-100 mii
locuitori)

mii locuitori)

Figura 2: Distributia populatiei din aria de operare ANDZM pe grupuri tinta din punct de vedere al
informarii si pe tipul localitatii. Sursa: Stanculescu (2007). Date: sondaj IMAS la nivelul populatiei,
februarie 2007, N=1.247.

In opinia grupului activ-informational,
principalele nevoi de informare se refereau la:
a. Invatamant (oportunitati de completare a

educatiei);
b. cursuri de calificare/recalificare;
c. loc de munca in strainatate;
d. documente de plecare in strainatate;
e. accesare fonduri europene, credite;
f. infiintare firme, autorizatii functionale;
g. conditii de obtinere a unei locuinte;
h. protectia consumatorului;
i. programe de dezvoltare locala.

In ceea ce priveste practicile de infor-
mare, marea majoritate a grupului tintd
activ-informational se informa cu regu-
laritate din mai multe canale de informare.
Canalul principal de informare era mass-
media pentru 61% din grupul activ-
informational si, mai rar, retelele informale
(cu precadere, retelele de vecinatate) — 28%
sau institutiile locale — 11%. Grupul tinta
activ-informational prefera sa se informeze
din mass-media, dat fiind nivelul semni-
ficativ mai scazut de incredere in toate
tipurile de institutii de la Biserica la mi-
nistere, la primarie, Consiliul Judetean, pre-

fectura, politie, justitie si chiar organizatii
neguvernamentale, fundatii si asociatii, cu
exceptia sistemului bancar, intreprinderilor
private si investitorilor straini. Deci, pentru
aceste persoane, informatiile primite pe
canale institutionale aveau un nivel de
credibilitate mai degraba redus.

Pentru cd nu are deosebit de multd
incredere nici in mass-media, acest grup
accesa zilnic sau de cateva ori pe sapta-
mana, in medie, trei canale diferite mass-
media. Canalele de presd utilizate de cea
mai mare parte a grupului activ-informa-
tional erau televiziunile centrale (95%),
televiziunile locale (47%) si posturile de
radio centrale (44%).

Modalitatile preferate de primire a
informatiilor, pentru grupul tintd activ-
informational, erau comunicare fata-in-fata
(65%) si brosuri/pliante (30%). Transm-
iterea informatiilor prin primarii, sesiuni de
informare (adunari populare sau similar),
televiziuni sau ziare locale era preferata de
doar 10-15% din acest grup tinta.

Din perspectiva campaniei de informare
grupul tintd activ-informational subsuma
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actorii activi in dezvoltarea locala. Modi-
ficarea comportamentald doritd la nivelul
acestui grup tinta s-a referit la trecerea de la
categoria activi-informational la categoria
motivati In a accesa oportunitatile create de
programele ANDZM si a disemina infor-
matiile relevante la nivelul organizatiilor si
retelelor cdrora le apartin.

Grupul tintd pasiv-informational
(51% din intreaga populatie din aria de
operare ANDZM) includea cu precadere:

e persoane mai in varstd, varsta medie
fiind de 55,8 ani, prin comparatie cu
48,8 ani la nivelul Intregii populatii din
aria de operare ANDZM;

e semnificativ mai multe femei decat
barbati,

e persoane slab educate, mai ales cu cel
mult 8 clase (81%); acest grup
reprezenta doar 25% dintre persoanele
cu studii superioare;

e persoane casnice (70%) si pensionari
(63%); semnificativ mai putine per-
soane ocupate formal (36%), someri
(30%), elevi si studenti (15%);

e persoane cu capital uman scazut, care in
proportie semnificativ. mai micd au
urmat cursuri de (re)calificare (19%),
cunosc cel putin o limba straind (23%),
stiu sa utilizeze computerul (12%), au
calatorit in strdinatate dupa anul 2000
(12%);

e persoane din gospodarii cu venituri
medii sau reduse (62% dintre per-
soanele din gospodarii sarace faceau
parte din acest grup tintd), precum si
din gospodarii care, 1n principal, adopta
strategii traditionale de exit, si anume
agricultura de subzistenta;

e persoane pesimiste si nesatisficute cu
starea lor de sanatate, cu banii pe care ii
au §i cu viata pe care o traiesc.

Deci, grupul tintd pasiv-informational
includea predominant persoane cu capi-
taluri precare: sunt in varsta, slab educate,
excluse sau cu o pozitie marginala pe piata
muncii, lipsite de capital cultural, cu veni-

turi sdrace, nemultumite de viata lor, de

starea de sanatate si pesimiste.

Grupul tinta pasiv-informational era
mult mai bine reprezentat in rural decat in
urban. Astfel, dacd In comunitatile rurale
din aria de operare ANDZM, grupul pasiv-
informational reprezenta 61% din populatia
adulta totald, in oragele de peste 100 mii de
locuitori, ponderea acestui grup scddea la
doar 34%.

Pentru grupul tintd pasiv-informational,
principalele nevoi de informare faceau
referire la:

a) sanatate, servicii medicale,
medicamente gratuite;

b) pensii §i pensionare;

c) programe de asistenta sociald;

d) protectia copilului;

e) drepturile omului (cercetarea calitativa
a aratat ca prin ,drepturi” cele mai
multe persoane intelegeau accesul la
diverse beneficii si programe sociale);

f) locuri de munca disponibile in localitate
si accesul la acestea;

g) taxe §i impozite;

h) proceduri notariale.

In ceea ce priveste practicile de infor-
mare, grupul tintd pasiv-informational era
caracterizat prin o lipsa de abilitati si inte-
res in ceea ce priveste cautarea informa-
tiillor. Marea majoritate a acestui grup tinta
se informa cu regularitate din cel mult doua
canale de informare. Canalul principal il
constituia mass-media, pentru 43% din
grupul tinta pasiv-informational, urmat insa
indeaproape de retelele de vecinitate —
39% si, mai rar, de informarea prin insti-
tutiile locale (mai ales primarie si biserica)
— 18%. Deci, intr-o masura semnificativa,
grupul tintd pasiv-informational prefera sa
se informeze prin retelele de vecinatate si
prin institutii. La baza acestui compor-
tament stitea un nivel ridicat de incredere
in institutii, cu precadere in institutiile
locale: biserica, primaria, scoala si politia.
Acest tip de comportament era raspandit cu
precadere in mediul rural, dar si in zonele
sarace din orase. Lectia pentru campania de

inclusiv
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informare ANDZM a fost aceea ca

parteneriatul cu primadriile si bisericile era

esential in mediul rural, iar cel cu scolile
putea aduce un plus de valoare considerabil
atat in rural, cat si in urban.

Cercetareca a pus de asemenea in evi-
dentd nevoia de a utiliza modalitati si
instrumente neconventionale pentru infor-
marea grupului tintd pasiv-informational:

e materiale plasate la ,,magazinul de unde
se ia painea”, care sd iasd in evidenta
fara 1nsa a adopta genul reclama;

e materiale explicative transmise prin
scoald. Scolile si-au exprimat disponi-
bilitatea de a disemina materialele citre
copii si de a organiza sesiuni pentru pa-
rintii interesati care au nevoie de la-
muriri. Parintii, de obicei, au incredere
si citesc materialele venite de la scoala,
iar copiii puteau fi recompensati prin
crearea unor abtibilduri cu sigla
ANDZM (eventual o variantd creata
special). In plus, prin retelele de
vecinatate, informatia s-ar fi raspandit
rapid (inclusiv la cei care nu au copii la
scoald), in zonele sociale care nu se
informau nici prin mass-media, nici
prin institutii i nici prin materiale
tiparite distribuite pe alte canale;

e dupd ce materialele ajung in casa oame-
nilor, sd spunem prin scoald, persoanele
interesate au totusi nevoie de lamuriri si
asistentd pentru a trece de la ,,constient”
la activ’. in acest sens, majoritatea
grupului tintd pasiv-informational ar fi
preferat o linie verde, unde séd-si poata
explica problemele pe larg, fara teama
ca le va afla tot satul/orasul. Altii ar fi
preferat sa poata primi aceste lamuriri
fatd in fatd de la primarie sau o altd
institutie locala.

Cea mai mare parte a grupului tintd
pasiv-informational urmarea zilnic sau de
cateva ori pe saptaimand un singur canal
mass-media, §i anume: televiziunile cen-
trale (87%), televiziunile locale (37%) sau
posturile de radio centrale (32%).

Pentru grupul tintd pasiv-informational,
modalitatile preferate de primire a infor-
matiilor erau comunicarea fatd in fata
(69%) si prin primarie (27%). Transmiterea
informatiilor prin sesiuni de informare
(adunari populare sau similar), prin tele-
viziuni sau ziare locale era preferatd de
doar 5-13% din grupul pasiv-informational.

Din perspectiva campaniei de comu-
nicare, modificarea comportamentala dorita
la nivelul acestui grup tintd a fost trecerea
de la categoria pasivi-informational, in ceea
ce priveste oportunititile create de pro-
gramele ANDZM, la categoria activi-infor-
mational privind aceste oportunitéti.

in al doilea pas, au fost identificate
nevoile, resursele si practicile de informare
ale institutiilor locale din aria de operare a
ANDZM. Pe langa populatie, campania de
informare care trebuia proiectatd pentru
ANDZM avea si un grup tinta alcatuit din
actorii activi in dezvoltare, cum ar fi auto-
ritatile locale, antreprenorii, institutiile de
educatie si training, ONG-uri active in
sprijinirea educatiei si a dezvoltarii locale.

Asa cum am mentionat deja, in anul
2007, marea majoritate a actorilor locali
activi in dezvoltare (88% dintre primari,
viceprimari, directori de scoli, marii anga-
jatori si reprezentantii societatii civile) con-
siderau ca existda un deficit major de
informare la nivelul comunitatilor. Din
punctul lor de vedere, lista prioritara a ne-
voilor de informare in zonele miniere era
diferitd de cea stabilita la nivelul
populatiei. In timp ce populatia stabilea
ierarhia domeniilor de informare in functie
de propriile interese, planuri §i nevoi in
viata cotidiand, reprezentantii institutionali
aveau drept referintd mai degraba dez-
voltarea locala pe termen mediu sau lung.

Astfel, reprezentantii institutionali tin-
deau sa considere prioritare informatiile

privind:
1. programele de dezvoltare a locali-
tatii/regiunii;

2. accesul la fonduri (credite si fonduri
europene);
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3. locurile de munca in
localitate;

4. schimbdrile survenite ca urmare a inte-
grarii in UE, cu precadere in domeniul

agriculturii;

disponibile

145

Cele mai mari discrepante Intre institutii
si populatie se inregistrau in cazul infor-
matiilor privitoare la programele de dez-
voltare, accesarea de fonduri si cursurile de
calificare/recalificare (vezi figura 3).

5. cursurile de calificare/recalificare.

Informatii de interes Informatii principale
1 | | | | | | | | | | | |
Sanatate | | E !
N N N N | | | | | ] ] |
Pensi Lo —— !
| | | | | L | | |
Obtinerea unui loc de munca in localitate ——“ | | i‘ﬂ | |
. | | | | | |
Drepurile omului — [ —— [ [ [
| | | | | | | |
ek S o | — | .
P T I I I I
Protectia consumamrulul ‘ | | ; | | | |
Ajutor social, alocatii, compensatii si alte programe de asistenta | | | ; | | | |
sociald —_\‘ | | | ! ! ! |
| | |
Schimbari survenite ca urmare a integrarii in Uniunea Europeana ﬁ : : F | | |
| |
Programe de dezvoltare a localitatii / regiunii ﬁ : # | |
T s s | | | | | | |
Invatamant —_\‘ | | | ;‘ | | | |
Cursuri de calificare / recalifcare m : : FI: : : :
| | | |
Obtinerea unui loc de munca i straintate m : : : ;l | | | |
Conditii de obtinere a unei locuinte _—“ : : : : = : : : :
- | | | | | |
Consultare publica despre problemele comunittii ﬁ | ‘ F | | | |
Accesare fonduri (credite si fonduri europene) m : FI : :
Ajutor de somaj, alocatie de sprijn h‘—‘: : : : E : : : :
Protectia copilului ! ! ! Fl ! ! ! !
| | | | | | | |
Proceduri notariale (succesiuni / estamente / mosteniri) h—‘ ! ! ! ! E : : : :
| | | | |
Documente necesare pentru calbori — plecri in stainatate h—” ! ! ! | E : : : :
| | | | |
Infintare frme / autorizatii de functionare h—‘ ! ! ! FI : : : :
| | | | |
Autorizatji de constructi h—‘ | | | | = : : : :
| | | | |
Asistenta juridica de ta judecétoriilor unei - | | PR
actiuni judectorest) ‘ =] glstltlllt;! ;' ‘ | @ Institutii
W Populatie i
Eliberare, preschimbare, modificare documente de stare civila | ' ' P ' ' Fl ! | . POpUIat'e
¢ ¢ } } { : T } } } |
00 100 200 300 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0 100. 0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.
% din respondenti % din respondenti

Figura 3: Informatiile de interes’ si informatiile principale pe care ar trebui s le comunice un
serviciu local de informare publica, din perspectiva populatiei si a reprezentantilor institutionali (%).
Sursa: Stanculescu (2007). Date: sondaj IMAS la nivelul populatiei, februarie 2007, N=1.247 —
populatie si 205 — reprezentanti institutionali. Nota: Informatiile sunt ordonate descrescdtor in
functie de valorile din coloana a 3-a, si anume ponderea populatiei cu privire la informatiile
principale. Non-raspuns: 3,8% populatie si 1% reprezentanti institutionali.

Informatiile despre programele de dez-
voltare a localitatii/regiunii erau situate pe
primul loc in ierarhia alcatuitd de repre-
zentantii institutionali si doar pe locul al
noudlea din perspectiva populatiei: 35%
dintre reprezentantii institutionali sustineau
ca acestea ar trebui sd constituie infor-
matiile principale transmise populatiei de

un serviciu de informare publica. Dintre
actorii activi in dezvoltare, cel mai mare
interes pentru informatiile despre pro-
gramele de dezvoltare a localitatii/regiunii
il exprimau reprezentantii sectorului privat
(51%), prin comparatie cu 24% dintre scoli
si 17% dintre institutiile cu scop social
(ONG-uri, biserici, asociatii etc.).
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Informatiile cu privire la accesarea de
fonduri ocupau locul al 2-lea in ierarhia
alcatuita de institutii si doar locul al 15-lea
din perspectiva populatiei: 35% dintre
actorii activi in dezvoltare considerau
»principale” informatiile privind accesarea
de fonduri, in timp ce doar in jur de 7% din
populatie era de aceeasi parere.

Informatiile referitoare la cursuri de
calificare/recalificare se aflau pe locul al 4-
lea in ierarhia propuséd de institutii $i doar
pe locul al 1l-lea in cea indicatd de
populatie. Circa 20% dintre actorii activi in
dezvoltare declarau aceste informatii ca
fiind prioritare. Spre deosebire, la nivelul
populatiei, interesul era scézut, cu exceptia
urmatoarelor categorii: persoanele din
gospodarii cu firme (47%), persoanele de
25-34 de ani (32%), care in urmatoarele 12
luni doreau si plece la munca in strainatate
(36%), precum si cele care aveau in plan sa
deschida o firmda (32%) sau sa-si
schimbe/gaseasca un loc de munca (31%),
in urmatorii 2-3 ani.

Studiul a scos in evidenta faptul ca, in
aria de operare ANDZM, doar 14-35,5%
din populatie nu avea la dispozitie in
localitate un serviciu de informare de tipul
telecentru, punct de informare sau birou de
consiliere. Aceste persoane erau din mediul
rural sau din orasele mici. Insd, serviciile
de informare publicd disponibile local erau
putin cunoscute: ponderea non-raspunsu-
rilor este foarte mare la nivelul populatiei si
nu era de neglijat nici la nivelul reprezen-
tantilor institutionali. Populatia (si In mai
micd mdsurd reprezentantii institutionali)
nu cunoaste identitatea serviciilor de infor-
mare — nu se face o diferentd clard nici cu
privire la tipul serviciului (telecentru, birou
consiliere etc.) si nici cu privire la aparte-
nenta institutionald a acestuia.

Cu toate acestea, cercetarea a evidentiat
ca aproape intreaga populatie si toti repre-
zentantii institutionali, in consens, consi-
derau ca ar fi fost ,,foarte utila” infiintarea
unui serviciu local de informare. Desigur,
existau o multitudine de explicatii ale aces-

tei aparente contradictii: unele dintre ser-
viciile existente erau disfunctionale sau
nefunctionale, altele erau greu accesibile
pentru anumite grupuri de populatie, altele
erau considerate irelevante, fiind prea spe-
cializate sau nesatisficatoare, in sensul ca
oferta de informatii nu raspundea nevoilor
populatiei. In plus, largi segmente de
populatie nu aveau practica sau vreun inte-
res 1n a apela efectiv serviciile existente.

De aceea, majoritatea actorilor activi in
dezvoltare, mai ales primadriile, declarau ca
sunt dispuse sa aloce resurse pentru infiin-
tarea si functionarea unui nou serviciu local
de informare. Astfel, 91% dintre reprezen-
tantii primariilor, circa 55% dintre cei ai
scolilor si societatii civile, precum si 47%
dintre reprezentantii sectorului privat au
declarat ca institutia lor ar fi dispusd sa
aloce resurse® pentru functionarea servi-
ciului local de informare publica. Totusi,
asigurarea fondurilor banesti necesare
functionarii efective a serviciului raimaneau
o problema majora, in principal din cauza
resurselor financiare insuficiente la nivel
local, sustineau peste 90% dintre repre-
zentantii primariilor si scolilor, 83% dintre
reprezentantii societatii civile si 70% dintre
reprezentantii sectorului privat. Exact in
aceasta privinta era plasatd nevoia maxima
de sustinere din partea autoritatilor centrale
precum ANDZM.

in pasul al treilea, a fost realizati o
tipologie a comunitatilor din aria de ope-
rare ANDZM. Analiza ponderii salariatilor
din industria extractiva in total salariati, la
Recensamantul din 2002, a aratat ca din
totalul de 386 de localitati ,miniere”
incluse in aria de operare ANDZM, 68
(adicd, 18%) aveau ponderi ale salariatilor
in industria extractiva sub 1%, deci erau
sau deveniserd (pand in 2002) ,,non-mi-
niere”. In plus, datele sondajului IMAS
(2007) a pus 1n evidentd faptul ca, la ni-
velul ariei de operare ANDZM, din totalul
populatiei de 18 ani si peste, doar 15,6%
depindea sau a depins economic in mod
direct de sectorul minier. In ianuarie 2007,
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ponderea persoanelor din gospodarii a
caror bunastare depindea direct de minerit
era de doar 3,4%.

Astfel, in 2007, din toate localitdtile
incluse in aria de operare ANDZM, doar
37,5% erau comunitati miniere, in timp ce
26,6% erau localitdti limitrofe acestora.
Mai mult, ludnd in calcul distributia
populatiei-tinta a programelor ANDZM,
din totalul de peste 2,6 milioane de per-
soane, doar 29% erau din comunitati mi-
niere, in principal din mediul rural (16%),
in timp ce 33% apartineau localitatilor limi-
trofe, mai ales unor orage cu 30 mii locui-
tori i peste (15%). Pornind de la aceste
constatari, studiul a construit o tipologie a
comunitatilor care sa fie utilizata in elabo-
rarea strategiei de informare.

Prima categorie includea comunitatile
locale a cdror economie locala era (in 2007)
sau fusese direct dependentd de sectorul
minier, 1n care o exploatare miniera consti-
tuita/constituise principalul angajator local.
Indiferent daca respectiva exploatare mai
era functionald, fusese sau nu restructurata
sau chiar inchisa, reforma sectorului minier
afectase puternic si direct intreaga comu-
nitate, pe mai multe dimensiuni de la piata
fortei de munca, la functionarea institutiilor
locale si pana la infrastructura. In astfel de
comunitati, atat populatia, cat si autoritatile
locale se identificau prin ,,minerit” si ,,zone
miniere”. In aceste comunititi locale, erau
statistic suprareprezentate:

e populatia rurala;

e pensionarii §i omerii;

e gospodariile dependente (in
si/sau prezent) de sectorul minier;

e populatia cu venituri de nivel redus si
mediu la nivel national;

e populatia cu capital cultural scazut si cu
strategii de exit din situatii de risc de tip
traditional, cum este agricultura de
subzistenta;

e grupul tinta pasiv-informational.

trecut

A doua categorie de comunititi era
alcatuitd din localitati afectate de reforma

sectorului minier, dar a caror economie
locald nu a depins/depindea de o exploatare
miniera. In astfel de localititi, o parte a
fortei de munca a fost ocupata in sectorul
minier (fiind afectata de restructurari), fara
insd ca Intreaga functionare a comunitatii
sd fie drastic afectata de reformele de dupa
1997. In aceste comunitati locale, aparte-
nenta la zonele miniere era vaga sau inexis-
tenta si nu constituia un element identitar la
nivelul populatiei si, uneori, nici la nivelul
institutiilor locale. In aceste comunititi
locale erau statistic suprareprezentate:

e populatia urbana, mai ales din orase
mijlocii sau mari;

e populatia ocupatd formal;

e populatia cu venituri monetare medii
sau bune la nivel national;

e populatia cu capital cultural ridicat si cu
strategii de exit din situatii de risc de
tipul migratiei internationale sau a
mobilitatii teritoriale;

e actorii activi In dezvoltare: intreprinzatorii
locali, ONG-urile, mass-media locala;

e grupul tintd activ-informational.

Strategia de comunicare a incercat sa
tind cont de diferenta intre cele doua cate-
gorii de comunitati locale, astfel incat
canalele si instrumentele utilizate la nivel
local sa fie adecvate profilului local domi-
nant. In comunitatile direct dependente de
sectorul minier au predominat canalele si
instrumentele de informare specifice gru-
pului tintd pasiv-informational, in timp ce
in celelalte comunitati locale au fost utili-
zate preponderent canalele si masurile
caracteristice pentru grupul tintd activ-
informational.

Campania de informare publica
»Exista viitor! Infrunta prezentul.”
Abordarea strategica

Strategia de comunicare a ANDZM si
subordonat a campaniei de comunicare au
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fost subiectul unor consultiri intre client,

ANDZM si consultanti, BDR si ANBCC.

Scopul si obiectivele si directiile de actiune

comunicationale au fost aliniate necesita-

tilor operationale si strategice ale ANDZM
si formulate in limbajul specific, institu-
tional. Astfel, scopul campaniei de infor-
mare publici a fost definit ca: ,,Dezvoltarea
capacitatii actorilor locali din regiunile
miniere de a gestiona transformarile socio-
economice, ca urmare a constientizarii si
valorificarii  oportunitatilor oferite de

ANDZM prin Proiectul «inchiderea Mi-

nelor, Refacerea Mediului si Regenerarea

Socio-Economica»”, iar obiectivele au fost

identificate gi stabilite si in functie de

termenii de referintd initiali ai campaniei:

,»1. Identificarea si mobilizarea audientelor
tintd la nivel central si local pentru a le
determina sda aibd un rol activ in
regenerarea socio-economicd a zonelor
afectate de restructurarea miniera.

2. Educarea populatiei cu privire Ila
necesitatea economicd de a elimina
subventiile in minerit si oferirea de
sfaturi si informatii utile, astfel incat sa
poatd lua decizii informate intr-un
mediu socio-economic in transformare.

3. Asigurarea unui acces comod si ieftin la
informatie de calitate pentru audientele
tinta.

4. Asigurarea unei mai bune coordonari in
pregatirea si implementarea campaniilor
de informare publicd cu alte agentii
guvernamentale.” (Petrescu, 2007).

Avand in vedere nevoile operationale
ANDZM si alocarea 1n timp a resurselor pe
informare publica, s-au distins doud pe-
rioade cu directiile strategice de actiune
respective:

e un prim interval, 2007-2008, care este o
perioada de construire, de crestere
accelerata a nivelului de cunoastere, de
afirmare a retoricii ANDZM, de
realizare a unor retele informationale,

de difuzare intensiva si extensivad a

mesajelor si informatiilor, foarte intensa

din punctul de vedere al activitatilor si
al utilizarii resurselor;

e un al doilea interval temporal, 2009-
2010, de mentinere a nivelului informa-
tional la nivelul necesar pentru a aco-
peri nevoile operationale ale ANDZM.
Aplicarea principiului conform caruia o

campanie trebuie sustinutd In timp nu a

putut fi aplicat. Din nefericire, conditiile

contractuale si resursele disponibile nu au
permis ca mediatizarea sa dureze mai mult
de patru luni. in aceste conditii, sporul de
notorietate atins este remarcabil si se
justificd prin impactul social si mediatic

generat si de celelalte componente care s-

au derulat pana la terminarea proiectului.

In perioada de desfasurare a campaniei
BDR si ANBCC directiile de actiune au
fost:

1. Cresterea notorietatii si a gradului de
cunoastere al ANDZM si al proiectului,
paralel cu stimularea cererii de
informare s§i  de oportunitati de
dezvoltare in cadrul ariei de operare.
Aceastd directie a contribuit la
realizarea obiectivelor / si 2;

2. Dezvoltarea de parteneriate sustenabile
la nivelul ariei de operare pentru
aducerea informatiei mai aproape de
cetateni. Aceastd directie a contribuit la
realizarea obiectivelor 3 si 4;

3. Cresterea capacitatii institutionale a
ANDZM pentru o comunicare suste-
nabild. Aceastd directie corespundea
obiectivului 4.

In termeni comunicationali, aceste
obiective si strategia de comunicare s-a
materializat aga cum prezentdm mai jos. Pe
baza rezultatelor cercetdrii, campania de
informare publici BDR-ANBCC s-a
orientat asupra urmatoarelor populatii tinta
(sau audiente):
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e La nivelul ariei de
operare a ANDZM

(a) Actorii activi in dezvoltare, cum ar fi antreprenorii,
autoritatile locale, institutiile de educatie §i training, ONG-uri

active in sprijinirea educatiei si a dezvoltarii locale.
(b) Doua grupuri tintd net diferite in ceea ce priveste accesul
la informare, inclusiv in sensul de a fintelege si a folosi

informatia:

(1) grupul tinta activ-informational,
(2) grupul tinta pasiv-informational.

* La nivel national

(c) Investitorii strategici.

(d) Publicul larg si autoritdti la nivel national.

La nivelul grupului tintd activ-infor-
mational, strategia a avut in primul rand in
vedere modificarea comportamentala de
trecere de la categoria motivati la a accesa
efectiv oportunitatile create de programele
ANDZM si a disemina informatiile rele-
vante la nivelul organizatiilor si retelelor
sociale cirora le apartin. In acest sens,
mesajele au avut scopul de a genera atitu-
dini pozitive referitoare la oportunitatile
oferite. Alegerea mesajelor si a sloganului:
Existd viitor! Infruntd prezentul!” s-a facut
aplicdnd principiul captarii atentiei prin
metode cognitive, ceea ce s-a verificat prin
focus grupuri. Principiul procesarii mesa-
jului a fost aplicat, prin evitarea mesajelor
,heo-liberale” pentru audiente pasiv-
informationale si pesimiste, si s-au verificat
prin pre-testarea mesajelor.

Un dezavantaj inevitabil la vremea
respectiva pentru realizarea unei notorietati
a ANDZM a fost faptul ca in tipul doi de
comunitati, asa cum a elevat cercetarea,
majoritatea populatiei desi era eligibila
pentru programele ANDZM, nu se iden-
tifica cu termenul ,,minierd” §i deci capta-
rea cognitiva a atentiei era inhibata la expu-
nerea de materiale informative/publicitare.

Captarea mecanica a atentiei nu s-a
aplicat Tn mod deliberat. Majoritatea focus-
grupurilor au indicat alaturarea produselor
»izbitoare” cu reclama comerciald §i prin
extensie cu o lipsa de credibilitate. in mod
paradoxal, atentia a ajuns sa fie capturata
de semnalele mai discrete, pe fondul unei
exuberante coloristice a publicitatii comer-
ciale. Atitudinile pozitive au fost sugerate

si prin contrastul intre situatia inainte si
dupa aparitia programelor ANDZM, de la
sardcie la decentd (spotul infatiseaza un
copil necdjit, apoi acelasi copil care acum
are jucarii). In plus, s-au distribuit cantitati
importante de materiale care descriau
»povestile de succes” ale programului
ANDZM. S-au selectionat povesti care erau
la nivelul de asteptare si de pregétire ale
grupului tinta, astfel incat indicele de auto-
eficientd sa fie considerat suficient pentru a
genera trecerea de la intentie la actiune.
Alte materiale folosite au fost filme gi bule-
tine informationale, precum si materiale
explicative asupra operatiunilor ANDZM.
In ceea ce priveste aplicarea modelului
de succesiune a efectelor comunicarii, pre-
zentatd mai sus, campania de informare
mediatici a fost insotitd de un exercitiu
vast de stabilire a unei retele de peste 100
de Puncte de Informare (PIP), precum si de
alte interventii: granturi, stimulente pentru
angajare etc. Din pacate, campania de in-
formare nu a putut fi sustinutd pe parcursul
intregului proiect. Totusi, unele compo-
nente din cadrul proiectului au avut pro-
priile lor activitati, ad-hoc, de informare.
La nivelul grupului tintd pasiv-infor-
mational, strategia a vizat modificarea
comportamentald de trecere la categoria
activ-informational, in special in ceea ce
priveste oportunitatile create de programele
ANDZM. in acest sens, mesajul motiva-
tional selectionat prin cercetare: Existd
viitor!  Infruntd  prezentul.  Alternativa te
asteapta la ANDZM! a fost completatd prin
indemnul de a vizita Punctul de Informare
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Publica (PIP) cel mai apropiat. Rationa-
mentul strategic a fost cd evaluarea atitu-
dinald nu poate fi decdt pozitiva, si prin
mesajele radio si spoturile TV, si astfel sa
induca intentia de a vizita PIP-ul. Locali-
zarea PIP in cadrul primdriei §i modalitatile
de stimulare prin evenimente care sa
genereze discutii si comunicare informala
au avut rolul de a 1intdri intentia prin
folosirea de surse familiare, de incredere,
asa cum s-a relevat prin cercetare. Aceasta
alegere a fost legatd direct de principiul
stimularii comunicarii/diseminarii interper-
sonale (viral dissemination), perfect aplica-
bild populatiei pasiv-informationala carac-
terizata prin capital cultural redus, a carei
sursd primard de informatie este comuni-
carea interpersonald in cadrul vecinatatii
(,,barfa la bancutd”). Campania s-a axat
atunci pe realizarea de evenimente si afi-
saje care sd stimuleze curiozitatea subiec-
tilor si comunicarea ulterioard interperso-
nald, caracteristicd oragelor mici si satelor,
pentru a stimula intentia de a recurge la
solutia sugeratd (de a consulta punctele de
informare stabilite pentru ei).

Afisajul intens si mediatizarea prin ca-
nale media a PIP-urilor, cu mesaje accen-
tuand diversitatea de domenii si confiden-
tialitatea actului, au avut si rolul de a sti-
mula formarea unei norme subiective care,
alaturi de atitudine, genereaza intentia (in
cazul nostru de a consulta Punctul de
Informare Publicd). In spetd am incercat si
generam un mesaj remanent de genul:
»Decdt sa te plangi prin vecini, mai bine te
duci la PIP sa vezi dacd nu exista solutii”.

Cercetarea a identificat ca optiunea pre-
feratd de informare a acestui grup este vi-
zita acasa, fata in fatd (canvassing). Aceas-
td optiune a fost examinata, dar nu s-a putut
materializa datorita costului prohibitiv. in
afara de aceastd metoda, campania a folosit
toate canalele, formale si informale,
identificate de cercetare, conform unui alt
principiu (Lefebvere, Oleander, si Levine,
1999), mentionat mai sus, care contribuie la
succesul campaniilor.

La nivel national, strategia de comu-
nicare s-a concentrat in primul rand pe
schimbarea imaginii zonelor miniere atat la
nivelul investitorilor strategici, cat si la
nivelul publicului larg si al autoritatilor
centrale prin modalitati above-the line,
publicitare, de informare in masa.

Desfasurarea Campaniei de Informare
Publica

Organizam prezentarea modului de
desfasurare a campaniei pe cele trei directii
strategice pentru perioada 2007-2008
mentionate anterior.

Prima directie s-a axat pe cresterea
notorietdtii si a gradului de cunoastere al
ANDZM si al Proiectului, paralel cu stimu-
larea cererii de informare si de oportunitati
de dezvoltare in cadrul ariei de operare.
Materialele executate au fost de o buna
calitate au fost produse si disemiante in
timp si s-au bucurat de acceptare si apre-
ciere in teren. Difuzarea lor prin interme-
diul PIP-urilor a fost eficientd, materialele
ajungand direct la reprezentanti ai gru-
purilor tintd vizate. ANDZM a fost de
obicei foarte receptiv la propunerile BDR si
avand si flexibilitate in a schimba uneori
paradigma unor astfel de materiale. De
exemplu, brosura pe componenta de infra-
structurd s-a transformat dintr-un material
arid de prezentare a procedurii, intr-un
Pseudo certificat de proprietar, accentuand
participarea publica la proces. in total s-au
produs peste 40 de materiale de informare
sau publicitare: web-site (Inca functional la
adresa www.arddzi.minind.ro), doua spo-
turi TV difuzate pe televiziuni nationale si
locale, spoturi radio difuzate pe radiouri
nationale si locale, newsletter-uri electro-
nice si printate si difuzate in mii de
exemplare, advertoriale in presa locala si
nationald, brosuri, afise etc. (BDR si
ANBCC, 2008).

Campania media s-a bucurat de un
sprijin deosebit prin obtinerea de gratuitate
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si de regim de campanie sociald din partea
societatilor nationale de televiziune si de
radio-difuziune. Situatia deosebitd a zo-
nelor miniere, dar si activitatea de
advocacy (pledoarie) a BDR prin prezen-
tarea eficientd a conditiilor socio-comuni-
cationale si a necesitdtii campaniei au jucat
un rol important in obtinerea acestor
resurse care sunt extrem de solicitate. Cele
peste trei sute de mentiuni radio-tv despre
campania de informare publicd au avut un
efect sigur de crestere a notorietatii si a
gradului de bunavointd pentru ANDZM si a
stimulat  schimbaérile = comportamentale
dorite.

Gradul de atentie si de acoperire al
mass-media a fost inconstant si sub astep-
tarile initiale. Dupa un inceput foarte pro-
mitator datorat mediatizarii importante a
conferintei de lansare a campaniei,
ANDZM a preferat o pozitie modesta re-
nuntand la céteva subcomponente impor-
tante pentru activarea si mentinerea atentiei
mass-media, dar si a unor grupuri tinta
semnificative: investitorii strategici, autori-
tatile nationale si locale.

Aceste subcomponente sunt: conferinta
nationald asupra oportunitatilor de investitii
in zonele miniere, trei tururi de presa
pentru a prezenta succese $i provocari ale
ANDZM si o conferinta de presa de final
care sa prezinte rezultatele campaniei.
Clientul a prezentat situatia §i conjunctura
care l-a determinat sd adopte aceastd po-
zitie, dar nu putem sid nu regretim pier-
derea unor oportunitati de a creste consi-
derabil notorietatea si ethosul ANDZM.

Sesiunile de informare la nivelul loca-
litatilor miniere, care gizduiau un PIP, au
avut un dublu rol in acceptiunea noastra.
Primul este cel manifest. Informari despre
subiecte de interes pentru cetateni §i opor-
tunitatea de a distribui materialele infor-
mative. Al doilea rol este discret, de a
activa retelele informale de comunicare (de
vecindtate) prin care sa fie activata
populatia de tip pasiv-infomational, stimu-
land-o sa viziteze Punctul de Informare

Publica. Din nefericire, multe din aceste
sesiuni s-au desfagurat prea tarziu ca sa
putem sd masuram efectiv efectul acestora
asupra stimuldrii cererii. Un alt aspect al
sesiunilor de informare, pe care nu l-am
cuantificat initial a fost apetitul pentru
astfel de evenimente. Consultantul a fost
convins de eficienta lor, clientul sau
partenerii nu au manifestat rezistentd
initial. Cu toate acestea, s-a simtit uneori o
rezistentd la efectuarea acestor sesiuni.
Rezistenta a fost motivata fie de cerintele
campaniei electorale, care s-a suprapus cu
perioada optimd pentru sesiuni, fie cu
rigorile incheierii perioadei de depuneri de
proiecte etc. Mult mai probabil nu exista
cultura acestui tip de eveniment si atunci a
existat o rezistentd la schimbare. Cu toate
acestea, din cele 100 de manifestari
propuse s-au efectuat 96, multe dintre ele in
ultima parte a contractului, lunile mai-iunie
2008. Mai multe detalii se regdsesc In
capitolul urmator.

A doua directie strategicd s-a axat pe
»~dezvoltarea de parteneriate sustenabile la
nivelul ariei de operare pentru aducerea
informatiei mai aproape de cetateni”. Prin-
cipalul instrument pentru realizarea acestui
deziderat si care a ocupat si o mare parte
din economia campaniei a fost realizarea si
functionarea Retelei de Puncte de Infor-
mare Publica (PIP). Aceastd componenta a
fost gestionatd cu precadere de Asociatia
Nationala a Birourilor de Consiliere a Ceta-
tenilor si a necesitat un efort logistic si de
energie deosebit. Reteaua de voluntari a
Asociatiei a raspuns intr-un mod remar-
cabil provocirilor proiectului. In final au
fost stabilite 116 puncte de informare
publica (BDR si ANBCC, 2008). Criteriile
pentru alegerea acestora au fost: nevoile de
informare identificate in teritoriu de
ANDZM; colaborarea cu autoritatile locale,
necesarul de interventie, procentul de
populatie afectatd de restructurarea secto-
rului minier, gradul de multiplicare a infor-
matiei; amplasarea strategicd a Punctului
de Informare Publica (PIP) astfel incat sa
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deserveasca eficient aria in care functio-
neaza, gradul de dezvoltare al comunita-
tilor; resursele existente in proiect pentru a
oferi institutiilor gazdd PIP un pachet
motivational adecvat pentru implicarea lor
in campania de informare publica.

In general, PIP-urile au fost amplasate
in primarii. Filozofia din spatele acestei
distributii s-a bazat In mare parte pe stra-
tegia de sustenabilitate pentru PIP-uri, con-
form principiului cerere si ofertd. Conform
strategiei noastre, un serviciu care este
proiectat sa foloseascad la satisfacerea unei
nevoi reale, unei cereri determinate prin
metode sociologice/de marketing, va crea o
asteptare din partea publicului, de satisfa-
cere in continuare a acestei nevoi, de
amplificare chiar a intensitdtii activitatii.
Dezvoltarea logicd a situatiei, intr-un sce-
nariu optimist, este cd pe masura resurselor
existente, autoritatea locald sd incerce sa
satisfaca aceastd cerere crescanda a publi-
cului. De asemenea, amplasarea in primarii,
sau in institutii asociate primariei asigura
»piata” PIP-ului, populatia venind in mod
natural la primarii sd-si rezolve problemele,
majoritatea acestora fiind in prima instanta
de naturd informationald. Pe scurt, prin-
cipiul nostru a fost ca daca oferim infor-
matie de calitate si stimulam cererea prin
mijloace publicitare, vom genera o reactie
din partea autoritatilor locale de a sprijini
in continuare aceasta activitate. Tot aici
dorim sd comentam asupra unei idei care
ne-a fost sugeratd in mai multe randuri,
inclusiv ca rezultat al cercetarii, §i pe care
BDR si ANBCC® au respins-o: aceea de a
face plati catre primarii pentru efectuarea
serviciului de informare publica. S-a consi-
derat ca o astfel de politica va lucra in fa-
voarea activitatii prestate pe perioada con-
tractului, dar cd va Insemna g§i terminarea
brusca a acestei activitati in momentul
intreruperii platii aditionale, datoritd per-
ceptiei de serviciu contra platd pe care
aceasta abordare ar fi generat-o. In viziunea
noastra, am preferat sa avem dificultati (si
ele au existat), dar sd ne bazam pe buna-

credintd a autoritatilor de a servi binele
public. ,,Stimulentele” oferite primariilor
din partea campaniei au fost pregatirea per-
sonalului primariei, furnizarea de infor-
matie de calitate, utila si aprovizionarea cu
o modesta cantitate de consumabile, a carei
ratiune era de a sprijini solicitantii PIP-
urilor sd primeasca gratuit formulare, copii
dupa proceduri etc. Rezultatele fazei de
formare a retelei ne-au aratat cd increderea
noastrd a fost justificatd. In marea majo-
ritate a cazurilor autorititile au venit In
intampinarea noastra, nevoia de informatie
fiind in cele mai multe cazuri internalizata,
constientizatd. Din cele 100 de localitati
propuse am fost refuzati intr-un singur caz.
Debuturi mai dificile din cauzd de dezin-
teres in mai putin de cinci cazuri.

Reteaua a fost constituita in primele
luni ale campaniei. Primariile au alocat
spatiu, o persoana care sa fie pregatita in
acest sens si acces la mijloace de comu-
nicare si calculator. Fiecare PIP a fost
deservit de un coordonator de retea, volun-
tari din cadrul ANBCC (zece la nivelul
intregii retele) care au acordat asistentd pe
parcursul proiectului, prin vizite sau ad-
hoc, prin email si telefon. Toti functionarii
care au deservit PIP-urile au beneficiat de
un training specific de cateva zile, care a
reprezentat si un factor motivational impor-
tant. Trainingul s-a axat pe comunicare,
relatia cu publicul, consiliere, cunoasterea
pachetului informational pus la dispozitie.

PIP-urile au oferit cetatenilor din comu-
nitate informatii despre proiect, despre
masurile de interventie si despre institutiile
partenere cum ar fi, de exemplu, oferta de
locuri de munca de la AJOFM. Actorilor
locali le-au fost puse la dispozitie infor-
matii despre masurile active In regiunile
miniere, oportunititile de finantare, legis-
latie, standardele europene si programele
de finantare, turism rural etc. In ceea ce pri-
veste activitatea de diseminare a infor-
matiilor in zone izolate se remarcd ONG-
urile din zona muntilor Apuseni care au



Sociologie Roméaneasca, volumul X, Nr. 2, 2012, pp. 134-159 153

diseminat informatii in catunele si satele
izolate din zona montana.

PIP-urile au fost echipate cu fise de
informare, complete si actualizate in 7 do-
menii: asigurari sociale, pensii §i pensio-
nare, programe de asistentd sociald, drep-
turi si obligatii civile, taxe si impozite, pro-
ceduri notariale, protectia copilului, sana-
tate si servicii medicale. Fisele de infor-
mare create in cadrul acestui contract’ au
fost concepute pentru a raspunde nevoii de
informare a principalelor grupuri tinta
identificate si, din acest punct de vedere, le
putem grupa in doud mari categorii:

1. Fise de informare pentru audien-
tele pasiv-informationale: sanitate, ser-
vicii medicale, medicamente gratuite, pen-
sii §i pensionare, asistenta sociald, somaj,
protectia copilului, drepturi §i respon-
sabilitati civile, taxe si impozite, locuri de
muncd in localitate etc. Acestea aveau
forma unor proceduri legislative, construite
pe un format nou, cu un plus de continut
informational si sintetizat intr-un limbaj
simplu, pe intelesul oricarui cetatean.

2. Fise de informare pentru
populatia predominant activ-informatio-
nali: fInvatdmant, cursuri de califi-
care/recalificare, locuri de munca in strai-
natate, accesare fonduri europene, credite,
infiintare firme, locuinte etc. Aceste fise se
prezentau sub forma unui buletin infor-
mativ, distribuit lunar, in varianta electro-
nicd, cu un bogat continut si cu trimiteri
catre alte surse de informare.

Un total de 117 proceduri au fost
organizate in bibliorafturi/dosare, Insumand
400 de pagini. Au fost tiparite si legate in
dosare 216 fise de informare, pentru utili-
zare imediatd si 324 de fige-rezerva.
Fiecare PIP a primit cate doua dosare si trei
seturi de fige rezerva (pentru detalii asupra
fiselor, vezi BDR si ANBCC, 2007).

Ce este remarcabil la aceastd campanie
de comunicare este tocmai faptul ca, in loc
sd se limiteze la marketingul componen-
telor proiectului si publicitatea organizatiei
implementatoare, ANDZM, aceasta a facut

efortul de a transmite informatii din toate
domeniile, atita timp cat prezentau utilitate
pentru grupul tintd, indiferent de institutie,
minister, sector de activitate. Astfel, infor-
matia si, ulterior, cunoasterea a devenit un
instrument intrinsec de dezvoltare a comu-
nitatii, in loc de a fi numai un mijloc de
intermediere a unei interventii.

Sistemul de feedback si de comunicare
la nivelul retelei a fost asigurat de o lista de
discutii in Yahoo-groups, moderat de un
responsabil din cadrul ANBCC. Tot elec-
tronic, pe aceasta cale, se actualizau figele
pe masura modificarilor legislative, se
identificau noi nevoi de informare. Reteaua
functiona ca un nod la nivel regional apoi
se centraliza la nivelul national. Pentru a
sprijini continuarea pe termen lung a PIP,
acestea au fost dotate cu un manual de
functionare, un ghid de identitate vizuala si
un set de ,instrumente de dezvoltare”.
Partial aceastd retea mai functioneaza si
acum, dupa patru ani de la terminarea
campaniei de informare BDR-ANBCC,
fara nici un sprijin ulterior.

A treia directie strategica s-a axat pe
cresterea  capacitatii  institutionale a
ANDZM pentru o comunicare sustenabild
si a constat intr-o serie de cursuri de pre-
gdtire ca formatori In comunicare pentru
personalul ANDZM din teren si din cen-
trala, precum si pentru coordonatorii de
PIP-uri. Cursurile au fost foarte intense si
s-au desfasurat saptdmanal pe parcursul a
mai multe luni. La sfarsitul cursului, perso-
nalul ANDZM a primit atestat de formator.

Impact si rezultate ale
campaniei

Impactul si rezultatele campaniei au
fost monitorizate in timpul desfasurarii
contractului, pana in iunie 2008 si ulterior,
de catre ANDZM printr-un studiu mai
complex, care s-a concentrat pe impactul
intregului proiect in 2011.
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Concluziile BDR/ANBCC au fost
urmatoarele:

Fata de obiectivele initiale stipulate in
termenii de referintd, campania a avut rea-
lizari peste asteptari, dar si sub asteptari.
Realizarile sub agteptari sunt legate de
campania nationala unde, datoritd unor
conjuncturi de moment, ANDZM a adoptat
0 pozitie rezervatd si a renuntat la cateva
directii importante de actiune: conferinta cu
investitorii strategici 1n zone miniere,
conferinte de presa pentru anuntarea impac-
telor, rezultatelor etc. De asemenea nu s-a
permis contactarea inspectoratelor scolare
si folosirea gcolilor in diseminarea mate-
rialelor, unul dintre vectorii importanti de
comunicare.

In ce priveste notorictatea Agentiei,
desi aceasta a crescut in mod sensibil, un
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factor care a influentat negativ a fost
permanenta schimbare a denumirii acesteia
si a acronimului. Agentia a fost frecvent
supusa unor presiuni interne si externe,
precum si restructurdrilor si a fost cu-
noscutd in decurs de cativa ani ca: AZM,
ANDIPRZM, ANDZM, ARDDZI.

Cu toate acestea, monitorizarea presei
desfasurata pe parcursul campaniei a indi-
cat o prezentd cvasi permanentd a agentiei
in mass-media.

in ce priveste componenta Punctelor de
Informare Publica, studiul bazat pe rapoar-
tele lunare de activitate completate de 26%
din PIP-uri a aratat ca la nivelul retelei
nationale de puncte de informare, in
perioada ianuarie-mai 2008, au fost depuse
7.349 de cereri de informatii, dintre care
7.057 au fost rezolvate.
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Figura 4: Evolutia cererilor de informatii adresate §i rezolvate de PIP-uri, ianuarie-mai 2008, (BDR
Associates, 2008).

Asa cum aratd figura 4, au existat
diferente semnificative de la o luna la alta.
Curba numarului de cereri urmeaza
indeaproape curba numarului de rapoarte
lunare trimise de PIP-uri. Astfel, daca in
luna ianuarie doar 13 PIP-uri au raportat
319 cereri de informatii, in luna februarie
numarul de PIP-uri care trimit rapoarte de
monitorizare a crescut la 58 si conform
acestora numarul de cereri de informatii s-a
ridicat la 2.800 (figura 4).

Totusi, numarul mediu de cereri de
informatii pe PIP, dupa ce a crescut consi-

derabil de la 25 de cereri in luna ianuarie la
48 de cereri in luna februarie, a ramas
stabil la 43-44 de solicitari de informatii pe
PIP, pe luna. Adica, in perioada februarie-
mai 2008, un PIP a avut de rezolvat, in
medie, doud cereri de informatii pe zi
lucratoare.

Pe de alta parte, ponderea cererilor re-
zolvate a evoluat pozitiv de-a lungul pe-
rioadei de referintd. Din totalul solicitarilor
de informatii, ponderea cererilor rezolvate
a crescut de la 92% (in ianuarie) la 99% (in
aprilie), respectiv 97% (in mai). Cu alte
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cuvinte, PIP-urile au fost foarte eficiente,
pentru ca nu au fost suprasolicitate, dar si
pentru cd de-a lungul timpului au dezvoltat
modalitati de solutionare a cererilor de
informatii.

Rapoartele lunare de activitate au in
vedere 11 tipuri de informatii solici-

tate/acordate de PIP-uri. Figura 5 prezinta
ierarhia acestor tipuri de informatii, care a
fost construitd in functie de frecventa cu
care acestea au fost solicitate/acordate, pe o
scala de la 0-deloc la 4-foarte des.

Taxe si impozite

Pensii, pensionare

Oportunitati de finantare

Asistenta sociala, somaj

Locuri de munca

Subventii pentru producatorii agricoli
Cursuri de calificare si formare
Sanatate, senicii medicale

Protectie copilului

m Aprilie

Proceduri notariale = Martie
| m Februarie
Drepturile omului : L lanuarie
t } }
0.0 0.5 1.0 1.5 2.0 2.5
Informatia a fost solicitata: Deloc Foarte rar Rar Des

Nota: Pentru fiecare tip de informatie a fost calculat un scor mediu pentru fiecare luna. Tipurile de
informatie sunt ordonate in figurd in functie de scorul mediu din luna mai 2008.

Figura 5: Tipurile de informatii solicitate/acordate de PIP-uri cel mai frecvent (BDR Associates,
2008).

La nivelul intregii retele de PIP-uri,
informatii privind taxe §i impozite,
pensii/pensionare, asistentd sociald §i somaj
au fost solicitate ,,des”. Subventiile pentru
producatori agricole au fost solicitate mai
des la inceputul anului, dar pana in luna mai
au fost cerute tot mai rar. Celelalte tipuri de
informatii (privind locurile de munca, opor-
tunitatile de finantare, cursurile de calificare
si formare, sanatate si servicii medicale,
protectia copilului, proceduri notariale, pre-
cum si drepturile omului) au fost solicitate
Hrar’ sau ,foarte rar” de-a lungul intregii
perioade de referintd. La finalul campaniei

de informare, in iunie 2008, BDR si
ANBCC f1naintau o serie de recomandari
ANDZM care ar fi asigurat, cu un cost
minim, functionarea la parametrii optimi a
retelei de PIP-uri. in primul rand, furnizarea
de informatii aduse la zi si actualizarea
fiselor de informare. In absenta acestui
input fundamental, se aprecia ca reteaua se
va degrada pana la disparitie.

in 2011, un interviu cu personalul
ANDZM a relevat ca, dupa trei ani de totald
neglijare, incd functionau 50% dintre
punctele de informare, ceea ce, in opinia
autorilor, este o performantd deosebita.
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in ceea ce priveste impactul pe termen
lung, Raportul Evaluarii la Final de
Proiect, realizat de Hart Resources Ltd., in
2011, pentru ANDZM, acum Agentia
Romana de Dezvoltare Durabild a Zonelor
Industriale (ARDDZI), indica o crestere
evidenti a notorietatii agentiei. In pofida
schimbarii repetate a titulaturii §i a acro-
nimului, n 2011, 33% declarau ca stiu
ARDDZI si 5% considerau cd sunt bene-
ficiari ai Agentiei si 65% evaluau pozitiv
programele agentiei. Spre comparatie, in
2007, la inceputul campaniei, doar 27%
cunosteau ANDZM (ANDIPRZM) si 2%
considerau ca au beneficiat de programele
sale.

Mai mult, din grupul care cunosc
ARDDZI, 38% au auzit de campania de
informare publicad si 4% considera ca au
fost beneficiari ai acesteia (deci aproxi-
mativ 35.000 de persoane, probabil in sen-
sul accesarii altor programe in urma infor-
marii sau au folosit PIP-uri). Extrapoland la
nivelul componentelor operationale ale
proiectului, concluzia este ca peste o treime
din populatia adultd cunoaste agentia si ca
peste jumatate din aceasta considerd cad a
benficiat de proiect intr-un fel sau altul.

Raportul mai releva si alte modificari
atitudinale importante, la nivelul acceptarii
competitivitatii si, implicit, 1n sectorul
minier, precum si cresteri importante la
nivelul capitalului social si al participarii
civice.

Concluzii

Proiectul gestionat de ARDDZI, ,inchi-
derea Minelor, Refacerea Mediului si Rege-
nerarea Socio-Economicd” s-a incheiat la
30 mai 2012. Dupa cifre, la toate compo-
nentele, proiectul a supraperformat. in loc
de 30 de proiecte de infrastructurda muni-
cipala se vor finaliza 50, in loc de 160 de
proiecte de dezvoltare comunitard se vor

realiza 245, si in loc de 350 de mici granturi

se vor finaliza 522. Aceste realizari, care
toate au implicat o intensd participare
publica, au fost posibile numai in conditiile
unei comunicdri intense intre autoritdti si
public, iar o parte semnificativa din aceastd
comunicare a fost concentratd in Campania
de Informare Publici BDR-ANBCC anali-
zatd 1n acest articol.

Care sunt elementele care au sprijinit si
au caracterizat campania? Retinem in pri-
mul rand fundamentarea strategiei prin cer-
cetare, segmentarea publicurilor si identi-
ficarea minutioasa a tuturor variabilelor le-
gate de nevoile de informare, de moda-
litatile si vectorii de comunicare care au re-
prezentat cheia intregii activitdti si a succe-
sului campaniei.

O a doua concluzie intireste convin-
gerea capatatd in practica autorului care
aratd ca majoritatea proiectelor de comu-
nicare in dezvoltare, 1n functie in special de
ciclul proiectului, se plaseazd pe zone
cuprinse intre cele doua extreme: difuzarea
si dialogul, participarea. Niciuna dintre me-
tode nu este universala si nici nu se exclud
reciproc asa cum sustin unii autori postmo-
dernisti sau ,,dialogici” radicali. Practica
demonstreaza ca succesul implica aplicarea
selectiva a mai multor abordari, iar
campania de comunicare s§i intreaga con-
ceptie a Componentei de Regenerare Socio-
Economicd este un model al imbinarii
acestor trei directii. Astfel, in cadrul
Strategiei de comunicare ANDZM, comu-
nicarea pentru schimbare comportamentala
a avut In vedere populatia si institutiile
locale din zonele miniere si a fost legata de
asigurarea accesului la informare de calitate
prin adoptarea unui comportament activ-
informational. Comunicarea pentru schim-
bare sociald a stat la baza mai multor
componente: cresterea capacititii comu-
nitatilor, care s-a axat pe elaborarea parti-
cipativa a strategiei locale de dezvoltare, §i
componenta de infrastructurd municipala.
in fine, pledoaria (advocacy) s-a adresat
unor multiple audiente, de la investitori si
sectorul privat — invitat sd investeasca in
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zonele miniere — la autoritdti care au
sprijinit campania pand la publicul din
zonele minere cdruia i s-a expus logica si
necesitatea competitiei economice in
industria extractiva.

Reteaua de Puncte de Informare prin
caracterul lor de depozitar al informatiei
solide, bogate, au jucat un rol esential.
Campania mediatica dincolo de influentarea
atitudinilor nu putea mai mult decat sa
indice directia de urmat: citre PIP. Imple-
tirea de mesaje mediatice cu oferta de infor-
matie utila si corecta a fost esenta campa-
niei. Acest aspect confirmd incad o datd
experienta perioadei ,,modernizarii” care
considera aplicarea exclusiva a mass-media
panaceul universal al dezvoltarii socio-
economice. Utilizarea canalelor mediatice
este esentiald dar insuficientd, ea trebuie
insotitd de o componenta apropiatd cultural
grupului tinta. in cazul nostru, functionarul
amabil si atotstiutor al primariei, care
vorbeste aceeasi limba si cu acelasi accent
cu solicitantul.

Un rol esential 1-a avut sprijinul de care
s-a bucurat campania la toate nivelele.
Intern, personalul ANDZM s-a angajat in
sprijinirea campaniei cu dedicatie. Perso-
nalul din teren al ANDZM este deosebit de
motivat de activitatea pe care o desfisoard
si colaborarea cu el a fost exceptionala.

Note

Proiect coordonat de autorul principal.
Astazi numitd: Agentia Romana de
Dezvoltare Durabild a Zonelor Industriale
(ARDDZI).

Sondajul a fost realizat in perioada 12-28
februarie 2007, pe un esantion total de
1.452 de persoane (1.247 populatie si 205
reprezentanti ai institutiilor locale), care a
fost selectat din 67 de localitati din aria de
operare ANDZM (386 de localitati). Rata
de refuz a sondajului a fost de 16%.
Cercetarea a produs 18 focus-grupuri cu
mineri, fosti mineri §i sotiile acestora,
precum si 45 de interviuri cu reprezentanti

Administratia publicd locald, cu cateva
exceptii notabile, de la prefecti la primari a
fost deosebit de receptiva. Sprijinul prima-
riilor si spiritul lor civic, asa cum s-a men-
tionat in text, a fost esential. La nivel natio-
nal, CNA, TVR si SNR au acceptat difu-
zarea gratuitd a spoturilor eliberand astfel
resurse importante.

Sustenabilitatea PIP este ingrijoratoare.
Desi nevoia si utilitatea informatiilor dise-
minate prin PIP-uri este evidenta si fonduri
au existat, ARDDZI a ezitat sa continue
activitatea de alimentare cu informatii si
proceduri noi PIP-urile, ceea ce duce la
perimarea lor si a utilitdtii PIP conform
conceptului initial. Desi in prezent multe
dintre ele mai functioneaza si colaboreaza,
aceasta se petrece in alt cadru si si-au
pierdut caracterul general. Pe de alta parte,
reteaua a contribuit la cresterea comunicarii
si coordonarii la nivel regional, conform
marturiei unui coordonator PIP: se mai
promoveaza pe plan local o informare de
stricta specializare ce vizeaza locuitorii
unor localitati. Dar pentru mine si pentru
program cel mai important lucru a ramas §i
continud sda existe,iar aceasta este echipa,
care a ramas, am devenit prieteni, ne-am
revdzut, am continuat §i continudm o
colaborare pe diferite domenii aproape cu
toti reprezentantii PIP-urilor din zonad.

institutionali. Comunitatile selectate: 5
comune (Rusca Montana, CS; Dragotesti,
GJ; Nusfalau, SJ; Ostra, SV; Alunu, VL), 3
orase mici (Comanesti, BC; Tautii-
Magheraus, MM; Babeni, VL) si 1 orasg
peste 30.000 de locuitori (municipiul
Campulung, AG), care asigurau o bund
acoperire a regiunilor tarii §i a
reprezentantelor locale ANDZM. Aceste
comunitati aveau o populatie cuprinsa intre
circa 2 mii si 38 mii de locuitori, cu o
pondere a salariatilor in industria extractiva
cuprinsa intre 4% si 47%, la Recensamantul
Populatiei din 2002.
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Chestionarul — pentru  populatie:  Q28.
Urmatoarele informatii sunt de interes
pentru dvs.?; Q29. Vi rog sia mentionati,
daca exista, alte informatii de interes pentru
dvs. care nu au fost mentionate pana acum;
Q30. Dintre toate informatiile enuntate
anterior (lista de la Q28 si informatiile
precizate la Q29) care considerati cd sunt
principalele 3 care ar trebui sd le comunice
un serviciu de informare publica?

Primatriile, scolile, dar si institutiile cu scop
social (ONG-urile, bisericile) mentionau
resursele umane. Computere si alte
echipamente necesare, macar partial,
puteau fi obtinute prin colaborare de la
primarii si scoli, si In mai micad masura de
la firmele locale. In cazuri mai rare,
institutiile locale au mentionat sustinere cu
transport sau cursuri de formare.
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