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Capitol ul 1: I ntroducere n Comunicarea Publ

Campaniile de comunicare publickt sunt difici
abordare teoret-setl aiggahiaiHa, daht Saedmali mu | t
emenea, domeni ul este relatiouimaitura™ n cul
mOneasct.

o primkt analizt, am fi tenta™ st numim c
re s &diabk de@a vreun fel cu binele social,
re st “ncur aj eezleorf.olFoaspitruela cpkr eoz ecravnaptainvi e ur

“nst, neaptr at cL este o campani
e de comunicare publickt urmkbresc bi
Enpentru a | e defi
r principalele beneficii al unei ¢
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stnttate a unui i ndi vi d. Darv, ma i
y) defineHte stnhtateazabtbLodAstahsen
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ni o. Cu toate acestea, starea de
el bol i au cel puHin abordtrile unor prof
monstreazt acesHi leaecadusd&nacesmheiobdefci ni "Hi
eval ueazt 'Hi cuantifickt gradul de risc | a ca
conduce iresponsabil. Cu toate acestea, condusul iresponsabil este un factor care poate avea
un impact decissmsupra stnbtt L Hii individului. Ast f el
comunicktrii publice, al cktrei scop este de a
unui individ sau a altuia, perspectivit sumbr
De fapt, maj omutategOpdp it aHl @i preven'™i e, d
comportamente manifestate de ckttre indivizi
conduc autoturisme din ce “n ce mai rapi d;
i nvenH enénmbHi espgespre comportament ul preve
sporturi extreme,; consumkt produse pe bazt de
consumt zahtr, produse pe bazt de cofeint,
Comuniar ea publickt are ca scop di minuarea aces:Ht
realizat “"n mod coercitiv (acest aspect nu e
i nfl uen™area comportamentul ui
De Hi astizi privim dompoet asménimal sampefuoat
stnktt & Hii noastr e, nu “ntotdeauna a fost aH
Heal ty Peopl e: The Surgeon Gener al 6s Repor
Prevention lansat de Surgeon General, urgammism al Guvernului Statelor Unite, a
umari zat pentru prima datdt ' iteratura Hti
eterminant al stitrii de stnttate a individul
Acomportamento acwesdcal fde nslt phtiantte e pr i mi
teric al comuni ckrii publ i ce. Odatt cu t
[ de modi ficare comportamental t. Acest e
vid
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menire informarea, educarea indivizilor cu privire la comportamentele

stnttoase/ nestnttoase pe care ale mamatitest L.
care declart ct educa™Hia “"n stnttate =este

proiectate “n aHa fel "ncoO©t st faciliteze a:
st hrili de stodmlaiteste Wtilizet penteraackkena f apt ul ct " n
acestul domeni u o] practict foarte eficien
comportament al |l egat de stnkttate cu activitht
Termenulproiectates e r ef er £t | a diifl er en "Ha cdiirret ri en da o/ti izv i
singuri, cu caracter ad o ¢ = Hi cu grade de reuHi tt wvariate

necesitt o planificare at ent Eaciaremmdasupwet £ "Hi | o
a predi spuneH a chec Hama&aWwiTfuenppmez it Int £ modi fi

comportamentale efectuate de cttre un indivi
ob™Hi ne o anumitt stare de Veluntatepresipene kipsa( Gr e e n
coerci "H eiunHii rcao’iHisoencanmmetiat pr opri u care a r ez
prezent a’Hi

McKenzie, Neiger Hi Smeltzeredticambe@abtn edat
aptrut, i neviptracbmo v,a r'lei . ~ tnk ¢ siertntait| setsdéteedoind e f 1 ni t
Committee on Terminology ca fiind Aorice com
de medi u, regul atori.i sau organizaH onal e, <c
unui indidiv, grup sau a ulerminologyo260d)nAstfek "Hi . 0 (
putem observa cum educa™Hi a "n stnttate este

Pentru a "~ n'Hel ege mai | esne ter menul de pror
Breslow, care afirmkt ct rAef ideec asrten tpteartseo acnatr ea rp
undeva pe o scalt a stntta™Hii. Din aceastt p
pe a augmenta capacitt™ Il e indivizilor de a
stnttos al smalpeievesmXxHhat aalda ca scop principa
pot deplasa pe individ spre capttul opus stn
Pentru a “"nHel ege mai bine aceste defini Hii

stnkLt EtNHiKenzi e, Neiger Hi Smel tzer au “mpru
teoretiau ecnoimpHil dte “"n ceea ce ai numesc AAsunm
decl art ct:

(1) Cn primul r©nd, starea deSkhhtabéeéa auues
caracteristict fixkt, determinatt de un eveni
de acH unile “"ntreprinse. Chi ar THi “n ur ma u
individ intr-un scaun cu rotile, starea acestdi®@ stnttate nu va fi det
singular de cttre acea i mobilizare. La fel ¢
exi sttt un punct de |l a care un individ nu poa
(2) AStarea deibenkuatedeli eafmeo®it e de inter a
bi ol ogici, psihol ogi ci comportamental i ‘'Hi S0
obs c

[
erva ¢t starea de stnttate nu este un
deter mi neapé&indamHer dcare majoritatea pot f
informare.

(3) ATeoriil e Hi principiile dupt care apar
De Hi aceastt asump™Hie pare a aved@ingaaul car act ¢
promovdiLrioli stnbtt Lt Hi i deoarece, dupt cum am o

determinan™i i stktrii de stnkttate pot fi i nfl



(4) AComportamentul poate fliuemoHafstcateai e s
(Pel |l mar, Brandt, & Baird, 2002). Aceastt as
"ntreprinse de ckttre profesioni Hti.i "N comur
stnktt L ™Hi i. Modi ficacealcempastupmantalbk i Hi diem
este, astfel, un aspect extrem de i mportant
nu doar o datt “"n cadrul acestui vol um.

(5) AComportament ul i ndividual ,reli aHieirlae "Hidu
comunitate 'Hi de |l a | ocul de munct, precum F
|l a starea de stnttate a unui I ndi vid Hi [ a i
Baird, 2002). Acestt asemmdi esest edeoaoretcieno
I nfluen™trii comportamental e, ceea ce i a |
campani i de comunicare publickt st determine
ob™Hi ne acea mult dareintttalrmaodi fi care comport
(6) AEste dificil st ini Hi ezi Hi st men’Hi i (o
Baird, 2002). Acesta este motivul pentru care rezolvarea tuturor problemelor abordate de
campaniile de comuni c-amneodipcelahtal: iecareccampanie al | z e a
duce lucrurile puHin mai departe, pentru a f
(7) AResponsabilitatea individualt nu ar tre
(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Despre rolul individuio cadrul problemei
prezentate Hi despre rol ul medi ului stu “nco

discuta indelung in capitolele ulterioare.
( 8) oPentru ca modificarea comportamental t

preghtt ietf ectueze o schimbare Hi, de asemenea,
(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Un aspect crucial al campaniilor de comunicare
publickt este structurarea, pl ani ficamea 'Hi i
considerare modificarea comportamentalt Hi p
duce |l a dificultatea identifickridi mot i va'Hii
Deoarece modificarea comportamental lulteste un
timp Hi o cantitate mare de resures, campani
mod per manent din partea stakeholderilor. Cn
grupurilor, organizaH ilor Hctodgphhdmel aiHad
fost ele inventariate de cttre Paisley (2001
inainte de cel da | doi | ea R prindpalii stakdlmoldatiieala,u asoci a Hi i |
voluntari, mass media Hi guvernul federal, ¢
categorii de stakeholderf unda ™i i | e, s i n-cudeweniteiha@ind@mac or por |
i mplicate “n campantaill edocie eaau rucrznbaoti dmuopntd icael |.
V Cel e mai actioregamnui zawmaisl(fie elapesfesiood, unt ar i at
religioase etc). Publ i cul este de ptrere ct
rezolvarea diferitelor probleme sociale.

V Massmediaest e privitkt ca fiind importanttit dat
publicului cu privire laproblemele o ci al e, " nst, dupt cum spul
nu se face primkbvarto, men'Hi onarea unei p
a unei campani i de comunicare publict.

V AgenWwi i | e gsupvreirjniante,ntdad easemenea, campani.i
De obicei, acestea sunt ™Hintite ckttre spr.i

l e i mpl ementeazt.



V Fundaavd Hileeneazt aproximativ “~n acel aHi f e
sprijinind ac "Hi uni | e de comuni car e publ i ct, ’
guvernamental e, sunt Siadicatefe wprbfiesionalsuntg i d e Hi
organi zaHi il e care se bazeaztit cel ma i mu
deoarece succtediul e xHis tuennedar il crnsse bazeazt
ckttre public, care poate fi ob™i nut cel m
POrghia pe care o ofert sprijinul opini e
management ul ungtl e Dirgtaln i zm 'Hc o mga@ar tament n
angaj a’Hii sti . De asemenea, folosirea E
sindicatelor (cum ar fi boicotul, demonst
sprijinul publicului.

V Cor poraxWHi iolneeazktampani i de comunicare publ
i nteres major a domeniul ui de activitate,

Aportul Htiin™Helor sociale “"n campaniile de
bazatt e atnedrnicera i ‘Hi i mpl ement trii campani
Un exemplu bun de modificare comportamentalt
pe Acei trei EO Aceastt categorizare a fost
anume The U. S. Fefedt | Serewxieae i Hiarea contr ol
met ode: Engineering (Tehnol ogie), Enf or cemen
Cn Statele Unite, Engineering este c-ansidera
doua, care de obiceivn e dupt THi “n sprijinul engineer.i.
urmk, dact niciunul dintre elementele enumer
“ncear ct -elnfaele cireindecerti care au urmat celui ad Doil ea Rtzb
Mondid a avut | oc o wutilizare “ntrepttrunst a
caracterizatt de evolu™Hi i HtiinH fice, de | a
contraceptive, pOnt | a evol udHirutierglarificarea e ea c e
urbant et c. Cn cee-al acestasp rfi vedHt es iem ™Hiotr c manie n & |
ptiveHte | egile civile (cum ar fi refuzul CL
separa™Hi 0 pr omov a tteperpoanelordaiculaae) vi ci i |l e apl i ca
Succesul re rtat de soluHiile de engineeri:
bazeze pe e ineering ca formk de rezol vare
au creat paradigmattitde adlegfhelurdr omdtigat ol i ex|
WM evolu™Hi a medical t. Programele adoptate de
ctutat sol u'Hi prin engineering | a probl eme ¢
in jurul anilor 1970ssa aj uns | a concldluzhna e&ttengbLapens:t
probl emel or social e, Hi a ur mat un deceniu
met odt de rezolvare a problemelor cu care s
interzisre | amel e televizate | a ™ gtri, iar FTC (F
Supr eme, a interzis publicitatea “"n'Hel Lt ose
guvernament al e f eadasumatirokil,de eéRforeen/ ua gneunnildii ,d eHic on st
"n Statele Unite, “"ncerc®©nd st elimine cu fo
80, a devenit evi dueln/tc ofnaspttrudn gcektr enai cniu eensftoer cs
I a eHuat datoritt i nceogppaodilteimbli,i HHalastdela n
t furnizeze o0 s ol wlttngrangedeazlaviade imposibilitateadenf or c i
l ica politicile stabilite Hi de incapac
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problema "~ n cuwluzdl tiLmaul 'udc edpeucteni u al secoul
schi mbare drastict dealpamandingmttr i odatilnteuw nie

calcul atoarelor personal e Hi respOndirea ' n
extrem de iimfpdrimatrtea crescutt a el ementul ui
evidentt pentru cei care el aborau programel e
DeHi am fi tenta™Hi st considertm ct educa’Hi a
realitatcaese ct acestea " mprumutt cOte puHin din
determina pe individ st adopte un anumit com
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Cap 2: Mar keti ngul soci al Hi schi mbarea soci

Problemele sociale:
Cnct de | a ap atasdHdondruntstae prableme din ce,in ca ma wasate.

Numktrul de probleme sociale cu care se confr
mbLri mea acesteia.A defini O societate este
Explicativ al limbiio m©ne defi neHte societatea ca fiind
|l aol al t &, fiind | ega'Hi “"ntre ei prin anumit e
organi zat de rel a'Hi i “"ntre oameni i stori ceHt
schi mb; p . ext . sistem social. Dz Cerc | i mit
situa™Hi e materialt etc.). (Academia RomOnt,
Astfel, nu este consi der at Uu-Napora, de@demenda, def i n
nu este deloc greHit st denumim societate Hi
dout afir ma’Hii nu este incorectt, cu toate c
foarte diferite (iar una dintreeleoinglebe £t , de fapt, pe ceal altt).
Probl emel e sociale cu care se confruntt o so
l denti ficarea 'Hi prioritizarea acestor probl
(car e, dupt cwimt evroinborqb sjeoravcat un r ol extrem
i erarhizarea Hi rezolvarea probl emelor soci a
O putere destul de mare pentru a eviden'™Hi a
eXxi stbk' Hsocaeé nu au un anumit gen de probl em
sunt probl eme sociale existent “n absolut or
Hrile “n curs de dezvoltare se tagondfer Wretztv od u
se confruntt cu acelaHi set de probl eme, ctr
"n care ele sunt percepute de ckttre membri.i
rural din Etiopia, problemele sociale proeminentetsunf oamet ea 'Hi anumi t
( mal aria, SIDA, tifosul etc), “n timp ce soc
di abet, obezitate 'Hi discriminare rasialt. C
sunt o probl emtestgr avit, dar Homaj ul

Exi sttt mai mul te moduri "n care o0 anumitt pt
Al an Andreasen a identificat mai mul te modal
(1)Supr av e g h e rMajaritated statelorsau programe de monitmgza mai multor
indicatori “"n ceea ce priveHte starea economi
agen’Hi i i nternaHi onal e care efectueazt astfe
soci et L ™Hii pot apitreabdmranlei pOrad uanc € tr e ud & tHe r

de stnttate a populpefdapgapos atii sobdereateeidi t u
priorit & Hi ale statelor respective.

(2) Studiile cantitativee f ect uat e pe un eHant i efoarteregoer ezent a
Acestea pot fi efectuate/ comandate de ctLttre
de ctLtre o organizaH e care st nu aibt nicio
unui stat (cum ar fi o universitate sau uninstimtdc er cet are socialt care

de interes social Hi descopert una sau mai m
sau considerate irelevante po©nt "~ n acel mo n
Universitatea Johns Hopkins din State Uni t e au efectuat o anal i z
despre f emei din cincizeci de state din | ume
din aceste ™Mbri au recunoscut ct au fost abu:

11



lor (Heise, Ellsberg, & Gottemoeller, 1999).

(3) Studiilor noncantitative Observa™i il e sau interviurile

HWiinHe sociale sau chiar de cttre jurnali Hti
devenit o p,rdarbdae putut fisdentificadelcd ajutorul metodelor cantitative.

De exempl u, Gerbner, Gr os s, Mor gan Hi Signor

observa'Hi-grlwopurHil drojculsegttura dintrealvi ,ol en "He
demonstr©nd ct persoanel e care sun-medexpuse n

devin mai toleran™ | a violen™ Hi "~ n via'Ha I
(4) O altt modalitate prin ecdree dsaec Lp atc edsd @O0
aria de interes a cuiva care are destule res
soci et L™ i. Un exemplu este cel redat de ctt
pl ©nger il or peti Hgamatzea Hie dletmi @i abemi(cendor
normelor legislative sunt efectuate diotr per specti vi pur mascul i
argumenteze Hi st condamne |l ipsa |l egilor ant
gen de materidaleptaoailr del ta HWHii awhi zi H onat e Hi
l'i berul ui di scur s. Cu toate acestea, Macki nn
rond st satisfact nevoile btrba™™ | or 'Hi, ma i
peioratv £t f emei i . Acest a, afirmk doOnsa, este doe
concepute luand in considerate ambele /genuri/sexe (Mackinnon, 1987).

Un alt mod “"n care problemele sociale pot fi

tragic,cum a fost cazul dezastrului de la Cernobal, din 1986, sau cel al Three Mile Island,
din 1979. De asemenea, nu trebuie ignorate evenimente din 11 martie 2011 de la Fukishima

Daichi, centrala nucleart din Japueisedi al e ct
de evenimente cauzatedetsunanii car e a | ovit Coasta de Est

zi . Fiecare dintre aceste evenimente au dec
energiei nucleare ca sursst udeHicuraeun td uesl d cat rrie
a sistemul ui prin care st se ob™Hi nkt curent e
ce mai aspre de siguran™™t. Ne ndoielnic ct H
acel aHi rezul tat.

Exi st imeprsolxlieal e ™Hi nute secret de cktre o orog
sunt, uneori, aduse |l a cunoHtin™Ha publicul ui

anumite persoane din interiorul grupului. Un exemplu ilustrativ in acesesensazul lui
Jeffrey Wi gand, fost vicepreHedinte al depar

&Wi | I'i amson (una dintre maril e compani.i pr
subsidiart a BritishaAmettc®hsiabaantol)d@®doarc
publicului faptul c¢ct organizaH a pentru care
pentru a c¢creHte nivel ul de nicotinkt care es
i mplicatderind rl argt de Lexmercitmermtndg i mearietae det
fumbtorul ui Brown & Williamson de™H nea st u:i
provocatt de nicotinkt, dar rezultatele erau
alte studid.i c alrwec rsuk. cPoennftirrumea apctessttr a acest S
consiliului director au-oduwipre s CongtesutuiStateler, sub
Unite c¢ct nicotina nu provoact dependen ™Ht. R
Wigand a pornitoesr i e de procese " mpotriva Brown & W
conform ctreia fumatul poate provoca <cancer

campanii antifumat (Johnson, 2003).
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O modal i taa tdeo veeadriet 'Hif i c i e-aliAgultichpuluiresteitragedial t e or i
i ndividual t. Diferite probleme sociale c¢c©Ont
asemenea, “'n func'H e de individ. Astfel, pen
( SUA) , victimel e acci deendorsumulr de eleodl ine er&u c a u z 8
considerate ca fiind relevante, “n compar a’Hi
SIDA sau problemele economice. Pentru Candance Lightner, locuitoare a statului California

"nst, probl emk a dseav,enQatr iunaa cnaupriitta ldbu.p LF iciec aa
care nu numai ¢t se afla sub influen™a btutu
doar dout zile “"n urmk fusese eliberat sub c
dat £t &dtlo@ndun stare de ebrietate), i nfrac™i u
condus sub i nfluen™t 'Hi "nckt un accident deo
ur ma acestor eveni ment e, Candance Lightner,

similare, a format M.A.D.D. (Mothers Against Drunk Driving). Zece ani mai tarziu, in 1990,
M.A.D.D. avea peste patru sute filiale in Statele Unite ale Americii, Australia, Noua

Zeel andt, Marea Britanie Hi CanadaricaniUn stud
priveau condusul sub influen™a btuturilor a
siguran™Ht rutiert. De asemenea, activitti™H Il e
i mpunerea unor | egi mai struemn®a IhbLoeceemrai cer pe
“n majoritatea statelor din SUA, au crescut
alcoolice |Ia doutzeci Hi unu de ani. Organiz
conceptului dedesignated drivefpersoaa di n grup car e, “n ti mpul
consumkt btutur.i al coolice, pentru a putea st
(Andreasen, 2006).

Cnst M. A.D.D. nu este singurul exemplu “~n
unor eveni mente care st duct | a eviden'™Hi erea

Tragedia prin care a trecut Ryan White, un elev american care in 1984 a fost exmatriculat
dupt-acafbsat ct are SI DA, a dus cleasd tt atf aelctHiru
este privitkt: este binecunoscut ct “n ani.i 0
W promi scuitt™H i sexuale, “"nst White a cont a
de hemofilie. Probabil cea mai mare realizaré aer t ur i | or "~ ntreprinse d
de drama | ui White a fost aprobarea unui pr o
pe care bolnavii de SIDA Hi familiile | or |e
White CARE Alerivand dé @ £éhiprehensive AIDS Resource Emergency).

Actul legislativ care a reglementat acest program a fost aprobat de Congresul Statelor Unite

pe data de 18 august 1990 (White & Cunningham, 1991), iar de atunci acesta a fost

reactuali zatddetddaetcbtire administraH a Geor
admini stra™™i a Obama " n 2008.
O altt modalitate identificatt de Andreasen

sunt ceea ce Boorstimfvaendeeaoamieth, (BB nd HAp s
eveni mente create de cttre un grup de indi\
publicul ui. Cn Europa, una dintre metodel e
probl eme sociale este bl oxemaplueevenimentldiidioul ui

Marea Britanie din septembrie 2000, -ac©nd un

hot Lt r Ot st bl ocheze transportul di nspre ra
combustibilul ui di n THar ktccizelon e dombudtibil eare,firo s t proe
ptrerea Hoferilor, | e provoca un dezavantaj i
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rutier de marft). Acest eveniment a dus | a s
Britanie, dateorzitnkrf apttulawi rdaimals f oarte repe
ti mp, presiunile provocate de persoanele car
de aHi face provi zi.i de mOGncare (deoarece r e’He
func™HhHonfta) Hat cabinetul Bl air st ~ Hi regond
(Andreasen, 2006).

Pentru viitoridl dezvoltator. de campani.i de
mo d u | “"n care problemele seacadahé&ebhpape nante
mani festt. Probl emele sociale pot disptrea (
varii moti ve: anumite progrese tehnologice,
mul tor afec™H uni ) ; dpersf gouHaorHLr eaa amuld soutruirliosrm
construcH a Hasiurilor Hi a caroseriilor etc
a purta centura de siguranHt, norme de trans
pot diedasiher(aelanai delevant exemplu in acest sens fiind pandemia virusului HIN1

din anul 1918, cunoscutt Hi sub numele de AG
a peste cincizeci de milioane de persoane in doar cateva jhamioada aprilieoctorbrie

19181 a di sptrut brusc). Apari H a probl emel or |
aproxi mat moment ul "n care aceasta a surveni

decl anHatt de un anumit eveni ment .
Dupt cum am menidi Hhai nantverzi osauaaaumite org

|l or, st determine ca anumite probleme st cap
actorilor politici este focalizarea pe 0o anu
rezolvare acestei a. Probl emel e pe care un anumi-t
singurele cu care societatea se confruntt, d
"nc©t oferirea unei garanH i dgncatenaimdrer ar e a
"n accesarea unei pozi Hii de conducere cO©t m
Am f i t ent a’ Hi st credem ct ideologia politioc
sociale vor fi promovate de cbLtre adaori.i p C
sunt acel eaHi (lucru evident, de altfel: atu
alegttorilor, al egi probl emel e sociale | a ¢c¢;
comportament bordat de cLutesbaoa™Hdoagt oCekeap
de | a un actor politic |l a altul sunt metodel
l uktkm ca exemplu ceea ce mul "Hi considert a f
“"ntregul mapamond: gerAmddai.dJnadittie prob®iealetdisputate Un i t
de ckttre cei ma i recen’Hi candi da Hi |l a aceast
consumul de mari juana. Candi dat ul Parti dul
consumul de marijuana ca finduncomppament il egal , i ndi ferent
mod prin care acest comportament poate fi C «
severe 'n domeniu (care includ <continuarea
utilizeazt marriij madacadlne,scofperirea de ajuto
naH unil e producttoare de droguri pentru a ¢
Uni t e 'Hi i nsistt asupra acordbridi pedepsei |
interzise). Mc@i n moti veazt ceeaupsteans eHin uanretHnhe iod arto
W eliminarea factorilor cauzator. ai probl en
asupra grupului afectat. Candidatul Partidului Democrat, Barack Obama (in predzsst ¢

al patruzeci Hi patrulea preHedinte al St at e
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medi cal e, afirmbnd ct atoO©ta ti mp cOt nNu exi S

acceptatt. De asemenea, S U g 'Hibrud ec ts LI U mtcae a’praj
furnizori, (ol de | a consumatori, ctrora treb
drogurit ser vi ci i soci al e 'Hi de stnttate mai bun
cererea, of erta ndi mbnauaedi eaaot AboiHdaseavhu
consi der atdawnstieanf i c aurnea ur mtr e Ht e st aduct o]
influenHarea el ementel or aflate Amai joso de

de consumatori).

Andreasen avaesa z £t o0
noscute de ct
) Cel ma i i
ril or: trebui
i
n
i

e conform cktreia anumi
ubl i cul l ar g, nu au o
tiv exemplu “"n acest s

n

n T T

i

p
a
"Hi onat asupra efectelor
el aborate programe <car

i

e
tr

ac

i e

Trebui e st albeo rpadremictatmpaamt
[

a

o]
t
u
e
zatorii ? Trebu
[ utilizatori?
ut i zatori st nu ma
sctdea 'Hi of erta? S
problemei: legi mai stricte pentru traficul der o g ur i Hi “nfoii

organi za'Hi i care st combattit trafi u

scktdea 'Hi numbtrul de consumatori ? Desigur, o
dar asta arinsemnacelpHi n dout programe difer.i e, Cceea

resurselor | imitate 'Hi restr©nse cu care se
comunicare publickt (vom analiza mai t ©r zi u

progpamc u care st “ncercktm st aborditm ambel e as|
Probl emele sociale sufert de asemenea de fl u
societatea. Andreasen ofert un exemplu el oc\
inceputulsec | ul ui trecut, femeilor | e |ipseau o0 ma
au: sufragi u, pozi "Hii de conducere, posturi

condi Hile “"n care erau viduve 9saaceea@ead er au
astizi numim drepturile femeilor Hi egalitat
social t. Ni ci azi femeile nu au ajuns st ai
domeniile sociale. Dar sstléezatkegabiftaterd dea
probleme sociale (Andreasen, 2006).

V Existt tendinHe " n ceea ce priveHte =evol
privin'™a i mportan’Hei care | se acordt.
problemelor socialepeer men scurt THi l ung. Raportul
priveHte situa™H a globalt a societtdt™ii
(Andreasen, 2006):Cn ultimele deceni.i a e
global, fenomen ce are maiuml t e conseci n'He, printre car
drastickt a popul a™Hi ei apte de munct, iar
vor "mbttr ©Oni , neexi st©nd persoane tiner
sistemul economic la o serie de presiunigpnice;

V Sctderea gradului de interven™H e a guvern
a avut efecte diferite asupra statelorde pemapamoddd r i | e care se baz:
parte pe resursele natural e HHesufarihPeau un n
asemenea, gl obalizarea comer Hul ui a fircut
peste grani He Hi, probabil cea mai i mpor

consume droguri, “~n sp
u, di mpotrivdi, eforturi

-

n"Har e a m
, n id

[ g
cul €
e
t
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sptl are a banilor din ce ~ n c eamphbficat compl e>
WM de popul arizarea operaH unilor comerci a
V CreHterea popul a'Hi ei "n zonele strace a
prostitu™Hia, traficul de copii Hi consumu
pe bazt de sol ven'Hi ;

Gl obali zar ea, pe | ©ngt efectele pozitive, pr
bunur i Hi servici.i di sponi bil e Hi, probabil
probl emel or cu care sepglbaHreint ¢adbl aniumi nhdeg
curs de dezvoltare), a avut THi efecte negat.i
nestnttoase (precum fumatul sau consumul de
de fumktor. di sat@#HLirnl ecbhderdentdalte a8 Asia ri
de fumbtori a atins cote “ngrijorttoare (And

s

I

c

r

r

Hroi t dteevodltre acestea, sub argument ul unor
este o altt problembt aptrutti odatti cu
uno afec ™ uni precum HIV/SI DA, malaria sau
Mi gr a™Hi a iditwelnsrhkurdaln ‘mespre cel urban a dus
care prezintt mai multe riscuri din punct de
spaHiile |l ocative devin din ce “"n ce mai mi
dif i ci | l a surse de apt Hi, i roni c, din ce °
agl omer Lri devin factori care “ncurajeazt |
probl eme sociale (c©teva fiind eviden'™ ate
resp©ndirea bolilor cu transmitere sexualt,
ui I T

n
u
u
st e confrunte cu probleme de mediu din ca
e
3

mu n

Evol u™Hia rapidt a sectorul a avut efect
I “n imposibilitatea de a "Hi ne p@saibinecu pi a’l
pregtti Hi “"n domenii din ce “n ce mai speci f
poate oferi utilizatorilor a facilitat rt
nografia infantil t, abxualairespdngbils.ex ual e sau
emia de HIV/SIDA a | tsat O mare parte d
I el sau adul "Hi de sex masculin ap'Hi p e
, for ™HGnd f e me i |ceeasetladuntaacdugetea dageeac L ut a
niza™Hi a Na™Hi uni | egre nUenri & @i aruanie,Htuen Aminjvl-
r sfer al abilitt™ | or, cunoHtin"Hel or
r (Uni t e dSobia Policp and Deelopmierd, 20®hapud Ardreasen,

2006, p. 20).

Pe de atatut fparmutte His progrese “n ceea ce prive
dur at ei medi e de viaHL de | a 47 de atai “n 1¢
ma i puHin pozitive, cum ar fi respoO©ndirea
decedau " nainte de “"mplini condi H ile pentru
ceHtia | e dezvoltk, ceea cebtcatee,azrhaipreaelsea un
e priveHte partea economict, avoOnd “n veder
cumpt. De asemenea, se aduc presiuni Hi a s
vi den'™Hi at “n cazul scitdatreii madieii datail a HE’
eaptrat THi creHterea perioadei de activitat
sigurarea codi H il or de trai pentru indivi z

[« e IO B V) B @ R o }}
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“"n vOrstt) cade pe seama societt™

A "n ceea ce pr i vaadidva: canfiictele Vidlenté rel ma audoc inttea "Hi a ¢
naH uni , Ci “n interiorul na™H unil or . Acest
gheril t, care pot | Lsa tirlasumes dprza cpeo pHi |l ae’iH o€l
famil i destrtmate, depresii Hi al tebol i mi n
sl abt calitate sau inexistentt etc.), "ndeos
conflicte: folosirea provizilo de apt THi mOncare pentru Hant
acesteia pentru ajutareal/neajutarea unei p t

etnice/religioase, recrutarea copiilor etc.
Structura prolemelor sociale

Unul dintre cele mai mari impedimentee car e se | ovesc cei car e

comunicare publict este direc™Hi a generalt " n
pentru aHi utiliza resursele cu maximum de ef i ¢
compl exitateaumreoriiarc orpelzeoHivtiar ea totalt a | o
dar spre care trebuie ™ ntit “ntotdeauna) a
susHinute de o abordare interdisciplinart.

acesteartebui e distribuite “n aHa fel “~ncOt progr
Ast fel, direcH a " n care campania trebuie s
cauzt. l ar pentru a “"n'Hel ege pturadrdésteima, tr ebu
Pentru a eviden™Hia structura complext a une
problemkt socialt (obezitatea | a copii.i amer
stnttate ale St at edanalizat$tnuctaree al e Amer i ci i ) ‘'Hi
Primul pas” n descifrarea structuri.i unei probl e
Andreasen a eviden'Hi at gravitatea probl emei,
de societatea americant. Aceast a obtemei, pare c
deoarece, din analiza medi-@adrezaliat opoarte mae e And
preocupare pentru probl ema greut £ Hishow report
ur i care st prezinte dif ere pregentalrsiatisiei alper s on a
popul a’Hi ei ameri cane Hi alte materiale asemt
precum cea a lui Greg Crits@r,t. r © mu | Gradilor: Cum americani.i
oameni de( 2®03P) ametfkost | ansate, i ar agen™i il

de cercetare Hi programe care st abordeze pr
reality show numifThe Biggest Losefin care mai multe persoane obeze erau inscrise n
competi Hha pentru un premiu de 250.000 de dol :

pe perioada emisiunii. Sectorul privat a rt
precum cbtr "Hi cu programe de séetbitbiatestuis
antrenori.i personal i ai ma i mul tor celebritht
sau South Beach, care au deschis drumul ctLtr
puHi ni carbohidraH , rlogP®edit Caldi meudtiuéa Hpap A
p. 65).
Probl ema obezitt™ii nu este specifickt doar ¢
lucru de altfel evident, avlnd “"n vedere pr
popul aHi ei Imai malte maelliri: gl ob al “n
VCn primul r©nd, este vorba de impactul pe
cO©t oameni i bened i maiazmade aksmdsesmreHLE ntcu
mult din acestea. | ar r es uresgat tduer tb adzi tr eecsttt
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venitul i ntern brut per capioziaCuthtunni vel ul

individ are mai mu | "Hi bani , cu at Ot mL n O
punct de vedere caloric) ( Gia pdmifnedreern "Néo rdlid
cei ma i straci oameni de pe planett 'Hi ce
ce “n ce mai mare odatt cu trecerea timp
straci nNu sunt astkitzi ma i b o g exénplu,dne c ©t er

1965, venitul intern brut pe locuitor era de 487 de dolari americani pe an, iar in 2007

acesta a ajuns la 6128. In Etiopia, venitul nu a crescut foarte mult, acesta fiind de 411
dolari Tn 1961, respectiv de 700 de dolari in 2007. Pentru Btiaportul zilnic de

calorii a crescut de la 1840 kcal pe zi la 1986 kcal in 2007. In cazul Etiopiei, nu este

O creHtere semnificativt, dar putem obsel
hrant/individ I a nivel gl oibdadrlaamercéni. i nd v o
Ma i mult, este preconizat c¢ckt, pO©nkt "~ n anu
de chinezi vor fi supraponderali (China View, 2005 apud Andreasen, 2006). Un

aspect i nteresant al acestei orhaeiscti i un i e
venitur.i mi c i sunt cei care au probl eme
i ndustria alimentart, care promoveazt mOn
de gritsi mi, zaharuri Hi sodiu) deoarece |
aceste mOnckLruri (porumbul , soi a 'Hi carne
de cttre guvernul american (Kenner, 2008)
V Cn al doil ea r©nd, este vorba de -ampactul
avut asupra acticei ma’iH muiitei sarcdinn car’en
sunt nlocuite de maHi nkrii. Ma i mul t , (
“"ndeplineasct, i ndivizilor | e rEtm©ne din
aceHtia aloct dipn acet i"vni tcke'Himaor pfui"ldiinc et.i m

Astfel, putem observa ct problema nu este un
au una dintre cele mai bogat es €Hi” na vaacnesaasttetL tpe
de mai bine de jumbLtabemdke sesacakpapasekterohbtr
Si mH tt.

Aldoileapassuger at de Andreasen dupt evaluarea g
cttre societate este analizarea probl emei d
consecinHeloma pe pama¢tepraolklemsupra soci ettt Hi
analiza obiectivit a gradul ui de gravitate e
“"ngrijorttoare de copii =w@uprtaprtonnddee rpaaltir,u doer
cand era de dodr5 %.

Situa™Hia trebuie “"nst exploratt mai adoOnc de
diversitatea etnict C'Hi rasialt este ridicat
adol escente afroamericane epéeretswpbhipe’iddier meé
De asemenea, unul din cinci bti e Hi afroamer
aplicabil ™Hi fetelor mexicane. Ri “'n cazul a
gen, rast sau etnie (Andreasen, 2006, p . 67)
Altreileapase st e anali zarea consecinHel or pe care p
identificate de Andreasen sunt semnificative
mai gravi este dezvoltarea aggiealket(ulnwii nde ,t idp

tip 2 era denumit popular in Statele Unitedce a bet ul padolt Wul ot nu er au
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cazuri de diabet de tip 2 | a copii), af ecHi
miocardic sau accident vascular cerebdal. t e consecin™He | a nivel fi
ale epider mei, probl eme ortopedice Hi probl
feminin (neregul arit k& Hi ale ciclului menstr
infertilitate) (Stunkard & Wdden, 1993 apud Andreasen, 2006). Cu toate acestea, unul
dintre cele mai mar i riscuri constt " n faptu
st devint un adult supraponderal, chiar 80%
supraponderalA d u | "Hi i supraponder al i sunt e X puHi ur
precum cele cardiovascul are, diabet, acciden
cancer (de sOn, de prostatt, de col om) , prec
compl i ca’™Hi i ale sarcinii (Andreasen, 2006, p
Ceea ce “"nst nu poate fii mbLsur at prin stat.i
personel or supraponderal e, sunt conseci n'Hel e
grupului se poate faceoarte simH tt c©nd vine vorba de
di ferite afec™ uni mi ntale, precum depresi a,
sctzutt etc. Aceste afec™Hi uni sunt feovalrt e c ol
faptul ct absolven'™i |l or de Iliceu cu problen
uni ver sitt Hi bine cotate, i ar ma i apoi au d
medicalt dec®©t tinerii cu gr eut)dDeasermeoea,mal £ (
l a maturitate, persoanele cu greutate nor mal
repede decat colegii lor obezi (Huddleston & Perlowski, 2003 apud Andreasen, 2006).
Cu toate acestea, Andr easen ntafca unenproblerhe dat el
sociale st 7" poatt fi formulatt o direc™ie
st existe o intervenH e din partea unei auto
"nc©t st demar ez ee apoldemei $pmttie vobien desgreruma dinere
met odel e enumerate anterior, prin care o ptr
probl emei obezit t-dHudat, Surgean Geredal, un wrganisnt faderal |
responsabi | dmStatélenUnite aleg AmariciipAcdsth, isub persoana lui David
Satcher, a emis un semnal de alarmbk " n decc¢
persoanel or supraponder al e Hi obeze din St a
oficial Ll wi sekersetaturesponsabil de stnttate
r
S

afirmarea gravitt™™ii Ssitua'™Hi ei , aceHti a au
presiunea de pe individ. POnt " n acel punct ,
privit e ca probl eme individuale. Declara™iilie
problema st fie privitkt | a nivel soci al, ace
W mbsuri care pot fi l uat e ~ ite duvepanental, mpot r i
pol itici care st asigure diminuarea sau chi e
sau modi fickri " n ceea ce priveHte poli Hel e
Al patruleaaspectare trebuie analizat este legat de cauzele problemeiaiz u | situa™i e
f a "HL , anali za este, aparent, destul de S i
necorespunzttoar e, | i psel de activitate fi zi
ma i mul te wvariaH uni al eooppsplice mek, noate Pen
stil ul de viaHt sedentar poatlenpliCaipeyncopivocat d
supraponderal “n activitbt™Hi le I-Hrnde droppub
de vedere al et niciiudadhs eDe/Him afnr olaumerru cani
categoriile etnice cu cel ma i ma i mar e proce
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tiner.| care sunt 1 mpl i ca'Hi cel ma i mult “~n a
toate grupurileas aportat c¢ct nu practickt activitate fi

ct “"n acel timp subiec™Mi i au desf tHurat acti
ur mbkreau mai mult de trei ore pe Inicazgr ogr ame
afroamericanil or 'Hi cu 50% mai mare 'n cazul
origine caucaziant (Barl ow & Dietz, 1998; St
Odatt analizatt probl ema Tahncinglea pas uefizreame |, est
alternativel or de ac'™H une. Direc™Hi a care tre
alternative. Ea poate fi derivatt wulterior d
poate fii ceva totalr edcief epr@ntt flaaHLf odremual caersetae ad,
ur mat t mai este necesart efectuarea unor et
pentru a putea privi totalitatea | or. Cn ca:
Gener al a dalec tatcuHitu nda Iciagtet trebuies " ntrepri
anume:

V Comunicare: Cn pri mul r ond, este necesart o |
ameri can, care st | educe pe acesta ct s
intélnilaoricepesoant, indiferent de vOrstt, gen,
religios. De asemenea, este iIimportant C ¢
necorespunzttoare este, “"n primul rond, o
acel mesajse maipusec cent pe "~ ncurajarea mamel or s
comportament fiind recicproc benefic: <cop
ai bt probleme cu greutatea atunci c¢c©nd vo
mai repede lagreutatpar e nat al £t. Surgeon Gener al ma i €
profesioni Hti pregtt i "Hi St asiste per s
necorespunzttoar e, i ndi ferent de vOrstk¢t.
publicului cu privire la aportulexerc'Hi ul ui  fi zic regul at THi al
ca Hi consumatori, o fac cu privire | a al

V Ac’ HHon&ta@atul trebuie st ia iniH ativi Hi
viaHL stnttos, ftult aprobINemellué gdtae cha egrs
el de engineering Hi constr©nger e, prin
respunzttor activitiE™i.i fizice, reducert
dent ar e, oferireaademedalcod i cbh™Hivapeartr eu
respunzttoare “n cantinele Hcol are 'Hi
emenea, trebuie “ntreprinse Hi acH uni
este afec™ uni . . Astumelr, pedtge amec @eara
nanciart pentru cei care sufert de aces
rcetare: HEtavaluarebuie st faciliteze p
supraponder e 'Hi obezitate pentru a ave
de THi i nstrumente prin care aceste a°
ru eficientizarea “ntregul ui proces,
ectruli program “n parte, pentru a id
e de o parte, iar, pe de alttit part
t de succes suficient de mare.

O Po®d®—0W”WODO

Pe | ©ngt alternativele <care pot fi "ntrepr.i
comunicare publict, tounm alktsaapetct omporstantu
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s

care trebuie implica™ “"n |l upta npotri vk pr
Vcopiii supraponderali + pktrin™Hii , fra’™ii
V apropi a’Hi i

V admini stra™ a Hcol ii 'Hi a cantinei

V educatorii/ “"nvki™Httorii/ profesori.

V persoaneledinisst emul de stnttate

V persoanele responsabile de activitatea fi
profesori de sport, Iliderii diferitelor g
Veditori.i con™Hi nutul ui medi ati c

V realizatorii de programe televizate

V persoaneldinONGur i | e care |l ucreazt cu copi .|

V asisten™i i sociald@

V mediatorii comunitari

V mediatorii sanitari

V managerii | ocalurilor unde se serveHte mO
V liderii industriei fastfood

V producttorii de produse alimentare
Vindivizidi care ormrangrzemnetddir edwocamomeazd
V planificatorii urbani

Vforurile | egislative Hi administrative

V organismele de control.

Una din dilemele identificate de Andreasen c

impotriva cazurilor de obezitate sau supraponderet ©l ni te "~ n r ©ndul C 0|

abordare upstream sau downstream? Fiecare di
ei:
V abordarea upstreane st e sus H nutt de argumentele ¢

vinovat pentru problemele de greutate aleami cani | or este i ndustr
se foloseHte de diverse trucuri pentru a
mai multe alimente de un anumit gen. Aceste alimente sunt produse cu materii prime
a ctror produc™i e ensitHd sduebcvie nCHi oo ait hv et i
ob ™ m@ndiin profit ri di c-aumiteledgoets \bal cexXH mplee

carne de pui,care de fapt con’'Hi n n mar e
por H il e foarte marciardefbt ptrhkrii "H t c arl iet &
propor Hhonale cu di mensiunea, cre©nd con:
dezavantaj al abordtrii upstream “n acest
necesare.

V abordarea downstreamproblemei,p de altt parte, deHi este
deoarece toate elementele sal e 'Hi rel a’™Hi |
avantajoast din alte puncte de vedere. Cn
i ncorectt concuepnrtar acroepai ialtoern "KBiuepir agpso nder al |
nu exercitt aproape niciun fel de contro
problema | or fiind cauzatt de factori ups
umerii lor (convingandds c £ reeis psounnsta b i | i pentru situaHi
consecinH, sub forma inducerii sentiment
se folosesc de <condi H a | or pentru a eV
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contraargument adesrabdmrdbtei apaeradotw une

"Hnt i "Hi sunt convi nHi st adopte comportam
necesare adopt btrili acel ui comportament .
supraponderali o serie de exemple mai mult decéat melevaentru copiii din

familiile defavorizate este foarte posi bi
vedere nutritiv st nu existe; pLtrin’Hi i f
sl ujbe), aceHtia trebuie MMbaake baaeeeupeo
sunt cel e mai potrivite, unel e Hcol i of er
de brutur.i rtcoritoare carbogazoase). Dor
poate exista, dar ~ n abssiemi"Hai tuantud a msetd i fua cck
(fie ck vorbim de activitatea efectuatt a

0 abordare downstream.

O solu™Hie folositoare poate fi el aborarea u
problemei, atatcelegpt r eam, ¢ Ot 'Hi cele downstream, pre
influen™Hareal/ modi ficarea fiecktrui el ement i m
fieckrui agent, astfel “"nc®©t st se paattit det
efectua modifickrile dorite de ckLtre program
utilt deoarece subliniazt toate punctele und
acH uni asupra “ntregul ui gareahacesmisch@mnengeir ul d
este cantitatea enormb de resurse necesare ¢
sistemul ui analizat), astfel “nc Ot aceste a
programe de sine sftatdasiobeeddHi cbsune wéit ecno
campani i de marketing social. Andreasen ofer
forma unui program intitulathe Partnership to Promote Healthy Eating and Active Living

desf Lt Hur at dedium rgea prpe zfemrt mant™Hi ai guvernul u
ali mentare, ai |l umii academice, ai marilor f
o alimenta™H e stnttoast. Cn u Numition Reviews v i t £ "Hi

unsuplimet care conH ne toate descoperirile aces:c
proiectarea campaniilor de comunicare publi
Supl i mentul aratt toate |l egtturileudontre f.
organi zaH e st ~ Hi utilizeze c¢cOt mai eficien
Al QGaselcuwptpasnal i zarea tuturor op™H unilor vi
care ar putea duce la Inceplinirea scopului campaniei. Pentru aaerfdictele acestor

op™Hi uni, Andreasen ofert un set de alternat:i
pO©nt acum.

Dact se decide ac™Hi nea pe |l atura nutri Hi ei,

st ofere doar m@untcrairtei vcku aod ewcavlaad ar ecopi i | or F
mbtsurt pentru “ntreaga popul a’Hi e, o sol u'Hi e

food-urilor de a servi anumite produse sau-imtr anumi t £ cantitate (aici
| a p oxtréidide rhae) persoanelor care sunt in mod evident supraporiderdles ur £ c e

seambnt cu cea care penalizeazt barmani. car
sunt “n mod evident "~ n stare de ebruldet ate) .
alimente care “ngraHt ar fi una similart <ce
Aviciuluio, cu fondurile astfel ob™H nute fi

obezitt™ii
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O serie de mbsuri pr ecumiadopthte pemtra fmourajareae ant e

activitik™ii fizice. Uhl man ofert ca exemplu
sportive. Districtele Hcolare din Statele Un
|l a buget " n furecwvlHdileuade wmr®i steenmbadcdeeazt pe p
elevilor care “"nvatHt "n acel district. Cu c©
mul Hu bani. Solu™H a propust de Uhl man propun:
carel etedwct acel aHi principiu, doar ct indi

copiii supraponderali (Uhlman, 2003 apud Andreasen, 2006).
A treia abordare se bazeazt pe premisa ct co

"mpi edi ct pdee coabrset aeciolneu au cum st | e deptHea:
despre cO©te calorii conHi ne fiecare por H e d
acest lucru, pot fi “"ntreprinse acH uni pe d
pogram care st i “nveHe pe copii “n Hcoli e
o bazt de resurse | a care aceHtia st poatt =&
nutri H onal e, blinep resursel web etct).riftdiegae umr ihveel Ht e par t
engineering, se pot el abora felurite modalit
st poatt afla instantaneu c Ot e-arpuda cealizai are |1
folosind un scanner de cod de bare la inddmanHi obligarea tuturor

ali mente st ataHeze un cod de bare care st
produs.

Un aspect foarte important “n el aborarea cam
publ i cul "Hi entt addelFeo |l besss aardi sne anteri or, putem
indi vi zi ne putem “"ndrepta resursele pentru

Una dintre principalele greHeli pe care | e f
menite st ictoembmrtdbldeamersoci ale sau organi za'H
I mpl ementeazt campani.i de comunicare publict
cred membri.i echipei ct va motiva publicul '
estedepat de adevir, " ndeosebi “"n cazul “n care
nu se regktsesc “"n niciunul dintre membri.i e
studen™Heasct de voluntari care doersoanele st dez
“"n vOrstt st meargt “n mod regulat |l a otfalm
care alckttuieHte un program menit st promove:
Apuseni ) . Chi ar 'Hi “n i notreer'Htoer udt gsreu paud "Hii 0 maes
di feren™e semnificative “"ntre indivizi. De
promoveze siguran™Ha “n trafic a copiilor de

categorie distinicnttb di Rr icmadirpdl igirupge uHi "Hhs u
sunt copiii, ptrin™Hi i Hi educatori-unmodFi ecar e
di ferit, deoarece, “n  pri mul rond, respund
randcomportaméne | e pr omovate pentru fiecare catogc
copiilor, de exemplu, campania trebuie formu
sar putea ca fetele, de exemplu, st mu rLtspul
unii dintre copii Htiu deja st citeasct bine,
|l ogi ce, pe c¢c©nd al "Hii sunt “nct |l a no™Hi uni e
Astfel, este necesart o cercetare a a@grupul ui
pentru a | e cunoaHte caracteristicile. La f
trebuie concentratt pe cei care vor Acumpktr
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di cteazt modul “"n care trebuie formulate pro

Cu toate ct marketingul social este un domeni
publict (care acum sunt integrate "~ n acesta)
comuni care publict, sau cel p auidj an fogt PSAme | e ¢ a
urile din Statele Unite ale AmericiiPUblic Service Announcement#cestea au fost

introduse ca mbsurt obligatorie de cttre Fe
schimbul Afolosirii gratis na buunnded wh! iec,e ce mic
trebuie st serveasct interesul publ i c 'Hi nec
LaMay, 2001). Aceste PSA r i nu au avut, “n schimb o struc
folosite cum credensmde cuviin™HL fiecare orga

SituaHsahs mbat odatt cu apari H a a Wahrti me A
Doil ea RLzboi Mo nd iWailtimedi nedehiHat Hi @ #Huv@napl
popul aTheAd@ouridl, car e a ~ nc e indiferte campdniedgr ez e P
comuni care publict.

Un exemplu foarte bun de campani-wilechenulc o muni c
dintr principalele instrumente de comunicar
col ec v APuwbliiom s Ccmmpriiggns 0. Este vorba de
“ncep £t " n -ali mpol | el RL z Mei Mondi al , de ¢
Adver sing Counci . Campania era menitt st
provo te de oamghi jehiH da@aut ehi Bri bombar dan
vedea “"n incendierea ptdurilor de pe coast e
cauza pieridler iackleiaag Hnluomdatt submarine au i e
Haulansataiane “~ncktrcate cu bombe incendiare). E
ma i de succes campani.i de comunicare public
pertinente de | a “"nceputul campani ei ("n 19.
succes. Bi ne”  nHel es, nu se neagt ridicarea
incendiilor din naturt, dar se sugereazt ct
el ementul singular care a di minruta.t numbrul 'H
Il ni "Hi al-a @pwst ecalpilotagoni st pe Bambi Hi aveese
ajut i PAgaeni "Hi incendiile din naturto (Rice
urs ca simbol, “"n |l ocul ¢iut atBeamboot apaCoH @e&
a Serviciului Silvic. Walt Disney a alckttuit
ca personaj, iar in 1945 ilustratorul Albert Staehedat lui Smokey imaginea care va
remOne " ntiptbtrittittfim maintleianeudéi cumbi apende

urs “mbrtcat "n salopett de bl ugi Hi cu o p
mesajul: ASmokey spune ct aten’H a Hi grija r
(Rice & Atkin, 2001, p. 276 . Sl oganul AHine minte: Doar tu
naturto a fost dezvoltat de Foote, Cone 'Hi B
fost create zeci de modele diferite de postere.

Mai mult, in 1950 Smokey a primit un corespondemina '"Ha r eal £, sub f or ma

cu arsuri grave salvat diatm incendiu din New Mexico. La moartea acestuia, in 1977 la
Grtdina Zool ogict Na'H onalt din Washington D
Simbolul Smokey Bear este protejatp n | e g &he Sraoley Bearl Aktin 1952), iar

veniturile care vin din drepturile de autor
"mpotriva incendiilor “n naturt.
Programele de comunicare publict care °~| i nc
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de The Ad Council, i ar apoi acesta alege o
(American Association of Advertising Agenci

programului, practic contribuind la aceapta bono A p o i campania este po
intermediulPSAur i | or. Campania, care se deruleazt d
crescut semnificativ gradul diei lcoom Hdiire nrtatzwarmr
asocierea | ui Smokey cu aceastt problemb. Un
dintre i1 ndivizili chesti ona Hi (fiind-auorba de
recunoscut pe Smokey Bear (AHF Marketing Reggal976 apud Rice & Atkin, 2001).

Ma i mult dec®©t at©t, suprafa™Ha de teren dist
ma i puHin de 5 milioane, ceea ce a dus |l a o
de dolariin diferiteresurse-és f Lt cut o esti mare a cheltuielil
stingerea incendiilor, replantarea Hi repopu
fost pierdutt prin incendiu). O sumt subst a
prog amul ui este de jumbtate de milion de dol
considerare cheltuielile care ar trebui fitcu
anunHurile emise pe canal el e m@e79coattriiedee ar f i
emisie a materialelor Smokey Beansy r i di c at l a 55 de milioan:
publicitate). Singurul contraargument pe cart
succesului care “i estecdireedinttate, aedti e caadlt:
incendiilor din naturt Hi a recunoaHte simbo
comportament corespunzttor preveniri.i i ncend
Cu toate acestea, putaerm oafti rHha “oic LS meck ey uBe
campanie de comunicare publict, probabil une
departe cea mai | ongevi vti.

O altt campanie care daovedeHt Hiefhi expuniHari ol
esteTake a biteoutofcrime o campani e desf t-&ddur Blapt eheaf @e &

al secolului trecut “n Statele Unite ale Amel
a rolul ui pe care cett™Heni 6Kééef a-MatimezBerd pr e
au hottr Ot st evalueze gradul “"n care au f
campani ei a) st creasct simHul de responsahb
infrac™ unil or; b)esti vacdeapeeeenciHeuail efc
col aborare mai str©nst “ntre cet it Heni Hi ag
prevenirea 'Hi combaterea infrac™H unilor; c)
preven'H ee Hi icrmofnrbaad "diru n-Martmez, 2000) Keef e & Rei d

Conceptul creativ al campaniei a fost asigur
AAAA care a fost selectatt de Ad Cosanmci | st
oferitcasimbolunpersopa de desen ani mat sub-ufpardesia unui ¢
pe nume McGruf f, c Take ea bite owt oftcame ¢ @ h £ "Hemrbiuin £ ¢ & "Hi
sistemel or de securizare a proprietdbt™ | or pe
comuniht t™dr gani zar ea unor ac H uni colective
i mportante ale acestei campani.i este coordon
sf ©r Hi t ul anul ui 1979) cCu o serie de ac'™Hiu
guwve namentale | a nivel | ocal . Este evidentt

condi Hiile “n care nivelul infrac™ unil or e
(nivelul omuciderilor, de exemplu;a8 dubl at din 1955 p©nt " n 197
Dar CPC Crime Prevention Coaliton f ondat or i i programul ui, un
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Cu acest scop Hi compus din agen™Hi i -guvernal
guvernamentale) a conHtientizat ¢t un progr a
se poate ridica nivel ul de con-bltameanie dez ar e a
i nformare care st -rheci prreadinarcal in, tddart Lu Mmasrs
|l a trecere | a ac™H une nu e ortegtpdrivitincare aeelet dact
ac H uni st poatt fi efectuate. Ma i mult dec
programelor | a publicul asupra ctruia se do
program care st f i e ataa dngena se pdate eféctoea Astiel, gsiep ul a 'k
evidentt nevoia wunor programe cOt ma i mi c i

programului este dezvoltarea a ceea ce americanii humagbbourhood watchun
program organi zat -udahumt Breal oe scopaltdé aHaipraveghea o nt r

anumitt zont Hi de a raporta autoritt™i I or o

program este benefic societt™ii din mai mu | t
T educt indi vi zi.i despre mo dhh dommbateréHial e de
infrac™ unil or ;

1 "ncurajeazt indiviziist lucreze “n echipt
comunitate, lucru de dorit Hi din prisma
datoritkt faptul ui c L sutn ug e i inrfdro@hutiitater z € |1 ° rets|
unde to™H membrii se cunosc unii pe al ™Hii

T decongestioneazt orarul of i " Heri |l or de pol
activitt™™ de supraveghere |l a fel de dese
alumi te zone), se pot concentra pe activi
utilizate;

f contactul cett™™Menil or cu autoritt™ |l e | oc
W supravegheazt acHiunile cettlHehehat) c
drumul spre o colaborare c©t mai eficient

O'Keefe a evaluat impactul pe care campaiaiee a Bite out of Criméin mai multe puncte
de vedere:

f cunoaHterea metodel or de prevenire a infr
T atitudinea <cett Henieh da a facelo ggchimbare in binelaa pos
medi ului “n care trtiesc;
T "ncrederea “"n for™Hele individuale “~n cee:
comunitatea “n care trtiesc;
T "ngrijorkbkri privind nivel ul i nfrac™ unil o
1T angajamentul u niorre aac "Hi nufnri a cdd@i yrrielveern.
Rezultatele studiul ui (efectuat pe un eHant.
pOnt | a sf ©r Hi t ul | ui 1981, ma i mult de j umt
PSA care il avea ca protagonistpe McGr8fu r pr i nztt or este ckt acest
constant “n ro©ndul “"ntregi.i popul a™Hi i, i ndi f
printre persoane ale cktror percep™H i, atitud
infrac®i beri eta Majoritatea dintre -wilei chest
di fuzate |l a televizor. Un sfert dintre ei a
jumkbktate au decdarfaotstctr epmi mt PSAceéaesau "n | eg
combaterea infrac™H unilor. Aproape jumbttate
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PSA au decl aar aftkt ccutt antaeis tcao niHt i e n "Hi de i mport

prevenirea infrac™H unilor. aMaidemullar,atuncts faew
st “"ntreprindkt ac’™H uni de prevenire Hi cC omb:
repetate laPSAAri . Ac™Hiunile “"n cauzt erau din cate
propriett™i |l or 'dir crotl eepriivieda@re & oanb &t emiel Hi

dout din cele trei obiective abmsaamypiani ei ,

primii doi ani ai campaniei. In plus, comparand grupul care a fost expusiRIBAcu cel

carenuafds expus, O"Keefe a descoperit o difere
nivel ul de ac'™Hi uni de prevenire 'Hi combatere
"ntreprinse de cttre celi care au f-wigar expuHi
comportamentel e Hi atitudinile datorate alto
HMPSAur il e (alte programe care st " ncurajeze a
|l ocal , expunerea | a produseolnendiea scaaur ec osnts e
acestora H.a.m.d.) au fost filtrate. Una di
comportamentuluiaawd oportunitatea de a acH ona (un e
cel al femeilor casnice care, deoarece petrecedutmut i mp acast, "n sOnul
ma i di spuse st “ntreprind-Martmez,;B8000)ni col ecti ve
Anal i z©O©nd rezultatele siMaditulheiz efeeotmaatdt O
aten™ e acordatt adiHicuonmul noirc tlrai ini vnetlr ec oi mudniivti
doi eviden™i azt i mportan™Ha conHtienti zbktri.i P
ma i ales a modului “n care aceastt conHtient

cufoarte mareate'™Hi e, deoarece este o abordare care po
de puH n benefice.

CampaniaTake a bite out of crime st e un exemplu de campani e d
deoarece foloseHte resursel e dtwindolaatsdpedi spune
i nstrumente tradi H onale (creHterea nivel ul

medi a), c¢Ot Hi pe instrumente inovatoare (cr
care | e ofert acest or atanpentae ploindvatetda campaniadde a ad
la nivel naH onal) .

Unele probleme sociale sunt mai dificilde abordat decét altele. Un exemplu ilustrativ sunt
subiectele tabu, despre care indivizii “n g
rel a™Hi ielresoamtedl @ p@pe acel aHi s ex sau bol il e
caracteri zat aceste subiecte ca fiind Aextr.
privateodo (Rogers, 1972 apaddRifcai & AtkiHn, A20
nu ar trebui st se efectueze anumite comport
despre eled (Gantz, 1975 apud Rice & Atkin,
Ast fel, se ivesc “ntrebtri despre cum anume
care este cde maiH bnet &abpunsul | a aceste °
oferit. Un lucru este “"nst cert: nu existt o
Am men'H onat anterior importan'Ha pe care o
dezvoltitm pectgrruvipau ldoarsiunprsat ac Hi ont m. Ei bin
mai | mportant " n dezvoltarea campaniei, cu c
ma i personal t. Deci campaniile menite st at.

t r e b ue feartesbine droite pe publictHi nt £ 'Hi st ai bt tonul pot
mesajul (despre tonul mesajului vom discuta ampludntrs e ¢ 'Hi une wul teri oart
O abordare ineditt a fost VD Bluesa ®8h prog
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prezinteinbo mani er t c Ot ma i relaxatt o probl emt
evitatkt “n discuHii. Conceput ca un spectacc
prezentator celebru de taslowu r i al acelor vnempril tcaAtlesgaz
ftcea tranzi H a “"ntre diferite scenete "~ n ca
de | a doctori ne " ndemO©natici |l a diferite bac
‘H tragicomice. Momentele muzicale @au i nt er pretate de cttre di
vremii Hi erau concepute “n aoel aidi nimothat au Hr
problema bolilor cu transmitere sexualt (Gan
VEzOnd abordarea -dil foéHiprtocpume acarsaipshowr obl
Greenberg au “ntreprins un studi-aavutasupm St eV :
celorcaredau urmkri t. Astfel, au efectuat o anche
showului. 15% dintre pesoanele chestionate din zona uneke efectuat ancheta (arealul
Lansing, Michigan) au vizionat shew | . Cum era de aHteptat, ma j
vizionat programul se incadrautotrn anumi t ti par: erau, “'n medi
mairidiiat de educaHi e dec©tulc.eiDec aarsee meun eaau, vd e Hio
mai —ridicat de informaH i "~ n ceea ce priveHt
apreciere a nivelului de cunolHHdu mi"HeHip es ic air e 1
simptomele bolilor cu transmitere sexualt H
acestora. Nu-a “~nregistrat o diferen™L majort ~ntr e
car e n uodmypundtul de vedere al reticehin a vorbi despre bolile cu transmitere
sexual t, ambel e grupuri decl ar®©nd ct nu ar &8
dact aroidtsau™Hnéer Cu Bboabéeacesbeaercendel it
care ei ar considera pa i vi t st discute despre bolile c
mo ment e, “n diferite | oca'Hii Hi cu diferite
programul au fostde acordceirt6 di ntre context e, spre diferer
car nu au vizionat programul.
intrradevir, aceastt anchett dovedeHte <ct exi s
progr amul televizato. HiDaceiaceate fapt amuf kseuwmt
programul este responsdahlil” npecneterau cdei fgmiewnéHd
[ mare a indivizilor chesti onaHi cCu privi
ogr amul “n sine nu era adresat <chiar t
nat progr apmrudf islt paspialhr oHi ongti cu N'Wii soci al d
nat progr amul (lucru dovedit Hi de omog
u a identifica, totuHi, i mpactul pe car
careilvi zi oneazt, Greenber g 'Hi Gantz au efectualt
n dout grupuri: unul care a fost pus st vi

i narea programul ui, acel aHi chegtti onar
il carea gradul ui d e -a adus) celbit cara &e vizipnat c ar e
amul f a™dtu dvei zcieoin acta,r ec hneus tli onar ul ma i ur
ansmiter sexual t sunt prdec©te deOr Lt de
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afec™i uni sau care sunt di ficil de observat,

transmitere sexualt Hi st nu ~'Hi dea seama d
De asemesa, experimentulnua aj ut at pe cei doi st observe
gradul de reticen™L pe c a-araveainaaberdazsubiectei mp | i c
precum bolile cu-aur mhsmirta¢r ¢ r € ¢ x ondbilitdteao $ | e,
|l or de a discuta despre astfel de probl eme,
de a discuta despre astfel de probl eme 'Hi d
televiziune programe car el estc ua btorradnesznei tperroeb | se
sunt de ptrere ct acest |l ucru se datoreazt n;

aproape orice (Gantz & Greenberg, 2001).
In concluzie, nu putem identifica cu precizie gradul de succes de-advecurat VDBlues

sau eficien™da “pne ccraertt ea eav wtr adul ui de con'Ht
privire |l a bolile cu transmitere sexualt. Ce
eficien™L Hi, ma i i mpor taealtordexcdrte ad ez v, o lat td e
comuni care publickt care abordeazt probl eme t
orice fel de campanii) nu doar ct existt al
probl emel e, Ci Hi critt ea cbeisntee,a “pno tc ifuudnac "Hj roandau |
incredere.
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Capitolul 3

Mar keti ngul Social ™Hi schimbarea comportamen
Mar ket i ngul este definit de ckttre Asoci a'H a
organi za'Hi ei Hi un set de procese folosit " n
serviciilor ckttre clien ™ nttunaSemeneadnod imétst r ar e
aceste procese st aduct beneficili pentru org
Association).

Mar ketingul tradi H onal se bazeazt pe cOteva
dorite. Principiul fundameat | este orientarea cttre client,
sau serviciului “"n aHa fel “~ncO©t acesta st c
sau serviciu. Pentru a atinge acest dezider:
pocese care st i ajute. Pri mul dintre acest
segmentarea pie™Hei Hi identificarea fiecktrui
nevoil or, aHtepttrilor, v al au segneent in'parte.p ot e n"H
Ur mbtorul pas al exper H |l or de marketing est
serviciul care se doreHte a fi promovat poat
acest grup, ur meazt s pbeetivel (deraeume sam scopurilep r sco
obiectivel e Hi cum se al ctt uunecapdol utari)st ea Vv a
Ur mbtorul pas este pozi H onarea produsul ui r
publicuF'Hi nt &, cu menfHuoneatcebaicesf tcut mai bin
(Kotler & Lee, 2008). Cn vederea atingeri:| a
de instrument e BRrodog PtrePldbaReHPromposater ud @ ®mixaul t Hi

de marketingOdat £t ce acel pl an este i mplementat, S
rezultatelor, pentru a putea fi aplicate mai
Marketingul sociale st e ( d e Hi di scuHi a este “"nct deschi
marketingt | ui (a se menH ona c¢ct prin marketing “~n
pentru a face c¢cOt mai faci |l &t 'Hi vizibilt dif
acum Tnainte prin termenuharketing comercidl care se ocupnui de Avc
comportament, mai degrabt dec®©t a unui produ
prima datt de <cktre Kotl er Hi Zal t man “n |
i mpl ement ar ea Hi control ul pr ogr anoeideo r meni
sociale prin implicarea unor considerente p
strategiile de comunicare, distr.i ibevelisa Hi ce
McVey, & Merritt, 2010, p. Xxi).

Darinainte de acontinuacsoer i e de defini H i care st cl ari
W st 7“1 cristalizeze ca un domeniu de sine
el ement , 'Hi anume scopul principal al mar ket
Conform lui Jeff French, principdlacop al marketingului social este de a aduce un beneficiu

soci et k™™ i. Acest bine se poate referi | a

conservarea mediul ui "nconjurttor, reducer ec
infracd uei bseaesficid.i i ndividual e. Aceastt co
ca fiind prima prioritate ne ajutt st facem
W cel comercial. Ar fi absurd s&tnuanclide mtm ct
H binele social; di mpotri vtdi, scopul mar ket
economict a companiei, ceea ce “"n cele din
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deoarece binele compani ei "nsemmnét, nbeelbei d

servici. l a pre’™Huri ma i bune Hi, uneori, cam
vorbiintro sec™Hi une wulterioart mai pe | arg) . Di f e
vedere al scopului principamarketingul sociadire, spre deosebire de cel comercial, ca scop
final setul de beneficii aduse soci ettt ™Hii
Existt mai multe forme ale marketingul ui ¢ omi

se diferen™H azt de mar keti ngiHatstocainale rticoama i,
forme de marketing comercial sunt:
‘Hmarketingwallafkeal@seﬁramurt a mar ketingul ui

unei campanii de succes din marketingul =c
T marketingul prosoci al (o campani e de ma
promovarea unui bun/ serviciu, scoate ' n
conHtientizare este astfel crescutt dator
aj ut at knstiumentalelmadketingului comercial);

T marketingul societal (atunci cOnd, prin a

de ctLtre campania de marketing comercial|,

Prima defini H e datrtamuartkedd ngiuhei stsiotch ad a rc

comerci al a fost formulatt de ctrte Philip |
Journal of Marketing AMar ket i ngul soci al presupune ut.i
instrumentelor de marketing pemtr a pr omova o0 cauzt, o i dee s
nivel ul societt™M io (Kotler & Zaltman, 1971
dezvoltat defini "Hii nu departe de aceast a, C
respuns nteivnogiul umarskoeci al de a se diferen’™ a d
de marketing enumerate anterior (cel causel at ed, prosoci al Hi ce
Amarketingul soci al este un proces ce@are apli
W comunica idei cdHHretegbtspnél oemifiHeetamqmeopal ca
at©t societt™H i (stnttate publict, siguran™Ht
(Kotler & Lee, 2008, p . 7 YentruAmeaaea, lcamunicargau | soc
Hlivrarea de beneficiipecareungellpi nt £ ~ | doreHte "~ n schi mbul
aduce beneficidi soci et L™ i, ftrt profit fin
(Smit h, 2006, apud rKketliergud Lsecec i a2 0 0e8s)t;e Aanpal
mar ketingul ui p e | ©ngt al te concepte Hi t

comportamental e, pent r u-Stevens&00éapsddencke BlairHi i o (
Stevens, Mcvey, & Merritt, 2010, p. xi) Dupt cum putem vedea, t o

graviteazt “n jurul c©torva concepte de b a
comportament, benefHimitik.al e soci ettt ™ i 'Hi gr
Andreasen, " Bocial Marketmgl In the Rlst Centugompa £ ev ol u'Hi a
mar ketingului social ca domeniu cu evol u'Hi a

Aceasta “"ncepe odatt cu naHterea domeni ul ui

Zal tman sunt responsabild] pentru definirea m
aceHtia nu pot fii credit a’Hi pentru AnaHter ea
Hiin™H fic, rareor:i putem afirma ct o anumitt
acelui domeniu). Ei au fost cei care au incadratdntrd e f i niatHbe madi ap ot p e
dupt cum vom observa) conceptul, au fost cei
mar ketingului social care circulau “n acel m
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pe de o parte Hi c e arteaUndeodmtreaatel® grintipo au, fostp e d e
formulate, “"nst cu mult timp “"n urmk. G.D. W
nu putem Avindeodo buna “nHelegere “ntre oameni;
19511952). Cu toate acestea, preocupare pentru rolul marketingului in rezolvarea

probl emel or social e ROU70a anrdutr tdzebo@tul ™ i an

nel i ni Ht i sociale au for Hat mul te organi sme
reformuleze rolul pe caril au in societate.

Observtim ct perioadele marcate de conflicte
campaniile de comunicare publickt. Acest fapt
din societate sunt mult mai sensibili la problemeleclar e s unt exX puHi; de
apartenen™a | a grupul soci al, senti ment ul C

pentru a rezolva problemele sociale este mult mai dezvoltat. Harvey (Harvey, 1999 apud
Andreasen, 2006) sus Hirrketdecmmgprsiomulal prao @rpeém ud

prin forma unei campanii care st “ncurajeze
Uni |l ever THi Brook Bond Tea Company au asigur
pentru adoptarea comportamentulu Aceastt primbk campanie a pa
de alte programe de marketing soci al “"ndrept
reH nut ct aceste campani.i erau relativ sim
dat or i tt «alasippturcdreatma@iia promovat, care pentru a fi adoptat nu avea

nevoie dec©t de resursele necesare, Hi anume
2006). Toate programele care au ur mat cel ui
a p ar©Hlid mar ketingul ui soci al (I a dat a der ul

categorisire, din cauza lipsei unui cadru teoretic potrivit) se concentrau pe promovarea unor
comportamente simplu de abordat de oetat re Aco

acestui gen de programe, datoratt uHuri n'™Hei
H a convingeri.| activi Htil or soci al.ii ct au
modi ficare a comportament el or oriceniloradeler. Aceas
vremuri, aHa c¢ct Kotl er Hi Levy au trasat t
decl ar®©nd ct Amarketingul este o activitatea
grani Hel e pe c a-rcancehtrareagpenedae rpeCan td eacpuanst £ de di
grinzi de o™Hel [é]; o parte din ce " n ce mai
alte organi za'Hi.i "n afart de cele din sector
utili zeaztr utmeemniec idi i mamrsktet i ngul comerci al,
nu, sau ct activitt™Hi |l e respective sunt recu
sau nuo (Kotler & Levy, 1969 apud Andreasen,
bnede cttre comunitatea HtiinH fickt din acel
mar ketingul ui caracteristici, elemente, tehn

Luck, de exemplu, adeclaratmutrn  ar t i cJodrnalofMarketing dmupt cel publ
de cttre Kotl er 'Hi Levy (Luck, 1969 apud And

activitbi™ I e, i nstrumentel e Hi tehnicile spe
(termen al ctrui deonarkes pderdaentde B degl eat @b

iar fktrt aceasta, fLrt ac™Hiunile de v©Onzarel
mul t Luck afirma ct expansiunea domeni ul ui

l egbtturt nsweammea mae keting de fapt Hi, aut ome
bazt ale domeniul ui. Bartels a venit cu un p
asupra marketingului “~n i mce, zdaf idrenv@lmce nd i t &ad
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de modul de definire a marketingul ui dact ¢

carelea per mis | ui Kotler Hi Levy st derive din
soci al) sau dact este de fercaneieste odeptat (ca@esia de ¢
permis | ui Luck st ~Hi argumenteze punctul de
Faptul ct Kotler avea asupr a -amaprekremiisn gwlltuear iv
formul eze, alttuexpdetZalht mracepdeul nicdipat ol u
tehnicilor de marketing pentru a rezolva pro

marketing social.

Andreasen este de ptrere ct aceastt -aiefi ni "Hi
ftcut resimH te mai bine de d-acdatindpenwednd i , dat
practicienilor, care avoOnd doar aceastt baz
marketingul norprofit ( def i nit ca marketibhgtihchl pcafriuti
organi za' H a mwaketieagul'rdspordbabit socél ctatr)e, se refert | a

unor bunuri sau servici.i care sunt benefice
mar keting care nu aduc edrn Hpr ej wdiimc iew ab unatzsutl
produse pe bazt de al cool "n pauzele publici
marketingul social De asemenea, acestt defini™H e a |t
put eau fi f Lt cu ool ddvettisingi | marolkce tailngulelsa™i i | e pu
in sine (Andreasen, 2006, p. 89).

Cn continuare, Al an Andreasen descrie faza
afirmkb ct " n afara progr amel o boom,enarketingughni ng f
soci al a avut parte de o dezvoltare |l entt,
pentru alte chestiuni cu privire la marketing: exploatarea consumatorului, discriminarea
consumatoril or dezavant ajreasdn, 2008)n regulanseste n , 19
neadecvate ale pie'Hel or, degradarea medi ul ul

Andreasen, 2006) etc. Abia “"n 1989 a aptrut
cttre Kotl er 'Hi Robertm.adanagtetasperr ieca cet ,d ea tf

c ©t 'Hi p-aactabdi enti de | a a asocia cu market
efectuau, tocmai pentru a nu crea acea confuzie in randul teoreticienilor care erau impotriva

Adilukriio noagrrkaentei lneg u ime n "Hi oPrat e ma i devr e me
planningului familial, erau denumiteontraceptive social marketitity ¢ on ™Hi neau, de
tranzac™Hi i monetar e, aHa c¢ct puteau fi cu u't
Practi c, maa k ed e ®ti cmaed Ltacee au fost i nstrui’F
De Hi pr e Hul bunuril or 'Hi serviciilor pe care
acesta “"nct exista. Pasul definitiv al mar k e
un preH plttit pentru bunuri/ servicii, iar a
vor bi "n aceste cazuri de AvindereaA unui <co
Ma i mult, Andreasen este de ptLtr eZabmamdin acea ¢
1971, augmentat-Robesdéebi di ™Hi 49Ot | ar fost dtu
practicienilor. Acest lucru-a ~ nt ©O©mp| at nNu numai din punct
mar keti ngul ui soci al di n cadr atll denveder& alt i ngul |
confuziilor fkicute “"ntre marketingulu soci al
soci al, educaH a, mar keti ngul responsabil s o
Cn ani i 90 a avut | oc acea reformalate, ¢cG©
mar keti ngul soci al nu se refert | a schimbare
unor i dei cttre consumatori, fie ckt aceHtia
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degrabt |l a influen™Harea compartameSotiad | srb.u A
Marketing. Definition and domajrpublicat intro e d iJodina of &ublic Policy and

Marketingdi n 1994, o defini ™H e mai clart a marke
Aaplicarea tehnicil or CHircialpengu anaiizaelartfieatea,r de n
execu'H a Hi eval uarea wunor programe menite
grupul ui "Hi nt L, pentru a “ mbuntt kL Hi at ©t sit
aceHtia fac par tAe® acCAndrdedd eari /Hi 29 hdl) .numai C -
confuzie “"n ceea ce priveHte apartenen™a mar
W "n ceea ce priveHte diferenH erea fa™Ht de
teoreticienilor 'Hi aut omat Hi practicienilor, dat o
comportamental t, O restructurare totalt a m
marketing social. Astfel, in interiorul domeniuldasobservat o preocupare din ce in ce mai
marepehru teoriile modificktrilor comportament a
marketing social (teorii despre care vom discuta pe largimtapitol ulterior).

Un al't beneficiu al acestei def i ni "Hi i este
marketirgul social (fapt carea pr eocupat pe teoreticieni p ©n
acesta se termint. Rot hschild a formul at ur
afirma’™i e: prin prisma factorilor caae induc
mar keti ngul soci al “"n relaH e cu educa’™™ a Hi
i nformare a indivizilor este suficientt pent
fi sptl atul pe mOi ni duptsimersevoila toatf et &
“"nctktlcare presupune consecinHe pentru cel ca
cuprins “ntre aceste dout metode "™Hine de mar
Probabil cel mai important aspect al acestei reana t r i conceptuale a mar
este faptul c¢ct eviden™H azt asembnarea dintre
l' i psa wunor bariere “"ntre adoptarea oricktror
comerci al ctt Mai smotbrdlec®bciaalot putem obs
scopul final al marketingului comercial este, in fond, tot modificarea comportamentului, doar

ct pentru un alt motiv (Andreasen, 2006, p.
Urmbtorul stadiu al dedHdvoldomeini umar ketsitngulewmn
Andreasen ca Hi Amaturitate timpuriebo. Dact
redactatea manual e Hi ctr "Hi care abordeazt n
Ma i mul t, recunostiteakbacmadbeennguli mdepender
altor discipline, cktr™H sau manuale abor d®©nd
soci al . Cn 1994 a fost fondatt poOnt THi O pul
legate de marketingusocial, Social Marketing Quarterly Exi sttt o serie °
conferin™He a ctror temb este marketingul soci
soci al au fost “"nfiin™Hate nu numai “n State

Aust al i a 'Hi Pol oni danstituCal Marketirlg9ld Soeiat | 'Hit tm&t e minal e
se concentreazt pe aspecte puneEthicsmlisoeialal e mai
marketingal lui Andreasen, din 2001) (Andreasen, 2006).

La nivelul practt i i “n marketingul soci al, se observt
acestuia de cttre agenH il e g¢gswDayProgramalnt al e a
Departamentul ui de Agriculturt al Statel or

inr eprinse de CDC (Center for Di sease Contro
organi za™Hi il e nonguvernamentale se folosesc
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probl eme social e. UNAI DS (progr amul Na™i uni |
declarat £t mar ket i ngul social este principalul el
HI V/ SI DA. Mul t e organi za'Hi i de consul t an’™™t,
Dezvoltarea Educa™i onal t s sawdezvoltattdepartankeeru| A mer
de consultan™t pe chestiuni de marketing SoOC¢
FIl ei shman Hill ard, Bur son Marstell er, Gol in
resursele necesare pentru a dezvolta programe de marketing social.

Od at #ingerem acestuistadiuas t recut | a evol u™Hi a domeni ul t
de i mpact asupra societt™i i: din ce “"n ce ma
de Avinderead comportamentul ui cmarketirgul ¢ 0 NS U Me
soci al o poate avea “n influen™Harea societt’H
schimbtri, Andreasen a descoperit THi o conf
exces a expresiei Aschi mb a rubte od, programeld deme nt al -
mar keting sus™H n ct au | a bazt schimbarea co
adevitrat; uneori, programele de marketing so

De exemplu, tinerii nu sunt in mod implicit cosatori de alcool sau droguri, iar menirea
unor programe destinate acestora este tocm

comportament. ni acesta nu este singurul exe
accent pe prevenmpcerat aandeonpttet rd d n suindoerr accoe ditun
al cool sau alte substan™™He dtunttoare, pract
neatent al autoturismelor (sau sub i nfl uenHe
context,i nf | ue mMmparrd a nesotteal & si nt ag mb scimmabareapot r i vi
comportam€umnt dlolate acestea, Andreasen este di
este prea “"nrtitdtcinatt ca st mai fie schi mba
Dupt ce am abordait pddia dfisca™iaed grmar ketingu
esen’H al este eviden™H erea caracteristicilor
Kotler (Andreasen & Kotler, 2003), doi dintr.
socialautrasta " n nenumbkrate r©nduri caracteristici./l
vom trece 'Hi noi " n revi staim a’broradelte dceg au r me
anterioare, iar pe celelalte | et e ome caebsoa rdta 'hbi
privire de ansamblu asupra | or, tocmai pentr

social.
Conform volumuluiSocial Marketing in the 21st Centyry Andr easen men'Hi on
caracterstici principale care definesc marketingul sociplézent:

V O abordare oeolt rmaii tikmportant el ement “~n m
"HnttLt: este ceea ce practicienii mar keting
ceea ce marketerii au ~ n He Iregessemar&eting ma i bi n
confirmk orientarea spre client a mar ket e
1988 c¢ct marketingul nu se mai bazeazt pe
producttorii vin cu un produs nou care |
Datoritt creHteri.i vol umul ui de produse (
"ntregul mod de -dunéeHtioname. aConwiHmat or i
continut ctutare de bunuri/ servicoti car e
posibilul st i “"nt®©lneasct | a jumktatea
bunuri/servicii care st satisfackt cererea
& Brand) |l ar dact aceastt abor daiale f unc  Hi
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Vv

de ce ar fii o abordare greHitt "~ n market
u

program depinde de succesul st “n rO©ndul
hai nele promovate sau folosesc altt marct
ma i bine nevoil e, "nseamnt ct designul pr
Aceastt preocupare pentru eficien™Ha bunu
trebuie st se fack simH tt THi “n r©©ndul
importantmot i v fiind acela ct func™Hi oneazt f oc
ani . Andreasen condamnt programele de ma

orientar e c e ndudiendefcentprgdn detavbarearcéldh cerftrate pe
Or g an iorgaaiZeiioecentered pe care o abordeazt major

R., 1982). O astfel de abordare duce dese:q
practicienilor c¢ct grupul "™ ntt este, de f
este dituntgtaonri zpmeHiter,ru Mort i vel e cel ma i des
dezvoltt programele de marketing soci al
promovat suni gnoran"Ha g¢(sphl egi dHantHdei. ct gru
preocupat din start de beneficiile peeabordarea comportamentului promovat le

poate aduce) saurea-v 0 i n "Ha a( cneesntbor ri ai grupul ui "Hi n
comportamentul promovat datoritkt unei <car
programul ui | e atri bui eedngpunctifliordevadere; est e,
de exemplu, nepurtarea centurii de sigur al
regul att datoritt | enei etc.). Ma i mul t d
consecinH, cele mai i mportante fiind:

t e n d i anséHaazadeclusiv pe comunicaracest lucru poate fi, evident, benefic,

dar doar “n condi H ile “n care organi za'Hi
cazurilor “n care se foloseHte aceastt ab
ceilal'H , strtinii. Or , un mesaj nu poate fi
canalul potrivit;

cercetarea asupra grupului "™Hintt este, Hi
planificator centrat pe origawlia;a ™Hi e t ot

o] conseci n’HL car e apar e odat t cu aceas
planificatorilor de a ignora explorarea grupului, este sspreplificarea acestuia

(lumea nu se " mparte doar “n al b -ti negr u
singlus#t art de bazit, ci sunt un ansambl u ¢
care trebuie "nHelese pentru a planifica
comportament ul i ndivizilor asupra cbktrui a
i gnorar ea comp et mdiketiagul,social estefextrent de mpactant, e ~ n

dupt cum vom absernuvH e nutit eri oart (Andreas

Abordar ea cent raadiehce qgetergd,r g'ami g @afHi mb ( pl aseazt
principal vinovat pentru insucces. Nulire i e st "~ n"Hel egem prin ast a

au

pentru car e campania nu a avut succes este

avut succes cu ea pentru ct nu Htiu st pl

Ve

oabordarecaran a avut succes. Astfel, este necesar
duce |l a o replanificare 'Hi reeval uare a prog
A. R., 2006).

Jim Fr enc h-Stdvens@ntd vree \Bil zau ir r domeniulsi (Femfa& Blag £ a
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Stevens, 2006) au definit cele opt puncte ale marketigului social ca o extindere de la
explicaH a oferitt de Andreasen “n 2001, car
Stevens, cele opt puncte principale care treauiei nse pentru ca un prog.!
marketing social sunt:

()OrientareaAatuveceax | dleine-Meuaiol hatetr egiene o

solide a publiculdiHi nt & , bazatt pe cercettri pertin
clientprincor obor area datelor din surse multipl

(2)Comportamentul 'Hi s eporpougrria neu lc ocnep ourrtnaenaezntt aa
trebuie st se focalizeze pe 1 mpactul pe
publiculuF'Hi nt t Hi trebpwi eo sphutfeireni bazatnHel eg
comportamental e, de wunde st derive o0 sel
stabilite. O analizt comportamentalt treb
comportamentul probl embt 'Hi dcoarreeHtees tae fcio nppr
de cttre program. I nterven™HHi a trebuie dez
pe “ndeplinirea scopurilor comportament al
|l ivrarea de informa™i i, atitudini Hi wvalo

(3) Sprijinirea pe tep i e : o iniH ativt de marketing so
mod el al modi ficbkridi comport-aimentateroced
adreseazt Hi comportamentul promovat .

(4) Un program de marketing social trebuie bazat pe procesul contthuu'dn "He | eger e
spiritului uman Hi anume pe el ementel e sal
uman.

BG)Fundamentarea pe o profundt " n'Hel egere a
W societal ca urmare a modiftrcderpiogroanpor
@)l ncluderea unei analize a competitorilor,
care concureazt sau ar putea concura (1l a
grupuluFrHi nt £) cu programul de deaoltkteAhalizag s oci
trebuie efectuatt at©t “"n ceea ce priveHt
"Hnt esc atHiehtatH) , gc @tp 'Hi pe cei i nterni (f
confort sau dependen™He) . | Treebsutirea,t edge i as
mi ni mizeze poten'™™ al ul i mpaditnutltu.i compet. i

(7) Segmentarea este un alt criteriu important. Un program de marketing social trebuie
st foloseasct metode mi-Kitret tde csaaggEemeHitmr @

demografice, epidemiologice, psisoo c i al e et c. Programel e ' n
pentru un grup specific 'Hi adaptate perf
def avoarea alckttuiridi unui program care S
"Hntdar care st atingt un segment mai l arg
(8) Utilizarea mixului de metode: pentru a asigura un grad cat mai ridicat de succes al
programul ui, acesta trebuie st utilizeze
vorba de mixul de marketing (lam i vel ul oper-walH o ail nt srawe mH
nivel strategic).
Utilizarea acestor puncte nu garanteazt pl a
mar keting soci al care st se bucure de wun su
punctema trebui e atinse, cum ar fi o planifica
partener. etc. ), ci sunt mai degrabt o serie
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mar keting soci al faHb de alte tipuri de prog

Pe

| ©n gt de s anrjuterul aamcteestiodor rincgpadletale marketigului social,

Andreasen considert ct o metodt bunt de a c
care trebuie parcurse pentru a planifica Hi

V Listening primu | pas din procesul el abor trii unui
aflt "n str©nst | egbtturt cu abordarea cen
Este foarte importantt "~ n'Hel egerea grupul
mai multe motie . Pri mul este mbsurarea percep’Hi e

grupul . Cn primul r©nd treadeetobsPuphtad:
trebuie observat dact problema este perce
l ucru ser émuiCanpacltmeivmat oHiper cepe. Abordtr
sunt radical di ferite dact publicul trebu
confruntt, dact numai o anumitt parte din
indivizii cunosc prolema. Tnainte de a trece la planificarea programului trebuie
efectuatt o cercetare formativt prin car
psi hosoci al care i d et e rumanantit fepsau aftuh d i vi z i
(obiectiv dpbscbli|] decteamatiizmt, din cauza
unu.i astfel de sistem), mbLcar o radiogr .
comportamentul care se doreHte a fi pr omo
Planning a doua parte a procesului implicat in programele de markstiogl
presupune proiectarea modul ui “n care Ap
rezul tatele cercettrii formative, astfel
reuHitdt. Cn stadiul planificktri duame st abi
acestuia, activitt™H |l e care trebuie " ndep
cine trebuie “"ndeplinite, modalitatea ’~n
programului etc. Stadiul de planificare este crucial pentru bunul inansigorogram

de marketing soci al deoarece, de cel e mai
procesel or i mplicate, ajunge st fie foar
efectuatt fLrt un plan, dar un gbidegram de
dus la bun sfoOrHit Adupt urechedo. Mai mu
necesare, se alcttui eHt e 'Hi un necesar al
gtsi moduri rin care acesteant@eburstle e econ
l'imitate fiind, din pktcat e, O caracteris
social).

Andreasen insistt f oarptre tmpegamuluithaintenu dege
de a fi i mpl ement at . Gr upule s™Hien tatb sfuiridn & Lt
[ icktm, “"nainte de a derula tot progra
l'i ale marketerilor sociali este, ' n
a ‘'n faza de cercet aereea fcoer nearta vde a'cr
e publicul ™ ntt Hi au dob®©ndit conv
"n care este de dorit. Ei bi ne, une
ttrilor marketeril or elal&eieampaniue of er i
evenire a cancerul ui l a s©n, realizatt
le Americii. Mai precis, aceasta promova beneficiile pe care le are efectuarea la
tervale regul ate a unei nmodobigoara-&i i . Pr o
cut promovarea, Hi anume prin prezentar

p
n
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de a face cancer l a sO©n. Rezultatul prir

numbtr ul ui de femei care au mefqamtamplat ef ect u
deoarece femeile care au fost expuse prog
factoridi care favorizeazt apari H a cancer
nu sunt prezen'Hi “n via'Ha | oce,nupoaterfia mogr af
mai greHit, deoarece cazurile de cancer °
intradevir responsabili pentru boalt au repr

(Andreasen A. R., 2006, p. 97).
V Urmbtorul pas edplegrentgrepcare mesupane iademirgréa celor

patru Apo ai mar ketingul ui (produs, pr e’H,
di scuta mai pe | arg ulterior). Moni tori za
deoarece programele pot devia dellagon u | stabil it Hi de aceec:
ca aceste devieri st fie detectate din t
ajunge |l a concluzia ct programul trebuie
Ceea ce face un plan bun nu esterdoac apaci t atea acestuia de
stabilitt anterior, Ci Hi posbilitatea de
apar pe parcursul i mpl ement Lridi
Str©ns | egate de monitorizare sunt reexam
lucru este necesar. Factori.i de i nfluen™L de
apari Hha “"n cadrul unui progr am, indi fer
sistemul ui , de grupul "Hi nt L sau de me m
programului (Andeasen A. R., 2006, p. 99).
Ul ti mul mo d “n car e Andr easen def i neHt e m 8
conceptel or ‘Hi unel telor folosite pentru a
"ncep®©nd de | a cer cet azepean dadruconaeptual(Andreasene b ui e
A. R., 2006, p. 99).
Cn continuare, acesta ofert cele trei pe car
Stktrile schimbbtrii comportamental e
Cn majoritatea cazurilor, schimbtrile compor
nu sunt nici comportamentele in sine. A asculta de prograsanalayintra d e vt r pr esupui
doar a consuma <cinci por "Hi i de fructe sau | e
consume <cinci por "Hii de fruct elucgaw nuovaygyu me pe
face Tn urma unei decizii singulare. Adoptarea unui comportament are mai multe stadii, prin
care un individ trebuie st treact. Prochaska
campaniilor la stadiile de modificare comportameérnta | a car e se afl Lt anur
(Prochaska & Di Clement e, 1983) . AceHti a au
modi fickridi comportamental e: (1) precont empl
acHi unea 'Hi (5) NnnelrasH hiec aaea Asradra@aageuapat p
O singurt etapt, pentru simplificarea scheme
A'Hadar , p r i npretontesnplares in @ceseas magoritatea indivizilor nu sunt
conHti en Hi de modi fi car ea C 0 mpte pdsinilmdent al Lt [
asemenea, ca aceHtia st fi auzit de comport a
religioase, etnice sau personale (cum ar fi,
despre un program car e bporloinhoev evaeznte riincfeo rdmaatroera
practickt abstinen™Ha sexual t; acest comportan
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venerice se pot contracta Hi al tfel dec©t pr
Al doilea stadiu esteontemplarea car e r epr @=2i nctalkr eA tcteri © ncud roe

programel e de marketing soci al prefert st ~H
cunosc problema Hi care sunt alternativel e |
schimbktrii compemt dmeret aol ed.i hdndmdaes "n cadr ul
contemplareatimpurie car e reprezintt moment ul “n care
adus |l a cunoHtin™Ht comportament ul Hi l e sunt
i mportamuntstacscecent "~ n acest stadiu pe benef
cunoscute de <cttre indivizi, exi sttt posibi
Cont empl areesat et acradriavcktt eri zatt "~ n speci al de a
poteiHal i i consumatori c¢cO©nttresc serios adoptar
pe care adoptarea acestuia |l e poate avea asuj
posibilitatea ca indivizi.i st sfpieeci é ntdaa™Hior g
conHtienti zktri.i costurilor Hi responsabilit
presupune (Andreasen A. R., 2006, p. 101).

Celdeal treilea stadiu al mo dp rf @ gtk trii ri e ac. odvip oa d ¥
Membrii cunosc bemf i ci i | e THi costurile comportamentu
adoptarea unui comportament sau respingerea
comportamentul ui st fie " ntO©rziatkt de anumi

I nf r as aulipsa ihceedetii insine a individului) (Andreasen A. R., 2006, p. 101).
Dupt cum am eviden™i at ant er i ometimedeabap,or t a me n

di mpotrivdk, un comportament care trebuie rep
din ur mtc, i ar “n acestad @azumnil eantsttadi o @
comportament’anter e.iNdeasar peesnpane repetarea corngooentului
promovat, de cel e mai mul te ori pe o perioad
grupul ui "Hi nt Lt i mport an Ha repettrii compor
c©OHti gate. De cele mai mu | t edeoareck este posilglsa a e st
unindividincaresu i nvestit resurse st renun'He pe pat
des, acest lucru se "ntOmplt deoarece, | a ma
beneficiile se | casdicosturitetsenpimeriat@®bservabile (Andreasen p e
A.R., 2006, p. 101)

Stadiile modificktrilor comportamentale sunt
unui comportament ma i degrabt decOt promova
menHi nerea stitrii ini H al e a Impoctamentalel(lQr , exi
Precontemplarea "~ n care un individ nu gtseHte nici
"mpotriva ctruia pr Contemplateh eat e pndseptuae; ck
iau “"n considerare adopt aimeai indre cafegori:t(Zaajne nt ul u
Cei intriga™i de comportament, care se g©nde
atr aHi d e ¢ o mjpw ganda seeas tla, adoptaraa ecomportamentului; (2.c)
Recidivi Htii,care aespfedcti vatHicompor t amewonuwl
B)CntreWi narease aseambtnt cu precontempl are
comportament ul "mpotriva cktruia este “ndrept
prin prisma prectrdtcompoitamentul, fieak gandit la asta.

Dact este vorba de prevenirea unui comportam
dout scopuri: fie “"ncearct st ductkt i ndivizii
fie "ncedi ok S$h Ssitarea de precontemplare (AN
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Factorii BCOS
Un alt cadru conceptual prezentat de Andreasen este BCOS (Benefits, Costs, Others, Self

Assurance). Am men™Hi onat adineauri eftteadi ul d
st adopte un comportament, fie st nu "~ | adop!
motivat de costuri Hi beneficii, pe care tr¢
hot tr ©Or e. Literatura de s peldomanban, 199ltapud ( Rot hs
Andreasen, 2006) eviden™ azt trei factori pr
moti va'H a, oportunitatea 'Hi abilitatea. And
regktsesc “n factori.i B@Ge& mtBen ofair @i icleé o Hi d¢ m
comerci al . Un practician de marketing soci al
beneficiile adoptdbtridi unui comportament C'Hi S
mai atractiv pentru consumat®.i f i cul t at ea apar e, dupt cum ar
modalitateade-a convinge pe unii consumatori ct bene
H puHin relevante) deptHesc costurile (care
suporumtar fci sevrajul, “n cazul renun’™brii |
doi factori (beneficii ‘Hi costuri) sunt sufi
ma i mul te ori trebuie luat "~ n ceelordinguer ar e Hi
Mul te comportamente, precum consumul de bbtut
"ncep datoritkt presiunii soci al e. Este posib
anumit comportament , deacrkt "Hiti nlua ‘claraed caprt ep udt aets
grup. Dar acest lucru nu trebuie privit “nto
poate fii determinantt “n adoptarea unui C OmMmg
aptrea estesti matdea™HHiinéd.n Exiret un individ ptL
st adopte comportamentul sau a ajuns |l a conc!
A. R., 2006, p. 104).

Competi Wi a

Din acest punct de veder e, gtiagulkcenteicial.ginu | soci
mar ketingul comercial, competi H a este repre.
acel aHi produs sau un produs similar. Cn
comportamentele aflate la polul opus celui promovat. Aredrs en este de ptrer
greHeal t mare pe care cei care dezvoltt progi
competi H ei . Aceasta poate vemuoulqaubarfior ma wur
preconcepHia ct fumaeéucteielk ale Hp e dolegmpoata d ec ¢ mp
veni chiar sub forma wunei alte organi za'Hi i
promovat de progr amul de marketing, Hi campa
decat atat, marketingul comaatitrebuie luate in serios deoarece, de cele mai multe ori,
acesta de™H ne mul't ma i multe resurse decOt
precum McDonald's sau British American Toba
publicitare Tn ciuda inteizc er i i accesul ui cttre <cel ma i
televiziunea..

Un alt mod prin care poate fi caracterizat m
AvOnd “"n vedere ct ~ nst Hi def i ni "strumentmlar ket i n
"mprumutate de | a marketingul comerci al, .
spune c¢ct cele dout domeni i se aseambnt. Cu
tehni ci Hi i nstrument e.

I nstrumentul de b az ésteniul demarkétiegt ianl g ule | ¢ ccnuenrocsicau
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cei patru P ai marketingului Ac e Ht i a, traduHi “n Il i mbkt ror

Pl asament ul ‘'Hi Promovarea.

Produsue st e, evident, bunul sau serviciud pe car
poate avea o formk tangibilt, cum ar fi o pu
ma Hi nt, adi-cadhzarearexpertzei peicara mecanicul o are. Pentru ca mixul de

mar keting st ai bt succes, mauvkepercarerebupe
va satisface cererea consumatoril or ‘'Hi ct ac
pi aPHterwWaipr ezintt suma de bani sau, de ce nu,
T of ert | a s chi mdnat.enoigala preopupacec marketeriloaic deeaz i "Hi
ce priveHte pr e Hul este ca acesta st se afl
cheltuielile efectuate pentru furnizarea pro
decatanme este di spus un consuiflasamentusset rpelftetreta s ca
| ocul unde produsul poate fi achizi ™ onat de
aHa fel gGndit " ncO©t st permittit novweacwsdesilkeiglait
W de pre™H =este ridicarea acestuia | a un ni\
produsul , ctkptt ©nd wun aer exclusivist prin
inaccesibilPromovaress e r ef er £ | adusnloestaiprezentat coasamaeorulpi.r o

Cn cazul marketingului social, aceHti APO a
Produsul este uHor diferit, fiind un comport
unui bun sau serviciu, incele dnwm Foarte I mportant pentru
social este ca acesta st vinkt ca ritspuns | a
acea problemkt ca fiind una realt. De asemen:
consumat oreuleuwiul Hit rneadbruki e st se asigure ct e ¢
acel ei probl eme. Produsul trebui e prezentat
consumatorul ui avantajele de <care beneficia
Plasarea produu | u i “n raport cu concurenHa (care ' n
celelalte comportament e, c Ot Hi de neadopt
I mportantt, aceasta avOnd, de obicei, un pre
9)

Pr e "Hu | este reprezentat de toate resursele p
practicarea acel ui comportament (deci achi zi
pot fi monetar e, dar “n majoritmpeaetarzur iHI
obi Hhui n"He. | mportant pentru marketerii soci
st part c©t mai mic “n raport cu beneficiile
forma unei sume monetare pentru contraceptivetDag r o d u s u | din acest

di stribuit gratuit, consumatorii vor ezita s
val oare scbtzutt. Dact, “"n schimb, este oferi
fi disponibil tuturor persoanelarar e au nevoi e de el , aHa ct, de

prefert st ceart o sumbt modict pentru aceste
Plasamentul, in cazul marketingului social, este reprezentat de mijloacele prin care produsul

poateaj unge | a consumatori. Fiind vorba de un
acestuia “"n locurile unde adoptarea compor:'t
efectuarea deci zi ei cu privire | a adbyptarea
1999, p. 14).

Weinrich este de ptrere ct pulbmoyvaeethe VvVizuod
din exteriorul sistemului ca singurul el emen

43



demonstreazt Wei nrcunccompotameritueva filieratfPeomadvareased u |
foloseHte de obicei de -Hna if amiel taeddvartisiagnreusnag nutl
(reclame | a TV,Rslp@aWiui{l cPummaldi o@at af deéleprest, s
conferinHePdem@®iemsdard cJe reducere, diferite
etc); Media advocacf eveni mente de prest menite st "~ nc
Personal Selling(consiliere unu la unu)Evenimente special@arguri, concerte etc);
Entertainement(prezen t £ r i dr amat i cud , televizaten ete.c@ercetareah o w
formativit va identifica care dintre aceste mw

disponibilitatea indivizilor pentru anumite canale (Weinrich, 1999, p. 15).
Dar mixul de marketingnu este singurul instrument sau concept preluat de la marketingul

comercial. Unul dintre aceste concepte este
propria piele ¢c©t de ineficientt este ™H ntir
pent ru un numkr mai mare de oameni, cu at ot e
sl ab asupra | or. Mar keti ngul comerci al a aj
speci al pe 0 segmentare cO©t maiceumair ninceki a
car e, “n contextul formel or de publi-citate ¢
singurt persoant. Amazon.com este un exempl u
persoant (cu sistemul | o rstoridutui paginilbranavegater e c o ma r
anterior). Mai mult decat atat, in cadrul domeniuhaiuscreat instrumente de segmentare
extrem de complexe (care pornesc de |l a <car
psi hosoci al e 'Hi sti hagiemeéat viad Hblug®lit ut ahni oi
min-segmente formate astfel "~ nc®O©t st se ob™H nt
A. R., 2006). Cntruc©t astfel deaudovedil i t £t Hi
eficien™a “mi sle,ctda ude crounear func™i ona Hi "~ n
Brandingul est e una davedit vaioareatim ecadnd marketioguluie  'Hi
comerci al Hi nu numai . Este suficient st dtr

pr eceden McGrifThe @rime DogauSmokeyBear a st observim ct b
este deja un instrument folosit. Probabil singurul impediment pentru care nu este folosit mai

des este acel aHi ca Hi “n cazul mar keti ngul L
consumfoat e mare de resurse Hi este un proces d¢
O singurt campani e. Lucrul acesta este cu
mar keting social, care de cele mai matite or.i
relativ scurtt.

Pe | ©ngt <cei patru APO ai mar ket i ngul ui con
foloseHte pu™Hin diferit), mar ket i ngul soci al
acestuia:

Publiculest e un alt aspect i mportant al mar ket i ng
ronduri pO©nt acum I mpoH nahnHa onair ket L migiul wht s
"Hnt £t poate fi format din mai murlittee ,g r unpsutr it,o
i mportante pentru succesul programul ui . Ast f
trebuie st adopte comportamentul ), existt o

deoarece infihuémiHe aszatu “apttiun c igpraulp.ul Ac'ldisntteta ¢
secundare pot fi formate din apropi a’Hii cel o
pot face modi fickri la nivel upstream (de e
i mportan™a aboridbriciampranp weliyi diermtagrece dact

i nformat cu privire |l a program, ar putea apt
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p. 16).
Parteneriatelesunt importante pentru programele de marketing social, deoarece problemele
pe caraiescstshtd e combatt sunt de cel e mai

singur progr am, ori co©t de bun THi de extins
socialt. Astfel, este iIimportant pentru cei ¢
cesa mali realizat "~ n acel sector Hi care metoc

acestor parteneriate este ca prin ele st se
mult dec©t suma rezultatelaorn etnetruradrel|l pmo grsd re
abordarea interdisciplinart pe care rezol val
doveditt de apari H a timpurie a conferin'Hel o
ca bazele teoretibded udlee dcdomaenie)!| Hi gt fpiopul a

hub-u | i nfor ma™™ onal "ntreH nut de universitat
1200 de contribuitori (Weinrich, 1999, p. 17; Andreasen A. R., 2006, p. 93).

Dupt cum am evmadekéd angwainteocioal aratt o pr e
mare pentru abordtrile upstream, “-anlovimar e par
i nfl uen™area comportamentail tLsenst easingtai dtte dc
pentruaoefectupest e futilt convingerea indivizilor
este mai stnkttos dec®©t mer sul cu maHina dact
adopte acel comportament piste . .dAilciiciimnlteatt
inrolceldeal treilea APO “~n pl us pditcile pualicekPeit i ngul ui
|l obby, media advocacy sau alte metode de i nt
politicile publice se pobgoliMi de merkktang 6
of eri rii unei infrastructur.i care st uHureze
Purse strings( constr ©ngeril e financiare) sunt asry

implementarea unei campanii de marketing social. Principalaie b ar e care r Ltsar
i ni "HHativa de a derula o campanie de market:
care folosesc marketingul comerci al pun | a b
in cazul unora, sunt aproape nelimitaten{paniile de marketing social, in schimb, sunt
finan™ate prin grantur.i sau dona'™Hi i, resur s
considertm complexitatea problemelor soci al e
Astfel, putem spune c it cumarkekingul comeyciallprinprsma al s e
faptului ct foloseHte principii Hi tehnici
dout domeni i este, dupt cum am mai men H onat
comportamente, nu produse sau senvic. Of erta datt spre publicu
axatt pe patr u modi ficktriH matle: cOMhporatcxzrmen ta
comportament nou (cum ar fi clasificarea detl
fLtcut e: ststcild,, mMmentaile ot a. “n perspectiva r
unui comportament considerat ca fiind dtuntt
comportament curent (cum ar f i -onksrti prtetam@ratn td e
lazece | a cincisprezece por Hii); (4) renun™ar e
de dulciuri Tnainte de culcare). De asemenea, poate fi vorba @eaiiime Dealprecum
vaccinarea “'mpotriva cancerul ui d etuatco | ut er
singurt datt, are un i mpact conti foomareaasupr a
unui obicei de a repeta un comportamegare in timp duce la beneficii, precum practicarea
sportul ui de trei or i pe stptitmOnt.

De asemeneaaztseHimeandHd pothnaer ea vol untart a compc
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ctL nu s e fol osesc mi j |l oace de coerci Hi e,
comportamentelor pozitive, decéat pe pedepsirea comportamentelor negative (Kotler & Lee,
2008, p. 8). Principaluwbstacol n acest sens sunt beneficile comportamentului adoptat.

Deseori, acestea nu se vid i mediat THi nu sun
respectiv |l e aHtepta ca rtsplatt a comportam
opesoant este -comwampambi eridet rmarketing soci al
beneficiul perceput de acesta poate fi ct re
alegbttor. Acest lucru nu este “~ntabitHHeawrna ad
cOHtigat, de altfel, de icectdindeplintea datoceaciviee adopt
W senti ment ul dat de procesul de vot, acel a
punctul de vedere, |ib)er Hi conform proprii/l
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Capitolul 4

Teoriil e <santportantehtalei | o r

Campaniil e de comuni car e publ i ct promoveazti
comportamentale sau, mai bine zis, influen'™Ha
Unul din cei ma i i mport an Hi p a Hionataléja inu n e i ca
nenumktrate roO©nduri, pl anificarea. Aceasta t
teoretic pe care trebuie aHezattit partea prac
vor ajuta wulterior st I mpl emmearetstam L c ammeaomi’Ha .e

model e teoretice care st ne permitiét st stru
modelele teoretice care ne vor ajuta la implementare (pe care le vom parcuugechytitol

ulterior, dedicat @#xcimusevdacestfHheapeneebutiLe
campani a, ce comportament trebuie st influer
asta, este necesar st trecem "n revistt teor
Pri mul pas neces atemelp eerducrlaumodificafea cdmporagentelsr i

umane este <clarificarea terminologiei. ATeo
clarificat. Una dintre cele mai utili zate de

‘H Rimer (Glanz, Lewis, &Rimer, 2002 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005), care
este de fapt o variantt modificatt a defini/l
teorie este un set de concepte Hi def i ni "Hi i

unore/ eni mente sau situa™Hii prin specificarea r
“"n"Hel eger ea Hi eventual prognoza wunor eveni
teoriilor este st descurce Hi thrisiaptifideél cer
acestea st capete o formk inteligibilbtdo (Gre
ter menul prin enumerarea a trei caracterist.i
Astfel, o teorie Atoebucarstisakplbeo@eathcten
cum ar fi de exemplu motivele pentru care un
st explice relaH ile dintre acei factori,; de
social e 'Hit ec;ompuo r'tna nuelnt i mu l rond, trebuie st
relaHi i apar sau nu apar: cum, ¢c©nd, unde Hi
Neiger, & Smeltzer, 2005).

Ur mbtorul el ement |, model ul , He sStree,| t zre ro i nsiuab ¢
teori ei ( McKenzi e, Neiger , & Smeltzer, 2005,
Amodel el e sunt descrier. Il potetice, gener al i
folosite st anal i zezelanldi& Rimér, 199% agpud Mckkenzien f eno
Neiger, & Smeltzer, 2005). AceHtia mai afirn
multe teorii pentru a “"nHlege o problemt pa

& Rimer, 2002 apud McKenzie, Neiger, &teltzer, 2005).

Conceptele sunt el ementele principale din c,.
Ri mer, 2002). Atunci ¢©nd mai multe concepte
capttt denumirea de constuiucter méemr enait @®opeumad
variabilt (McKenzie, Ne-14§)eUn exendplu Bunapralogiezleeor , 2 00
situa™Hi e practickt ne este oferit de cttre Co
un concept careugme treelco'Mipomrdazme nde ale stnktt a
care st includt 'Hi conceptul credin™Hel or per
se tem st fuine vielhocatte "'nntfird Lctri dact fol ose
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opinie persoal £ este privitkt ca o bariert care i
centura de siguran™™t. Aceastt bariert este
construct. Dact cineva doreHte st deraclbeze u
peste aceastt bariert, acestui construct T
varai bi |l t. Dar acest constuct nu este singur
centura de sigur an’Ht, I ar @\testea@at face pantedma v a c
alte teorii.

Dact echipa de proiect de™H ne resursele nece
mul te constructe, iar unele pot face parte d
se naHte nmoudelaulc.t tMoidde va avea, ' n acest caz,
poartt centura de sigur an’HL. Desigur, nu ex
motivele pentru care oameni i nu poartt centu
cae ~ Hi alcttuiesc modelul st "1 revizuiasct
Mckenzie, 2002 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

O clasificare i mportantt care trebuie efect:
diferitelor ato r d £ r i pe care un program menit st com
utiliza. Earl, Lloyd, Sidell Hi Spurr identi
W anume nivel ul bi omedi cal , ni velpullu,c odmpcotr t ¢
r st combatem probl emele cardiovascul a
tensiunea, I storicul familial Hi ni vel
i nd st dunaaumi einttatanent; Wedia "Hiter r especti v di e
e aceste alternative necesitt un progil
rtament al Hi soci al “nt ©mpi nktm aceeaHi
ema, fiecare dietreestecnesebaifHacopbah
n detaliu pentru a alege 0o abordare c©t mai
Deoarece comportamentele sunt extrem de complexe, este important de analizat cum anume

pot fi acestea inflrudnd’™atneo.diAiiciktriidtorrt c’omrmpjoa
"ncearct st explice care sunt procesele i mpl
un pl an de acH une car e St nor meze unde,
comportamentele.

TeoriastimWr L s puns

Abordarea cea mai simplt pentr u -ritnsfp uwnesn "Ha rfeoas
derivatt din cea a reflexelor condi Hionate
Thorndike, 1898 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Acesteaexpl | egtt ur a di

stimul , condi HHonare Ltsipumse spbatblhzederbr ipz X
indi vi zii O au ca urmare a oferiridi stimul ul
modificarea comportamentului. Una dintre cele maiadngmte caracteristici ale acestei

teorii este rapiditateual :cu neceadrieatt rdeubputi ec es ti nvd
|l a stimulul | a care a fost expus, trebuie st
dintre ditarcel stdHt eenepe de justi H e de pret:
anumi te infrac™ uni Hi ce consecin'He ar tre
societt™M privesc aceeaHi infrac™Hi une sub al
renunHat | a pedeapsa capitalt, dar “nct mai

“n cadrul acestora, si toua’dina reustienfdiafceHiiutnk,
de droguri sau r enun"Har e achimm toatesidtenele joridicec | a r
pun accent pe rapiditatea cu care pedeapsa tr
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dintre faptt Hi conseci hddefel pestar eaacéadHt a

f a "HL , i ar campame i pbabldiec tc otmuebui e st accent
efectuarea comportamentului dorit | e are Hi
este i mportant mai ales pentru ct majoritate
dificil de obsevat.
Rbspunsul la stimuldi poate fi de dout feluri
respundt | a sti mul , reafercemei sau ndli nmpuontorsicwit, dp
descurajeze st ritspundt | apusighmmentu | Sk icnanze r" na fciart
ceea ce am men'Hionat anterior, Hi anume ct p
de cttre i nuli vtirdgb Udieee dsbtacfki e repetat Hi i medi
Neiger, & Smel t zer teaddpba@edunui coportammenscemplex (camr e 'H
este “"n majoritatea cazurilor, de fapt), ace
aceHti a trebui n-d acavitate ide gerediil zsapg u npsr.i nDe& as e me
feedbackul se imparte in@ut categori i, Hi anume feedback
Acest lTucru nu seulreifefcadnea deflwst feleadbiafcikc a
puni shment), Ci |l a cum se produce acel feedtk
unuiind vi d care a sltbit cele cinci kilograme p
datoritkt dietei Hi sportul ui, ac e s-tlastea i s e
reinforcement pozitiv sau recompemistt. c Dlae L ¢i
kil ograme pe care trebuia st | e sltbeasct " n
pe luna wurmkttoar e, caz 'n care este vorba
considertm ckt prin aceaseéndatanftihcorect. dedbareteosi m d
punishmenu | presupune un feedback care st “~ | facl
Astfel, existtit pawulpaoatefideituri "~ n care feedback
(1)dact se dor eHt e cr e Ht er e alosindusefmodalitateae n "HL a
pozitivikt, trebui-upoatpgl i cat reinforcement
2(2)dact se doreHte aceeaHi creHtsee "n f
modal i tatea negati vt (precum " n exempl u
reinforcemenvul negatiy
3 dact se doreHte scitder ea f r-secmodalitatéa i unui
pozitivtk, se f-ol opedi ¢i puirhicahme mtr presup
kil ogram “n plus, dact ar fi st ne raport
@4dact seacdcdeoaaet escbtdere a frecven'Heli unui
modal itatea negat i v-lpegatis(earewaranterziteifdlosireaa p uni
transportul ui “"n comun de ckttre persoanel
de-a cinceamodalitat e ac Hi une, eviden™ att de Skinr
comportamentului. Exemplul oferit de aces
“"n cazul “n care un copil face gtl tgie: °
ct nu primeHta@enirdispuuns din partea ei, %
McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).
Acest mo d e | este foarte simplu. Aceastt car
acel aHi ti mp: este uHor der damuHel 'ldis dlien cdd e ®t
permite acestora st | aplice exact acol o u
modi ficktrilor comportamentale sunt procese &

acest model. Mai mult, este un model care treparsonalizat la un nivel foarte profund,
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fiecare persoant rtspunz©nd -ubdofefiter it at ©t | a
Teoriasocialc ogni t i viL

Social learning theoriea u f o st dezvoltate de ctLtre Rotte
Bandura, in 1986 adenumit conceptul sub termenultdee or i a s o dBaadura,c ogni t i

1986 apud McKenzi e, Neiger , & Smelt z-er, 200
respuns, dar Bandura este de ptrere ct i mpul
explice inte g u | comportament uman. A-xtofgeli,t iowdi adarr
i mportan™™a -uleuiinf’omr creonkerltar ea comportamentul u
este ajutat Hi de propriile aHtepttmu pe car
Bandura afirmt ct Afactoridi i nterni de natu
afective 'Hi bi ol ogice, tipare comportament al
unor factori care se influen™Meazt reciproco
Reinforcementu | j oact un r ol f oar t e-cogmtpepiartcastaf ~n cC &
conform | ui Baranowski, Perry 'Hi Parcel , poa

‘H prin seltreinforcement. Cel direct este cel in care, de exempgluear soant este f el
de cttre cineva pentru ct a adoptat comport

obsevarea altor indivizi din jur care sunt r
(denumi t Hi observati onal Seltranéorcemeralg estes a u soc
alternativa “n care indivizilor 1 se cere s
"Hnt 0 eviden™Ht a acestui a (care nu este n
comportamentul , dar emlivizzin $ine,aleotrece ih agsbfel poa nt £ p
observa singuri progresulpecax@ b f Lt cut (Baranowski, Perry, &
Pentru a efectua un anume comportament, i nd
capacitatea | or deomp acrutnaomeHt tee oe ssteer i ceu ndoes ¢ U
comportamental t. De exempl u, dact este de do
gttite “"n cast, aceHtia trebuie, pentru “~nce|
acest lucrd @deonkitneli ckiinare deruleazt prog
ci trebuie st aibt un set de cunoHtin'™He cu c:z¢
pentru cei care dezvoltt campaniile de c¢coml
persoanee din grupul "™ ntt dispun de toate condi
care ei " promoveazt. Altfel, dupt cOteva p
renun™Ha | a comportament Hi sitaoaaplitdarvadefisuHI
el e, O parte | mpwowadrminttibv ea. tSwmnrti,ei” s omarad par
comportamental e. Dact, de exemplu unui gr up
comunitar prin care st ~ Hivoredwrcrha g'rre uit hd eea
vor respecta “"ndeaproape instruc™ unil e, vor
observabile imediat (cum se " ntOmplt " n caz
aHteptktrile | oact utocurbenkficiforopa dutata prograpuwur. t ant , 'F
Al te constructe importanteghnticekranteblpalitélir
autor egl ar e a, care afirmk ct i ndivizii de ™ i n
comportamentuparHiurcst, pdt ,”" HHe ajusteze progr e

Sharpe, 1992).
De asemenea, auddicacitatea este un construct foarte important in cadrul teoriet. Self

efficacy se refert | a "ncrederea pe care o a
din ur mt, |l a beneficiile pe caredacpktareec
beneficiile meritkt luat#li sBcbombaodeobpamperyt mme
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drastic. Constructul de sedff f i cacy se ~ mp ar-toesiructalefficadya p t “n
expectationdd outcome expectationkfficacy expectatiomeste gradul de incredere pe care

un individ "I acordt “"n ceea ce priveHte cap
iar outcome expectations este increderea pe care individul respectiv o are in beneficiile
comportamentului (Bandura, 1977 apudHi#énzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Conform lui

Mc Kenzi e, Nei ger THi Smeltzer existit patru me
efficacy: prin propriile realizbtri; prin ob:c
persuasi unpirii nvesrtbhCrlnei r¢i emo™Hi onal t ( McKenzi e
151).

Constructulemotionalcoping responses e refert | a reticen™a unol
comportamentul din cauza anxiett™ i pe care
£ se simtit incomod.

Constructul determini smul ui reci proc este ce
stimubr Lt spuns 'Hic otgenartiiav Ls.o cAiceelst a decl art exi ste
“"ntre individ, medi u nmkir csaumpHirnt ecrhe otr.i c@lraen d i’

poate avea un efect asupra celorlalte (Glanz & Rimer, 1995 apud McKenzie, Neiger, &
Smeltzer, 2005).
Un alt construct el aborat de Rotter derivat

inceeacempi veHt e controlul asupra situa™Hi ei. Aces:s
gradul de control pe care il are asupra reinforcementi | or este rel evantt i
modelului sociac ogni t i v. Acest grad de coolocusob | a fo
control( |l oca™i a controlului). Wallston a ~ mptr "Hi
control intern Hi cei cu |l ocus of control exi
a dedus c¢ct indiviziiu awm lgacauws mafi omanrter odle hior
prlvthe adoptarea comportamentul ui (Wal |l st «
behavior change, 1994), dar c¢ct | ocus of <cont
hot t r©rea unuit ai sdiuvind de &Zomgpopt ament , ‘Hi C
ctrora este mai e f i c ief@cacy fiingl £xenfipluledat)aWallstos,t at e n
1992; Wallston, 1994).

Utiliz©Oond aceste constructe, se pwlaaie dil apeor
baza acestuia se poate observa care este me
rezultatul dorit.

Teoria acwiuni i motivat e

Dezvoltatt de <cttre Fishbein, aceasta este
principal dat drriattte afzaptadlitiudi ni |l e pe care in
ma i degrabt decOt comportamentel e n sine (
Smeltzer, 2005). Cmpreunt cu Ajzen, acesta a
comprtamental £ Hi comportament . Hi au el abor
acestor factori (Fishbein & Ajzen, 1975). 1 nt
unui individ de a efectua un andmietn "Had mop aret
atitudinile pe care individul |l e are despre
comportamentul (McKenzie, Neiger, & Smeltzer
Aeste determinatt de credinHel e iandinwsied uol duai
adoptarea comportamentul ui (credin’Hel e con
rezultateloro (Montano & Kasprzyk, 2002). No
nor mati ve. Acestea sunt cr erdportéiideslee | ppe pcarea eu
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altora cu privire |l a diferite lucruri sau fe
apartenen™t | a grupul care “mptrttitHeHte acel
| egate de stntt aa epe uor @ diidn "Ma lde sreo rvnaa tbiavze, d«
“n mar e parte necunoscut unui individ obi F
comportament pe care unul dintre referen’™ii
cunoHt i n"He ~ no vdeoanzetn,i ug st e dpertoent mi nat de nor m
Neiger, & Smeltzer, 2005).

Teoria comportamentului planificat

Teoria comportamentul ui pl ani ficat este teol
comportamentel or vol i nievedi fdaul t meliepé n s imo me
comportamentele ies de sub inciden™t volitiwv
(precum fi programele care “ncurajeazt copi
campani e bazatt pei oancee sfto amotdee I b ipnoeat en fcuenecaH c ¢
copiilor st fact mai mul tt mi Hcare, dar “~nt ©
externi VOoi n'Hei copiilor, cum ar fi absen’™Ha
planificat este opteungi re a teorie ac™ uni.i motivat e,
vol i "™Mi onal . Ast fel, pe | ©ngt atitudinea f a Hi
comportamentul ui pl ani ficat ma i i ncl ude un
comportamen a | perceput . Acesta este determinat d
priveHte pr ezen'Ha sau absen’Ha facilitatori
comportamentul ui promovat, evaluat prin perc
ina facilita sau inhiba comportamentul 6 ( Mon
Neiger, & Smeltzer, 2005). Di feren™el e f a’Ht
comportamental perceput, ndeosebintreguui ceea ¢
ansamblu. Acesta joact un rol foarte i mporta
Dact nu existt control comportamental percepl
subiective nu sunt <capabt,l ei nsdti fgeerneenrte zdee nto@ti
Ma i mu | t dec Ot at ©t , control ul comportament :
comportamentul ui “n sine, deoarece acesta nit
(Ajzen, 1998 apud McKenzie, Neiger, & Srzelr, 2005). Pentru a ilustra acest concept,

Mc Kenzi e, Nei ger THi Smeltzer folosesc exempl
fumat. Astfel, ea va adopta acest comportame

V Are o0 atitudine pozitivi despateulcuo mp(odatcatr
percepe beneficiile pe care | tsatul de fu
acest comportament fi este benéfaet i t udi nea fa™HL de comport

V Este de ptrere ct persoanele dinos usstul st
se |l ase de fumat (ceea ce | va fiace pe
normele subiective);

V Percepe gradul de control pe care | d e "Hi
(dact este conHtient de I mprax t @ld o ptet ra a
comportamentului cont r ol ul comportament al perceput
0 revizuire a 58 de studii care au folosit acest model pentru combaterea mai multor
probl eme de stnkttate 'Hi au conclialesi onat ¢
"n ceea ce priveHte explicarea inten'Hi ei,
f el de I mportant ca Hi atitudinea “n ado|
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eficien™a teori ei a variat de | an& catego
Kok, 1996 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Teoria elibertrii era o abordare total difer
pun®©nd accent pe eduucla™ er stbinapge eNaddweearsmhen tr
definit empowementul| ca Hi Aun proces social care pro
organi za™Hi il or THi a comunitt™i Il or “"n exercit
comuni t k& ™Hi i “n general. Di n -ulana eset congoluln c t de
exercitat asupra comportamentul ui celorl altc
acH ona " mpreunt cu ceil al "Hi me mb r i ai soci e
& Bernstein, 1988 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Teoriaafostd zvol tatt de cttre Paulo Freire, un pe
"50 a dezvoltat un program de educaHi e pentr
brazilian. Una dintre primele apl itcnal’Hiait eal e
apar H ne | ui Greenberg, care a -det@mrmirmpat ct e
oameni st ia decizidi informate “n privin'™Ha s
at©ta timp cOt acestea @ualfect enezntbr nie v aii |
(Greenber g 1978 apud McKenzi e, Neiger , &
concl uzi n ct, “n esen’HL, teoria | ui Freir

[

at

(pri ma f| nd cea dezidriashizlii) tr@adudte asjturfgte Ic
de vedere critic (Walker & Bibeau, 198986 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).
Aceastt conHtien™ML din punct de vedere criti
Astfel, persoanele care nu sumtoc Ht i ent e din punct de vedere

credinHel e Hi atitudinile |l or sunt model ate

Aale lumiio nu percep puterea pe care o pot

"ncopopptuett Oameni i care sunt A" n lumeod sunt ¢

asupra modi ficktrilor din realitatea “nconjur.

critic.

Wel |l erstein 'Hi Bernstein au atlectdeuictk tor es cFreem
"nvOrte “n jurul educa™i ei Hi care presu
rpretarea termenului de educa™i e, cktci a

cei car e, “n i prAiarcilpuani,i 0,i paduwetsupe de

se
i nt e

sunt

bi direc™ onal “"n cele din ur mt, dupt cum von
popula‘Hiei "Hi nt £, colectarea i nforma™iilor F
unu.i pl an. ™MeHbddedaterti tatea de planificar
care face planificarea nu colecteazt date p
trebuie rezolvate, ci | ast popula™i a ™H ntt s
stadiu presupune un proces de educare “n car
este formul at “n jurul unui cod, iar codul

tangibil, care reprezinttét pr oundegahtotografiii, car e ¢
schemati ztri, materiale multimedia etc). Dup
pe participan™i ajnutda aslto gf oprenmutireuz ea pr obl e mel
ni vel societal ma i degpabbdedea®©t apar mahahbr ep
Descr i e'Hi ce vedeHi Hi si m'Hi "Hi ; 2. Ca Hi gru
CmpbtrttHi H diferitele expér iden ldee daen uvriea lékx i~
probl emt;t abHi [pPd awvalr i de acH une care st abo
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Stadi ul
foarte
deoar e
moti va
efectu
ac Hi un
asemen
r
z
[
;
t

cul

Mc Ken
exper.i

de

i mpor
anumit
grupuls e
sau
Dezayv
grupu
nevoli

pri

pentr
comun
efect
Mo del cLtr
Rosenstock (Stretcher & Rosenstock, 1997) Hi
modi ficare comportamental t st aibit | oc

i I ea presupune punédreat. nEapki
t ca “n acest stadiwzuirge,k se pu
I de succes al pl anul ui depi
continue acHi unile cu cOt au c
vor avea rezultatuac Biewmeat: AAc
participan™i | or posibilitatea de
st devinkt mai conHti en Hi de rol ul
soci al £ ‘Hrnstein,s1988,r Watlekstein, (L1984 dplde r st e i
Neiger, & Smeltzer, 2005). Un el em
Ha col ecti vti, deoar ece, “n majoritat
ane, ecate Haocdieceaset dnt ©l nesc cu dif
t ca cei care se “"nt®©l nesc cu anumi
oportunitt™i , st I e "mpkrtitHeasct cu
ate adapta fLtrt st fie nevoit st tre
tcut e.
aj ul principal al acestei teorid.i est
mar i, ceea Cceeapoafveanftaacjee | dei fsiucnitl Lp lci
comuni t kL Hi i (datoritkt faptul ui ct
e £t "n funcHi e de nevoi), gtsirea
nttektecomanéetahiear Hdle "okt speci al
T si mte, datoritt sentimentul ui
C'H unilor Hi rezolvarea probl eme
i nWeal ofrosde sdeazev osl ttnattt ad e e Vi
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un comportament menits pr evi nt, filtreze, monitorizeze
stare de stnttate influen™at fiind de urmtto

Vv

Vv

S
c

sceptibilitatea perceputt opinia ind
ntacta respectiva afeescpdicunes as assu adee a es es
veritatea perceputt indi vidul trebui
ntactarea afec™ uni. respective | e poat
neficiile percepute dact indiwaidul Co
omportamentul ui |l e poate avea asupra sa,
i vor minimiza consecin'Hel e;

barierele percepute conHtientizarea f .
promovat va impune o serie de costuri, dar care vor fi mai aeicit beneficiile

ulterioare;

M O d O C

"TO T O w;m

i mbol duri spre ac™H une i ndi vidul trebui
st 7 convingt efectiv ca <erf fdcocealc ymo mermtnc
di scutat THi anteri or ,izar@ & iadsvidyuuca erivirg taa d u | d e
capacitatea sa de a efectua modifickri Co
i potetic al Juliei, o tOnktrt care se aflt
acancerul ui de piel e.hiEsa leas tceulbdarned L'Hi aa ke
soar e, i ar atunci cOnd °~ Hi aduce aminte,
protecH e 8, deoarece este de ptLtrere ct |
prea Aunsuroaseo. DeHi ddoree dine tein fdiees clha s
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|l e sale, Hi a auzit de canc
sttt doar | a persoanele “~n
e, O peardpdniae sdaraed oplt eo uaj
e cancerul de piele ar treb
septibilitatea perceputt: ac'h
Ht i entli zsez & ot aHit eezae ecsatnec e rn d
are o vOrstt “"naintatit; Severitatea pe
ulia st conHtientizeze ct existt for me
eloanoamele, care uneori pot duce la evenimen f at al e 'Hi , ma i I m
recvente 'Hi printre persoanele tinere;
nHtienti zeze, ajutatt fiind de activit
osirea unei | oH uni a@arephajduce da&t olre
cului de a dezvolta cancer | a piele, ci
ermen lung (evitarea ridurilor, a asp
el i trebui e andeufsi clia |ceunpoeHtciandL |fea pvt:
(cel e enun™ate mai sus) vor deptHi c
or i este nevoie o |l oHi une de plajt c
br onz ma i pu’dipnr ee vaicdidinutn)e;: [Jmubloilediur’i
condi Hhile pentru a adopta acest comport
recomande o surst de informare de unde po:
etc;Selfe f f i cacy: Este | mpmeadiafnitc e ap rpa g rma mwl™Hii
fie adus |l a cunoHtinHt faptul ct ea est e,
comportamentul ui Hi ct stnttatea tenul ui
poate intreprinde. (Weinrich, 1999, pg-92

CO_Ln'O—‘_hO_"BLnjLnQJU)Q_OO
n —

S@cc® 0o

c 5 —

t
|
g
e
i

Teoriile stadiale
Conform | ui Mc Kenzi e, Nei ger Hi Smeltzer, t
ct

teorii continue, a ror func™H onare se baze
acH unea (precum ar facipeartceeap "Hntas urrii d couwl ud e
combinarea | or " n aHa fel "nc®©t st rezulte o
aplicate unui anume individ, valoarea ecua'Hi
st ac H -amaauwne moédnAkte | fiecare dintre indivizi
probabil itk ™ i de a efectua un anumit compo
singurt ecuaH e, felul “n care variabilele s
puH n sefidor edHt el aaHi |l a toatt | umea (Weinste
Mc Kenzi e, Neiger , & Smeltzer, 2005) . Cel £l al
care presupune mai mul te stadi. n ciare indi
care unii indivizi pot trece de la un stadiu la altul (Weinstein & Sandman, 2002 apud

Mc Kenzi e, Neiger , & Smeltzer, 2005) . Foarte
definite de patru caracteristicinemgsichcispalde
o ordonare a stadiilor; obstacole de schi mba
acel aHi stadiu MHi bariere de schi mbare compol
in stadii diferite (McKenzie, Neiger, & Smeltze(5, p. 161)

Model ul transteoretic este cel ma i utilizat
AModel ul t ranst e o r-cadru pentrecompesheassuhea maduiui lccane c e p t
indi vi zi. sau popul a™i i | em€é€ MmHirregyrie g rwrga re sea@le
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comportament "n vederea atingeri.i unui ni ve

foloseHte diferite stadi. de schi mbare pent
folosite in cadrul mai multor teorii de interved) fapt care-ea dat  'Hi numel e de
transteoretic'o (Prochaska, Johnson, & Lee,
2005) . Model ul a evoluat din psihoterapie H
analizt comparati ek api E8 Hmetrtede zder psai motmai

descoperit ct existt ni Hte procese comune
(Prochaska, 19792002 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). De la dezvoltarea sa,

“nst, acesta a fmasnterapbibcate peobl smei soci al
combaterea c¢davediat HHu odatt eficacitatea: Aa
afec ™ uni din spectrul anxiett™ i, del i ncven
preven'™H anacreamnrc e rfwlmait ul “n perioada sarcinii,
prelungitt | a soare sau practicarea medi ci n
2002).

Constructele principale ale modeului transteoreticsunta d i i | e(ensiroehatémcblL r i i

deal treilea capito)ar gument el e pro Oi contr aHsalf e modi f
efficacyu. Un aspect i mportant al acestui model €
WM trateazt schimbarea ca pefeantpearzkesAdest @n
Astfel, stadiile sunt reprezentarea tempor al
mai eviden™i at, sunt wur mktoarel e:

Precontemplarea cO©nd i ndi vidul nu cunoaHte prob
comportament alotdi dorceHtseausthuo o percepe ca fili
mod direct. Neeexi st©nd probl ema, schi mbarea
orizonturile individului.

Contemplareacel dea | doil ea stadiu, pr es up indivezii c unoaHt
aceHti a -spe emgerttirnuduschi mbare (Prochaska estim
Mse luni de | a intrarea unui individ “n aces
l a asimilarea unor inforlmeamtdi,i deori “~~mc tc erela st
pregtt i "Hi pentru a efectua schimbarea necesa
Pregttistea stadi ul “n car e indi vi zi. au T
comportamental t, dar nu “"ndeajuns ~ ncOt ace
comportamentdl ( de exemphtuer esat de programul de | a
WMau ftcut un abonament, dar nu au "~ nceput n
persoanele care se aflt " n acest tstandimaxiinmt e
o lunkt de |l a intrarea "~ n acest stadiu (Pro
McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Ac Wi o estercelada | patrulea stadiu, “n car e i ndi
comportament astdzul t atc®It cdr iaf unahil mbar ea ¢
ma i puternic vizibilt “"n acest stadiu, i ar

conHti en Hi de riscul mare de recidivk a in
Prochaska, 1999 apud McKae, Neiger, & Smeltzer, 2005). La elaborarea acestui stadiu

este importanttét stabilirea unui etal on de |
considerate destul de semnificative pentru a
ca un $wumitterconsiderat ca ftcOnd parte din
fumeze dol c, nu doar st reduct numbrul de "Hi

& Lee, 1998 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).
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Me nWwi pstercel dal cincileast adi u al model ul ui transteor

combaterea recidivirili |l a comportament ul i ni
comportament ul promovat de cel puHi n Hase | u
ct nuidowvareomportamentul, dar cu toate aces

care au implementat programul (Redding, Rossi, Rossi, Velicer, & Prochaska, 1999 apud
McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).
Terminareaeste ultimul stadiu al modelului transtetic, in care individul a adoptat total

comportament ul promovat, practic nemaiexisto©
care pu'Hi ni i ndi vi zi T ating, ma i ales “n
Din moment ce esteunscopingpo bi | de atins de maj oriatea po
consideratt practict Hi de aceea conceptul e

marea majoritate a cazurilor (Prochaska, Johnson, & Lee, 1998 apud McKenzie, Neiger, &
Smeltzer2005).

Urmbtorul construct princi pprbceselade sthidbare ul tr a
Acestea sunt Aactivitt™Mi ascunse sau f 4t H He |
de |l a un stadiu | a alt ubB®apudPcKenzib, dNeidea & Johns

Smeltzer, 2005). Conform | ui Redding, Rossi,
Rossi, Velicer, & Prochaska, 1999), acestea <timisciousnessraising descoperirea
mul tor dat e, i nf or ma™Hi'Hi 'Hiar edesit dsepsrpirjei npr

compor t abDraenatic relieft ; ex pl orarea sau chiar experim
asociate cu refuzul de a schimba comportameSteilreevaluation concluzionar e:
schi mbar ea este o] p a atda euneii pagocaneEnaronmental d i n i d
reevaluation conHtientizarea i mpactul ui negativ p
asupra comunitt™i i/ mediul ui “"nconjurttor Hi

compor t a-anavedSaltlikeration daclear unei i nt en’Hi i fernm
schimbareHelping Relationshipsc t ut ar ea 'Hi utilizarea suport

modi ficar ea c Coumtescontdinomgn t ad ko a 'Ht er e a comport
nestnkttoase Hi C L urtua rcecampdoer t almte Rdintdceamenset N ¢ ota
Management augment area recompenselor pentru adopt
diminuarea recompenselor asociate cu comportamentele nedativejlus Control

reducerea sau, pe cat posibil, eliminareddtdurilor de a efectua comportamentele

dbunttoar e THi creHterea numbtrul ui Hi a 1int
comport ame n $oeial sidematiot o @@ Ht i enti zarea faptul ui
se "ndreaptt spreebprisgbtntteaseompombaemeatde
studi i au relevat c¢ct fiecare dintre procese
stadi. ale modifickhkridi comportamental e. De
Consciousness raising, Dramatrelief, SeHReevaluation, Environmental reevaluation,
Seltliberation sunt folosite “"n special "~ n stadiile
contempl ar e 'Hi pregttire) pentru a creHte gr
comportanentale i  Helping relationships, Counterconditioning, Reinforcement
management , St i rdibetatios cowrttr owt iAii Seetld "n spec
(pregttire, acH onar e 'Hi men'H ner e) ca modi f
(Redding, Rossi, Rossi, Velicer, & Prochaska, 1999 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer,

2005).

Constructul bal an Hei decizionale se refert |
comportamentul ui pozitiv pr omoJVuanegatijcara cel or

57



T influen™Heazt pe individ "n decizia de a a

renun™Ha | a comportamentul negativ. Este foar
comportamente. Conform lui Redding (Redding, Rd@essi, Velicer, & Prochaska, 1999

apud McKenzi e, Nei ger , & Smeltzer, 2005) , C C
ai bt argumente pro mai pu'H ne THi nu at ot de
acestea cresc at©te odatutmlmbcy a®an®arenmn i ntene
tendin™Ha este inverst sunt numer oase Hi de
W scad “"n intensitate Hi numkr odatt cu trec
de benefdiecipiermep™i a acestora car e, l a f el C &
numbtr odatt cu trecerea timpul ui. Am f i t en:
| ucru cu argumentel e, "nst aceast btrecesump’Hi e
argumentel e sunt de naturt personal t, Hi el

beneficiile sunt concrete.

Ultimul construct utilizat in cadrul modelului transteoretgglfefficacy este preluat din

teoria social codwmistdetctuneeBanfdoasta.i Procha
“n dout mar incredevemp cameret esce refert |l a senti men
| atitudinea sa st abortdemrtea@maanuenirte fceomtp olra :
de r e c icadeilevau cepaare deja au adoptat comportamentul promovat (Prochaska,
Reeding, & Evers, 2002 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Pe | ©ngt aceste constructe, model ul transteo
"Hi formuHéazt Azesieiat presupun: Al. Nicio te
procesel or de schimbare comportamental t. Cel
st fie creat, care st se “ntindt din punct
Schimlhbarea comportamentalt este un pr@ces car
succesiune de stadidi di ferite; 3. Aceste sta
fel cum factori.i de risc comport amwmasuntal THi a
deschise | a schimbare Hi adaptar e; 4 . Maj or i
probl emel or care se doresc a fi combttute n
formul area de progr ame b az ateeficipnte; 5s Rracaese u | de
specifice de schimbare comportamental it trebl
probabil st func™H oneze. 0 (Prochaska, Reedin
Smeltzer, 2005).

Modelul transteoretic este preferatcdé t r e practi ci eni tocmai dat o
W anume c¢ct nu t o Hi I ndi vi zidi sunt pregtti Hi
segmentare “n funcH e de nivel ul de accepta
schimbare este efii e nt deoarece, “n  pri mul rond asi g
specifickt pentru o categorie de oameni car e
doilea r10Ond, permite o0 mai bunt coordonare
dezvoltatoriumi pr ogram observi ct popul a™Hia vizatt
W realizeazt ct nu di s piwducegpeindwin fnistadiuedet e r es
men'™H ner e, pot formula un program ppoin care
ctut ©nd finan™Hare pentru un program care st
parteneriat cu al "Hi dezvoltatori de progr ame
Precaution Adoption Process Modsdte cel da | doi |l ea modddazvddtatadi al ,
ma i recent dec Ot model ul transteoretic. DeF
transteoretic, Wei nstein Hi Sandman afirmt
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Numbr ul stadiilor este diferacau &dael andii mure
refert | a acel aHi context [ é] Precaution ado
care 0o persoant ajunge | a decizia de a ac'Hi o
de | a | uarea deci zianstein &Samamaii2@0B apudeVecKehzie, s i n e .
Neiger, & Smeltzer, 2005).

Acest mod el este util “n speci al atunci c ©n
stnttos sau renunHarea | a un comportament d
raH onakbet Hcopelti ente a individului. De aserm

decizional implicat in abordarea unor comportaméipt. Aplicabilitatea sa Tn cadrul
programel or care necesitt for mdipar(@medrdi cLtr e

"nceperea unei diete) este, “n schimb, | imit
Precaution adoption process model i ncl ude Ha
trece de | a i gnoran™Ht | a decizia de a adopta
instadiul i ndi vi zi i sunt | motadiullBt i iemdHi v idzi ipriodd elmd
probl ema dar asta nu “"nseamnt neapitrat ct su
lastadiul3 i ndivizii sunt informa™ asupra proble
aici, decizialoresteel a nu adopta comportamentul, model
a c Histadiued, Dact, " n schimb, se hot trrstadiukh st ado|
Odatt luatt dtadwli6z i @i anmeazini H erea compor
Msel ea stadiu est e, evi dent cel “n care s

(Weinstein & Sandman, 2002 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).
Precum in cazul modelului transteoretic, precaution adoption process model este foarte

folositorinsegrant ar ea popul a™™i ei "n funcHi e de stad
deci zional, “n aHa f el "nc®©t se pot concepe
publ icul "H ntt.

Modelul cognitvc o mpor t ament al al procesului de recid
provockLtri ale modificktrilor comportamental e,
"ndelungatt a comportamentului, odatt ce ace
Reluarea comor t ament ul ui vechi este o probl emkt 7
i nfluen™are comportamentalt, Mar |l att afir mOn
trecutprinttun asemenea program revin |l a comportame
latee mi narea programul ui . De asemenea, ofert m:
de Htiin™Ht au ridicat un semn de excl amar e

vizat practicarea regulatt de s aeafumatului gi ena
(Marlatt, 1982 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).
Marlatt a dezvoltat conceptul delapse prevention un program care este m

nivelul de autocontrol pe care un curidci vi d |
crescut de recidivit (Marl att & George, 1998
inr-un studiu efectuat pe indivizi care au cc
recidivki(cum ar fi alcool i smul , wnatal saumu | de
mOncat ul “n exces), Cummi ngs, Gordon ‘Hi Mar |
risc, 56% dintre cazurile de recidivt sunt d
negative (35%), st iEri f 1 za poeitiven(4%),atéstarece ( 3 %)
controlului personal (5%) Hi i mbol duri ™Hi te
au avut ca Hi factor de risec un el ement i

i nterpersonale (16%)ttpresmoideanabei pbzi (2066
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Gordon, & Marl att, 1980 apud McKenzi e, Nei ge
ct aceHti factori de risc care “i-afdcetuer mi nt
coincidenHel aptcicaszmt emaie degrechilibre ale
apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Marl|l att este de ptrere ct intervenH a din ca
niveluri diferite i & dnivv @lu ail n dHii vigd wdlalse | mdf
trebuie “"ntreprinse “n momentul “n care indi
recidivkt, pe c©nd intervenH a | a nivel gl obal
pentruaminimia apari Hh a acestor factor.i de recidiwv
Odatt expus |l a un factor cu risc ridicat de |
acesta are ttria de a se adapta acestul f aci
rezi stenHar |l acesti duotuyu v&fficdoyuue(tedmandigcutatr e Ht e r e
"n teoriile prezentate anterior), ceea ce Vva
Odatt aleast teoria cea mai potrivméentwl pentru
pe care | presupune punerea teoriei “n pr oa

chestiuni de care o serie de practiciemiuslovit Tn momentul in care au decis punerea in
practict a model el or teoretice.

Burdi ne 'Hi McLémowrana iudent isfeiraat de i ntervi
“n stnkttate, principalele motive pentru care
pecarelmu “~nvi™Hat <ca studen'Hi . Pri mul este inc,.
cursdemac Hh une potrivit unui anume context pract
prin care st se ghideze ac™Hi unea, dar din pu
practicienii au prea multe alternative, astfel incat eficacitatea iteoriél i a demersuri
practice nu poate fi atestatt wulterior. Al
teoretic care st ghideze " n mod eficient un
poate fi implementat la nivel comunitar. Toate modetele or et i ce sunt al ctt
explica procesul decizional la nivel i ndi vi o
odatt cu intrarea " n ecuadH epuwt enami c anurha e | ulIn
cel mai potrivit pentru fiecareidnt r e e . Al treilea i mpedi mer
transferul ui constructelor teoretice ~n conc
conceptelor. Este dificil ca fiecktrui const
element/facto / f enomen din viaHa realt. De asemenea,
din viaHa realt cade, “"n cele din ur mt, | a
transfer bine stabilit (Burdine & McLeroy, 1992 apud McKenzie, Neiger, & Smeh@6E).

Dar, dact “"n tentativa noastrt de a i mpl emen
l ovim de unul dintre aceste i mpedi mente (sau
nu pot fi folosite Tn implementarea campaniilor de comunicaré puls t . Pentru ~ ni
D' Onofrio ne sugereazt ct ar trebui st cunoas
l or " n momentul " n care se cunoaHte probl ema
dintre acestea poat areafteoriila pehtiu a \&edetd cammdin elelesten e . V
ma i potrivitkt pentru rezolvarea unei anumit e
obiectivelor pe care programul l e ar e Hi “nc
astfel "atctOtolsterswa pdbact prin urmarea unui m ¢
unui obiectiv (sau a mai multor obiective) (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Nu toate
teoriile pot ritspunde | a fel de binet” n rezo
o teorie care st poatt fii aplicatt pe orice
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este faptul ct nu toate teoriile rktspund | a
i nfl uen ™™kt . Ni vel ul de i nfl ue pritlemdloasoaalep ar t e
dezvoltatt de cttre MclLeroy, Bi beau, Steckl
Glanz, 1988). Conform perspectivei ecologice
dintr-un ansamblu social mult mai mare decat problemelsni®, format din mai multe
subansambl e precamfacoato-obhepobt éde asal Hi e
parte a unui petic de ptdure, pe o +tonsul t a
regiune de podi 'H,ndunaasantlu acolays,ineae au leqiransfergin t ©
de materie Hi energie ato©t "n interiorul fie
el ementele componente | e poate influen™™a pe |
prezantHanci nivel uri de influen™L "~ n ceea ce¢
s L n L Faetdri éntrapersonali(individuali); Factori interpersonatiF a ct or i i nstituw
( or gani Factbti conmunitariF)a;ct or | |l egawi. de politicile
Dact, de exemplu ar trebui el aborat wun progr
fumat,pentrua asi sta | a toate nivelurile perspect:i
paHi: la nivel i ndi vidual , amr acatriec isebni’ii tcroenb
indi vi zi de beneficiil e -areutea bazdipe teoria dtimul f umat ,
respuns. Merg®©nd " n exterior, se pot el abora
i sprijine peradeHai adoptaefootubrcbmpbbot amen
abordare ar fiteoriasocialogni t i vk), aceastt abordare lucr
practicienii ar lucra “n colaborare cu inst.i
profesi onal £ 'Hi ar crea “'n acele institu’Hii C
comportament sau, di mpotri vtdi, condi "Hi i ne
comportament, ar acH ona | a ni vredspursst idwutl o
ad ternativit viabilt. Prin activitkt™ care st
comportament este benefickt pentru toatt | ume
dbunttoar e, cei care plani fi ctnivdHcomunimp | e ment
unde ar fi potrivit model ul credin'Hel or de:
autori tt™i |l or st intervint prin promovar ea
comportamentul ui dtunttor comusel| ki peddaex
tutun sau acordarea de reduceri impozitare c
acH onare | a nivelul politicilor publice.
Diferitele model e 'Hi teor i au grade diferit
caredo esc st | e rezolve. Ast fel, este importe
asembnttoare cu cel pe care dorim stau |l dezv
folosit.

De asemenea, datoritk gradul uipune modificareat de ¢
comportamental t, de cel e mai mul te ori O sin
modi ficarea doritt, astf el “nc Ot , cel ma i pr

integrate intun  mo d e | car e st robldma r(RiGnafro, 1892 l@d st i v
Mc Kenzi e, Neiger, & Smeltzer, 2005). Cu toat
cont in momentul unirii mai multor teoriitAatrn  mo d e | Hi anume pLstrare
Fiecare teori e Iiabiledare gquetnterdetetminates iartelimetharea wreona

dintre ele poate duce la devalidizarea intregii teorii (Hochbaum, Sorenson, & Lorig, 1992

apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). De asemenea, utilizarea constructelor comune
trebuie fecmakbtecat épddr eputdemaca@acensconstruct
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exact acel aHi l ucru “"n fiecare téwnfoarne "~ n
propriilor nevoi.
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Capitolul 5
Cercetarea for matpiuvbd i’'chm.comuni car ea

Studiile singlestep/crosssectional Aceastt modal i tate de sondai
utilizatt “n speci al datoritt faptul ui ct es
vedere al resursel or mait.erBalper éHs u puumaen,e , d wWptr
observa din numele ei, un sigur contact cu
care prin intermediul unor anumite instrumen

necesare desprie asumuradH et mpeoipal aédi dor e Ht e a
Instrumentele utilizate sunt de cele mai multe ori chestionarul, indiferent de modalitatea in

care este aplicat (fa™Ht “~n f a’™Ht, telefoni c,

Mc Kenzi e,Smelitgzer Hiunt de ptrere ehistpe ma®ng
existt o serie de subgrupuri ale ctror atitu
ar trebui explorate. AceHtia sunt ameeopi a'Hi i
existt o serie de probleme sociale care ~ 'Hi
respecti vii nu sunt af ect a'Hi “"n mod direct

familiei Hi al apropiaHi |l or (8B¢tKercodimpor Naimeg
(precum condusul sub influen™a btuturilor al
care | e practickt, astfel " nc®O©t este posibilt
“n cadrul acestui grumai cauéHdi ar cobst imait ef i d
dezvol tdiEridi de campani.i de comunicare public
nu numai faptul ct resursele de care dispune.]
or i acea | tmitni cesteetaarce “"nseamnt ct opil
maxi mi zarea beneficiilor este un proces <care
campaniei).

Un alt grup i mportant | a nivel comunarg ar est
grad de influen™L asupra comunitt™i i, dar nu
I ui Mckenzi e, Nei ger Hi Smeltzer, aceHti a t
(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005), deoarece in acest fel o parteisimidarea

i nf or ma'™Hi ei se poate efectua Ape cheltuiala
medi atickt nu i prea putem numi Il i der i de op
Cei trei autori ma i recomandt ca | ideri.i d
demografipr ecum pH pu lta Hidae Hi acest |l ucru nu este |
Si tua'H i “"n care un individ poate fi consi de
del oc acel a'Hi profHl diemiognafirefnedanad | at Ui d:
na'Hi onal . Un intelectual cunoscut l'a nivel

persoant a cktrei opinie este respectatt Hi c|
in comun cu el din punct de vedere demografic sau psihdsocia

Un al t aspect p e car e Mckenzi e, Nei ger Hi
caracteristicile unui |l ider de opinie este i
are “n legtturt cu probl emel e 'Hi chestiunile
Ma i mult, pentru a aduce un beneficiu de <cre
comportament ul promovat, nu doar st | recorr
validitate, gktsirea unui | i dermede udpi nfite tc ar
cunoHtin™HL scopul campaniei, sunt de ptrere
de opinie care st fie " n acel aHi stadiu ca
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exempl u al schinbarfial pbeatkei fa,nc™ ommi ni a no

reduce | a abordarea pe care resursele dispo
eviden™ at, resursele “"ntotdeauna vor fi | im
Evident, pentru a fi cOtopnani eftirceBwmite "9t rod
“n popul arizarea Hi promovarea influen™ktri.i

Un aspect pe care ne simH m obl i gaHi st 7

l i der ul de opinieacEsteiarati & ecaiaciHoonniehe
altfel -ael pudeati shiba una pe ceal altt.

Key informantssunt un alt grup important care trebuie interogat.key informanteste o
persoant relevantt pentru comunitatea respe

dezvoltarea campaniei Hi care se bucurt de o
poate ca aceastt autoritatei sgenbudurtunade fc
mul te ori, de respectul membril or comunittét™

(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).
Sondaj ul mul ti st adtieap diif epindteulcede svedd ree
ajunge lggruputF'Hi nt £. Acesta fol oseHte tehnica Del phi

"Hntt care pot oferi cele mai multe Hi cel e r
Aceastt tehnickt constt “"n apl i caezentatival nui c hi
popul a’Hi ei (este indicat ca acesta st fie cO©
acest eHantion se alege un grup mai -umi c de i
anumit f el unor “ntr ebbkreipedibtn "ahacteiacn &r f oPm
ori, fitrndus e i ndi vi zii care corespund cel ma i bir
“n urma ulti mei aplicktri a tehnici. st se s«
Neiger, & Smeltzer, 2005).

For umul comunitar este o altt metodt wutiliz
confruntt o anumitt popul a™Hi e. Acesta este,

campani ei care este ajutatti de i@@roatesula me mbr
AceHti a sunt |l egbtura dintre comunitate Hi (
voluntar. st se afle figuri ale autoriti™i
procesul ui . Me mbr i i c o mulnaiHit "Hioic ,s uinatr cvoonlvuoncta
comuni t & ™Hi i expun problema care urmeazt a f
parti ci pan Hi st ~ Hi expunt punctul de vedere
acest moment, acest lucru fiind cel maiebin e f ect uat de cttre echi pe
campaniei. Aceastt metodt are cOteva dezavan
probl eme st acaparezesediwsrcarHi anumisttd ehs mpeotr
I mportan'Ht de-aldbie at reeslt ei ee;x accd!l opasusul acestui a
probl eme care sunt, de fapt, i mportante, dat
pot "Hine de timiditate, di sconfort sau | ips
problemele neabordat® ent ru a evi t a, pe cOt posi bil,

i nstruirea membril or care mode-ilecaraape d¢te di n Ha

care nu vorbesctembpieciaepte Etieideaae au tendin
Focusgruple st e o metodt eficientt de a ob™Hi ne dat

Originile sale se aflt "n terapia de grup, de
de marketing (Krueger, 1994; Stewart & Shamdasani, 1990 apud Rice & 2%ia). La

focus grup participt “ntre 8 'Hi 12 persoane
“n urmk, dar care au fost informate foarte v
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abordate, deoarece ~ rnsgpauasturfielpreqgettiite m™u nva

fi influen™ate de dezirabilitatea socialt sa
Principalul dezavantaj al acestei metode este caracterul ei calitativ, datorat in special metodei

de sed exdHitei ci pan™i | or , care sunt al eHi “n f
posedt (f ac apnaurntiet £d icnattregori e soci al t, sufer
def avoarea unei sel ec™i i randomi z zentaiv Grupu
popul a’Hi ei asupra ctreia se doreHte direc'Hi
deoarece numktrul de participan™Hi este at ©t mi
nNi ci unei popul a’™i i) .

Principalul rol in cadrul focugrupuluiilar e moder at or ul , al cLrui
di scuHi ile participan™i |l or “n aHa fel “nc Ot
“"ntrebbtril e pe caformulat@elasepeneacnacespatea ung modéraor
cuungraddeexeperin 'HL 'Hi apti tudini mai ridicat este
“"ntrebtrile formulate duc |l a riEtspunsur.i ma i
in responsabilitatea moderatorului de fogus u p , care trebuie st se
participant are ocazia st ~ Hi expunt opinia
dintre participan™™i.i prea zel o'Hi nu acapare
St ewar t Hi Shamdasani sunt de pkrapradi ktt sun
coordoneze discu’'Hi a Hi st T determine pe pa
l e influen™a " n vreun f el respunsurile. Ma i
posi bil (deoarece vor btiitailp &m’Bibluare) sHMi ctardeb pi
participan™ | or c¢ct nu este un cunidgnswajat or al
pe aceHtia st ~ Hi formul eze 'Hi expunt propri

& Shamdasani, 1990 apudde & Atkin, 2001).
Nominal Group Process st e 0o metodt care se aseambint pu’t

faptul ui ct este tot o activitate de grup cu
posedt. Cn cadrul acesSH ¢i smet odwa i “pnusHi,ni p a
recomandat “ntre 5 Hi 7 participan™i ) Hi ace’
despre problemele comunitare. Ur mbt orul pas
ceranduis e st “EHs p utnrseuarcitl er pe hOrti e, fetrt a se
partici pan Hii au terminat de rtspuns, aceHtIi
careleau dat . Cn tot acest ti mp, moder ator ul %
vizibi | e tuturor participan'™i | or. Ul terior est
parti ciampmamHieirilte astf el “"nc©t fiecare dintre
respunsurile care se afl t n aohizare & chestldmilont t or u |
aptrut e, ierarhizare care se face din nou ir
rezultatele ierarhiztrilor individual e, car e
sunt considerate intermediare (acestlucreest a | at i tudi nea organi zat
anterior derul Lrii activitt™ |l or), acestea
participan™ | or |i se va cere din nou st fac
(McKenzie, Neiger& Smeltzer, 2005).

Avantajul principal al acestei metode este d
suma de probleme cu care comunitatea se conf
ma i potrivite pentraoablaemdadlesmtad i car éHi c 0 rau rair tha
confruntdt ‘'Hi pentru a oferi poten™™ al e ckti d
O altt metodt prin care se pot ob™Hine date
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confruabégeehhastamatefiefct uatt de cbLtre membrii €

sau de cttre parteneri. l or 'Hi poate fi de
efectuatt se refert | a modul “'n woérsee rdatve lee
strucincareacolet area datel or se face cu ajutorul
anteriorsaw bser vawi e, neasnte umnausuwmapgitne " nregi strarea
"n maniera “n care acestea intrt “nileten™H a
mai pot fi <clasificate “n func™H e de rolul p
extermatunci cOnd observatorul se aflt " n ext
se desf tHoar lar t s auapEgicdattebsel at @r u l se aflt ~
comunitt™i i, " nregistr®©nd datele “"n timp ce
inregistrate.

Observa™i a are | imitktrile sale “"n ceea ce pr
este foarte fowi t oare " n observarea wunor tipare col
membrii popula™Hiei "™Hi ntit, tipare care altfel
popul a’Hi ei "Hintt nu ar fi di s puHi slhde di scut e

gust torietdi ntr
Self Assesmenssunt o categorie de date care se bazea

a colecta datele necesare. Gil more Hi Campbe
se adreseazt cheetwviemniHi leor cpmi mar éidedegnti fic
de risc in tiparul dictat de stilul de vi a'Ht
prin detectarea simptomel or ti mpuriio (Gilm
asump Hi pal prendomeni i unde aceastt metodt a
pentru cancer mamar, testicular sau de piele sau pentru health assesments.

Health Assesmenssunt i nstrumente folosite “n evaluar
pot includeinstrumente precunHealth Risk Assesmentealth Status Assesmesau
evaluarea gradului de risc pe care un indiuvi
afec™H une. Health Assesments sunt instrument
formativkt, deoarece nu numai <c¢t ofert date c
concret o probl emt, dar ofert date at ot | a |
grupuluFHi nt £, ¢ ©t THi date | a nanemecatactiprolbla
ansamblu. Cel ma i ut il i nstrument este Healt
un individ care posedt anumite caunm@manengr i st i ci
speci fic al vieH i ns aluea a( AleeaX & md eRri,s k1l 9A9%%)e.s
folosite "n cercetarea formativi, indivizii
un chestionar referitor | a anumi "Hi factori f

analizat prin prismaunor instrumente speciale, determin&seu astfel Health Risk
Assesment.

Pe | ©ngt sursele primare de date, dezvoltato
date din surse secundare, adict date colecta
care sunt relevante cercetdbridi pe care aceHt
Acest tip de date pot fii ob™Mi nute din mai mu |
mul te agen’™Hii guvernamental e Hi i nstitute d
referitoare | a natalitate, moretdaliatHa e ¢ , ac v
i ndicator.i economi ci et c. De asemenea, e
nonguvernamentale st fi derul at diverse prog
dezvoltat 'Hi au adunat o seraei de date sel éo
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fi efectuatt. Este posibil st gtsim date col
care st ne fie de folos “"n propriile demersu
Dezvoltarea unuiNeed Assesmerg st e crucialt pentriude der ul at
comunicare publict ™Hi ntitkt spre publicul car
acel public st rezoneze, reuHind st i schi
compusedinto seri e de discuH i i nfHhnrnmalaa ,c Wi unpioit r
studi i de cercetare compl exe. Este indicat c
posibil, ftrt a se face rabat | a calitate, i
depuse vor fi r £nzig@ Neigerj & Smeltaelr, 2005). 1Aotarii véluvhall e

Planning, implementig and evaluating health promotion programsMc Ken z i e, Nei g
Smel tzer au dezvoltat o strategie “"n Hase p
pertinent:

Pasul lconstt i nardea emmti vul ui Hi -ulsi careg sel u i Ne ¢
i nten™H oneazt a fi fhicut. La fel ca Hi " n ca
un rezultat spre care activitt™M Il e st se "~ nd
dae este nevoie de un Need Assesment. Acest a
confruntt situa'H a, dar este posibil ca fin;
rezolva o problemt specifict, ceteial Ic.e CGmcaecea
caz, Need Assesmeut se va concentra pe descoperirea cauzelor sau efectelor problemei
respective sau pe identificare ariilor <care
dact dispunem de o finan"™HarLéHi peretxrcesaveomhbe:
copiilor, Need Assesment!| t rebui e st se concentreze pe id
combttut : |l i psa practicktrii regul ate a unui
prea mult timp “"nadesHaed el @vizoratusautodit mp
ele, ci un factor total diferit. Un Need Assesment trebuie efectuat pentru a se determina
gravitatea probl emei : c ©Hi copi i se afl t " n
sunt fete, in cerae a | |l ocui esc aceHti a, care este grad
(sunt suprapoderali sau obezi etc).

Cn cazul "n care comunitatea nu a beneficiat
iar finan™Harea nu necesl ¢eéemecombiae eneacsarchl o
complett a " ntregi. comunitt™ , "~ n care st s
se confruntt comunitatea, dupt care st se fa
de resursele necesare pentruat® mbtt ut e (uneori este mai bi ne
care eHti perfect conHtient c¢ct o po’Hi combat
cea mai gravit problemk a comuniti&™i i Hi st n
atinse). Oa e me ne a an alComnunitg Assesmem eDhitpe. f i nal i zar ea
assesmenti | ui |, stakehol der i vor decide asupra c
programului.

Mc Kenzi e, Nei ger 'Hi Smel tzer mai eimplisatest £ asu
pe care ar trebui st " | aibt i-uwliwii.ziO tdemdicm’
ul t i mii ani este cercetarea participativt, C
prost aplicatt, " n weaelaetdipmiuwr mMh)s,umBAir eaame ps
d e b aeommunify ampowermefitc ar e se rezumbk | a i mplicar e:
in procesele decizionale); (b) un grad ridicatd@borare” nt r e me mbr i i comuni
care der ul e acereetam,dch c umtu L 2Hr Ea dan opdtiinn Waecltoirv i it
directe altturi de meebcuparcomaont btiHut ; péd)
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soci aCeea ce de obicei se “"ntOmpl t, dupt cun
catorva menbri din comunitate la formularea Need Assesmehtu i i ndi ferent d
sunt reprezentativi pentru comunitate sau da
a Need Assesmendui (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Al doilea pasin elaboarea unui Need Assesment este colectarea datelor. Avand in vedere

l i mitarea resurselor discutatt anterior, col
ar putea fi relevante pentru problema "~ n ca
suficiert e ceea ce “nseamnt ctL este necesart c
consumt resurse umane, materiale Hi de ti mp,
problemei " n cauzt datoritt modul ui specific
O di |l emin aga®rse moment "n ceea ce priveHte al
au el aborat progr amul cu privire |l a nevoile
Cutter au aplicat terminologia din marketin
principalele dout meuvaidede isfhnctattat ep ep ed ec aor e a
servicii, seria de acti vit it Hulleaaideatficaténi car e
urma unei analize obiective;,dpesdeviatii, paat
totalitatea activitt™ |l or pe care popul a’Hi a
probl emele cu care ei se confruntt st fie at
indivizii dintr-o anumi tt wowmumithspumde | a activitiL Hi

acestea sunt proiectate specific dupt nevoi
Cutter, 1994 apud McKenzi e, Neiger, & Smeltz

cerereade servicinusesuppun exact, planificatori:i de <ca&
aHa fel " nc®©t acestea st cuprindt c©O©t mai mu
Ceadea treia etapt este analiza datel or ob™Hin
folosind metode standardizate de statistt |, asta “"n cazul “n care
statistickt (sunt reprezentat-oveahtai nawvel sbf g
"nc©t operaHi ile de analizt statistickt st fi
0 metaidtpunHi n f or ma leyeballingeataaromcarea unsi priyie gesta v

dat e, pentru a descoper.i insonseé sdiemMéHee it 'de e

Aceea ce este Hi ceea ce ar trebrulb94apud fi eodo (
McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Cnst McKenzie, Nei ger Hi Smeltzer recomandt
folosireaaceeaceeinumeseé s ur i @ItKanzid, dleiger, 8Smeltzer, 2005, p. 91).

Una dintre <cele mai frecvente greHel. al e
compararea unor variabile care nu au nicio |
anterior, cu copiii ewi gtreudaut vcariszitlbe, all
ptrul ui copilul ui Hi numtr ul de kil ograme pe
fie mbsurat e, deoarece nu au cum st dea wun
cul oarea ptruldei aHcrpiHéedi Spogr #Hubaat e) .

Cn analiza datelor, este important pentru
identi ficarea probl emel or soci al e. Pentru a
Smeltzer ofert un setefdect nmaztebdmal ipza calr el «
considerare. Cn pri mul r ond, care este calit
Need Assesment? Care sunt percep ™ il e 'Hi con
grupul "Hi ntdi T aCa@mre i swsmtciianh i care idHustEL@azt
Se poate ca acele percep™Hii Hi condi "Hii SocCi
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folosite pentru promovarea programul ui ? 0i d
eficientt metodt de a face acest |l ucru? Cal
probl emele sociale identificate? Care este
combttutt? (McKenzie, Neiger, & Swmesteteaer, 20
care necesitt a fi clarificatt pentru a i de
Conform | ui Mc Kenzi e, Nei ger 'Hi Smeltzer, o
criterii pentru a putea fb sstocnoet i tnkd rderpetpktm uant
este problema care necesitt a fi rezolvatt c
cu resursele disponibile echipei de 1 mpl eme
rezol v aotcampanie derconunicarepubik s au, di mpotrivi, exi st
prin care poate fi rezolvatt (legislativt, |
strategie de comunicare publickt prin care prt
poate fi euombbtvaktdéntirmp bine stabilit 'Hi (
(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, p. 92).

Urmbktorul pas “n agenda c e |pioritizacea prablemelop | e me n t
Exi sttt mai multe metodededettaeoeahalpiaztdesicm
stakehol der i, p ©nt [|Basic priomycRatng proces@HR). BPRe pr ecu
a fost conceput de cttre Hanlon (Hanl on, 197

WM este o ecuaHi e ciaalkepetmiite evablamel|l oa Iismwo
la 1 la 100, bazandse pe patru indicatori:

Primulestemb r i mea proadtemsee refert | a numbrul de
mod direct de cttre probl emkt.cdraen,] o'nn 'Hfi urPd "Eli
numbtrul mediu de persoane care sunt afectate

aceasta poate primi un punctaj ciupartirnes 0.nt rHa
4. 9 persoane afectateOdpumpciod] edndct apreablt ema
5 Hi 49 de persoane, aceasta va primi 2 punc
de problemk, aceasta va primi 4 puncte; dact
probl emt, acpanatepn gacmni pbobl ema afecteazt
persoane, aceasta va primi 8 puncte; dact af
10 puncte.

Al doilea indicator definit de Hanlon eggeavitatea problemeiAceasta poate primi intre O

W20 de puncte Hi este analizatt "~ n func'™H e d
“"ntre 0 CHi 5 punct e, “"n func™H e de gravitat:e
care problema | e aduce popul miHI eal &nalsiozat
necesitatea de implicare a altor persoane, n
severitatea probl emei, mbsuratt din punctul
dizabilitt™i | or provuocant eul"tni mmu@n dru€ n dp, o puurl gae'Hi’l
trebuie rezo-Hvaaugmpenharuooasnder abi | conseci
Cel dea | treilea indicator este rata de succes

Aceasta este dificprldonestmbtsuexdct drew ap eatee ufni
cu ajutorul anali zei altor programe similar e
rezul tatelor. Acestui indicator “~i pot fi al
Ultimul indicator este®EARL (Propriety, Eonomics, Acceptability, Resources, Legality) .

Acest i ndicator va pri mi o valoare de O
denumir e, Hi anume dact solu™H onarea pr
incadrarea in criterile economjce " ncadr area “"n criteriile

a
I

®owv
~s (M
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"ncadreazt “"n resursele disponibile 'Hi “noon

prezenta wulterior, acest i ndicator acH onea
sociale,decarce ecuaHi a presupune “"n cele din urmt
acesta este zero, probl ema primeHte din sta

considerare.
Formula de determinare a BPR presupune adu

probl emei cu punctajul ob™Hi nut | a seriozitat
“"nmul Hit cu punctajul ob™i nut | a eficien™a i
l a 3, dupt care este ~ nmuim’én spuscaste dlimicatom r u | P

fiindct poate fi doar 0 sau 1 -§9McKe@aatet (Nreea
toate problemele identificate prin acest model, se poate efectua o ierarhizare a lor.

O altt modalitate dara& iser @aromif 7z acopsdltarsmloe melt & t
unor membr i di n ¢ omunnsikt arttesap urnessupreicltei vakc est or
reprezentative deoarece rbEtspunsurile primite
personal t.

radabaptbri.i unui Need Assesment este i
|l emel e care, conform ierarhiztrii, sunt

rad foarte mare de aten’'Hi e, dewotaai ece ac¢
ra cktrora campania va ac'Hi ona. Echipa tr
u Hi de comportament i mpl i ca'Hi “n probl
problema copiilor cu greutate in exces, unul dintre factorii e rid e g a "Hi de medi u
absen™Ha wunui |l oc unde aceHtia ar putea servi
glucide Hi sodiu.

A cinceanstaptn identificarea direc™i ei co
factorilor careincuragpz £t sau descurajeazt comportamente
a fi abordate. Mc Kenzi e, Neiger Hi Smeltzer
l ucru: de predispozi H e, de i mbold Hi- de re’
ar putea | ipsi i nf er mMmaniuirlaej an escte sac &@dtpennr g
predispozi He) sau poate |l e Ilipsesc facilitt’
sau nu se bucurt de sprijiaul AbmalpiadH i 1 act
predispozi Hie, de i mbold Hi de re”  ncurajare
c
[

oo
—_

nc
I

Y
se decidt exact asupra ckbLrei clase de factor
Deci zia este baZHat tpepegei mmerttudn Bl Isacrhi mbar ezc
acea categorie de factori este posibilt THi
resurse. o (Green & Kreuter, 1999, p. 42).

Un efort suplimentar, dar mpeogsame asteentwndrt io
cadrul acelei comunitt™ , pentru a evita rep:
Mc Kenzie, Neiger Hi Smeltzer au el aborat o s
cOnd se verifict exiasltteen " Har adnt ame pg @ gd eagnfek 'Ho
care urmeazt a fi dezvoltat? Sunt acele prog
ce? CoOt de eficiente sunt acele programe, ~ H
aincepe?inceprcent esti meazt ct vor fi acestea at.i
a dezvolta un program care st combatt acea
publicului? Acesta Htie de el e? Acesta poate
social, etnie sau religie? Prin aceste programe se indeplinesc nevoile identificate ale
comunitt™ i ? (McKenzie, -9%iger, & Smeltzer,
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Cea mai uHoart Hi eficientt metodt pentru a

netwokingu. Acest a presupune crearea unei reHel e d
care st poatt oferi i nf or madHiuil eHinecelsar eai
mo d a | i #l redlia vodfedis@utateirs s ec Hi une ul terioart a ac:
A Oade@maptel abortrii unui Need Assesment, conf c
este validarea rezultatelor de p©nt acum. A C
(este recomandatt folosirea t ut ueverificareac ©nd e s
tuturor paHi lor efectua™ , pemtru a avea cer
i nvitarea unor membri ai comuni t kL ™Hi i Hi al ct
rezultatele Need Assesmantl u i Hi Sts esaemadi scead teo rpae; al troe
folosirea networkingu | ui " nct odatt, pentru a afla ptLtret
Anterior am -meeaHidoonuaat ecttapde a el abor trii un-t
colectarea datelor. In continuarevomesbn modal i t at ea ~n care aceas
desf L' Hur a. Colectarea de date nu este neces
programului, operaHi une efectuatt wuluneri or i

capitol separat.
Primaclasificarec ar e se f ace ¢c©nd vine vorba de dat e

cantitative. Datele cantitative sunt <cel e be
cel e mai multe ori vin sub f ordmctdee’ldaftrieo n ar
a fost efectuatt competent, sunt reprezentat
pecarelau r el evat pot fi generalizate pentru " n
prin care se o0b ™Hamc Hdatteae | 0 ciamltHirgeraid|tiDatedd Buenrt v a-
calitative, “"n schimb, pot sau nu st fie rep
fi veri ficat) 'Hi ofert un insight asupra poj
acesteia.De el e mai multe ori, datele calitative s
grupuri sau observa'Hii

Ur mkt oar eaHicneasdd iccameanume trebuie ficutti mi
clasifict mbsurttor il e zé, 201, ecarewintte elpaducand ( Cot t
ceva 'n plus fa™Ht de cea precedent t.

AMELsurttori repmemi mtal ecategoria de bazt a8
presupun plasauea dispecrms elgwiri Ther of er it e
dout caracteristici necesar e unei mELsur t
fie exclusive reciproc, maiprci s un rktspuns nu poate cktde
i ar acestea trebuie st fie exhaustive, ad
niciuna dintre categoriio (Weiss, 1998 ap
Cel mai simplu exempluinacest &8s ne este dat de cttre |
Smeltzers exul wunei persoane. Acesta nu poate
masculin sau feminin.

QML surttoril @erecdmnaleé¢ e nominal e, presupul
categorii exclusivee c i pr oc Hi exhaustive. Di f er enHa
ct "n cadrul clasifickrii ordinale catego
sens sunt “ntrebtrile despre gradul de sa
un anumit faah r . Astfel, pot exista variantele d
satisftcuto, Asatisfitcuto, Afoarte satis
i erarhizare, Htim ct ApuHin satisfrtcuto r
Adel ofck cswattd,s respectiv unul ma i mi ¢c dec©Ot
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al acestui mod de a mbsura este dat de ne
de rktspuns. Nu Htim dact “ntre Asatisftcu
ca Hie Adel oc satisfitcuto Hi Apu™Hin satift

B MLsurttorile baAaestpa,i haefebhl ea Hi cel e
ma i mul te categori.i reci proc exclusive 'Hi
aceste categorii sunt ierarhizate.eC& ce aduce " n plus mbsur
i nterval este mbLri mea acestor categorii,
plasate | a intervale regulate dupt o anu
Neiger Hi SmeltzeriiltemperacesreéeicelHtalm m
ma i mic cu 10 grade dec©t 30 de grade, aH
10 grade. Singurul dezavant aj al acest ui
exi sttt o valoare dei gtek oo ab&lod aat e mMait mii @
care am-evndendaatiiind cea mai mi c k. L a
temperaturii, nu este absolut, cLci pot
(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

@AOMELsurttori laghib‘arzapleugpefa™Ht de cele trei ¢
val oarea zero absolut, “"n care dact vari al
practic dispare (cum ar fi, de exempl u,
consunpot Zintuvaelkxoast e mai mict dec®©t niciun

Probabil cel mai important factor Tn calitatea datelor colectate este dedlitetea
instrumenteloc u care acele date se colecteazt (ches
interviu etc.). Pentru a “ntruni acest etalo
un set de criterii bine stabilite:

Precizia unui instrument s e r e d&ciateatinstiuraentald gee a oferi cele mai exacte

rezultate a ceea ce mkbsoart. Existit mai mu | t
Prima este cea denumitt consisten™a internt
preci zieit I'HH cweparcafteart ea el ementel or din i
“"ntregul ui. Pentru a valida consisten™a inte
fiecare item al acestuia mkbksoart o variabil
| egtktt e naturt | ogickt “"ntre item Hi " ntregul
existt o legbtturt de naturt |l ogickt “"ntre ite
1994 apud Mc Kenzi e, Neiger, & Smelareaz er , 20
consi sten’Hei rezultatelor " n testitri succesi
l a dout sau mai mul te testdbri succesi ve pe &
cktruia “i trebuie acordattrki .atAméHi tea etsrteeb wii enp
l ung posibil, pentru a avea o certitudine c O
respunsurile de |l a o testare |l a alta. Cu toa
st nu per miotrt fapgaorH xawe st modi fice carac
Nei ger , & Smeltzer, 2005, p . 102) . Precizi a
precizia generalt a unui i nstrument . Aceast
instrumentim si ne, dar este “"n cele din urmk o m
i nstrument ul este "n'Heles de cttre cel car e
urmk precizia generalt a i nstrumentul ui. E x
preciziainteroperatar car e se refert | a capacitatea mai
date atunci c ©nd an préciziz mteaaperaton c e @aa Bli s u rrsetf'l
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capacitatea operatorul ui de as uwrbskH nearaec ed era”

eveni mente repetate 'Hi similare. Ul ti ma meto
evalua este precizia versiunilor alternative
unui i nstrument de afolagpieeareai naultoaformd afteginbtive alee z u |l t a
acel ui a'Hi i nstrument , cum ar fi variantel e
McKenzie, 2011).

Ur mbt oar ea c aaliditatda@nuiiinstiumentt. castee se refert | a c
instrumentdea mtsura ceea ce trebuie st mbsoar e, C
"ntre ceea ce doresc cei care efectueazt cer
instrumentul . Existt mai multe tipuradle de val

dupt cum ur meazt:

f Validitatea-edtee sauga amaiHL9i mpl £t formk de
include niciun fel de proces sistematic d
datt pur Hi simplu de aparerHari nsebumest
(McDermott & Sarvela, 1999 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

f Validitatea conHi nutului se refert | a Amt
mbLsoare toate aspectele care sungtonecesa
(Val ent e, 2002) . Dact, de exempl u, se ¢cr
prezenHa factorilor care duc | a consumul
RomO©ni a, “n procesul de testare a validi
unorseci al i Hti din domeniu, pentru ca aceHt
care duc | a consumul excesiv de alcool Hi
el emente care ar analiza aspecte care nu

Val i di tdaet ecar iftaceHti u este metoda de certificar
i nstrumentul ui care se doreHte a fi eval uat

tip de validitate eséalki dmpaé rH¥dligta tta i dddmuddrcar te!
(McKenzie, Kotecki, Clark, & Brey, 1999 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).

Val i ditatea predictivit este determinatt de
Smeltzeroferindn e exempl ul t est el oricesltim StdteerUdite,z at e d e
care ofert un prognostic asupra admiterilor
de compararea rezultatelor instrumentul ui C ¢

instrument validat in prealabil, careesterts t r ui't st mbisoare acel eaH
Neiger, & Smeltzer, 2005).

Vali ditatea constructul ui este o metodt de v
i nstrumentel or car e miL s o a r tefficacya e axemplue abst
Validitatea constructului este Agradul “n ca
trebui “n mod teoretic st se coreleze. Valid
i nstrument ul a fost proi e .tlal). Penttu afindeplimi'Hi one z
condi Hha de validitate a constructvalditakei , o mt
conver(geentstse coreleze cu mbsur il evaliditate car e a

di scrimsmamu Ls e c ieropuseeiy (Bowkng, 2003).s u r
Bias-ul este modul in care anumite caracteristici personale (fie ele ale individului chestionat

sau ale operatorul ui) influen™eazt "~ n vreun
pl ani fickt Hi | tmifil leemech¢é ear bt catcai & i trebui e st
posi bile sdl elDaxdinheedbtimasvor ba de o obser va'Hi
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i nobtruziv posibil (ceea ce wuneori I ntrt n
susHim ichdi vid trebuie informat dact asupr a
in cazul altor metode, care presupun interogarea individului (fie ea de orice fel), este

recomandatt men'™Hi unea anonimittét™ iincaesponden

i nstrument ul colecteazt date cu caracter per
deseori rezultatele unei activitt Hi de cerce
unui Need Assesment)estee z i r abi | iAtemtheassecidaefinitt de 11
fiind Atendin™Ha subiec™Hi |l or de a da ritspunsu

s

de vedere socioall,untdienta faapvtorreaab i’lnkt,r n concor (
valori socialmkbotHe&aRokeptaoueo2006, p. 149).

variazt de | a un individ |la altul, dar =este
evita dezirabilitatea socialt: cel mai i mpor
faptul ct, “"n ceea ce priveHte opiniile, n u
atenHi e sporitt trebuie acordatt | imbajul ui
instrumentului (Il u™H & Rotariu, 2006, p. 151
Un alt aspect de care raui e "Hi nut cont “n moment ul el a
di ver si t atae ap ocpwlltadHieelit asupra cktreia se dor ¢
atitudini, wvalori Hi opi ni i pot fi di ametr al
impartaceltl spa™Hi u geografic ("n zilele noastre ¢
face simH tt prezen™Ha din ce “"n ce mai tare,
ceea ce duce |l a o aglomerare dedecunutnucrti Hioc
gl obaliztrii comer Hul ui, care au dus | a efeci
ale Americii sau comunitt™i |l or arabe din "Hb|
devine obligatorie analiza din punctul de vedere ardisad t £ "Hi i culturale a

cktreia se va derula cercetarea pentru a se
i nstrumentel or de colectare a datelor pentru
fie nevoie de nicio ajustare pemtr a acomoda di feren™Hel e <cul tur
culturalt nu “"nseamnt neaptrat o diferen™L c
di feren™Mel e existente st nu se rtsfroO©ngt ac
noastr kL.

O adltdsi ficare " n ceea ce priveHte sureast r umen
datelor.

Astfel, existt ceea ce Modrepor i eadiNeki gdeart €Hic aS
of erite de <cttre cei St u d icestdiiclase tlendate suntme nt e |
chestionarel e, interviurile telefonice sau ¢
i mportante pentru planificatori:i de campani.i
aspectele subiective ale unei chestiuni, fiiodrte potrivite pentru inspectarea modului Tn

care membr i unei popul a’™Hi i percep anumite p
vizavi de anumite programe comunitare etc. B
foarte tentantepentreci care | e colecteazt, dentmpece Aad
foarte scurt THi I mplickt foarte pu™H nkt interpt
Mc Kenzi e, Neiger , & Smeltzer, 2005) . Mc Kenzi
gn de date au Hi anumite -dezd&dvantezjieabptimnai
despre care am discutat anterior. Pentru a m
p aHi el abor a’Hi de Bar amows ki 98%apud MaKenzie,evi t a
Neiger , & Smeltzer, 2005) : (1) Selectarea ur
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rezultatele care se doresc a fi atinse de ct:

create “n aHa f el ~ nlce@me sctared iami naep terveean t una | per
a datelor; (3) Efectuarea unui stughibot pe grupul pe care va fi aplicat la nivel larg

i nstrument ul ul terior; (4) Anticiparea Hi re
El aboraea Hiunomplpmenddaurcia de contr ol al ca
eventuale surse de probleme; (6) Utilizarea mai multor metode; (7) Utilizarea mai multor
mbLsurttori; (8) Folosirea de grupuri de cont

alte efectgerturbatoare.

Mc Kenzi e, Nei ger Hi Smel tzer exemplifict 'Hi
informa™Hi ilor | a Aprimkt mOnto, cel chestione
este necesart utili z gproxyaecawuei cral urctotsarki “innd
unui rezul tat vizibil al comportamentul ui a
measuraeu | U i susH nond ct Ambsurttorile indirect

comportament a avut [|Kenzie Ndigeri 8gSmaltzer, 20D0%). €8 apud
: .

trei exemplifickt o mbsurttoare proxy <ca fili
numbtrul de sticle goale aruncate "n cazul pr
afirmkt ct Ade obieeiesecsesi Ht maaorppersar e dec ©
observa™Hi a directto (Dignan, 1995 apud McKen
Un aspect care necesitt o atenH e deosebitt
I nf or ma’™i i di rtectl I[dee™H 'Hi gRatpaurli UHiinltustreazt
acestei metode "n ceea ce privHte sociologia
neas. Primul mare dezavantaj este dat de natura acestor instrumente, care deseori sunt atat
despec f i ¢ el aborate “"nc®©t nu pot rtspunde dec Of
create. Astfel, apare Aobliga™Hia de a const
presupune costur.i mat eri al e Hi daelesgédnd sonal ,
fenomenul vizat este efemer sau c¢cO©nd rezul t
rapid. o Al doilea handicap este Anecesitate:
"ntotdeauna este i nadeapdaeintlsed i ACHLSt a ndlead ilta
val i dite™ii Hi fidelitde™idi I ui Hi pal i N  ur me
patrul ea Hi ul ti mul dezavant aj este deter min
atunci c©O©nd saer aurrenak rreettuel tcaccnep or ob™Hi nute de
general, c¢c©nd se doreHte realizarea unor ana
2006, p. 95). Astfel, el aborarea unui chesti
oaenHi e deosebitt pentru detalidi Hi nu numai
"ntotdeauna trebuie st aibt o parte introduc
ur mkresc cei care au alcttuit irmmuntercasaie nt ul r
separate care st explice acest lucru, o scri
este este trimis prin poHtt, de exemplu) sau
contact personal, ad gxatt e idref ocrknbaridi i p etrrseobauni ae
i nstrument ul ckttre respondent. Este recomand
set de " ntrebtbtri gener al e,-o metnante cdopertatoidu
cazul unei me t codtactul dieect el intedocueosiluitch respondentul,
dezvoltarea unei rel a’Hii de cooperare “ntre
considerate ca fiind Asensibiled se recomand
atuncicandrespn dent ul a conHtientizat i mportan'™a it
asigurat de confiden™i alitatea informa™H il or
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direct; sa stabil it deja o relaHi e depersoamar eder e
chestionatt. Ma i mul t , “n cazul “n care totu
“"ntrebtri Hi alege s-aunabiHbepundéatkeheebten cel
cel puHin | a fel de WwWaHKeazie,dNaigee & Smeltzer,”200%). Rot ar i
Formul ar ea itemil or din cadr ul i nstrument ul
Cntrebtrile trebuie st fie cl-idieabsolliticlarceonci s e,
anume doreHte adeal anerebBsteestmpébdbieant ca f
un anumit aspect care se doreHte a fi i nNves:Ht
dubl e. De asemenea, trebui e evitatt for mul

respondentalmcit réspuonsaHaDec te.x.:. 0ANuU
Un alt aspect care trebummunedApedstad heaesi nt
roi cat de atenH e, deoarece trebuie st fie °
au e ndri miHae s frot rebtril e cu pHaopmpiutleavedam
ai acel eaHi caracteristici psi hol ogi ce, (
ne "Hel egerea anumitor “"ntrebtri (car e, as
mo ul "n care un respondent va ajunge |
ch [
al
me
ad
“n
el abo
dovedi
care ar fif o s
anume f
date de |
t e
It
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a r fiecare cul
d greZi e ecomandt
r e anterior. Au d ’

o]
b
[
re
ru
at ptat e, ma i al es r
tt de rezultatele b™H nute anterior. A
t folosite “"n elaborarea instrumentu
a I ct respectivele instrumente au
un anumit grup de i ntelcapnumite Hi e xi
fie diferite (fie ct este vorba d
Il nstrumentul ui cu datele <care
i nstr umeaacedta cel mai prdbiakil trebuieiravizug, Nt ant
e cei responsabil i de col ectare
te este mai viabil t: adaptarea
o atexi £tat pgodsiabi Hi dupt adaptar
consumatoare de resurse Hi timp
riu, 2006; McKenzi e, Neiger, & S
pt eazteapamturiu i elltaluore nt e |l a zero,
el or tipuri de “ntrebtri care existt.
azt ofert 'Hi o serie de alternative
Acestead e Hi reduc rtspunsul cel ui chestionat | a
avant aj ul unei codbri facil e: fieckrui rtspu
operaH ile statistice pot fi edrcetuvuate ¢admtit
se vor folosi metode statistice de interpretare a rezultatelor). De asemenea, acest tip de
trebbri ma i are avantajul economi siri.i de
t Hi " n ceea ec aloriMaientltdecatatatdrinffolosirearaeestui Hi  a n
p de “"ntrebbtri, i nterl ocutoridi pot foarte
e
t

S e

d
a
I

o -
—_ —

ti ona-dHO, pAf @rc &®n d & -usatdinte alternativela expusez @ ~ n tr
ranra tfiiviceea ce | | u™H Hi Rotariu numesc A’

Do »n
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| ©ngt alternativele propuse de interlocutor

permite ca respondent ul st nu al eagedpeni ci una
cea care i se pare mai potrivitt (Il u™H & Rot
recomandt ca pentru a evita situaH ile “~n c:
variantele de rtspuns ofeezre taec edset @ nvtaerril aonctuet oc
consultarea unor membr.i ai popul a™i ei "Hi nt t.
Cntrebtrile deschise sunt folosite deseor.
genera variante de rtspuns deoareca@amdruhu se ¢
cercettrilor de naturt cantitativt este | i mi
trebuie “ndeplini "Hi pentru a ne asigura ct
eficient (etapel e seamt mgitcampanii, ceealceestd mormal] abor a
deoarece aceste etape reprezintkt un model de
W activittit™).

Pri mul p aaprofundares litetaturii de specialitat@naliza celorlaltor instrumente

create anteriorpentu a mtsura variabile asembnkttoare ct
Este i mportantt analiza at©t a instrumentel oo
W de ce), c¢c©t Hi a instrumentel or mmale pu’H n
repeta).

Ur mbtorul pas est e, la f el ca | a orice acti:
campanie de comunicare pubelliachtorsaeauscespwmpl
obiectivelorr e spect i vul ui i nstr unkeact aNaumdeploatm Hiut e a
scopul dec©t dact vom Hti precis care este s
Celdealtreileapasesttet er mi nar ea. phdbtle crudawas avriintikdent i f
vor oferi date prin rtspunderea |l a instrumen
Ur mbtorul p a wunui’instruneehtadb colectaree aa datelor este identificarea
teoriei/modeluluic ar e se potriveHte cel ma i bine pe ¢
datel or pe care acesta trebuie st | e colecte
eviden®Htemdatt i mportan™Ha pe care o are apl
practic).

Al cincileapaseste nvent ar i er epae scpaercei fiincsatWwiuineonrt ul res:
"ndeplineasct.

Ur mbt or uildemrtsi feist &r ea 1 tinalteiinstomentélar eaegi at L pd1
fi folosi ™H Hi "n acest intrument pentru col
Pasul al 'Hageareduroanoidterpeht r uni nstrument, dact
i nstrument el e an a-audpvadieef iacniteenr"Hao)r n(uHia ccoapreer £Hit
pe care dorim st |l e mbsurtm cu instrumentul
Al optul ea pampoaviachevma™i aa&t rucWwiunil or cu
instrumentuluiH i eventual el e i nst r mioistlarearrdspectivuluic eea ¢
i nstrument , dact acesta nu este autoadminis
operare este necesart mai ales " n cazul uno
i mportantt I denti ficarea rHicu caré aceii tarec ar e a

admi ni streazt/ commalpatcadgndainii mai ales ih canuhe care acestas
urmeazt st fie folosit pe un grup mare de o

statistic, de altfel), deoarece cu cat este adminisgatm mul t or oameni , cu at
apari Hi ei unor situa’'Hii inedi te, care se ce
Acestea trebuie redactactetotm | i mbaj c¢©t mai si mplu, pentru
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oricine e ,ciftierHhtde v(odribna ndoeu un numbkr mare de

I
ur meazt a fi aplicat, nu se cunoaHte ce fel
acele i nstruc™i uni).
A noua t aefahorareaoprosetutilor dencodare a instrumentulpentru a putea
fi supus operaH unilor statistice (dact este
nu mai t ©r zi u deoarece instrumentul nu este
verifica dact acest a psotatnet snotasruer,a dcaeceta tcoeat eH
se doresc a fi i nvestigate de cttre instrunmn
introduHi " n instrument.
UrmbLtoarea -@atapdtea creacamandat t dasamBlareat r el | 't

I ni Wi admentumj ipmesntru a putea vedea ce formbk cor
ur mt .

Etapa a unsprwvezeéedea ac @ms tvia Ringrumerntului, deacdre s upr a
constt “n Aaruncarea unui ochi 0 m@peeecte f or ma
eventualele elemente care stanjenesc validitatea instrumentului in acest moment.

Cel dea | doi sprezecel ea pas r e ¢ o malizibilaatea d e cei
instrumentului Est e necesar ca acesta psrta peotartui a iv a
aplicat THi nNu numai . Caracteristicile grupul
caracteristicile fiectrui individ " n parte.
st poatt fi wutil iczuat, dHe driizciibne i'Hia taepal i1jcoaatc Lo
Ur mbtorul vepraisf i esatrea v ala idstrumeniuiuii Antdrier amo n Wi nu
men™H onat <c¢ct ar fi recomandatt consultarea wu
validitatea ©OenolHi aosestudemers recomandat, da
posi bil, este necesart o consultare atentt a
compararea instrumentul ui cu alte instrumen
depre care avem certitudinea ct func™H oneazt.
Oric©t am " ncerca st per f ec Hilface ¢ammaipotrivih n u mi t
grupul ui asupra cktruia trebuie aplicat, cOt
nu putem avea certitudbna ct este func™H onal, p©nt nu |
ct urmbttorul p a sefectuaréaeunui tégtilot ahimsdrumenitutuie Acesta
trebuie efectuat pe membri din grupul "Hi nt L
pentu t est ul pilot, asta “n afara cazului “~n c
i nstrument ul este foarte mare Hi eterogen) .
fact “n sitwua™Hi i c¢c©t mai si milproprives, pentruad el e ~ n
detecta absolut toate i mpedi mentele sau el en
factori dec®©t instrumentul “n sine care st
a datelor, factopaHcel H m dar epee adapliicidei 8s
tonalitate, vestimentaH e, | imbaj, | uminkt am
ca t o'Hi aceHt i factori st fie identificaHi,
exhaustt £t at ©t a defectelor instrumentul ui, c¢Ot
Odatt alcttuitt 1 ista enuandiaaligteidin perspeativaa gr af ul
fiecktrui factor facilitator sau periaur bator.
fiecare item de pe listt, pentru a vedea und:¢
‘H pentru ai corecta (in cazul in care este vorba de factori perturbatori) sau peintru a
implementa (in cazul factorilor facilitatori).

Dupt ebhemiodarf e ctr i | oewizuireea $ntregulunirstcumenpentiu a o
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ctptta din nou o privire a&aesignmugamliclow raanuHar, a o
a ‘“ntrebtrilor etc.

Al Haptesprezecel ea pas peefceaateudrle a ewcmaria nadltt
pilot,dar numai dact necesitatea i mpune acest |
ctror neclaritate a fost eviden™Hi att |l a prim
Urmbttoruldepa@s meenbaee-al@dcaudi ct a | imitei i nf er
anumitt testare nu poate fi declaratta validt
respuns, descoperirea unor rktspunsur.i contr a
ma i pot @edtadbgparai iHie “n care vor fi “ncadr a’Hi
caracteristici evidenH ate de instrument, da
dupt analiza datelor (sau dact nu , mbcar st
Ceadea noukbtsprezecea Hi wultimb etapt a procesu
recomandt Cottr elrlafHinaMoekKiedn ziines,t reusmteent ul ui Qi

finale (Cottrell & McKenzie, 2011).
In continuare vom enumera principal@éstrumente care se folosesc in colectarea datelor

necesare cercetbtridi formati ve pentru campa
principalele caracteristici, avantajel e 'Hi

anumite noH uai acteé rimetnit @i sat fci fost men’Hi o
am decis st |l e reamintin 'Hi "n aceastt sec'Hi
fiecktrui instrument "~ n parte).

Chestionarulscrie st e i nstrument ul priHhcepabk dB pnehet
instrumente “n principal datoritt costuril or
p r i vcerisitmel de resurse materialg c ar e, datoritkt imprimbri.i
transport pot ptr ea nmaculdecostichestiorthiase poate @seevd e c t U ¢
foarte uHor c¢ct acestt metodt este cea mai e
cosumul de resurse umand est e nevoie de o echipt mul't

admi ni streze 'Hi eif feicd eu ewztei laicz 4 rvii periodtih deet wsip eicn
timp ngdadedaorrhd tt faptul ui ct fiecare individ

acestea se pot intoarce la echipa de cercetarenintmp foarte scurt). Principalul neajuns
al acesteimetode dupt cum este eviden™H at nu doar de

Neiger , & Smeltzer, 2005; Cottrell & McKenzi
respuns foarte schtzutt. De aceea, aspectul

formulat e 'Hi aHezat e 'Hi | ungi mea chestionarul ui
respuns. Chestionarul fiind singurul ar gume
trebuie st fie impecabile. De asemenea, es
mi ni mizarea efortul ui depus de cttre respond
returna chestionarul este invers propor Hi ona
depunt pentru a face acest | uicrlui.v rExrieda,t “map
cu chestionarul, a unui plic care st aibt t
dupt <compl etare. De asemenea, este cruciallt
i mportan™a i nforma'™i i | orarepchestonarukli. | e furni zea
Interviurile telefonices unt dupt cum o spun McKenzi e, Ne
relativ uHoart de a colecta dat e, Cu un <cost
2005, p. 111). Aceasta a beneficiat de o revenireineltmre dout deceni i, dat
decl inul ui anchetei fa™mt " n fa™HMb (despre car
[ I u™™ 'Hi Rotariu, a fost cauzat de creHterea
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moder nt, cacen #da diusdilwai zrieltar de a se | tsa at

propriul ui domicil iu 'Hi de instalarea di spo:
situa™i i) . I nterviul telefonic a cunoscut o
Unite in anii '40, atuncicands descoper it uHurin™Ha cu care i
aborda™i de cttre cei care desftHurau activi
folos atunci era sondarea opiniei publice cu privire la cafidalagerilor electorale, scop

"n atingerea ctruia au eHuat, "~ n principal d
colectare a datelor, Ci ma i degrabt pentru c¢
anumite categorii sociale, iaraseea nu numai ct reprezenta un
popul a™™i a care putea vot a, dar avea Hi opi ni
2006, p. 80). Cu toate acestea, asttbzi maj or
telefonlaar e poate fii contactatt, ceea ce nseam:
fie reprezentativit pentru "~ ntreaga popul a’Hi
anchetele sociologice administrate atdel ef oni c
principalele chestiuni di scutate “"n legttur/
indivizilor de a rtspunde | a aceste intervi.
( McKenzi e, Neiger , & Smel tzemra,i 20EBS)i.siHEDtag e
privin™Ha faptului c¢ctL este nevoie de operator
pentru acest lucru. AvOnd acest fuhpettater ~n mi

1l pot introduce operatorii atunci casdu nt r u g a "Hi st clarifice o
pregttirea menH onatt anterior cOnttreHte fo
intrebare care,dinin oarecare motiv, nu a fost “~n'Hel ea
o ratri dmaxiatt de ritspuns, pe de o parte, sau
nterlocutor, pe de altt parte, rktspuns <care
nterviulsfteayYt prombfadob®Wd , cea mai bunt metodt
espre un anumit subiect. Utilizarea intervi
tspuns din punctul de vedere al raeamaondenHi
ostisitoare dintre masaedmandestd nevoie deoperaterie a c e |
e interviu, oameni care st reswselg mategialei nf r ast
0
I
h
e

n n n

costurile chestionarelor propriise, plata operatorilor,esgur ar ea de transport
e acestor a, costur il e reaufselede timp@mpplalecgtt t i r i i
estionkrii unui i ndivid este mai mul t mai
cttre respofnadring s ade umluilcdielchestionar el
ma i l ungi , deoarece prezenHa operatorul ui f a
parcurger.i.i sal e Hi pe |-z g thestionamjuiuriai al oc a
trebuielué "n considerare timpul consumat cu tran
chestionarul, perioada de aHteptare dintre d
chestionarul ui de cttre unii r ergryoronmochentn "Hi , C a
mai convenabil ). Mai mult, este metoda al e c
de ckttre operatori ;seddamdHbe c'en afcaeHit i auy padrl Ome
transmite anumite informaifH e oare@eumbi i aél bal
ajutorul comunicktrii nonverbale Hi paraverba
ce | e face Hi ma i di ficil de observat, cont |
di f er en"™el e d aimlesrdmtre onpderieade mbicei diferite) da a interpreta

anumi "Hi itemi din instrument. La pregttirea ¢
fieckrui mi c el ement al instrumentului, astf
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laacesta st fie cOt mai asembinttor explicatt
Smeltzer, 2005; Il u'H & Rotariu, 2006)

Chestionareaprinemad st e o metodt ce capttt din ce " n
o metodt extrem de Mmae&eéenngludl csmerci al , dai
a popul a™Hi ei pe care o ofert. De asemenea, €
partea responden™HHi |l or, ceea ce o face foarte
de ccteairecare nu doresc st ofere informa'™i.i,
indivizi.Am tinde st credem ct este vorba de
accesul este delimitat celor caazulnui rntHer piee \
prin email situa™Hia este mai complicuwmtt. Cos
este mult mai mare dec®©t cel al wunui telefon

personal sau de abonarea la un serviciu @erlat.Mai mult, pentru utilizarea unui dispozitiv

care st pr-umepeasceteemavbie de un grad de pre
metoda este |lipsitt de anonimitate, ceea ce
(McDermott & Sarve, 1999).

Mc Kenzi e, Nei ger 'Hi Smel tzer mai interd@mlegt | a
degrup(a se men™Hi ona c¢ct nu este vorba de un foc
Ci pur CHi simplu de i nt eerlvakiv atrienap )ma ic anrtue tsou
prin care se pot “"nregistra date de | a mai m
focus grupului, poate suferi de tendin'™Ha uno

respunsur i | enzedkiger & Sreltker, 205 p. K14).
Obseresatie ao metodt bunt de a colecta date ca
opiniile indivizilor, ci mai mult de comportamentul indivizilor (desigur, anumite atitudini,

val ori Hi rowamiilie sdintproibsecomportament). Unul
este acela ct necesitt cel ma i mi c grad de e
ratt de rtspuns foarte mare. McKenzie, Neige
surst de date mai precist dec©t <cele “n care
are un mare dezavantaj, Hi anume faptul ct,
i ndi vidul " Hi modi fickt automat ciompltrnt @amewnt u
(adict cea “"n care indivizilor nu |l e este ad
ma i eficientt, datoritt faptului ct ofert in
etic al chestiunii (McKenzie, Neiger, & Smeltz2005).

Trebuie men™Mi onat ¢t " n categoria observa'H e
l a mbsurttorile indirecte.

Probabil principalul dezavantlaj i pter ccdaurse dd
observator. In cadrul acestei metodegsta are posibilitatea cea mai mare de a interpreta
datele, astfel "~ ncO©t pregttirea operatorilor
I mportantt el aborarea unei grile de observa’t
observatanl va putea inregistradateletstr mani er £ canti tati vk, indi
Cea mai puHin costisitoare metodt de a efec
evi den Hi aéxanthareaaatdloe deja existente Ne c e s i t Heogoeae'ldlen t i mp
sunt col ectate 'Hi prelucrate. Dar Hi acet ti
pot st 7 Hi fi pierdut semni fi ca'™H a, fie dat
recenstmintele care sd ofrad Lo udhatrt elvenzenceent a&n
compl et datele probl emei (conHti entizarea po
gripal dupt dout pandemii de AH1IN1). Alteori,
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efectuarea comessretputieéea (grael tam o variabilt de

cu una de |l a o altt seri e, dar aceastt oper
datoritkt i ncompatibilitt™ I or ce ™H nktde eHan
cu care au fost colectate). Aalteori, calita
"Hnut cont “"n special “n Rom®©nia). Un alt i mp
furniza acele date (r ef ueadateln @rezpltateldr sau deli ne d e
protejarea identitt ™ii responden™i | or) .

Cnt ©l ni risluem/t Oeod ianlitetl emet odt fol ositoare de ¢
schi mb, rareor.i (aproape niciodatt) reprezert
dezirabilitate socialt Hi oportunitatea unuli
un bun pas de “nceput “n elaborarea unui i n.
flexibile “n privin™™a g¢genue (MéKenzlege Neigar,f& r ma "Hi i
Smeltzer, 2005).

POnt acum am stabilit ce anume vom mbsura pr
vom efectua acea mbsurttoar e, ma i rt mlne d
mbLsurttoar ea. De cebebmht MWl tei oriindieatke,
“ntregi.i popul a™ i "™ ntt. Acest proces ar co
timp (nu trebuie st amintim din nou necesit
dispunem, aproapeintbe auna | i mitate). Este suficientt i
indivi zi, dact acesta este reprezentativ | a
trebuie acordatt popul a™Hi ei din care se sel e
2005) . Pentru a eficientiza procesul, este 1
doreHte a fi interogatt. Dact dorim st afl itm
(eventual pentru a dezvol tazeHt i pr edr amnuarHe
este inutilt alckttuirea unui e Ha nNapoocayp r epr e
pentru c¢ct popul a'Hi aNaspoucda ,atdare sdar ec efau nde anz tC |
Napoca " n gener al . ull aéHiteiif isadairda aatper eecsitsek nae cpe
unui eHantion de di mensiuni ma i reduse (ceea
reprezentativitate mai mare pentru probl ema

Odatt stabilitt popul aH austetHant toneséepraee
Cea mai probabil t metodt de a selecta wun

probabilistickt, “n care indivizii din popul a
eHanti on. Cel ma i uoriHpoate fimemlidzat éste prin autilizareaauoue s t I

procedeu aleatoriu de selectare a eHantionul
r ond, este vorba de generarea de sel ec ™ii a
efectual 0 percsacraenti ese pe stradt, de exempl u, 'Hi

numkbtr de indivizi nu va reuwHi acest lwucru, d
ale acestora sau ale | ui Hi va pregenerala sau p
promovatt este ct putem utiliza calcul atorul
fal s, deoar ece Hi calcul atorul are un algor
algoritm care face extrem deectnarcet, 'Hlaanrs aa caepaasr
existt, totuHi. Exi sttt companii care se spec
programele de <cercetare, care au propriile

denumite al eatori iabHil ietlaet,e dfaorarctaer emiacut od ep rao
cO©nd sunt utilizate. O altt problembkt aptrutt
fapt ul ct, pentru ca fiecare individ st ail6k
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inventarierea intreguld adr u de eHanti onar e, l ucru extrem
Neiger, & Smeltzer, 2005; Il u'H & Rotariu, 20
Cea mai simplt metodt de a alcttui un e Hant
aleatorie, care presupune inventariereatuiurord i vi zi | or din popul a'™Hi a
dupt metoda | oteriei pentru a face parte di:-
dezavantaj, care se face simH 't | a popul a™ii
unui bil dHaelle ddawmlptenftea u fi ecare membru "~ n p
met oda numerel or aleatorii, care presupune a
de eHantionare. Apoi se i a o |istkt dne numer
numkbr de pornire de pe ea Hi s e por neHt e
nomi nali zarea indivizilor a cktror numere de
de pe | ista de numere aleatori.i (I'l'u™H & Rot a
EHanti onaarteiaf ipcrairre setsrt e o altt metodt binecu
cadrului de eHant-cadmeé, demai mmonhte Asub an
este comunt membrilor din interiorul acestor
aut or ul eHantionkrii al e at o r-dadruluis Princpiul ele un e 'H
bazt este acela ct aceste e Haoadrulupadumatela f i i nd
un | oc vor fi reprezentat i womare'Hi la nivelul °
Avantajele acestuli gen de eHantionare sunt r
ntre grupurile astfel ob™i nut e; eHantionar
aleatorie (dact grupuril e pediHportanttnecazglunort de mi
grupuri eterogene, diferitele grupuri sunt reprezentate in mod exact in intregul cadru de
eHantionare (de exempl u, dact avem un cadru
20% maghiari, este pobkibdcéeadi efHaomporoRMiuée
metoda simplt aleatorie; eHantionarea prin s
subcategorii Hi efectuarea unui eHantion re
reprezentativitatea la nivelgen@a | at ©t a grupul ui de romO©ni ,
Un dezavant aj al acestul tip de eHantionar €
di mensiuni foarte variate. Cn cazul “~n care,
din1.000dee | evi , care se doreHte a fi stratificat
sport. Dact existt 800 de el evi care practi
practict sport dout zile pe stpplemeOhpt tI®nde
WM 20 de elevi care practict sport patru zile
dout grupurii pot fi reprezentative, dar cel
alcttui eHte un eHantion,deHaO%i danelcadceal od c¢
vor fi de 3, respectiv 2 elevi, eHantioane ¢
ar fi grupuril e. Dact, “n schi mb, e Hanti oar
di mensi uni car e sztenftiad i e en piecharmrat eprrogpprie | e
reprezentativitatea | a nivel ul “"ntregul ui C
respectate (Il uH & Rotariu, 2006).

EHanti onarea multistadial £t est etntuamarepest®@ ces f o
foarte mare. Pentru a evita consumul de resu
la nivelul Statelor Unite ale Americii, de exemplu, care ar presupune deplasarea in Alaska

pentru completarea a trei chestionare, apoiinNew,Yorlpent ru “~nct 20 Hi ma
pentru alte 7, se foloseHte principiul mul t i

parte din grupuri (familia, de exemplu), iar acele grupuri fac parte din grupuri mai mari
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(blocul in care locuiesc), catea r ©nd u | |l or fac parte din grup
este situat bl ocul) Hi a'Ha mai departe (cal
acceptarea unui compromis | a nivelul repr eze
alegeure Hanti on din grupurile cele mai mar i, dufy
un eHantion de grupur.i ma i mi ci Hi procesul
indivizilor. Avantajul acestui t isgutilidaee e Han't i
pentru a realiza un eHantion reprezentatiyv
dezavantaj e. Principalul este faptul ct grup
cadrul, din diferite motaveac8tuhuemMantdeorxe
la nivel naH onal, menit st fie folosit pent
cadr ul Rom®@ni ei , cel e mai ma i mar i grupur i
jude He sel ectitatfe,e sded npaatteerdar8ls arcul ui car
culinart, cu siguran™Ht nerbtspO©nditkt "n propoc
unor astfel de erori, I I u™™ 'Hi Rotariu (200
multistad i al e THi prin stratificare “~n acel aHi ti
func™Hi e de caracteristicile culinare ~n mai
un eHantion reprezentativ Inweluhcadrudul WUnlalt cat ego
dezavantaj apare “n momentul "~ n care exist¢bt
ar fi st ne raporttm |l a exempl ul de dinainte
jude™), cu o populdiatHhrei det 2aimb i | d@aelee a@'ldi |dan <
Covasna, care are 220.000 de locuitori. Pentru a evita acest gen de erori, care ulterior pot
duce | a probleme grave de reprezentativitate
dimensiunialegupur i |l or st fie compensate (dact am a
jude™™, pentru a fi alese aleator, Covansa ar
pentru ct este de nout ori ma i mar e) .

De Hi utili zarea aoeastawsii ggenr depedBaentamawvet
deseori acesta este un compromi s necesar Hi
I mplict, care cu tot cu aplicarea metodel o
enumer ate antemiaor scajzung slecfOit aplicarea un
sau stratificate.

EHanti onarea multifazickt este, dupt cum o de
eHantionar e, Ci Hi un principiu desocoer cetar
umane. o0 (Il uH & Rotari u, 2006, p . 176) Aces
i neficien™Hei (din punctul de vedere al consu
specific (ceea ce de cel e maii arddntei comr ir € prsee
l a nivelul grupului, dar din cadrul cktruia ni
Ast fel, prin intermediul instrumentul ui , car
selectarea respohdemHulnore xgonpd iuvicidin.cr @4 . Do
aplicarea mbtsurilor de prevenire a rktspoOndir
studen™i | or de l a Universitatea Timi Hoar a.
eHantionare Hhulseil e¢tarea” e HanebBb caz trebui
pentru a avea <certitudinea ¢t “n urma parcu
di mensi uni reprezentative), este aplicarea u
activisexa!| de cei inactivi Odatt realizat acest
aplicarea instrumentul ui care st identifice
deoarece “n cadrul acestora exixwuial i sOuwlpktr
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efectuarea acestei faze, se poate fol osi un
contactat o afecH une cu transmitere sexualt
deoarece nu putem di scuitrae dee srptrsep @modiarl ii it LaHi d ¢
l i psa | or. Astfel, procesele de selec™H e pot
of ere toate informa™H ile necesare cercetdbtrili
nu ne Vvor f Ureninzeac eismfrer. maPKinit ru a pktstra re
eHantionar e, “n cadrul proceselor de selec™
stratificatt.

ESanti onaesethe pe metedt neprobabilistiect de s
ca principiu de bazt men™H nerea caracteri sti
ales. Astfel, dact popul a™Hi a studiatt este c
persoane de sex feminin Hi 4GHapeuvarstaasnbe de s
40 de ani Hi 30% cu vOrsta peste 40 de ani,
caracteristici. Astfel, dact este vorba de wu
st cuprindt 600 de f ameil aHi 40mpdestbiin lea dlio,n
persoane cu vOrsta sub 40 de ani ‘'Hi 300 de p
va trebui st conH nt 180 de femei cu vOrsta
ani, 120 de pbetsrthea 'Mi0O cdue va@ristHi 280 de bkitr ba'Hi
| atitudinea operatorilor st aleagt responden
Acest tip de eHantionare este mai economic di
oi ce persoant care se “ncadreazt “n aceHti p
de fa™Mt am operat cu doar dout variabile pen
obicei este vorba de mult mai multe cote care trebuie indeplhtite,d e c i situa™™ e
complicatt. [ 1 u™™ 'Hi Rotariu afirmk ct aceast
popul aritate "n r©ndul comunittE™i i Hti i n™i fi
di scuH e. Cu toasendaestkrlrancesti setlkdzeadzrt |
ma i ales ' n privin™Ha sondajelor folosite p
cunoaHtere a structurii popul a™Hi ei, ceea ce
selectareanumwipredemtt at i v. De asemenea, cei
acestt metodt de eHantionare | are, combi na
unui sondaj de opinietntrn t i mp foarte scurt Hi cu, minim
p. 178)

EGantionul ru xe Stsemuatp@tned met-ntdketdecie Hmat i de.
o modalitate de a administra instrumentul u
aplicarea unui instrument nl,apiemtenuval detepget
ale comportamentul ui, valorilor, atitudinil c
Acesta beneficiazt de avantajul cunoaHterii
pe mai multe planuri.in primul rand, esteor ba de el i mi narea costur.i
eHantion nou. De asemenea, costurile de ti mg
trebuie st convingt indivizii st participe |
“n e Hahhit wu othe Hisemenea ¢c©nd aceHtia sunt disp
familiari za'Hi cu tipul “ntrebtrrd d pun scuarrie slee
mi c’ Hora considerabil. Responden Hi i mapttt
el iminarea dezirabil ittt ™i.i soci al e Hi per mit
contactnulear f i putut sonda, sau cel puHi n nu cu
tabu, aspecte intime al e arveasngarn cd re'Hipleorc aertec)
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utilizarea unui astfel de eHantion sunt | ege
indivizissar putea st devi nt TJischinbaceadecizieidé apartcipag v ar i i
re-domiciliere, deces etc.).Aceédst pr obl emt ri dict dificultd& ™ t
face acest tip de eHantionare special , Hi an
mare de timp. Celtlalt principal dezavantaj
MRot ariu numesc Auzura moralt a eHantionul ui ¢
ct sunt monitori za'H, I ndi vi zi. “"Hi vor schi
fapt, ceea ce va duce | a egpunuecomptament r epr e :
re, dact nu-aar adopstaudDadtit, wnWe lexempl u, a
ntktos mbn©nct bucureHt-ani pupeapaacaoesutdi on
p panel, Htiind ctmtsn©Omtc eo bmadr wa'Hit,t ost Hin de
comportament ul pe care | au bucur eHt eni
erderea reprezentativitie™ i. Este acel aHi
di fict compartbamaptuludioktcau conHtienti za
Un alt aspect care se cere discutat este mbr
care st se stabileasct mbrimea unui eHanti on
pelarginvolure de specialitate precum cel al I ui P
multe ori “"nst, cum " n cadrul campaniilor de
de | imitate, eHantionul cercettrii formative
Odatt formulate ipotezele de cercetare, el at
rtmone dec©t st i mplementtm studiul, nu? EIi
problema | imittridi resurselor "~ n ddesdet domen
ckttre indivizii asupra ctrora este aplicat?
“n intervalul de timp care a fost stabilit p!
de bine pregtti Hi penfetnriu aCaanpaldiecia siencsotlruu nuein tn
recunoscu’Hi pentru ct ~ Hi duceau traiul pe ¢
Hnut ul fiind at Ot de vast 'Hi nepopul at , for
accesibil. AHapictalot oane camtie@mntHiti ¢ e de vOnkLt oa
durau uneori un “ntreg sezon. i fiindct nu
ct Aau ¢pregttit s i cient de bine, obi Hnui au
W essMeze prima t a rt foarte aproape de ci vil
procesele specif e expedi Hi ei Hi st fact uz
cast, "nc©t dact e i vea un elimpacad mmmdet , or i c
efort.

Deoarece nici noi , l a f el ca Hi vOnkttori.i C a
testare a tuturor i nstrumentel or Hi procese
crucial t. Mc Kenzi e,ntNoipeigte rmoHilia | Smetl izl eer daeu ac c
recomandate de o0 serie “ntreagt de teoretic
Parkinson, Stacy) iriin singur proces de pilotare a unui program de cercetare. Acesta este
"mptr Hit " n eaareuéetaepketabeerioart fiind mai
dar Hi maiPrciomsat eestteepota e®i zi a prel i minart, cC a
instrumentului Hi a materialelor unor col egi
acomp eta respectivul i nstrument THi de a face
instruc™H unil or, ordini i itemil or. Practi c,
calea colecttitridi I nf eri ma™Hi islfentdaterpeass grdpadime .e T e s
cadrul de eHantionare (cinci, Hase persoane)
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i ntrument ul Hi materi alele aferente. Pentru

fie interviul, fie focus grupul. Testpi | ot presupune utilizarea i ns:s
reprezentativ al popul a™Hi ei . Test ul de terer
fiind practiv o punere “n exerci H u a "~ ntrec
oriceposib | £ hi bt. Mc Kenzi e, Ni eger 'Hi Smel tzer
etape succesive pentru a rafina un instrument de cercetare, dar deseori acest lucru nu este
posi bil . Cu toate acestea, cer cet t dire i i ar t
aceHtIi paHi, at©H a c©t | e permite bugetul H
124).

Un ultim aspect al activiti™i.i de cercetare,
etica cefCaethtbideauna ,c @nd cwi'Hie |veo rshuan td ee xettr
iar scopul vol umul de fa™HML nu este st intre
vom enumera o serie de principii enunHat e d
minim de comportament eticincert¢ ar e : pri mul pas atunci c©nd
informarea indivizilon mpl i ca™ cu privire | a aceastt act
lor cu privire ladreptul pe care il au de a refuza participarkastudiu. In cazul in care
studiulumtr e Ht e " nregi strarea unor date cu <car ac
partici gcamiHildem Wwd eplei tcaatreea |dea tfeulronri zeazt (ai ci
aten™Hi a sporitt necesart “"n cazawdi n'HL cHhir ea Idt
programe de cercetare sau dact vor fi fhrcute
sau “n unul asemktnttor, participan™i |l or | e v

“"n care “Hi dau acopdstrtitdin cavacuemehiH ooa
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Capitolul 6

Caracteristicile grupului ™ ntt 'Hi Segment ar
Odatt ce Htim ce problemk socialt dorim st cc
de acea, pnobmemktr tmGbne dec®©t st i mpl ementtm
sunt chiar at©t de si mpl e. Ctci, de Hi am i d.
i dentificat opiniile, valorile Hi terdgent udi ni |
Deseori, o intervenHi e |l a nivel ul "ntregul ui
rechinului-unabancntdetpeitr: deHi de™Hi ne toat
prinde un peHte din aecsle lpanceadal ¢cdl @ amaie @
fi prins nimic, deoarece este derutat de "~ nt
unuia pe care st 7| captureze. Cncearct st
prinde niciunul. Delfinis au bel enel e orca, “n schimb, "~ nce
un grup mai mi c pe care mai apoi T pot C a
segmentarea “n cadrul elabortrii wunei campan
masunai grup mai mi ¢, asupra ctruia campani ¢
Cnst pentru a separa acest grup, trebuie st
este necesar st cunoaHtem t o Hi f aficarea r i i ps|
comportamental t. Pe parcursul acestui capit
capitolul precedent, despre cercetare, Hi te
comportamental e. Practi c, “n ucank¢e oarélke dpa
component e, cercetarea formativi Hi teoriil e
practickt pentru a wutiliza o modalitate cOt
i ndivizilor prin campanii de comunicare publ
Primul factor cee trebuie luat in considerare este cadrul legislativ. Acesta trebuie analizat

primul, deoarece este, “n cele din urmkt, cad
Desigur, un contraargument in acest sens ar fi acele comportamente care praatictign

cadr ul |l egislativ, precum ar fi consumul de
fi st considertm strict l'itera | egii, mi nor
comerciant “~ i este interzis nerLDavtGcma faptupr odus e
ct "n acele cazuri cadr ul lzeigsiesl lea t Abvu cel set e ni
(cum ar fi cumptrarea produselor pe bazt de
faptul ct uni.i comeraifan™Hh momeetulbcacahzid#i o
bazt de tutun) ne ofert o perspectivit asupr
concret (cum est e, “n cazul Rom®O©ni ei , Il i psa

mod concret utilizarea dispazi vel or speciale de re™Hinere a
transportului cu autoturismul) ne descrie incipitul cadrului social al problemei pe care dorim

st o combatem prin campania noastr¢t.

Pe | ©ngt cadr udi d,ega sil mp o fpditicilefublicealegate de  a u

domeniul/ domeniile asupra cktrora problema se
al Lturi de |l egile “"n vigoare 'Hi, “n cazul R«
Europene, nor mel ejilse adeéarddkeelveol Har @i r enp iHs e
European, dicteazt principalele direc ™. de
Este foarte i mportant pentru un dezvoltato
conHt i ent i z e zeapoatetschimba céeaviea Dabeor ttelnuie Tnceput de la

ceeapoatefi schimbat, ajungands e , “n cele din ur mt, l a prob
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combttut t. Prin prisma acestui aspect este i
comuni care publickt st cunoasct principalele
acestea nu abordeazt dec©t tandembifalci azika d
finan™Lr i pentru a fi combttute, astfel “nc©
care doreHte dezvoltatorul st o combat t, ce
schimbare “n direc™i a ,doprriotbtl.e mhas tpfoealt,e “fnic ectou
dezvoltatt o campanie de succes, chiar dact
dezvoltatorul ui, cu ajutorul ei se pot ar gu
necesitatea unor campanii viitoare cate sat i ngt " n mod exhaustiv p
cttre dezvoltator.

Nova Hi Sue Corcoran au alcttuit o listt a n
publickt poate fi efectuatt (Corcoran & Corco
sunt:

T Oprioritate | a nivelilelsadcale,x arca g ieoxneanip | sud u
dictate de cttre Consiliul European, sau
sau | ocal Acest motiv este foarte | mpo
organi s me naH onal e sau i nterna’™i onal e ca
combaterea probl emel or expuse “n prioritt

T O ratt ridicatt ddl me©Ohddi aadbepddit moas pé ct

care este de dor it vdevidemd, deraitfed,raddsteestd inn ac e ¢
motiv care se bucurt de popularitate, dat
societt™HM i . Astfel, nu doar c¢ct probl ema e
atare de cttr e stoneatlaeun aivelerescut de erescireceedacec e  a u
priveHte combater ea acestor probl eme. N
guvernamentale vor fi dispuse st acorde f
astfel de probl eme, sunt foatie sehsibitedracédaicé e pr i
priveHte tragedia |l a nivel per sonal

T O lipst “"n cadrul unui serviciu oferit é
de greoi Hi de complicat de evaluat THi m
preocupat ilpr i nci pal de binele comun, ceea <ce
indvizi sau a unor grupuri (expresia Anu |
bine “n cazul statului) sau a bunktstbridi

|l i pstrde saesupur Hi simplu din |lipst de ir
nu sunt l uate “"n considerare de <ckttre ad
naH onal t. Cnst acea | ipst poate fi semna
potfimotv at e st comitt o schi mbare.

O problemt identificatt de cttre speciali Hti
"n ceea ce priveHte dezvoltarea destelpsampani i
datel or care st comfliureme a@xiavtieamHae as pu odl ean

popul a™Hi ei . Am men'™Hi onat anterior i mportanHa
acestor campanii. Dar cercetarea proariu st est e una focalizatbikt, p
pe un anumit segment abp ul a "Hi e i pe care aceasta o afec
probl emei la nivel general vine din date | a
de cercetare, pe care un grup de dHzv @letrantidr i
st deevolte (nici nu est e, de altfel, de dat ¢
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nivel ul de date este foarte mare 'Hi acurate’l
publickt pot identifica anumiita, pclobhemdachu a
din urmkt nu | e percepe ca atare (am discutat
o popul a™HHi e drept problemkt prioritart Hi Cec¢
prioritar pentru acea popul a’Hi e) .

Nova eHiCoSworan mai formuleazt o di hotomie in
dezvoltatorilor de campani.i de comunicare
programelegeactiveHi pmaadtvee pr ogr amel e reacti vanesunt cel
cereri formulate anterior de ckttre societate
fumatul ui "n r©ndul tinerilor, dezvoltat | a

probl emt am discutat "ocamé doptehbl|l embpi poat
fie perceputt ca prioritart pentru un anumi:t
cele “"n care problema este identificatt de <c
din proprie iniohll @amevt EComhateteadput autoar
ntre cele dout modal it & Hi mai degrabt decOt
susHin ct o abordare strict proactivikt poate

deoarece ¢se construitt pe fundamentele wunei pr o
dezvoltatori, pe care publicul se poate st
ne nHel egerea probl emei sau a met odparteor prin
"n cazul unei campanii strict reactive exi st
gravt “"nc©t st merite atenH e (resursele ar

ma i I mportantt sau a ctmairecampdrizabaild i aae¢ &
ma i ridicat de reuHitdt).

Dar motivele pentru care Hi modal itatea “~n
publ i cul "Hi nt L, care trebuie foarte bine seg
pentrucane s aj ul l'ivrat st rezoneze.

in Marea Britanie, n anii 2002005 statul a cheltuit peste 13 milioane de lire sterline n
programe de cercetare a Aconsumatoruluio (f
Aprodusel eo -pr pgatr eni & W toenpedarmentele acestuia), iar

suma a <crescut pOnt | a p e-8008 Cerstral Oftice of mi | i oanr
Information 2008) , ceea ce par e 0 S umt consi dei
nesemni ficativiEt din rceelcehepetsutiet el ,d8e nuitltiraer dsee
ac el e a HAdvenisirtgiAsseciation 2 009 ) . T o "Hi aceHti bani a

dob©ndi ceea ce MndgbtiMc\ey & Wadslh, 2010). nsights este,
conf orm di ¢ Hi oapacitaied deia daantliaum grad exdrem de ridicat de

"n"Hel egere asupra caract er i s tOxford Dictonariesn e i per
2011) . Cn ceea ce priveHte marketingul Hi S €
Foss Hi @oddaf iofieHbe care st-ud¢l asitfei de dadoiude f
de o parteureéexicatrtke isomatghtefi nite ca fiind mi
duce l a oportunitt Hi specifice. iQetgenea ar ea p

stfel de moment e, Hi o fac adesea. Dar, o s
ce ne intereseazt pe noi Hi de ceuddainitnevoi e
ca fiind capacitatea déuandpercgepeset de wodo
"nrkitdbtcinate “n consumator.i Hi pi e He care st
(St one, Foss, & Bond,ul20e4t,e,p.del )f.apAt’Hadoar ', n'F
consumatorului (in cazul nostruaces f i i nd, i ndividul din popul
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pe

care dorim st o combatem ~ 'Hi ce simH te

f a
McVey Hi Walsh au alcttuit o |istt cu exempl
gener Ltrili unuionimsngh¢(sei aef ackaste

ai dent , Hi

doar | a cel social, deoarece, dupt cum am met
social “"mprumutt deseori Il nstrumente sau pro

T

= =4

Stafful din prima linie persoanele care lucreazt dire
cunoasct foarte bine, “n  pri mul rond dat
I mposi bil ca un practician al vOnztril or
optimi fitbikl setfgenemae@eae rapid un insight
Stakeholderii aceHtia cunosc caracteristicile g
multe ori, | ucreazt cu acesta, Hi deci , I
cunoascte frmambbrei bigrupul ui "Hi nt t.
Sondajele de opinieam di scut at “n capitol ul dedi ca
i nvestigare a grupului "™ ntt cu ajutorul
Exploatarea bazelor de date deja existente met odt despre a ckbLrei
RomO©ni a am mai di scutat "~ n cadrul ut il izt
|l i psa unor date precise Hi actual e) ;
Observawi a parettiodiLp adteiswtr e car e, din nou,
capitod ui de cercetare, dar pe -camanMeV¥VYeéey mHii
ciudatt, 'Hi anume domicilierea alttur.i de
pentru a observa comportamentul acestora ih momentele cele mai intime.
Testareaproduselordmunct ul de vedeuvueaabiatrkeiteWeir
met ode de a ob™Hine insight este testarea
expertul se poate pune “n |l ocul consumato
care ar pu(tmeeat ot dmpart e utilkt " n market.
At estaread unui comportament se pot desco
clar evi deniH wmttem pwWnrrbiacdien o At est are pi |
Cercetarea c alii thanaitivite metodejerceleomal eficiente de a
ob™i ne insight, deoarece permite sondarea
Cu ajutorul focus grupurilor sau al interviurilor se pot investiga aspectele dorite ale
grupul ui "Hi mft &r, ma™®”i ic url eelgevante pentru pro
dezvoltat, astfel "nc®©t nu se consumk res
sunt folositoare.

Etnografie analiza culturilor care se regtsesc
Cnt ©l ni rii ifrofromamheal e3 cu organi smel es¢ &re r
posi bil ca acestea st cunoasct aspecte al
echipa de cercetare Hi nu pot fi scoase |
Intermediarit | a f el -u din piiina linget esté posibil ca persoanele care

i ntermediazt contactul grupului "Hintié cu
ar fi medi atori.i comuni tar.i din -EHiadr ul C
desf Lt Hur a acti vi tfeattecbme carbcteestcieigrepulsipe carei n o as c
I reprezintt.

Corespondéea&@®Bi skai pti ma vedere am fi tent
H chiar | egal al acesteil met ode, datorit
exi sttt corespoadendicesar statut, cum ar f
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t™Hi |l e | ocale, care sunt o surst bu
tt o popul a'Hi e, sau alte astfel d
prividnedci zi amapar e nnHaadmi ni str a’'Hi ¢
ul ui 2, alineatul b al acestei l eg
asociaH ilor | egal constituite, l a 1 ni "Hi
elaborare a proiectelordeact nor mAad o vieaWwi( Pr20llDemocr awi a
T Acoperirea maciddatai,ctdupt cum am exempl i fi
acestel l ucrtri, are capacitatea nu doar
WM de a o ur ca pealulmasshe gira o'rn tctdaHirl wlr .g eProd ret
este dat de preocuparea acesteia pentru aspectele personale ale unei probleme.

— w3

Tendin™Ha jurnali Htilor este de a da Aun
persoant sau cu un grtuapg ede mdrctadaan g.e Alset f
pot oferi i nf or ma Hi i utile “"n generarea d
1T Datele gener atoe med od@nAorairt e des folositt
(vOlnztitrile fiind principalamdeimarkkingat or a
comercial), ma i puHin ortodoxt " n cazul u
poate fi utilizatt. VOnztitril e unor anumi
aspecte ale comportamentel or grupul ui "Hi
"nregistrate de o companie producttoare
fumatuluiintto anumi t£ comunitate (datele col ect
sunt de o <calitate ridicatt, singura pr
cercefticrmdorde cel e mai multe ori, foarte
T Examinarea Oi eval uarea aéesbe pPpoapgtame mps
analizat ceea ce al Hi au fitcut sau nu bi
mai mult deciheces ar t, |l ts©nd |l a o parte motive
neaptrat cu generarea de insight); progra
din perspectiva propriul ui progr am, st ai
insight.
Cnsipt @dwm am eviden™i at prin definiHi a | ui S
refert I a “"n'Hel eger ea ~ n -iputeafuminazun proglusaarec o n s u m
st i satifackt toate cerin'Hel e. tinQuujsocthlu pt cum
deseori cerinHel e popul a’'Hi-eed e wmtur rred U eicd L Axtef
intrebarea: la ce este folositor insight , dact nu "Hnem cont de do
cO©nd al egem o pr obl e mhinepmsightulan este lasitoodoarimmb at e m
a eviden™H a ce anume st se vOndt, ci Hi cum
capttt o i mportan™t crescutt “"n cadrul marke

delivrareaprodusultir ebui e st fie c©t se poate de atra
neaptrat vizibilt&t.

Dar insightu | este un mic fragment din procesel e
pentru I mpl ementarea unei campeaeaiunuie groumu n'Hi
asupra cktruia campania st ai bt eficien™t rid
al ckttui ftrt i dentificarea caracteristicilori
al tturi de insight ,romcwessudntdef csleganetnd aarree ,d acar
a conceptul ui creativ al campani ei Hi al me
ulterioare.
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Morrell a subliniat in lucrarea s&ocial Factors affecting communication i mpor t a n "Ha

factorilor sociali “n comunicare: AComunicar
care cei care o “ntreprind fac parteodo (Morrel
factori, p r i -setvarsta, genul, clas mtorc® rad WL etni a, statut
et c. Nova 'Hi Sue Corcoran au mers mai depart
mar i categorii: <cel e fachoriisoagigir oldii ad ru de @gemslo,a
etnic, cl aeslau | s odcei ad dtu, ¢ an'Hive ‘Hfactow @sihalagiej; 'Hna i de
anume atitudinile, credin'Hel e 'Hi val oril e; e
care nHidi ude ~ ncnonsjeunrstutlorl ar g al cuvontul ui,

control ul parental, climatul politic, presi
economice, statutul financiar, accesul la resurse. In continuare vom exemina fiecare dintre

aceHtIi factor. “n parte pentrundHaderecmisma

comunicare a unei campanii.
Analiza factorilor sociali

De Hi aceHti a sunt, de fapt, caracteristici ;
i nterpret a’Hi "Hi ne de atitudinea socitet £ ™Hi i

denumi "Hi factori social!@

Varstaest e un factor care trebuie luat "~ n cons
grupe de vOrstt prefert diferi tuestudiumesie de i n
st sublinieze diHérendeli afdirmare medaliet stnt
etnice, ct tinerii folosesc cel ma i adesea t
de stnttate, cu o mict afinitate pentru ma
i nforma™Hide eurd ugme ziadlei st " n stnkttate, prefei
odatt cu avansarea “"n vOrstt (Kakai, Maskari:
mult dec®©t at ©t, ~ nstHi reacH a | aruwnd eani mi t
Huon au descoperit o scbtdere a afinitt™i.i p €
aceasta este etichetatt ca fiind Astnttoast
cumpere. Astfel, putem obserrveaa cbuerm ed i a&barl dar
func™Hi oneze “"n cazul copiilor 1l a fel de bi ne
Donovan, 2003) . Ma i mul t |, “n cazul copiilor,
intre categorii cu varste nu foarte diferite. Deerp | u, "~ ntre copi i/ de 'He
ani diferen™Ha de vOrstt nu este foarte mare.
Mse, de cel e mai multe ori, nu Aceasta cons
modulincarec ampani e trebuie gOnditt.

Sexul .Oi Nagwa u'Hi Sue Corcoran fac “"n pri mul |
afirmObnd ct sexul ™ ne exclusiv de confor ma'H
genderul este o Tnsumare a tuturor caracies t i ci | or pe care un i ndi\
separtriiuldeoepoaende&m cadr ul acel ui aHi studiwu
femeile tind st aibt “"ncredere Hi st utilize
un specialistinaset domeni u, pe c©nd bitr ba'Hii utilize
Maskarinec, Shumay, Tat sumur a, & Tasaky, 2 (
descoperit, dupt evaluarea unui program meni
aevitaafe H uni l e cu transmitere sexualt “n Ugand
"n ceea ce priveHte campania Hi au decl ar at
sexual, dec Ot btr ba™i i, care au r ange,rt at ac
Katende, & Gupta, 2004). Desigur, gendelr ,  Hi chiar sexul , i nfl ue
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sociali, de exempl u. Ni ci asttizi nNu putem VvV
f

care au fost Lcute " n aceisnt sfemrsc "HiPir oicrama it
conducere este foarte sctzut , at©t “n medi ul
eXxi sten™a unor organi sme internaH onale pre
agenH il e sale, carda I|Hiptetgadantartwe ad rdeep tHarnisleg
semni ficative “"ntre state " n ceea ce pri veHt
modern care a acordat drept de vot femeilor, in 1991 (Appenzell Innerrhoden a fost ultimul
canton cardreptaderdot femeilor “"n ceea ce pt
a adoptatConvention on the Elimination of All Forms of Discrimination Against Women
menitt st elimine orice fel de discriminare
drept universal, in 1979!). Acest ultim drept de vot acordat a venit la mai bine de 75 de ani

de | a prima alegere a unei f emei ca Hef de ¢
21 iulie 1916 pr i palungulnsioret au axistatsr imal a plEH n de
f emei prim ministru, dintre care 18 “n Europ
l a nivel social Hi psihologic “"ntre femei 'Hi
"n care aceHti a pmperzoeod twawn omesajde Aatmpaln, i d
trebuie st fie foarte aten™ "~ n privin™a for
femei sau cttre btrba™ . Mai mult, dact acea
de ambelesexe,t unci modul " n care mesajul va fi per
verificat cu aten'H e.

Statutul socioeconomieini vel ul deneddea®@ri mi nan Hi care au
mare asupra modului “n careluh cesagduesfHe ep s
|l i mbajul, deschiderea spre anumite subiecte
st "1 aibt pentru a fi “"nHeles de cttre indvi
greutt™ “"n memarpreaesnbeamasajesseh de info
Ladel und, 2005) . De asemenea, Hi preferin’™Ha
func™Hi e de nivel ul de educa'Hi e. Kakai, Ma s |
descoperit ‘em sotamckil el cluomnchhiwpel mai schbzut
despre stnttate care se transmit de | a perso
pe c©nd persoanele cu un nivel ma i ridicat d
Wcu caracter Htiin™H fic, “n mksura “n care

Tatsumura, & Tasaky, 2003).
EtniaAHd i f er enWeluentc dlatcuroalie care nu trebuie nici
sunt axe pe car e s @ortanrers fumdanehtaledKakaie Maskariker, d e ¢

Shumay, Tatsumura Hi Tasaky au eviden™i at “n
priveHte modul de informare a 3 grupuri etni
ceea ce peidgeHti pfeumaee cu privire | a af ec Hi
era vorba de paci en’Hi suferinzi de cancer),
livrate prin intermediul newslettex | o r al I nternetul ui Hi c hi
Inf orma™i i obiective, cu un car acdwditmgltdt mai
ma i sensi bili |l a mesajele din televiziune, z
W mult mai personal . Re adficului, rasshimdtau decldrab r Hi
ct prefert informa™H ile ob™H nute prin cont ac
apropiaH sau grupuri de suport (Kakai, Ma s k
Factorii psihologici

AceHt i al anuf eslunde vi zi bili precum cei soci al:i
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identificat, de altfel), dar au un grad ma

comportament sau a altwuia sau, dimpotrivikt, r
pet ru ct sunt foarte strict | ega’Hi de modi fi
di scutat despre ei Hi " n capitolul | egat de 1
un r ol i mportant “n segment ar ear egar uldiun @n d "Hi onl
de aceHti factori putem ajunge | a grupul asu

anume modificarea totalt a attudiple valodleth et ul ui
credinhMelva Hi Sue Cor cor actorulzwcelimai mardgrad dei t udi n
i nfl uen™kt 'Hi din acest motiv multe din campa
schimbarea atitudinilor (Corcoran & Corcoran, 2007). De asemenea, ele sunt de acord cu
Morrell ct aceHti staowtaori deauntnudi fmpoisli bdé . o
formeazt atitudinile unui individ, care sunt
|l e abordeazt (Morrell, 2001) , dar ma i adauc
det erminan™™i ul@éi comportament

Atitudinile, datoritt poten’™™i al ul ui pe care | au
subi ec de discuH e deseori “n cadrul campan
priveHte educa™Hi a “~n stntt anpaniiledecomupicamrec e p t u
publ i u de mar ket i ngul-uncapitol aatéripr, ddrcep £ ¢ um
£t "n str©nst |l egtturt) (Tones &
ceea ce prevteddt eampmiodli fceEamea dafi
a comportamentul ui . Un individ poa
tt strict compust din produse anim
u Carmt dampaninacel avdi nsucces, a
di et t schi mbatt.

Ati tudi e sunt formate, conform | ui Sue H
Corcoran, 2007, p. 44):

1 Aspectul cognitvee refert | a evaluarea efectuatt
cunoHtinHele pe care | e de™Hine "n legttur
poate cunoaHte beneficiile cu privire | a
cognitvca e | ucreazt pentru dezvoltatorul de
“n acel a'Hi ti mp cunoaHt e 'Hi dezavant aj el e
unei i nfrastructuri "n care acest comport
alte comportme nt e care au acel aHi efect sau unu
aspect stnttos poate apela |l a o diett sau
dezvoltatorul ui de campani i de comunicare

1 Aspectul afectis e r ef er £ lubiectsreatetidividuuin la eedaece agesta
simte fa™Ht de un anumit subiect. De exemp
Uni t a efectuat un studiu “ntre al e ct
consumatoril or de al catméntofHealth, RO0&,liarunaa "Hi o n a
dintre categoriile de degsiressdrinkars oa di ctdead e if
indi vi zi care consumkt btutur.i alcoolice p

stre
o]

o© —
S0 cCcaw

e activitate S aamet alcqolul te aare asupraulor,@arc e f e «
rora senza'H a feritkt de consumul unei

aptrat efectele psihotropice ale alcool
uturi ). Pentr u aoc epHtkLicae r ea | pceo oo aages rneup rdeozr
ida factorilor contra acestui comportament.

=h

0)
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1 Aspectul conate st e compus din inten'H a unui i nc

comportament.

Din nou, trebuie men'™H onat c facanpartamemtaloni | e nu
‘Huneori atitudini diferite pot motiva sau nu adoptarea unui anumit comportament. Potsonen

H Kontula au efectuat un studiu “n ceea ce
adol escen™™i i de 15 anit datni tFu dil naenad af aHHL adue dp
aceeaHi Hi | a adol escen ™ i care foloseau met
Di feren™Ma a aptrut " n atitudinea fa™Hb de ach
metode contraceptive avandoboat udi ne negati vt “n privin'Ha a
cei care |l e foloseau aveau o atitudine di ame
putem observa cum atitudinea care ar fi “n

adoptareaunuicmp or t ament @ar & ameai cpiu Hicresdea spre dif
|l a prima vederadaceacu@d. prea pu'H n de

Credisnuinetl eun construct cognitiv (Tones & Gre
un individ le are despre un subiectamum Cr edi n"Hel e sunt greu obse

prin comportamentul pe care un anumit indivi
are credinHa ct un consum ridicat de vitamin:
mai mul tat Avi tDami,ndupt cum am men'Hi onat "~ n ne.
sunt constructe foarte complexe, care ™Hi n de
comportament nu poate fi atribuit strict unu
Valoriled et er mi net igmpaodrutlandHt pe care o anumitt at
astfel “nc Ot stabilesc ce prioritate are a
comportamentului (Tones & Green, 2004). Valo
mult deme d i ul extern, ele fiind insuflate de ct
prietenii, cadrul profesional etc.). Conform
tipuri:
1 Valorile explictesunt cel e care se r efbilepectm " n com
mani festarea directt a xenofobiei, a rasi

1 Valorile implicitesunt cele care nu pot fi observate in mod direct, cum ar fi ignorarea
sau vorbitul peste persoanele cu un statut social considerat inferior.

Valorile atribuite unor anumite comportamente pot avea un impact foarte puternic asupra

adoptbrii comportamentel or respective, de ac
exempl u, cultura mediatickt promoveakztitcaspect
femeil e din societate st priveasct acel | 00Kk
modi fice comportament ul pentru a cbtptta acel
Pentru a profita | a maxim de aceste concepte
de comunicare publict, ele trebuie integrat
di scutate " n capitolul 4, mai nekbhctapopotHe ol
| or cum anume pot fi infl uen'™at e 'Hi dact
ur mktor al model ul ui . De exempl u, dact ar fi
precum fumatul | a adol escenjHoat puftemi abseewnd
este cel aflat "n stadiul de pr eauaputaedepl ar e,
f umat THi ni ci nNu s€ gemdHse a astetst Bemtdi w
adopte comportamentul putenrzde ol t a o campani e care st | e “r
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pe care o au “n prezent faHt de fumat. Put em
o]

corelat cu t o’Hi factoridi psi hologici, st b s
mai ridic a t de fezabilitate decOt modi ficarea cr
practict acest comportament, de exempl u.

Exi sttt mai mul te modur.i prin care oricare di
modi fi ca’'Hi . Kel manr d Kredma& , CdOédr apud2 C®7) a
de comunicare prin care se poate realiza acest lucru:

T Comuni car e acarp gesgpuna lsviareakmesajului, perceperea acestuia de
cttre individ, apoi acest aHiiodfitovaldile,ci zi e r
credi n'Hel e Hi atitudinile Hi, “n consecin

T Comunicarea <caeeciptriestupune acel eaHi l ucr
perceperea acestuia de cttre individ, dar
nuvineneptr at ca o acH une voluntart, dictat!/
veni ca ur mar e a stabi liridi unor cons
comportamentul ui sau o0 al t tobligatsd-a laidtoapttee p 1
comportamentul promovat.

Nova Hi Sue Corcoran au identificat ma i mu |
schimbate (Corcoran & Corcoran, 2007):

(1) Schi mbarea atitudinilor prin oferirea de
utilizatt, "n pornecphabtdataoarichktecsoeet poialt e ¢
este un proces mai complicat dec©t simpla of
conform | ui Tones Hi Gr een, schimabrea atit.
recepH onaetar ¢la datetbtpre grupul "Hi nt £ a mes
caracteristicilor sursei mesaj ului o (Tones &
"IHut cont de trei mari factori:

T Comunicatorul, care trebuidestneceederccer i
este posibil, st aibt c©t de multe caract
De aceea, este recomandat ca acesta st f

respecti vi.
f Comunicarea trebuie stctfoirei ialscotctiuailtit dHisnc@

H o, evident , structuratt pe unul di ntr e
comportamental t. De asemenea, Nova Hi Sue
ma i bine st aibt o tentdit pozinporarntica dec Ot
decizia de a adopta un anumit comportamen
frtcuttkt din frict. De asemenea, recomandt
cO©t mai <creative de a suscita rann200¢,r es ul p
pg. 4849).

T Publicul <cktreia ~ i e-altedeafadorimdiatin proees,aj ul e
despre <car e, dupt cum am men'Hi onat “n m
cunoaHtem tot ceea ce put em sauspecabcidate, nu
pentru acesta, ci Hi pentru a putea antic
ori c©t de omogen ar fi, va di spune de var

baza cunoHti n"Hel or acumul atheg ert relewsit e amatr
W pregttit un plan de rbktspuns.
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(2) Modi ficarea atitudinilor prin comportamen
cu o duratt mai | ungt dec®©t schi mbarea atitui
ma i paiHl nzat . De obicei acesta se realizeazt
situa™i il e real e Hi care st | e dovedeasct pa
riscuril e Hi costurile | a car ancemportamem.un ~ n ¢
Acestt metodt, de Hi este eficientt deoarece
aproape de realitate in care se poate pune, are anumite dezavantaje: se poate utiliza doar in
cadr ul unor grupuri nivecnu pot fidee 0 ®#ra¢ @e | |ai tou s Hiair I
mar e ; sunt de obicei costisitoare, necesit
simul atoarelor computerizate); cei care | e |
expertizt " n Wdiolmematwue lairmi apti i cadeoarece une
fie datoritt faptului c¢ct& nu sunt vizibile, f
l ung (nu poate fi efectuatt o simulare care
uneigr eut £ "Hi nor mal e) .

Sue Hi Nova Corcoran ofert, de asemenea, H
aplicabilitatea acestor concepte “"n designul
toate, cel mai i mportant @&sntte, bBHine nmuhel x,al
descrieri c©t se poate de exhaustive a acest
W cei psihol ogici, Hi cei care ™Hin de medi ul
ales pe mbisum¢tbide ei mki vaipdd,opdeoar ece ai ci fact
fiind vorba de trbtstturi din ce “n ce mai i n
ma i ampl t, cu atot grupul asupra ctruia se
mesq u | creat va fi ma i potrivit pentru acest
i mportan™a structurarbtri.i “"ntregul ui design
mo d e | teoretic adecvat Hi fol osind aeetoda c
atitudinilor (nu mai este cazul st subliniem
aspect important eviden™H at este col aborarea
material el or care vor fi ut i | itz enpliearea” n C amy
personalitbt™ | or din cadrul comuni t & ™Hi i resp
ca Hi comunicatori ai mesajului sau, dact ac
a declara ct aceHtia sprijint campania).
Odatt ce am identificat to™H aceHti factori,
segmentarea. Cn funcH e de tritstturile evide
medi u Hi insight (toat e reicates)seevaselsctapinGagul se pe
popul a’Hi ei un grup asupra ctruia programul a
Segmentarea este un proces din ce in ce mai folosit in cadrul marketingului comercial,
Weinreich oferinden e dr ept e x e mp | tia auManipanin publictaresdiferitéd ¢ e 'H
pentru fiecare segment identificat ca fiind
care lucreazt 'Hi nu au timp st gtteasct poat
pecareunmeniudelaMcDend' s "~ | are pentru a “nlocui o0 |
of erirea de juckrii din ultimele filme pentr
meaktul in randul copiilor (Weinrich, 1999, p. 51). Cu toate acestea, din 1999, de cand a fost

realizat volumulHandson Social Marketing un alt i nstrument <care |
cadrul segmentbtrii a evoluat | a cote nebbtnui
a devenit ‘Hi ma i puternict, deomHem et fpellir a
separat, spr e deosebire de televiziune, un
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tel espectatori.i privesc acel ea-iHatingespe artiur i pul

dintre ei. Ma i mul t d e pednternet es@ tperfectcpersoitdiizatu t u | P
un profil al preferinHel or este generat auto
iar reclamele sunt alese "n func™H e de acel
care face redomédnmaicfHi edeecigeidul ctr "Hi | or ctu
moment).

O distincH e care trebuie fktcutt dJgrupurieadr ul s
Wntt det er (segmentele ca suntrexpusse celui mai mare grad de piricol
cadr ul probleuwmei e HVi nt £ det(esreminmeatteel ée adbp«
comportament este cel mai facil de schimbat). Decizia, in opinia lui Weinrich, depinde de
alocarea eficientt a resur sel @agrupuld aeflatiing u r es
cel ma i mare pericol, dar trebuie analizat o
“nl Ltturarea pericolului. Dact nu, atunci tr ¢
poate fi modi ficat cuirdaurdeelveoldcanreorseé oaf |(
McVey Hi Wal sh men'™Hi oneazt eibazatpercaratteridticit r adi "F
demografice (vOr st emogsaice (tipulsde aodmunitate)osau date ) , ge
epidemi ol ogice 1horat &I iatlteHi nateatlci)t,L "Hil ar ct, ’
comuni care publict, aspecte precum atitudini
f el de i mportante <ca Hi celelalte. Un ©pr
ti aaesebepoeppha™i ei “n grupuri mi ci , astf
se aseambnt "~ ntre ei datoritkt unor <car
enH azt de r rupuril or pilaun pri sm
ui t Hi un se caracteristici ale une
ment tril e t e s dezvolte cunoHtir
al tfel u estea nu trebuie st co
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ate, grupurile ar trebui st fie mai <cl a
ment tLtril e] trebuie st furnizezmdmeoW™Hn | i mt
i unu.i segment astfel ob™i nut trebui e
raHi stimuli;

menttrile] trebuie st beneficieze de ap
i aplicate " h HdemeafoembhtH instdabdtastuiumces:
tt fi " nHelese de ckLtre orice persoant
e Hi sofisticare “n procesul de planif
cabaicltiitcaiteeni i p@gmebui e ®reezepsegméntele ®mt | den
ccdacéet Eni paoagraf ul anterior se discu
teoretic “"n cel practic, " n esaedrul ac
I ca |l a aplicarea segmentel or, acestea
din teren; este Iimportant ca acestea st mai f
au fost formate;

A St a bi daiadtessticde segmenteloob "Hi nut e trebuie st rtEtmOnt
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mbLri mea | or variazt “n funrldH e neadnt hglr @adHi a
i mpl ementarea campaniei sau cu apari H a unor
careau avutunimpactresiHi t asupra comunittét™H i) este posi
din caracteristici Hi astfel st nu se mai pot
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Cn eventualitatea acestui proces, O segment
schi mbtri frrt st fie nevoie de modificarea
segment nou;

ASegmentarea ar trebui st ne arate cum anume
aceastt caracteristict "hr-ieiméazihHpereai galuypl

popul a™™Mi e asupra ctruia se poate efectua 1
comportamental t;

ASegmenttrile nu tr eb liuaele slihtre tele emai fpataanicé e c om
segment tri sunti nmipillepiot eri ¢ |l eelde maigment ar e n
complicat e, astfel "ncO©t st fragmenteze prec
caracteristici prin care segmentarea st ofer
la campan a pe car e dorim st o] i mpl ement £t m, nu
caracteristicilor sale (deziderat 1 mposi bil
am "™Hine cont de ei, ar rezulta un mumbkr de s
cadrul grupului);

ASegmenttrile nu trebuie st fie wudsttéxamtn et apt
ceea ce am discutat anterior | a insight Hi a
odatt bittut ~ ramasigi @t seigmeeaca’H mael a campani e
moment trebuie st ne asigurtm ckt acea r eac Hi
aprofundare a segmentului, de unde necesitat
pg. 104105).

Weinricha i denti ficat, de asemenea, un set de
reali zatt, set c omp uGeogrdficn carriet epi € s uga n o
oraHul ui / comitatul ui, ddemografi¢careiachudvaretp geh a "Hi ei ,
ubveni tul, ocupa™Hia, nivelul de educa™H e, nunm
l i mba vorbitt, dizidndedidal istbecul médicad, stericul mealicakal
familiei, starea de s Bksihagtafa,t es,t ialfuelc "Hdieu nvii,a "Hta, c -
ce Hin de personalitate, val or i Attudmalo pri a c¢
atitudini, credi n’He, opinii, judect™i, benef
aflt din punctulctdei vedemper albmmadafe aHa cun
model ul stadiil or mo ®écomportamenttatutul de uilingiooal t a me n t
respectivului produs, frecven™Ha comportament
alte aetawvitegHbt art cu compor t-raedi@(Weinritch, obi ce
1999, p . 52) . Dar , la f el ca Hi Mc Vey THi Wa |
social de a prefera segmentarea pe atitudini
nu sunt criteridi care st determine neaptra

promovarea unui comportament, pe cand factorii psihologici, de cele mai multe ori, sunt.

Odatt determinate segmentele din cand este
selectarea unuia dintre el e. Din nou, ™ ntir
vizibilt nu este "ntotdeauna solu'Hi a cea mai
c Ot ma i mul te segmente. We ide dimeoduni exgderate de pt
poate acoper.i de |l a unul pO©nt | a 3 segment e,
resurselor se face “"n mod egal pe cele trei
din fiecare segmentu di mansieunsaa fPpireploriH ose
1999).

Dar, Tnainte de acestea, ce face un segment viabil? Care este setul de criterii pe care trebuie
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st 7| "ndeplineasct pentru a fi considerat

decatun altul? Adr easen a dezvoltat un set de nout ¢
care pot fi folosite pentru a decide al ocare
(1) Di mensiunea segmentul ui este pri mul crite
numeros pentrr a justifica activitt™H Il e de modi fic
perspecti vtdi, acest criteriu trebuie verifica
modi ficare a comportamentul ui la 10% dintre
din 1.000 de persoane, | a alegerea segment ul
comportamentul ui a maxim 100 de persoane jus
(2) Gradul de mani festare a probl emei, adi ct
acel/acele grupuri, este cel-dd doilea criteriu de care trebt
segment.

(3)Cel dea | treilea criteriu este severitatea p
consecinHele sunt mai drastice dec®©t "~ n alte

(4)Vulnerabilitatea estecelgel patrul ea criteriu care trebui
la capacitatea indivizilordimtn n anumit segment de a face f a’HL
(5)Disponibilitatea segmentului, cel -@é cincilea criteriu, se ef er £t | a bari er el
exista “ntre cei care Iimplementeazt progr amit

naturt fizickt (segmemtmulni patttei kotatt 8OO g
psi hol ogict/ soci al wltufale mantete.) di feri tt, diferen
(6) Al Haselea criteriu este gradul de reacti
segmente “n ceea ce priveHte disponibilitat
publ i ct.

(7)) Costurile incretmerteal es,e crreifteerrki ulla ncuonsttruurl
segmentel or secundar e. Se prea poate ca un
tangen™Hi ale st necesite resurse at Ot de mar
referin™el or.

(8)Celdealoptd ea criteriu, reacH a | a mixul de mar
adoptatt 'Hi l a nivel ul de complexitate al ac
campanii, apar din ce “n ce mai zmuH'Hi cfeaecat ocr
necesitt din ce “n ce mai multe resurse Hi,
el emente care pot st meargt prost.

(9)Ultimul criteriu,celdeal noutl ea, se refert | a competen’
multe strategii dife i t e, necesare unei abordbtri pe mai

apud Weinrich, 1999).

Urmbtorul pas r ecomadnednatti fdiec aweeian r(& i cshe gensetnet a |
secundare “n cazul "n care resur seheaupanumii t ace.
grup st aibt influen™Mt mare asupra grupul ui
mar i pentru modificare comportamental t, ceea
sa in campanie.

Odatt i1 denti fi cartwepwrui pHie cd wp wes ea ceersitteer i i | or
se verifica viabilitatea, este necesart o ac
focalizatt strict pe fiecare grup “"n parte,
proga mu | pentru a avea Hanse maxi me de reuHitt
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Capitolul 7

Strategia

Odatt identificatt problema pe care dorim st
cttre societate, pasul urmktor din punct de
cktruia problema “~Hi face simtH ste 2spedtel el rcm
pas |l ogic este trecerea | a ac™H une. Dar cum
din nou un exemplu din sectorul comercial, H
majoritatea afacerilor care dau falimentinprimel2 4 de | uni de Il a “nfili
comun pentru care nu au func™ onat: planific
l e trebuie stabilitkt 1 mportan™™a 'Hi ordi nea,
problemei. Dar Tnainte de plificarea proprivz i s t , trebuie stabilitt
ur mer i . De unde v-am’ iHteplciniptr capesmlitiuna? Hi d ac t
Astfel, primul pas “'n pkeamiufimec are meste ntdaipil
Pentru inceputrebuie identificatenisiunea, scopuriléd obiectivele

Misiuneau n u i program este, conform | ui Mc Kenzi e,
cu caracter narativ a direc™H ei generale spr
deoarecediofeerti eo de ac™Hiune <care trebuie "~ nt
mi siuni i formul ate, se vor el abora scopurile

expust de misiune.
Scopult rebui e st cuprindt combat esoadetateap Uro bl e me i

program poate avea un singur scop sau mali m
acest ea, scopurile trebuie formulate cu foa
di spune de cel e mai mul te ontextremdelimimie.Astai e de
"nseamnt ct modificktrile care se doresc a fi
trebui e St fie propuse pe mbLsur a di sponi b
comportamental e sunt ni Wteest @r mweaspd e¢ a rnd 'Hi e
stabilite nu vor pktrea c¢ct aduc schimbtri ma t
i ncremental, fiecare campanie construind pe
st T compartm cueumni obdi eciHi azt sdcde®epwlbi sct i
caracteristici: (1) este mult mai cuprinztbktc
“"nc©t st includt toate faHetele unui progr an
anumit aspect; (3)estema gener al dec©t obiectivel e; (4)
ti mp pentru a fi “"ndeplinit; (4) nu dispune
pentru rezolvar e; (5) este dificil de observ
Scopurile nu sunt dificil de formulat, fiind nevoie doar de respectarea unor anumite criterii,
precum specificarea a ceea ce va fi schimbat
(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, p. 129).

Obiectivelesunt mli t ma i specifice dec®©t scopuril e Hi
doresc a fi “"ndeplinite prin campanie, paHii
Obiectivele pot aduce modi fickri “n ceea cC
probl eme, atitudini sau comportamente. Weinr
specifice Hi st stabileasct ce anume ur meazt
modi fi car e Hi "n ce propor Hhe se vor manifes
Mc Kenzi e, Nei ger 'Hi Smeltzer descriu 'Hi el en
Astfel, primul element care trebuie st apart
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Acesta este definit ca o acHiecaeosattucecomp

care | mani festt va fi exXpus campaniei . Cn
conturatt, rezul tat ula edsotuea vceornbpuoln eenntutn “ldu | uuni u.
reprezentatt de c on dverksauiaeentulirbcare aceastavaputea mb a r
fi obser-abhttreCkkPadel ement este criteriul cu
a fost adoptat ‘Hi “"n ce procent va fi acest
care trebut eameaeratptrmtcadr ul unui obiectiv es
avea | oc schimbarea, "n cazul cktror persoane
Conform | ui Mc Kenzi e, Nei ger THi Smeltzer, ob
caracte i stici: trebuie fkcutkt o distinc™H e "~ ntr
acestea crescoO©nd “n rafinament THi claritate
1999 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005), iar indeplinirea obieatigella un nivel
faciliteazt "~ ndeplinirea obiectivului de | a
La primul nivels e @biedtivele de proces sau administrafve c el e a ctror “~nde
de rezolvarea sarcinilor de zi cu zi. Ele sunt focalizate pe eforturile chreitree depuse H
resursel e car e trebui e i nvestite pentru p |
Obiectivele de proces formulate trebuie st ¢
“"ntreprinse, numktrul de participan™i etc.
Obi ect i velsarcdledelanevdalaleamivel] care se bazeazbt pe
comportamentul ui prin educaH e. Cn interioru
ma i multe tipuri de obiective, definite de <c
Nei ger, & Smeltzer, 2005). Acesta eviden™i azt
obiective cresc “"n complexitate, ceea ce duc

de timp din ce in ce mai mari pentru a putea fi indeplinite. Printuiligel de obiective sunt
celeder i di care a gr adulewsipraeae pcomdteimént icaaree sun

ndeplinit, deoarece individul trebuie doar
cauzel e Hi efectel e steccomspusdiod.i edrt mivted ruld es wwhun
care au un grad mai ridicat de compl exitate
i nforma™i i, Hi "nsuHirea 'Hi " n"He | ebipetivee a aces
atitudinale car e mad “umr ccko nupnl egxriat at e deoar ece  Hi |
indi vidul ui cu privire |l a problema pe <care
complexitate este dat de i mplicarea factorul
compl ex saudennsedi rdia capaci ttwilor necesare
comportamentale Acesta posedt cel ma i ridicat grad
| ©ngt nevoia “"ndeplinirii celor trei subnive
capaci tt™i | or ma i sus men'Hi onate (Parkinson,
2005).

Obiectivele comportamentateunt dej a cel e care practic “nde
anume modi ficar ea comportamental Lalease i ndi vi
considert “"mplinite dact membri.i popul a’Hi ei
H Lee (2008) au identificat un set de criter

l e "ndeplineasct. -Bladentifimat hamuylte astiel de abreciive,darn c ar e
resursele disponibile nu permit decat indeplinirea unuia, aceste criterii pot fi utilizate pentru

a evalua fiecare obiectiv “~n parte Hi sel ec
potrivit. Aceste criterii sunt: (1)mpactul obiectivului se refert |l a I mpac
adoptarea comportamentul ui eviden™i at "~ n obi
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de exempl u unul dintre obiectivele din cadru
star ea dae psotpnutltaaii ee i este creHterea cu 10 pr
practickt mi Hcare “n mod regulat, iar altul ~
de persoane care consumt zilnic minivwm cinci

fi al doi |l ea, ; aceasta deoarece existt posi
putere de influen™L asupra altor indivizi di
practic stabilesc dieta eopgionlsamt ™Hil astf enl
por "Hi i de | egume proaspete st <creasct mai

semni ficativi a st trgradul dedezabilitatatcongportamentulup o pul a 't
promovat utili zOnd aiceetlea Hi u exreanptl iuc a rceoas true
sunt mai mari dec©t cele asociate cu consumu
zi, astfel “~nc©t acel c¢ommpoodrutla menntc aarree pdoiant en
comportamentupr omov dtr ede@baectectiv "n acest caz cei
vizibil este, de fapt, comportamentul promovat; cu cat este mai vizibil, cu atat indivizii care

"l practickt vor fi mai conHtien™H ckt t' |l prac
lucru; 4)cererea care existiLt. penestieacmporcompior t
cunoasct comportamentul respectiv Hi, ma i mu
care acesta-dr putea avea asupra lor; (Bjerta comportamentulyidadc e xi st £t dej .
organi za'Hi i care | promoveazt, dact acestea
practict sport i pot convinge pe cei din ju
cu consumul de legume sunt mai mici decatceleiasot e cu practi carea reg
ceea ce “nseamnt ct iniHiativele celor care
mai mare de succes.

Obiectivele legate de medsiu n t cele Iimplicate " ndeosebi T
ur mktresc rezolvarea <chestiunilor ce nu “Hin
influen™Heazt pe acesta "n ceea ce priveHte e
Obiectivele legate de raltates u n t l a nivel ul cel ma i ridica
comportamentelor | a nivel macro, nu doar | a

de stnkttate a popul a’Hi ei (McKenzie, Neiger,

Un aspect foarte important aliolect i vel or , dupt cum este evi
anterioart, este fampihhsudr.axbDelacaestrt@aa ks tlRuicCe US
unor obiective realiste, deoarece “"ndeplinir
HWeinrec h, Animic nu este mai rtu pentru moral u
fost “"ndeplinite niHte obiective nerealiste,
| oc, Hio pmotporrHire ri dicattit. o ( Weadsirteld cphe n t1rod
stabilirea obiectivelor estSMART, un acronim care “nglobeazt
obiectiv stabilit “n mod pertinent. Ast fel,
trebuiSpeciick tpeficic (adidiarst cotnicpwsl éHi e e'xrh an
dor e Ht e sMeasgrablei minie 9 y rabil (st ai bt un criter
astfel “"ncO©t st se poat verifica “"ndeplinir:
sau de dept Hiorpeuas ,a dpar Mgaludtﬂ;etle poasZ2 bli ), de atins
unu.i obiectiv care nu poate fi atins prin ac
strategii),Relevant relevant (se refert | a f aanteul ct o
Spre ceva anume, are un rol de jucat “"n pei s

duce mai aproape de indeplinirea scopullijiely coordona-ti mutte(menueéef
l a faptul ct un obiectiv tcrhebmbite HSt ~speei fpira
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W data pO©nt | a care echipa ~ Hi propune st re

nu poate dura | a nesf ©r Hi t) .

Mc Kenzie, Neiger 'Hi Smel tzer ofert o Iistdt d
Estemcesar ce acesta st poatt fi " ndeplinit n
(1) Poate fi “"ndeplinit “n mod realist? Dupt
dbunttor pentru moral ul unei ec hi @meestadae c ©t n e
fost stabilit “n mod nerealist Hi nu-avea cu
au semnalat schimbktri comportamentale semnif
(2) Progr amul de™Hi ne suficiente resurse pent
BEx sttt o conformare a obiectivelor cu credi
sponsorizeazt programul (dackt nu este vizib
campania c¢cOt Hi compania st sufereat@e un pi
(4) Vr eunul din obiective “"ncalct drepturile
(5)Dact programul “"n sine este dezvoltat peni
sale ™ n cont de specificitt™ |l e acelui grup
Dupt stabiil/igoapusrciopourl uHi a obiectivelor, We
el emente din marketingul comerci al, Hi anume
mar ketingul ui comerci al, cuprinde cei 4 APO
mixuluimak et i ngul ui social au mai fost adbtuga™H
expus pe larg “n capitolul dedicat difer en’He
WM cel social ce anume sunt cei rarkBtRguluiai mar k
soci al, dar i vom reaminti Hi aiicazela,cu deoar e
nevoile elabortrii unei strategi. de campani
Produsulse refert | a ceea ce acesta pmeimbivieta,z tc a:
"n care este vorba de un bun, sau poate st
mani f e s-tniservitiu pencare un prestator 1l face clientului. Tn cazul marketingului

soci al, produsul se refeveaziot dar cekdeacelee om
acesta &este un comportament, i ar Aachi zi Hi
comportamentul ui de cttre grupul "Hi nt £ . Cn
Wei nreich recomandt ciadeprlaarnei fuircnatttoorriiii sfta citaor

de produs: (1 )Ce anume este acektaare sunt toate caracteristicile produsului
(comportamentului) promovat? (2) Ce anume se

i mportantt eval uar eaacperscadusua sipecprei nd eporairsenc
produsul ui pot ofer.i oportunitt Hi de promova
anumitt caracteristickt a acestui a, dar aceac
trebui e i de nleleguncte slabe aleldiodusuviepentrwaale rectifica, pentru a

|l e di minua efectele sau pentru a gtsi strate
st poatt fi combttute c©O©t mai eficient. Ma i
unui comportament | e pot aduce idividului “~n
va fi axat “n jurul wunuia/unora dintre benef
atractivitate pe care o poéddtaasaprastediwmi
cunoaHterea grupul ui "Hi nt L7 cHin oaa Ht wetr uler ocra r cea rp:
ob™Mi nutt prin cercetarea formati vt Hi sel ec
eviden'™i er ea une.i anumitat earcacteerposatieci fi
segmentare). Este de preferat sublinierea unui beneficiu, decarecadlse monst r at ct d
mai multe ori sublinierea beneficiilor func™
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neadopt tridi unuaf acrobompode t ameat. AGdreasen a s
termenului dei nf l uenwar e cio nuptranrerituh noelun tdadcHimbare

comport d Aendtr ®latsen A. R., 2006, p. 94) ideea
roteHte "~ n jurtuilpupreianzcki pcituliundicvairdeuls trebui e
promovat de boundeci gj e priafHi onal &, dupt c ©
dezavantajelor, Hi nu influen™at de o amenir
ultim aspect care trebuievat in vedere atunci cand vine vorba de iaplupe care analiza
produsul ui T poate aduce “"n el aborarea unei
cum am mali eviden'™i at, concuren™a “n cazul
or ganciazraeHipr omoveazt acel a'Hi produs (cum est
ma i degrabt | a alte comportamente care ar pu
cttre individ. Analiza concur en’Hei este un
alternativele pe care un individ le are la comportamentul promovat de campania de
comuni care publict 'Hi gbksirea unor argument
propria campanie este mai bun. Aceste argumente pot fi mai apoi utilizate in cadrul
camani ei, “n cazul “n care unul sau mali mul t e
n peisaj.

Prewal refert, “n cazul mar ketingul ui comer c
promovat de ckttre campani e. Bugptodusukpe eae il c e un
achizi H oneazt, iar “n societatea modernt (a
aproape exclusiv la o unitate monetart. Cn c:
|l a acel aHi | ucru, tsoermunl i fpil ct@redHtcee epae ncter uc ocan saudt
doar ct de cele mai multe ori aceste costuri
pentru a practica activitate fizick este ne
uneori de plata unui abn a me nt la o salt de sport, “nst
comuni care publickt nu primesc niciun fel de
cttre grupul "™Hintt. Cn el aborarea unei strat
planii cat ori i trebuie st ia “"n considerare ur mt
l e i mplict adoptareaiammmart emmaifHt ohat ptomoe
se refert strict | a costuri mo duleit(efectiarea c i Hi
de activitate fizickt “n condi "Hii met eo nefav
care adoptt comportament ul promovat trebuie
a fost exempl ul adol efsiceini'Hid out iclairzek rciuin opHt eez
adoptau acest comportament datoritt atitudir
(Potsonen & Kontul a, 1999) ; (2) AIlt aspect
bariere care stanjenesc adoptarteaportamentuluiacest ea trebui e i denti
stabilit gradul de severitate pe care il au, decarece s put ea ca unel e dintr
rol crucial “n neadoptarea comportamentul ui
st ’jneczuer avi zita | a medic pentru verificarea
uterin |l a femeizeskhe mnnoaiétnidnexristt un me
veri ficare). (3) Ultimul aspect mpoacelrdea ctLtr ui
a minimiza costurile Hi de a “"ndeptrta pe c¢c©
foarte mul't de modul “n care activitt™i Il e p
barierelor) au fost evfig ctt'Hi a teeu fDoasctt  “cred eep | d ¢
exhaustiv, aceastt etapt poate identifica mo
mu | t ma i atractiv pentru grupul "Hi nt £ . Dar
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barierele Hi tamdteur inl e osttalfiitemtielaus ar act er i st
[

identificarea barierelor Hi estimarea cost.
importante.

Plasareae st e, " n cadr ul mar ketingului comercial,
fi achizi H onat . Pl asarea joact, evident, un
el emente (Produsul, Pr e Hul Hi Promovarea) p
poten'™™i al ul consumator nu poat eiseac@alhacesta "Hi ona
se refert | a mijloacele prin care un comport
produsul ui st-usememerctt uBlzel 6atfn carle indiyv
adopta. intrad e v L r t er mi nol oeguli cahdept (mai alasefolosirbar ut a |
termenului Avulnerabilo), dar “n condi Hiile
ma i agresiv ( Hi uneor i acesta promoveazt col
mar keti ngul socialnsulesmear krearimaglul oca sbhspal
Aspectele care trebuie analizate “n cadrul p
de campanie de comunicare publict sunt: (1)
cOt mai mo tmovdai'Hii cse coHmport ament ul ; (2) 1 i vra
campani i trebuie -8h sentkeestf Lt HO@®BTr emai ntfravor
comportamental e, pentru a beneficia de Hanse
veder esarceta plna acest caz nu se refert strict
gtsit, pe | ©ngt spa’Hi ul potrivit, 'Hi mo ment u
aspect, cel tempor al, trebui e "Hanntakl i Z'HIit L p & tor
maj oritatea timpul ui, unde pot fi gktsi Hi , CHi
este |l egat din nou de segmentare), pentru ca
dintre membrii grupuludeiH ntktcabDe askeaemen, b
a Alivraodo campania, care trebuie corelate cu
Promovareaeste, in cazul marketingului comercial, modul in care produsul este prezentat in
faHa consumatorul ui HajmodaliatAutechnl eareo
cadr ul mar ketingul ui soci al are acel aHi rol,
produsul l a cunoHtin™Ha consumatorul ui . At unc
elabora o strategie, esteimpottans £t s e ai bt " n vedere canal el e
ma i eficient la grupul "Hintt (este inutildt
persoanele "n vOrstt st participe |l a progra
anunHurietpesligtuernse poate ca prin acestea s
fi rudele tinere ale persoanel or iBbemeficMe©Or st £,
W costuril e, de exemplu sunt cu tdeolH attéeh:
cadr ul segmenttrii, di ferite categori. de i
promovar e, dupt cum au demonstrat Kakai, Ma
(2003) Un alt aspect ctruie fé Armbuiearaea
produsul ui “n aHa f el "nc®©t acesta st part
Pentru a realiza acest -slowcdrad,t edteectrueadds drmkt c
formati ve 'Hi a segméndt §roiaiatgenermmtrscel e tteilea | I mpor
aspect identificat de Weinreich se refert | a

"Hntt. Acest Apurtbttorodo nu este neapktrat o pe
sau chiar un persanj |, depinz©nd de ceea ce se potrive
grupul ui "Hi nt £ ( Hi ai ci putem amint.i de exen
care a fost un personaj ficti-avadysPanImokeyn mo me |
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ursu real , 'Hi care a avut un i mpact puternic
Din acest moment, intrtm pe tiLtr ©mul mar ket in
l ua™i " n considerare:

Publicurles e refert |l a totalitatea pemgao@amel or c
privin™Ha acestui element, trebuie luate "~ n c
persoanele din interiorul organi za'Hi ei , de .
poate fi elaboratt orisPti denblneecénsnat dmpt
cadrul organizaH ei, campania nu va reuHi; °
de i mplementare care st aibt putere de deci
cadrul strategiei trebuielabardc o t acti ct prin care st se ob”
identificare publicului/ publicurilor " ntt (
dar de care trebui e "Hiinduac tc oenxti s'tnt eulna bpou balriec
efectueze 0o strategie pentru acest a, dact ex
cazul " n care este necesar, st se el aboreze
Parteneriatelesunt un element important in cadrul campaniilorcde muni car e publ
deoarece, dupt cum am men'H onat anterior, da
modi ficare a comportamentel or 'Hi resursel or
i nfl uen™area compor t ame n tpanlitdevifesc actpvitate cuf i n a |
caracter incremental. De aceea, necesitatea
cunoasct programele care deja au fost der ul
comportament ul car eatse sdcdar epHtoegra meill epramev a
met ode, tehnici sau insstrumente, Hi care ar
acestora. De asemenea, parteneriatele cu dif
considerare, deoarc e p o't aduce o gamit variatt de Dben
fondur.i “n mod direct, anuof erei hmeammede cechidee
infrastructurt (locaH i de birouri, componen
sewicii (elaborareprobonoa mat er i al el or, consul t an’™™t, me d
“n identificare poten'™ alelor finan™btri et c
organi za'Hi i e uce un anu woferigregatedrd de pr
activitik™il I y sau altele asembnbttoar
Politicles unt un alt e ent care nu trebuie igno
ca orice factor v nd din acest domeniu st
trebui e verificat <cadrul |l egi sl ativ care ar |
absolut orice aspect al campaniei. De asemenea, in cazul in care acest lucru este posibil,
trebuie evaluatt posibilitat eizateinademersuziul t at e
|l egi sl ative sau care st ™Hi nkt de politicile p
Ul ti mul el ement, dar nicidecum unul care poa
(pursestrings . Acestea se refert | a resursele disp
trebui e ef e gtossamoda oc es/tad wialrer Hi  veri ficare
pentru a derula intreaga campanie. In cazul in care acest lucru nu este posibil, strategia
trebuie reevaluatt, pent r azewesuisaoedmsponilfile. Dea al t e
asemenea, este necesart Hi identificarea uno|
oferite special “n acest sens. Exi sttt un tipg
dintr-un motiv sau altul, nuaeru Hi t st ~ Hi duct | a-auingeput,s f ©r Hi t
din |ipst de fondur.i Hi care, astfel, benef.
Odatt stabilit ceea ce trebuie st " ndeplinea

-

C

e de
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st aaangt | a acele rezultate. Cel ma i i mport
pentru a putea identifica, planifica Hi moni i
publ i ct. -Stevens fiapun Btilizane@adrului Proceselor Totaledezvoltat de

ckttr e Fr eStevehs in2005.Bteaticadru a fost creat special pentru campaniile de

mar keting social, deoarece combint tehnici d
ale modificktrilor <compotrrteabmeinet a'Hien utu nc osnutb i “en
stadiu al dezvol ttridi unei c a +Beveems, 2010)d@ c omun
parte din segmentele acestui plan au fost tratate pe larg in capitolele anterioare, iar celelalte

vor fi tr at atteare, deoareca grest cadrugdate fi folosindtat pentru a crea

structura “ntregul ui program (ce cuprinde id
cercetare, segmentare etc), cOt Hi pentru a
Exi sttt numer oHi factori de care trebuie "Hi nt
primul r®©nd, trebuie st se fact o inventari el
variazt puternic “n func ™H eamuue Urctpoogiaricarge i t at e a
are de “ndeplinit un scop, format din doubt o
500 de persoane va avea un anumit gr#&d de <co
obiective Hi care arrneatundignr ulp0."diOn0t td ep rpienrcsi opaa

secundare, fiecare dineleavand3800 00 de per soane va avea act.i
derulate pe mai multe planuri.
Prima distinc™H e care trebuie ftcudcddrupent r u

proces Hi set de wunelte.

Cadrulest e cel ma i cuprinzttor el ement dintre c
prin nume, un cadru pe care st fie aHezate u
etapei de planificare pentrudent i f i ca ‘'Hi aHeza prinoipalele
formk care st redea relaH ile de cauzalitate
Procesulpr esupune modalitatea "~ n care activitht’
identificate cu ajutorul cadruli . Procesele sunt deseori supus
Uneltelesunt i nstrumente specifice de planificar
di feritele activiti Hi din cadrul unui proces
caree cere a fi ~ neSeywehsj20i0t £ (Ong & Bl air

Ong HiStRIvains sus H nuddaptHabil i bat epr EPEnt ar e
procesele sunt prezentate “n mod <ciclic), H
(reprezentart i near t a proceselor). TotuHi, ei susHi
a fi “"ndeplinite au Hi o i mportan™Ht cronol o
utilizatt “"n procesul de pl ani fadresa acestei Ce i d
reprezenttri, fiind consideratt nereal i stt
activitkt™i I or “"n |l umeaer éal tpaftadteil viHikt Hiilien da
rel a’™i i i nterdependent eentruaseaeimiiaktadiléganerale est e
ale planificktrii, deoarece procesadeev tHi, act i
structurt mult maiSteeensn?Pl0ext (Ong & Bl air

CPT-u | a fost f or ma t-Stevens,cautmaseunurprograncde relizuireB | a i r
a interven™H il or de modifickri comportament a
“n marketingul social “ntre 2005 Hi 2006. Du
ct cele dout abor dtrdia fnoalHtseirtee u nmepr emuentto dpeo d
permitt programelor de marketing social st al

din punctul de vedere al I mpl ement trii, dar
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importante aspecte ale mark i ngul ui soci al, Hi anume
comportamentale.

Un alt aspect deosebit al CRIlui este accentul pe care il pune pe mobilizarea oamenilor

mai degrabt dec©t pe " ndeplinirea mecanict a
unui program cu un grad ridicat de complexitate sunt implicate multe persoane, iar o mare
parte din ele doar episodi c, astfel “nc Ot p
programul ui . Ma i mul t , “n cadrul prundr amel or
dintre indivizii care au lwucrat | a program s
astfel “nc Ot st existe posibilitatea ca nic
ansambl u. Autorii reconstndbL scea pfrieezcitnrtue a nnsda n
proiect mai degrabt dec©t detalii specifice
fiecare capttt un sentiment de apartenen’™t |
capttt sentiimeinitawdt cktn esdwa mul t mai amplu d
trebuie st o "ndeplineasct. Acest |l ucru duce
crescut t {Steverns, 2810,B.I11%5). r

CPT are cinci stadii primare pe care procesele, < i ni | e Hi activitbL™ il e
dupt cum am discutat mai devreme, acestea au
o abordare mai compl ext, care implickt sarcin
acestea (Ong & BieStevens, 2010, p. 154).

Ast fel, p r i-utudesteinvestgdrea AceaStR dresupune examinarea problemei

care trebuie combttutt " n toate aspectele sa
aspecte au fost cilmaverhti @niter, e eBit emalicleisaaire o
pot fi folosite pentru a duce | a bun sf ©r Hit
de ti mp). Ur mbtorul p a sStevens estemdemtiicarea tutbor On g 'l
alternativelor prinar e pr obl ema poate fi combtbtutt, i ar
aduce maximum de beneficii prin utilizarea resurselor disponibile. Rezultatul acestei etape
constun “rnapport de investigare, <carespaa I dent |
a doua etapt.

Dezvoltarea cea dem doua et apt, constt " n analiza i
investigtrii-uf{scepguwri), Hinsdezhvtol t-ziseele | or ’
asemenea, “n cadrul ac e st meatestatetpa pnesegment e r v e n "H
grupul ui "Hi nt L. Cu ajutorul pretesttLridi se e
utilizate Hi wvalabilitatea acestor a. Rezul t a
Ceadea t r e iimplemdantarpabresupune punerea in aplicare a planului elaborat n

etapa dezvol tdiErii pe baza informa™i il or o"Hi n
cadr ul acestuli proces trebui e luatt “n con
i mpl ement kreiai aldiesajowsat an cazul "n care aces
Stevens surprind un aspect interesant al mo
care aceasta trebuie st se desf tHoariee: pe de
derivare de |l a traseu Hi st identifice modal
pe de altt parte, st i1 dentifice eventualele
el aboreze modalitt™ prinatecare acele oportun
A patr a evaluapdntreguut proces, care presupune compararea rezultatelor

ob™Mi nute cu obiectivele stabilite | a “"nceput

s

care st cuprindt gradul n linteaevaduarealproceselori v el e
‘HWa impactului pe care campanial avut Hi, de asemenea, o0 anal
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(dact resursele au fost wutilizate | a pot en’Hi
Etapa defollow-uppr esupune evaluarea rezZul'tnatperloogr aam t

stakeholderii, finan™Hatorii etc. Hi acordare
program (cei doi autori recomandt ca “n cazu
st se acorde o0 | mporpgraencHte rcirie scctuttrbe dsetmeoknesht o lbc
eventualiatea ob™Hi neri. de resurse pentru a
activitate care trebuie “"ntreprinst " n acest:
& Blair-Stevens2010).

Cu toate ct model ul este unul extrem de sim
gr e Hel i care sunt fkrtcute frecvent cttre cei
refert | a ignorarea sau tftatavestsghei ficiAzl
poate datora entuziasmului sau “ncrederii " n
este elaborarea materialelor de dragul <creat
"Hnt L. Ni ci oglma atntu d by @ dbdaasreeeda ac unsatrokneetri ngul u i
eficien™a acestei a, motiv pentru care trebui
deoarece “n cadrul acestuia indivizi.i sunt
deoarece begficiile acestuia nu sunt vizibile imediat. Ceaale t r ei a gr eHeal £ ¢
refert | e interpretarea eronatt a procesul ui
“n cadrul model ul ui , este mai degrrcarsblb un cr
el abor trii Hi I mpl ement Lridi programul ui, d e
evalutktrii, pentru ca "-ni snloma&negwdl Ulr iciarwi e a:
date din cadrul intregului program. Ceaale pat r a ma cage cg caclfbdosesct p e
model ul o efectueazt este ignoraunpa grReEHeéallt
gravit din mai multe motive. Cn primul r®nd,
nuestteunonei me deal , c i sanime rooel sepetat Ei birfe gpentruw saputeaa

decl ara programul un succes nNu este nevoie
men H ner eaa alcwersdg wli at idmmpul ui , men™H nere care
ac’ H uni -up. ee &senteheaw mai discutat despre caracterul incremental al
programel or de marketing social. Cn cadrul
campaniile se construiesc unele peste altel:c¢
probl emei d e u n dEtapaderfolomuaps ecsetae vceecah ecar e decl
care se aflt problema dupt derul area campani
campaniilor ulterioare (care, de fapt, duc

el aboa ad auratfelstéinecesarunfollewp care st stabilaeasct cl
ajuns cu ajutorul acestei campanii.
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Capitolul 8

Concept 'Hi i nstrument e

POnt acum am descoprit ce problemkt dorim st
activitt™il e, cum st facem acest -zlisdr ua Ur
activitit™i I or. Dar , d e Hi avem un plan bine

acordatt o atenHi e specialt conceptul ui Est
uni formitate, ca activitbt™H | e Hi material el e
rond pentru ct acesta of er t meddondiniinteactue c amp a
ei Hi diferenHierea de el ementele strtine ei
conform wunui set de regul i bi ne stabilit,
comportamental t.

Este crucial,efinnipmiaeoadect©Ondogneséepdul Hi st 7“1
ale unei campanii, deoarece acesta nu poate

corect. |l ar el aborarea corectt a conceptulu
decaree pe acesta se structureazt “ntreaga comp
eforturile “"ntreprinse Hi toate resursele ch
popul a™Mi ei, au fost stadiul adwaupmpagthdupra e al

popul a™Hi ei , el ement el e Hi pr oxieste,] eurcmea @&z Lv o
el aborate din acest moment Hi, mai mult dec©:
acesta nu este binepOst abecumtHi tdatac wam "Hi numa ll
Pri mul pas este defini "Hilaar etleer nizincd iudnarCndel il
defi neHte <conceptul ca pe o Aidee, noHi une
abstractizare in reflectarearedl £t "Hi i 6 ( Marcu, 2000) . Dar fiint
defineHte o no™H une creatt "n | imba englezt,
Di cWwi onar el edeOnlniensec @xofnocredp t u | ca Ao idee ab:
oideesu o invenHi e care st ajute | a vOnzarea s
Dictionaries, 2011) . Cn cadrul defini "Hi ei di
intereseazt, Hi anume ideea confiloran rcealeiitat dl
Cn cazul nostru, acest aspeatechpittiebal east
cCu o noHiune abstractt, care mai apoi trebui
concrete. Din definaiHi mul hel ampacéeergtapbtt bt ni
r ond, i deea ct conceptul este i mpl-amoat “"n pl
pl an, nu putem decl arazdespnepktancepttcei asp
“nst, are maj omportamnabume faptul ct este o
popul ari zarea unui pl an. De Hi cel ma i pr obe
comerci al, poate fii inferatt “"n domeni ul ma |
publichptulloeste mesaj ul gener al pe care camp
"l transmitkt, este centrul “n jurul ctruia g
de re™H nut nst ckt nu trebuie pus eptuhnusemn de
este acel aHi | ucr u -olimascota; aintecue afi@aj sau crezulNinec i cu
campanii Toate acestea derivt, nst, din c¢
aceste elemente vizibile derreibvubi emasit afpioei enheasbe
sunt partea vizibilkt a campaniei, prin mater
a mesajelor, Wei nreich recomandt wutilizarea
consumator, el aBatabh e ¢tkeftebvBettanl995 ( Su



1995 apud Weinreich, 1999). Acesta este comp
furnizeazt o strategie creativt (concept THi
act i vi ttéridilel seecifide. ma

(1)Prima “"ntrebare | a care trebuie rktspuns s
Pentru a rktspunde acestei “"ntrebbri este n
formati ve Hi a model ul ui teoruettoirci idea unoodiifii cc
serie de ghidaje prin care se poate rtspunt
identificate beneficiile percepute de ctLtre
fiind atractiv pentru ei la comportamentul promov@t? acest moment trebui e
nou de segmentare, deoarece este iIimportantt
uni formkt despre beneficiile comportamentul ui
trebui e st se nuibenefiegm devaree éimita &ceqa cesse poate transmite

este foarte mict (de exempl u, gradul de ate
public:ltar, din mers, “n mijlocul traficul ui
sctzRanDt i "Ma prin care mesajul se poate tran
el aborarea unui concept care st permitt fol
eficient doar un singur beneficiugdaakt heal T
imp05|b|I, cel pu™Hin mult mai greu de transmi
aplickt acest principiu, unele companii <chiar
exemple mai mult decéat concludente, cum ar fi Volvo, caretd i mpul a tr ansmi s

de maHi ni si gur e-aschirhbatala lunduhaniloil a daecttti ccau | noord isf i c
drastict a normelor care fac o maHinkt st fie

beneficiile, t stuelld peicare aaeh @ingortamdntele pkesupunen Astfel,
trebuie identificate costurile care sunt per
"Hnt t. Pentru a avea o analizt exhaustivi a
anume grup, treabi e i denti ficate nu numai beneficiile
fa™Mt de acestea. Acestea nu sunt costurile
comportament le pot avea asupra unui individ sau asupra unui grup de indivizi (este posibil

ca acestea, l a f el ca Hi beneficiile, st se
efect compus este mai mult decat suma elementelor sale componente). Astfel, este absolut
necesart 'Hi analiza acestoratomketnn®HeeaMatke
nevoia pe care indivizii o pot simH cu privi
s e pot descoper.i Amotoar ebd care st “ncur aj
conHti enti zarea a nevornomawvata. aMdaiptaxicotmpoTrn
anumi Hi facori de influen™ I a nivel soci al
di scuH e, iar aceHtia trebuie inventaria™Hi H
analizatestegraddle r i sc pe care indivizi.i T percep
trebuie evaluat, deoareceasr putea ca aceHtia st nu perce:
afecteazt Hi pe ei, ceea ce influen™Meazt "~ nt
ca unii i ndivizi din grupul "™ ntt st interpr
modi fickbkri fundamentale " n structura campani
folosesc pentru a vorbi d e s pde acespasped), treburet. t r e b
identificate, de asemenea, Hi particul aritt’
"Hntar sputea st | e aibt (grad sctzut de al f al
of icialt a st at Udnipsihologice cara auémpisdicat dezvioltarea uaui e c
Iimbaj nor mal etc. ). Toate aceste aspecte t
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trebuie el aboratt o descriere exhausti vt a m

sauprocesecar pot duce | a modificare comportament a
cu ajutorul ei trebuie alcttuit profilul wune
"IHe cont la elaborarea campaniei.

A doua “"ntrebare seoreHeetal &i aatHophaatcdeec
grupul "™intkt care sunt expuse | a campani e. P
"n constructe mai mi ci 'Hi ma i concrete, <care
Mesajele trekryi sispl i Hisc®t se poate de ex
este expus |l or st nu aibt dubii “n privin'™a
procesul ui ma i recomandt simularea situa'H e
promovatpemt ru a putea identifica barierele sau
care acestea pot fi combttute. Cn afart de b
modal itt™Hi I e prin care compor t anbigupulli pr omov
WM promovarea uneia dintre acestea, deoarece,
de simplu Hi de | ipsit de ambiguitate posi bi
Rbspunsula Ita edcdena "che rebare trebuie st eviden’
opercepé n cazul “n care ~ Hi "nsuHeHt e mesaj ul
trebuie nicidecum ignorat, deoarece unul dintre dezavantajele marketingului social este
fapt ul ct beneficiile comportamentelr promo
imediat vizibile. Deoarece acestea sunt observabile pe termendanmg, sput ea ca i di v
ai bt i mpresia ct a efectuat un schimb necin

modal i tt™ prin care se pot podamdntuluildip@ateb enef |
avea:
In primul rand, toate beneficille pe care adoptarea acelui comportament le are trebuie

identificate. Pe urmk, trebuie selectate cel
eviden'™i ate.

Ur mbtorul paseaesHie rdemtcefeaarbarierel or C a
comportamentului (identificarea a fost efecu
bariere pot fi de mai multe feluri, fiecare
Exi sttt maruire( diigtda & tunui el ement de infrastru
comportamentuliic um ar f i l i psa unor | oca'Hi i unde sp
siguranHt)natlarki epsei hdbd o g (uniikindiwza star mut@os i onal L
mani feste re™H neri de | a adoptarea unui comp
dact ar fi st ne raporttm | a exemplul cu preé
st refuze st adopte comport amesnit’dil ddei nc tctaruez a
persoane ca indivizi superficiali care se pr
probl eme de greutate " ntOmpint re™H neri de |
aspectul l or fizicarHe!| esucdhitn dieumptirereormc | pa&r g
vedea practicOndadsmport )sodii alicare ssehtegatedsdot ur al L
anumitt normk sau cutumk a societt™ii “n ceé

circumciziei feminineTnudee comuni t £ "Hi musul mane din Orien
de periculoast din-panartede ocerddeirdi ifliei ol ogart

de cel e mai mul te ori i mpropri.i unei i nter v
psiholggic-c t ci | mpactul wunei asemenea operaH i es
ce fata avanseazt " n vOrstt, dar | a care cei

credi n’Hei ct acest lucru trebuwi e aefee ot yaott, sf
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at ot ei , c©t 'Hi copil ul l or ) . Se prea poate
a

de fapt nu existit, sau st | e perceapt mult me
in sine poate avea ca obiectiv fie principal act acest l ucru este | u:
percep’H ei unei bariere ca fiind mai mar e d
credin™Hel or despre bariera “"n cauzt.

Cn al treilea ro©nd, trebuie evi deaentdiuidet e cons
poate avea. Sel ectarea consecinHel or care ur
aten™Hi e, deoarece nu “ntotdeauna cel e mai dr
mult dec©t at Ot , prezentaceafuinelL poatecdaHe
individul, cauz®©nd o reacH e de autoaptrare
mesajului.

Dupt efectuarea acestor paHi O serie de trei
din cel e desecorpeedraicttea tHei sturbe bfuoir ma unor decl ai
campani ei . Care dintre aceste mesaje este ce
“n cadrul activitt™i |l or de pr-entcapsotulierios). (despr
Rbspunsuh patea detrebbri trateazt ambal aj ul
i mpl ementeazt campania, Hi mai exact modul °
ct adoptarea comportamentul ui BPxiognoty amaivamulu
met ode de a face credibil mesaj ul promovat,
segment al popul a™Hi ei , dupt cum am evi denHi
Maskarinec, Shumay, Tatsuthurcarldi tTasalky t( & ag
grupului "™Mintkt Hi segmentarea).

A cincea “"ntrebare trateazt I mportan™Ha expl c
livra mesajul. Acesta trebuie st intre "~ n at
caregaesta manifestt o receptivitate ridicatt
exi sttt oportunitatea manifesttrii comportame

de efectuat.
Ceadea 'Ha s e a

s

ntrebare se referke dé&ja khaopoema

fi atractivie publicul ui "Hi nt £ . Aspectele de
grupulurHi nt £ (i denti ficate cu ajutorul cercettr
"ntrebare a acestei pprocaee) ace®ti ®i | emagi diel
l egbtturt cu comportament ul promovat . De as
necesitatea influen™tri.i unui grup principa
i nvestigarea difarenjpetorapieecepefaoep®di eacest e
Weinreich subliniazt i mportan™™a fiecktrui el e
l a tonalitatea folositt, l a formul ar e, mu z
necesitatealcaiteaat é asicomicept, pentru a ajut
mai degrabt dec©t st creeze confuzie. Tonal.
este unul dintre cele mai cl ar perceput e Hi
modul ui "n care mesajul este interpretat de
i roni c, dramatic et c. Desigur , nu exi sttt o t
fiecare dintre acestea are cwresgr dd nralin csHi tez w
de factori (segment ul de popul a’Hi e, probl eme

indivizilor etc.).
Pentru a beneficia de un proces creativ cat mai eficient, marketingul comercial a elaborat o
serie de liniide ghidgpent r u cr ear ea ¢ 0nNnc e{au doveditrdejaHi a me

11



eficien™a “n cadrul acestwuia, astfel “~ncoOt u
comuni car e pubI| ctL. Acestea sunt foarte uti/l
nev o i "Hi st creeze singuri mesaj el e Hi mat er i

externaliza acest serviciu.
Principiul KISS este, probabil, unul dintre cele mai utilizate seturi de reguli Tn cadrul
advertisingului. Este un acronim al expregieg It Simple, Stupid Dupt cum am mai
aten™ a Hi anterior, fereastra prin care ne
din punct de vedere spaH al, c ©t THi tempor al
eficient, deoarecenuppee fi "~ n™Hel es, Hi deci recep™ onat
de informa™H e pe care un individ este nevoli
decenii . Astfel, acesta nu mai are tmempul Hi
fiecare calup de informa™Hi e peste care dt. F
forma unor mici poveHtI care puteau dura pOn
secunde este considerat | umgt £t Dme saajee ac L
fer i "Hi I ndi [ : cea mai bunt abordare es
rmenul Ast "n aceastt expresie este
esta este rere cktetecutul uopt aebbotebkt
vertiser: | aboreze ceva simplu 'Hi uHor
a crea ce ©t mai original Hi creaatiywv
men t r@rbtuiaec oslko rppemt ru a aminti dezvoltato
| e aHi caracteristici (acest fapt se dator
er i "Hi indivizi din cadrul acesteaa Hponhaayv
od diferit la mesajele transmise. De aceea, trebuie intreprins orice efort pentru ca mesajul
fie "nHeles de ckttre to™H indivizii ckror
ebuie st fie "nHeles Ade orice prosto.
utrebue " n"Hel es prin aceasta ct Asimpludo “nsea
rebui e exageratt. Un co t s ’

t [

i mpl u nu ns €
cel ma i i mportant, e fhLcutedt o di st
|l i st prin care acest
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a este livrat. KISS
e uHor de procesat. AConsumul excesiv d
un mesaj simpl u. Cinsdat He s taenbsil g lud, “~mulc
ru a avea o Hanst de a atrage aten'Hi a vr
b -aldaléa prech@piu recomandat de Bar8BLIP IT .

I T este un alt acr orcarewn mesa (sa ursneterralp f er L
ie st 7| ai bt pentru a se bucura de su
Barry (2008) evidenHi azt diferen™a dintre wur
principiului SLIP IT.
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Mesajele bune suiihtradevitr Dbune, adict Dbine el aborate
problemk a | or este fundamentul de | a care a
pe principiul KISS, sunt simple, cl|l aae, uHor
Mesajele foarte bune, “n schimb, aitSmieg r ecept
Laugh, Inform, Provoke, Involve, Think. Un mesaj bun trebuie st si
dintre aceste emo™Hi i " n receptor, astfel “~nc
aspecte probl ema, ceea ce “nseamnt ct cel e d
mesaj setransfork ul terior " n minute " ntregi “n car e
mesajul, care astfel se “"ntipktreHte bine " n
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Urmkbkrind acest proces, conceptul Hi mesajul /
"nseamnt c L estepratdstarear(ubiectpratadintn c api t ol separ at)

sa pentru a avea un grad cO©t mai ridicat de
ct este recepH onat de cttre gr upuwlt "HiOdtakt £° n
cu finalizarea ajusttrii, se iveHte deja un
proprivzi se ale comunicktrii, cele pe care | e nu
vizibileo ale campani ei

Elaborarea materialelornuesttint deauna un proces simpl u. Dec
i mportant “n succesul campaniei, este de pre
Aici intrt “n scent penultimul AP0 al market
depublci t ate au de obicei pre™Huri direct propor
"nseamnt ct de cel e mai multe ori external i z
nu este fezabilt. Dar se poatetit’ pmgpmbanaeun pal
materialele necesare. Dact acest lucru nu es
sau studen™™i , care au preHuri mult mai sciktzu
doar pentru a o a dabhoundgrapodtesfi cqroetaréaacdlooditar campa®d a |l t L
care au abordat aceeaHi problemkt (pas <car e,
planificare au fost efectuate urmbrind paHidi
de mul t) ‘Hiiunicde a olosesau goapta mparte din materialele acestora, mai

ales “"n cazulau mMemmomestaadstdeg aHief i ci en "Ha.

Bi ne” n"Hel es, ca orice proces care "Hine cont
implicat intro campanie de comunc ar e publ i ct) , ni ci pentru e
activitkt™i | or specifice nu existkt o reHettit u
rezultate de fiecare datt. William Wells, “n
unmateriafk e poate cr ea, pentru a avea Hanse cOt

Al Materialul] trebuie st -Hirtkteél ePDaHit &Hn men’
de mul te ori pe parcursul acestui enmsticleum i mpo
‘Hnevoile publicului, o vom face din nou aici, deoarece este una dintre caracteristicile vitale

ale campaniilor de comunicare publict. Ar f i
care au fost el aborat e &ptarecelxguptdHt at £, av @0 tha ic
stadi ul cel ma i i mportant THi ma i vizibil de

execute materiale Hi activitt™™ care st nu a
Al Materialul] tremlwimesadj dluaimtti gooab, d&ktept

din ce “n ce mai i mportant, “n condi Hi il e
promovare venite din partea marketingul ui co
din ce "n de matesiadalueatHe promovare. Astfel,
materialele elaborate pentru program. De asemenea, din cauza acestui bombardament cu
mesaje din toate ptrHi |l e, elaborarea unui me
toatedbordbtrile posibile fiind deja folosite.

Al Materialul] trebuie st spargt agl omer a’Hi a
am eviden™ at mai devr eme, 'Hi anume capacita
‘Hde intrainradarulindivizd r di n grupul "Hi ntt.

Dar material ul trebuie st " ndeplineasct toat
conceptul prestabilit, cu corelarea sa cu s
punctual . O greHealt debabat®fhnittu mabgah&s
este elaborarea materialelor avoOnd “n mint e
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originalitatea materialelor, Hi nufoatd apt ar e e
important- | a publ i cryldesciidi sugektiv acdste materiale (tgeffective

advertisingHi evi den™™i azt i mportan™™a | upt ei cu Acr
doar pentru ct are o execu'H e originalt (Bar
‘Hmai mult h cazul marketingului social, deoarece produsul promovat, fiind unul nu atat de

concret precum un bun sau un serviciu, este
de crea’Hi e. Este recomandatt stabiel isrkeaseune]
asigure c¢ct “"n procesul de el aborare nu se p
col aborarea c©torva membri din echipa campan
Procesul creativ “"n sine nu eisteeupetf damah’™H
stabil i "Hi Hi deci este dificil de evaluat.

prognozat nu putem afirma ct "~ n trei zil e
vor enunHa 20 de i d@ntcaimpuul Devaecée¢eada, ~@sime nicm
fie foarte mare ‘'Hi de foarte bunt calitate.

o0 serie de sfaturi pentru cum anume trebuie administrat procesul creativ (Barry, 2008).

Pri mul s e ctrared ideitot. Debasecerpeaksul creativ vine de cele mai multe ori

intro maniert neregulatt, ideile venind " n cas:
de acel moment Hi el aborarea c©t mai bmultor i
decét pe calitate. Una dintre cele mai bune metode de a beneficia de cat mai multe idei de pe

urma procesului creativ edbeainstorming-ul . Acesta este, “nst, “~ n’t
di feri ™H indivizi ~'Hi expman faoreicgairnealitd edil net rpe
a desftHura un brainstorming eficient, sunt

brainstorming este de a aduna c¢cOt mai mul t e
avea mai apoi op obaatztt sdeilne cctaar ec Cstte vsae potri vit
sol u’Hi i alternative |l a o provocare datt prin
mult, un alt aspect important al brainstormingului este avantajul persoanelor de a observa

ideile tuturag , astf el "nc©t st poatt eviden'™Hi a anur
ideeapoatenulau observat. Pentru a putea fi desft™H
trebuie st "Hink cont de un set de reguli

Cn primul roO©nd, caneexiusmerideéi stefeesaontat e.
un participant o enun™HL trebuie notattit, oric
Absol ut t o Hi cei care participt trebuie st \
enunHaeieaobul i ga™i i de a veni cu un anumit num
“n parte, fie de |l a grup ca “"ntreg. Este foa
|l a procesul creati v, i ndi f er e meéoaretein gadrid d u | de
brainstormingul ui i mportantt este cantitatea
|l deil e apar Hin grupului, nu indivizilor. Ast
Ade pe masto Hi, fie st 7 mamul ackcaugleeiyn fdle
combine cu altt idee expust.

Nu este permist exprimarea oricktror opinii a
i nhi be procesul creati v, Nu este permist der
alta.

Cel care noteazt ideile trebuie st fie foart.
aHa cum sunt el e expuse, ftrt a aduce niciu
asemenea, Barry men™H oneazt cake noiontfel deea t ut u
di scriminare este crucialt. Acesta adaugt ct
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brainstorming, ci este un principiu care trebuie aplicat indiferent de moment sau activitate.

AFapt ul ct "ntotdeaunatit” EBlistweio ddaluce tamientce a
p o "Hi Ht i cOnd ai uitat una?o06 (Barry, 2008, p
Cel care modereazt activitatea trebuie st se
decéat in momentul in care niciun participant nu mai are nicio ideepde éxmat . Abi a dt
ce a “ncheiat etapa el abortri-Hi iedeptiomaappi e
cu privire |l a ideile expuse. De asemenea, ac
cateva idei, considerate ca fiind cele mai bune.

Weinreich ofert un set de idei care st ajut
priveHte brainstormingul (Weinreich, 1999, p
Primul sfat este concentrarea pe a rtspunde |
grupuluob™Mi nttdetl a produs. De asemenea, tr e
surprins publicul de mesajul pe care dorim s
de factori dramati ci prin care se poate atra
Al doil eaxpfabant@drreae Haetarii emo™H onal e, Hi a
care pot fi declanHate cu ajutorul ideil or e
Celceal treilea sfat se refert | a joaca cu cuvi
parti ci pan Hi stiatbtotdeunbpont eh&dHmensebor | ingv
artificii de limbaj, cuvinte cu dublu sens, rime etc.

Al patrulea sfat se refert | a personificaresa
“"nf L ™H Harea pe careaoeaat prodpsusopmiomovmt aif
cu cOt se el aboreazt mai multe wvariante, c
personajul ui proasptt creat? Care este compo
Un aspect pe caredm menHi onat ant el maianportanelsctuda uh apt ul
brainstorming este cantitatea, ob™Hi nerea cOt
cum spunea Hi Thomas Edi son, creativitatea e:
ideil e enun’'™at e, rfdcorsiderate mai gapoidune catporning, ceeavc®
"nseamnt ckt cu cOt se el aboreazt mai mul te i
de selec™ e " n procesul urmbtor, Hi anume se
Un al't sfat T of ereimpdsa o modalitpte adetarporni dimonoe nt el e
procesul este Ainversareao ideilor deja form
poate duce | a o abordare ineditt sau cel pu’l
cum am mali maeanhéHaoeate caatcare primeazt, ace:
care se COHtigt ceva (Barry, 2008) . De asem¢
propri et Lt Hi ale produselor care altfel ar fi
cadrulmar ket i ngul ui comercial) este binecunoscu:
utilizat acest pr oNothingasumpgssiblee ap rceegied altii Ha izab
adus, cel ma i probabil, niciun fransneideste i u . De
bun, simplu, direct 'Hi concret, exprimat “n
aplicarea inverstridi au produs un sl ogan me
gramati cal , sunt ca c e vunatoriorumpébsibledsenotlsige bi t " n
Ca majoritatea etapelor implicate in procesul creativ, nici cea de selectare a ideii potrivite nu

are o formult dupt care st poatt fi “"ndeplin
Barry of er bt TheAdvevtising Concept Baalin set de sfaturi care pot duce la

al egerea unui concept/ mesaj potrivit (Barry
rezumare a ideii. Orice i deeobsinhguntebpri ep &:
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(criteriucaremn ar trebuli l uat “"n considerare dact
KI'SS, dar n orice wa&z, fnicaredat Unnwal $t rsif at
favoriteo, ceea ce Barry numeHt e iAembpii i i de
Ase “ndrtgostesco Hi |l a care nu vor st renui
creativ, deoarece acele persoane care nu vor
pe ceilal H participanHosaungmapegaae Ht s& d
ceea ce poate st blocheze “"ntreaga sesiune
brainstorming, "ndeosebi Acopi i de sufleto
este crucica@tk ndeeiz lrigppircecade o i dee Hi el abor a
unui brainstorming “"ncepe st observe un astf
mai repede Hi ¢c©t mai puternic el aboriarea de
acelor idei st 7 bl ocheze Hi pe ceil al "Hi p a
Un alt pas necesar in validarea unui mesaj, sau chiar a unei simple idei este ceea ce americanii
numesc Athe overnight testo, Hi anume | Lsare
f 1 n Acksk proces nu trebuie interpretat Paano t nefiind necesart ne
Cnst detaHarea de idee, timp de Hi cOt eva mi
aduce 0o perspectivit proasptttit asymemdri chest it
echipei pot descoperi un aspect la care-aus g©ndit p©nt atunci, s al
prin care pot rafina ideea. Pot avea confirn
este irecuperabilt. DeHi ®&cdsh papbpoebs, npaada
meritkt riscul, deoarece beneficiile care po
pierdut.

| mportant este, de asemenea, impactul vizual
cel pu'Hi n asoc Da tele ma wmulte ori,i imeadrul mrei?campanii de
comuni car e |l i ct, i-odireagiree. lar anaginile apunompacy at £ p
profund asu indivizilor. Newton enumert
conceptul d peepdp @i a Ast teal t are | a baz
b nsul al, autoconservarea, -agresiuvi
I a

C1

agoste, dar CHi retzboi; ptdur
Hi vulnerabilitate etc). Ea
, £t o serie de ritspunsuri), est
re ale creierului, d e Hiu vedereasstineulula dr e ay
suscitt memoria, vizual ul este mai mu
priveHte stocare informa™i ilor ~n memor.i
rcepH a vizualt infleenpeanioi moaHi nen opear &
mea “n care trtim (a ne vedea “"n fotografi
i maginile pe care | e vedem sunt ster e
stereotipt). El ere ndd HeoriHcmzeddell ui maagi rcial e
violente vom fi predi spuHi l a viol en™t, dact
acH ontm conform inten'™i ei autorul ui acelor
t ent a’Hi sheveaeciemt iHn shi |l ateral ). De asemenea
veridicul, chiar dact dinainte este men'H ona
(acest fenomen are, conform studiilor, un fundament neurofiziologic) (Newton, 2001). De
aceeHdi articolele de prest scrist, de aproape
exista deja de ceva Vvrenwen, zdarr aabpwat votd aft ik |
rasterului, procesul tehnol og@inawrded otri-pHi r iar & e
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uril or) . Astfel, i maginea este crucialt, i a

esenH alt pentru succesul ei

O altt caracteristict importantt "~ n el abora
elementelecareimplic ut i |l i zarea | i mbajul ui, slaganul mai vi
Weinreich ofert un set de sfaturi prin care
campani ei : pri mul se refert |l a persodmalizar
principal prin dout tehnici, Hi anume utiliz
senzaHi a unei adrestri direct e, personal e,
utilizarea verbelor | a | mpeataitvivt.atAe emes tcagr e
mesajul ui, denot &t 'Hi o adresare foarte per s
termenilor care dau o senzaH e de vecinttat
utilizatea lui AaicAacestadegnabbtcdde©ofAadacla
se refert | a poten'™i al ul pe care | are adre
receptor. st rtspundt cu Adao. Cu toate aces:s
angrenacelm@&@i ne publ i cul "H nt&t. De asemenea, o0 al
negati ve, deoarece frica poate deseor.i st i
acest aspect) . Sublinierea beneficiilor de
comportamentul are eficien™M mai crescutt de
sufer.i dact nu adoptt comportament ul pr omov e
riscurilor, deoarece de cele mai multe ori se pune foarte mare accerscyleunui
comportament singul ar ‘'Hi nu se comunickt adev
Un grad ridicat de aten™Hi e trebuie acordat F
exact |l a utilizarea untui dinmpapctatadeeveder
al di ver si t L™ i termenil or etc. Simplitatea
material el e, cel puHi n din punctul de veder
doreHte (sau etsetreeanenvaoii emu lttroarnsmas aj e, acest
ajutorul el abortrii ma i mul tor materi al e, f
i dentificare comun tuturor materialelor din
panourilor publicita e , Weinreich afirmk ct trebuie "Hi nt
mesajul ui, deoarece o persoant obi Hnuittk <car
reH ne cel mult opt cuvinte de pe acesta, 'Hi
cele care trebuie Hi corpul de Ilitert st fie
Odatt stabilite aceste criterii -#e pfimuceput p
rezultat pe car e acest mgheta m&aialulur Acdashieste st 7 |
i mportantt din mai multe motive: “n primul r
produsul finit, astfel demonstr©nd echipei ¢
zadar. Cn al doilea r©nd, et deuvnl prodas ¢an
pentru a |l e demonstra ¢t lucrurile merg pe f
i mportant r ©nd, machetele pot fi folosite o
cOt mai bine pfHhetin&sht del grmg®@htuivari anta f
mare de efici en ™™t. Este i mportant <ca machet a
ma i aproape de ceea ce se doreHte a fi produ
treboue st poatt vizwaliza un produs finit, cLru
fotografia aleast pentru broHurt este una to
aceasta nu era plasatt pe machdetcdmuneaxd st Lt poa
publict efectuatt st se " mpartiét un set de p
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acestea, nici consumul exagerat de resurse pentru elaborarea unor machete care mai apoi

datoritkt pretesttitrii, b efai e udec | aRrbastpas nisrudt is
“"ntre acest e dou-te elaborareacums macheta ca ma @modpe de
material ul final|, dar care st nu ilustreze
I mpl i ca'Hi “n pret eit agte padat tn "Hed emtgitf inteas ag sud
materialelor care urmeazt a fi utilizate " n
dout condi "Hii remGne a fi stabilit de cttre
Candvinevorbadex ecu™Hi a materi al t, Barry recomandt
l or " n aHa fel “"nc©t st lase |l oc Hi unui mic
aceastt subtilizare trebuie efectuwdeta av©O©nd
recepHi ona materialul. Dupt cum am men'™Hi onat
"ndemnarea unui receptor |l a a se go©ndi asupr
trebuie ™ nut cont Hi de. | Cmit@t |l ascarmaiaceod
subtil mesajul, cu atat efortul receptoruluidea desci fra va fi ma i mar €
ma i mu | t timp dedicat acestul proces, ceea
material ul ui THi decti rHamCsnek mManit inpakrrii tc @ na crd sntt
de ti mp. Dar, dact acesta este prea subtil,
sau st | i nterpreteze greHit. Astfel, proce
brut, é&a gwdcécexmairvi a adcee sftiudcaar et edsatCn dpent r u
procesul de rafinare se aflt pe drumul <cel b
2008).
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Capitolul 9

Pretestarea

Probabil “"n fiecare capitol de p©nt acum din
I mportanHa pe care o are adaptdnrcadaul uhei ectr ui
campanii de comunicare publickt | a publicul ’F
cum putem Hti dact am realizat acea adaptare
st spunem. De Hi cer ceet aofear te sd mo retsuenni "Hi ta'Hit de
publicul ui "Hi nt t, ea ne ofert doar ni Hte gh
activitit™i | e 'Hi procesele specifice campanie
pe care putem el mbmoermnmt elaanpaaliea, Hdstcfoen ~ nc Ot
ma i mare de reuHitkt, dar nu ne ofert nicidec
avea aceastt certitudine, este esen'Hi alt pr
elaborate. Deaeea Hi t er mi nol ogia folositt pentru a
“n cadrul pretestdbLridi fa™Ht de cercetare. Dac
Aanalizado, Ainvestigaread sau Aexgstemaiar eabo,
degrabt Averificareao.

Am eviden™H at c©teva caracteristici Hi compo
cercettrii. AHa cum am men'Hi onat "~ n capitolu
care poate finuteasliimpatut, il i a©od cOH va me
compl exe care st implice un eaHantion reprez
aspecte | a moment ul potrivit, dar am reamint
intai se ceraa f i clarificat aspectul motivul ui pr e
reamintire a exemplului cu vOnkttorii canadi e
afl tm din punctul de vedere al ef iiwezise n "Hei ,

deoarece, odatt cu finalizarea procesul ui de
produc™Hi e (sau moment ul ‘-zise ategmiectulsiese atimgee p act
punct ul de | a care ~ nt darrcee rgeean eAsptod liompXd dlil b it
cu orice pre’H Ast fel, este necesart verifi

incepe derularea ei.

Wei nreich ne ofert o serie de motive pentru
pe care amif t ent a Hi st |l e ignor t&tm, consider ©nd ct
i rosi resursel e, dar care trebuie enun'Hate c
trebui verificat.

Pri mul punct de pemembsrtiti egsttbep vaosuii g ulrivae leeag ec Lr

Membrii grupul ui "Hi ntt tardeebvutire, sdtar” n "He | aecaegstt
este strict la mesajul proprii s 'Hi | a pr-edzaecrkt aersetae asccersitsu i pae
printat, este sdessubtudanmaopep dactieste |iz
mater i al di fuzat | a radio, vocea care | anu
un spot televizat, persoana care apare “~n caf
afa@ acest lucru? Cn cazul tuturor acestor me
verificate, precum ar fio: mesaj ul este acce
corespunde nivelul ui de educ @&ChnKISSashuSgIP up ul ui
I T, provoact anumite reac™Hii receptorul ui et
goOndi t e ‘'Hi regdndi te 'Hi eval uat e 'Hi reeval ua
W testtitrii de ckttre idivizidi din grupul "Hi nt
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Al doil ea punct de p mterpretasetatcuvintélor sae gxpresigor nt £ p

folositg care poate varia “n func™Hi e de na'H ona
soci al, grad de educarndH et reitdcui rCzditcecrairstdtanc md &
"nsuHirile grupului ™ ntkt, nu vom r euHi ni ci
ma i ales ¢c©nd vine vorba de interpretarea s
Variabilele expuse mai sguup peptrol & distorsiddiatmma | ndep
f el sau al tul di ferite cuvinte sau expresi.
concludent “n privinHa promovdiridi model ul ui
marketinglea f ost relevatsebamatpiaessaaAnol vadnun me
nu este tocmai potrivit pentru a promova un
sudamericant (Weinreich, 1999, p. 125). Astf
deoarece unwen ei PpoitghHi nearde nu a fost explora
sau pur Hi simplu au fost considerate un a
cercetttorilor, Hi care acum a ctpttat un as
Pretestarea este undptialeuy dara aviosen'Hta at
el abor trii materi al el or, at©t "n ceea ce pri
telefon a fost trecut greHit, sau pliantel e,
ini "Hhalt a pdeiHni Ipomr nemc de | a asump™Hia ct r
profesioni Hti Hi ct astfel de gr eHel i nu se
el imint probabilitatea ca o greHeal tcrust fi e |
st se "ntOmple; oric®©t de pregttit Hi capabi
chiar dact sunt foarte mici). Este i mportan
reverificate) "~ n acest sotfeetectuate. "n care modi f
Un alt motiv enuAfHavt e nier &Ve ({1999 & i26)iELske pasikile O

ca “ntregul concept st se fi bazat pe o seri
cercettrii formatigeupal fiHHmditreldavacteepdet
chiar cercettrile, orico©t de obiectiv Hi bin
prezentarea acestor materiale publicului "Hin
insemna reaborarea intregului concept creativ, ceea ce poate ihsemna pierderea unei
cantitt™™ semnificative de resurse, acest | u
nu a fost detectat Hi campania a @remdei nuat s
false.

Un aspect | egat t ot de potrivirea materiale
acestor a. Exi sttt anumite el emente grafice, C
respundt foarte bi ne. inferogahcu privire lb &ikzdren acestor gr u p u |
el emente (care este de preferat st fi fost d
fost folosite eficient, 'Hi dact nu, cum ar t
trebuie insistat, éoarecesr put ea ca unele dintre el emente
motiv pentrucare-ar putea ob™Hi ne rEtspunsuri de genul
de ceo. Cn acest caz, este necesar tuiesondar e
modi fi cat 'Hi ce trebuie | tLtsat exact aHa cum
Cn cazul “n care campania beneficiazt de mai
"ntre acestea Hi racordarea |l or | a concept.
util i zoatudl ‘rmmdsp, un corp de I|litert nepotrivi
recepH onarea mesajul ui aHa cum este inten'H
Prezicerea reac™ i il or indivizilor acat maut er i ¢
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i mposi bil cel puHi n foarte dificil de real.]

va inhiba recep™H onarea mesajul ui, dar puten
consuma mai multe resurse decéat este cazul.

Este poshillca n cadr ul cercettbtrii, Hi ma i apoi al

modal i t £ "Hi prin care programul poate fi abor

membrii de campanie. In acest caz, pretestarea va releva care dintre alt@stativea
viabil t.
Am afl at de ce anume trebuie st pretestitm c

evalutm. Desigur, este vorba de toate el emen
dar de unde Htim exact cum tr ebuniue aaub oarcdeaeta Hi
for mt, acel eaHi func ™Hi i sau acel eaHi stadi.
categorisirea din cadrul mar ketingul ui C 0 me
el abortrii produsel or ’Hirasaawserfe delcritesiiidésprecone st e ¢
WM c©nd trebuie efectuattit pretestarea. Astf el
este departe dseseapftintcipaiudl, presu®umdwi . | ndi
ce priveHgwrandbs el aspteea e precum f or ma. Ur mbt c
refert | a pr e’ Hul produsul ui, dewHi am fi tent
mar ketingul ui social, deoarece pr e Hul nu est
Dartb ¢ ma i acest aspect face pretestarea pr e Hul
unul complex (" n cazul unei campanii care pr
sex masculin, de exemplu, pre’Hul upesdiee, f oart e
practicarea regulatt a unui sport., vizite pi
profesioni Htil or ct membr i i grupul ui "Hi nt L
promovat Hi, ma i mul t-lasdirrec @bt at®ea stapbdi spp
este evaluarea Aambalajuluio “n care vine pr

discuta de un ambalaj proptais, ca in cazul marketingului comercial, de exemplu (o cutie
de deteregent estat t-on mauaeliee,dismuurvmie,o arhhal f
acesta este reprezentat de toate material el

recomandt analiza a trei specte principale
sunt criteriiimportatel i n cadr ul mar ketingulgbscomapktiadb!
W " n cadrul mar ketingul ui social): cul oar ea

acestuia.Cn ultima etapt se regtseHte pretes
Wei nreich redomandctare mesazwsele permit acest

“"n dout etape.Primava avea | oc dupt el aborar
st verifice validitatea Hi precizia acestui a
aufet el aborate, pentru a verifica execu™H a a
ai ci Hi O a treia etapt, care st aibkt | oc
efectuate, “n pri mul rond pentcred ea pvoetrriifviictae,
al doilea r©nd pentru a ob™H i ne o reac™Hi e a ¢
care mici modi fickri vor mai fi aduse acesto
cea finitt).

Calitatea procesului de preteser e "™Hi ne de <calitatea cercetbtri
acel eaHi “"n fiecare dintre cele dout etape.
datelor in pretestareestefoays upul , ceea ce ridickt acel ea'Hi
inceea ce priveHte disputa dintre datele can
cadr ul pretesttiLrii este nevoie de date care
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acesta recepH oneazt materi al eilfied neMoiedeum anun

explorarea unor anumite aspecte | a fa™Ha | ocu
interviurilesaufocug r upur i Il e st fie de preferat anchet e
efecte precum biasl sau dezirabilitatea sbcal £ pot apitr ea 'Hi “n cad
recomandatt utilizarea procedeelor de mini mi
cercettrii formative.

Un alt aspect crucial este interpretarea rezultatelor. Coordonatorulgngudui sau

operd or ul de interviu, dupt caz, trebuie st se
grupului ™Hintt doresc st spunt prin comentar
urmare a procesului de pretestare nu mai pot fi verificate, strecuraeea ung r e He | i d
i nterpretare fiind un lucru cu consecin'He gt
unele rezultate trebuie iIinterpretate pentru
materialelor, aceastt igmuer pgretperes oamef mai efd
de una singurt, pentrwl aveniitmidian ppea rctGea a pooesri (
Dupt descrierea motivelor pentru care o pret
o |listkt cu pri ncrieppaulie luer neckrriitteer idie ccartea earun i n
eficien™a unui anumit material/ mesaj (Weinre
Pri mul criteriu de pe |listt este gradul de

pentru receptori. Aceat aonneeperéokt Ppre@zehtnal
mesajului), c Ot Hi l a comprehensia tuturor
compl exitatea unor anumite concepte, “"n rela
"Hnt t. Acest d rii tterdiauc Le sutneu i © nndeenpblr u al grupu
materialul , 7 este cerut st 7| descrie “n g
ma i aproape de ceea ce indivizili care au el
spunt.

Aldoil ea criteriu se refert |l a relevanHa mat
me mbr i i grupul ui "Hi ntt chesti ona Hi trebui e

pentru ei Hi c¢ct simt ct | e poate fi de folos
Ur mbt or ul c lagradal de obssreabilitate fpeecaré un material 1l are. lese acesta

n eviden™HMt din cadrul sumedeniei de mesaje

ReuHeHte st se desprindt de Azgomot ul de f on
atorcapi tol e Hi de fiecare datt nu am ezitat st

publicitt™i i din ziua de azi, care a devenit
competi Hhe " n care se f ol os @agresiveitimtaae e gi i di
campanie de comunicare publickt trebuie st se
Aprodusel ed, cu cOt acestea presupun un conc
Dar un materi al bun nu trebui e dJdebuiesat atr ag
odatt atrast, st o Hi men™Hi nt. Astfel, cCrite
mat eri al bine elaborat, Hi deci testat pe g
memorabilitatea unui concept/mesaj/material (prgmticcipiile unuia putand fi aplicate la

oricare dintre el e) Hi despre modalitdiL™i | e |
fiind verificarea eficien’Hei acelor principi
Cel deal cincilea criteriu, credibilita e a, trebui e verificat pe dout
verificattkt credibilitatea con™Hi nutul ui f a Ht
celor spuse. Cn al doilea ro©nd, este necesar
celmre Alivreazto mesajul se bucurt de credib
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persoant publickt sau un Il ider de opinie, troe
grupul ui Dact nu existt un asmeneajeal Amesadie
propria organi za'Hi e. Cn acest mo me nt capttt
soci al , péfteneriateleudeoarece un parteneriat nu trebuie gandit doar ca o
modal itate de a ob™Hi ne o f i nnandlda inecadrslau r es
organi za™Hi il or care sunt | a “"nceput de dr um,
se bucurt de prestigiu creHte gradul de “~ncr e
campaniei.

Acceptabilitatea este un aliteriu, care trebuie luat in considerare mai ales cand vine vorba

de campanii care abordeazt subiecte t-abu sau
ar putea st genereze respingere din partea
consecmaiH grave dec®©t eHuarea campaniei: ace:
ni vel de reticen™M care poate “mpiedica Hi |
acel ei a'Hi probl eme, chiar dact acelea propun
Atractivitiat a mat eri al el or este un alt criteriu cal
fapt construit pe “"ndeplinirea altor dout cr
acestea am vorbit Hi |l a “~nceputreldnmentexad, t ol ul u
Avondo produsul promovat).

Un criteriu absolut esen™ al, deHi extrem de
material el e au adus modi fickri “n ceea C €
comportamentul. Tntregul scop alampani i | or de comunicare pub
comportamentalt, materialele fiind practic o
Toate ac™H unile de p©nt acum au fost "~ ntrepr
trebui e esnt ienpiodretnaHi"Ha acest ui l ucr u. Cu toat
eval uat, deoarece comportamentel e, dupt cum
|l oc peste noapte. Singurul I ndi cator pe <care
cceae priveHte atitudinea faHL de comportament
determint “"n mod obligatoriu Hi o modificare
Pretestarea este un pril ej de a identifica F
acesteau | egtturt sau nu cu poten™Hi alul de modi
Dupt cum am men'™H onat ‘'Hi ma i devr eme, focus
utilizat “~n cadrul pretestitrilor, “"ndeosebi
i nf or ma Hi i descoperit e xsageheraingsighth c e | mo ment ,
Am men ™ onat THi anterior procedee-ngfgcuscar act e
grup. Cu toate acestea, l e vom r eadie mHi a Hi ’
rol ul l or " n procesul speci fic al préet est Lr |
participan™ Hi cel mult 10, sus™Hi ne Weinrei
st se poatt " ncinge o diisccupH ret rdue agr per, midtaer
vorbeasct. Este, de asemenea, indicat ca par
pentru a evita divergen™He de opinie care skt
care participani jdesdopenrt sauimtc dAiped aceeaHi
simt mai confortabil, Hi deci mai di spuHi st
omogeni t & Hi a grupul ui, este necesart o seg
subgrupuricee st ai bt acel ea'Hi caracteristi-ci 'Hi e
grup. O metodt utilt este efect-gauea m®ntmutl
momentul in care idei sau insightr i no.i nu mai sunt aecared en Hi at
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certitudine ct acel grup a fost explorat suf

Recrutarea membril or se poate face “~n mai n
promoveze focus grupul, s Ui ofpaoad uau 7 iatt te av @G
obicei eeHfoboseHi mul eintpd iinmdicviazi)i, il hts©EOmas
echipa. Aceastt metodt " nst are dezavantajul
(exi stt, probabil, persoane care mBaarequarticip
ar lua ei i ni Hhativt pentru aHa ceva), ceea
met ode constt “"n contactarea participan™i | ol
al eatorii, fie prin cont acuun dradrneicridicat dme t od t

reprezetativitate, dar care poate consuma destul de multe resurse, deoarece nu toate
persoanele cotactate sunt potrivite pentru f
numbtr suficient de pbaarztti cdiep asne"Hie csHi ef ifeo anretveo in

este cea descrist de Weinreich ca fiind Aa &
bazt de net wor ki ng, adict se contacteazt d
caracteristicil stmegraedar s,e dtlepte sdremoadeal i z
cunoHti n"He, membr i ai familiei, etc. despre
un asemenea focus grup. Problema cu acestt m
st menaertgbor ki ngul Hi procesul anevoios de s
participan™ i st nu se cunoasct " ntre ei

Dupt cum am men™H onat Hi "n cadrul capitol ul

le trebuie expus subiectul despre care se va discuta in cadrul focus grupului anterior tntalnirii,
deoarece se doreHte <ca ei orsde. Guuoate aceseeg Bu r L s pu

trebuie specificate punctele de discuH e, de
respunsurile pregttite de acast. Este recoma
ore, deoarece este necesar acesttimppen a per mi te fiecktrui parti
odatt cu trecerea acestui prag, rtspunsurile
Spa™i ul “"n care un focus grup este recomanda
W st of ere phirltiitcatpeaasn Hiléd oa @gioscuta ne ntrer
recomandatt "~ nregistrarea Hedi n'Hei , pentru
di scu'Hi ei ma i degrabt decOt pe | uat not i "He.
| ucr u vaddéere hcorduk Este de preferat Tnregistrarea audio, deoarece este mult mai
puHin obtruzivik, Hi de asemenea, necesitt ma
trebuie “"nregistrate reac™i il e metmbevaiel or THi
de un dispozitiv de “nregistrare pentru fi ec
simtit st ©O©nj eri t'tn cdgpdldrcamsetetde lianh vederi; de asemenea,

di spozitivele de " nregistraaecei devseamokesctti
numeroasele camere de luat vederei, “"n “nctktp
drastic gradul de confort Hi, odatt cu acest
de cele mai multe ori, un aparatdei@egi strare cu un microfon mu
mi jl ocul participan™ | or este mai mult decOt
Deseor i, pentru a perminte moderatorul ui st
prezen'™Ha unui asistent pcacesstuasigquueaej bueral
participan™i |l or cu btuturi rrcoritoare sau c
ct dispozitivele de " nregistrat func™ oneazl
i mportant @arddcesdtpe dta m™u scu'H i Hi st " ncerc
observat c¢c©t mai pu'H n de ckttre partici panHi
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relaHi e de " ncredere cu moderatorul, pentru
DeHcu$ogrupul pare o discuH e informalt, un
departe de a fi aHa. Temele de discu'H e sunt
focus grup cu ajutorul cLtr ui ae.Guetoate acestpa,r £ c L
participan™i.i nu trebuie nicidecum st capet
moderator. Weinreich sus™H ne ct, dact ghi dul
t

di scu™Hi e ar rebui sh erddeeal eza&bi ni mbod mal
doar de a corecta eventualele abater:i de | a
ct ni meni nu acapareazt discuH a Hi, "~ n acel
opiniaincadrulif ectr ui subiect de discu'H e.

Focus grupul trebuie st " nceapt cu o scurtt
poate st anunHe subiectul di scu'Hi ei (din nou
numel e organi zaHi ¢iarear ¢ ddebf aEleatt | uerae af
rezultatul focus grupul ui, atunci se poate
i mportant, “n opinia | ui Wei nrei ch, st se in
“n care ‘dmepitlrotrt Hsikr esae ipoatt realiza nest©nj e
W un set de regul i de bazt care st asigure
cunoHtin™Ha participan™i | or a ceea ce pot/ nu
reguli sunt: participan™i i beneficiazk de con
se doar prenumele | or; trebuie adus | a cuno
rezultt din acel focus grup;i lpoernt rpuarat i &g ipgun
trebuie men'™Hi onat cine anume va avea acces |
H aceHtia trebuie asigur a’Hi de confiden™™i al
speci ficat ¢t ~ n ceadpraurlt ifco cpuasntg raurpeu Idurie pftiudc a
ma i mult dec®©t at Ot , acest lucru este de doi
cOnd | i se permite acest l ucr u, Hi nu st °
parti ci patnr'dibuwire leemimatii t£ | mportan™a fiecktrei
de vedere diferite sunt ceva obi Hnuit ™Hi chi ¢
sunt binevenite, at ©t dact sunt poumisai ve, c «
ma i menH onat, fiecare punct de vedere conte
rezume | a ideea expri matt, ‘Hi-o ,ni'Hii deee ums ¢ me |
trebuie men'Hi onatt neutr al i tlaboea; durabtadoeusat or u |
grupul ui trebuie specificatt, Hi de asemene
stimulentele pentru timpul petrecut |l a focu:
prezentarea tuturor membHdrl ea raerudme lpwin,’Hi ¢ ©
prin eviden'Hi erea unor caracteristici person
de discuH e din cadrul focus grupul ui trebu
dedicat unui focus grup este limitatm f i tenta™Hi st credem ct dou
suficiente pentru a aborda o sumedenie de s
ascultate, analizate Hi uneori <chiar discut a
subiectt i mp u | se |limiteazt drastic. Weinreich re
de di scu'Hi e, n func™H e de complexitatea ace
1999) . Ma i trebui e, de asemenea, slbhbhia¢dt é ns fcc
necesite “ntrebtbtri suplimentare din partea 1
caresau i vit “n  caudnr ud s edmesnceuaHi cedz, Cmdader at or ul

anume un asemenea filorm®puizat, deoarece timpul estetima t-aiHi pgst ea st f i e
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st treact | a urmttorul subi ect de di scu'Hi e.
I

care st apeleze mai mu | t a ttcere decOt | a
mani feste nicio rpamc’iie eéxapuwereaatc@t pdirtn i gunc
nonverbal. Principalele “ndatoriri al e unui
de | a ghidul prestabilit mai mult dee®©t este
‘H expune opin a . Dact un anumit participant expune
trebuie st se asigure ct niciunul dintre pa
expunt, “"nainte de a rtspunde el | alintiHebar
moderatorul ui, expus de Weinreich (1999), C
fiecare i dee expust Hi epui zarea tuturor con
se asigure ct, "nainte de matmolubuéeaaspmct or
pauzt de minim 5 secunde de thdewér ,  Adast é nb
context ele ofert un rtgaz i mportant partici
cesa discutat pOndaaturcit eHicazevVventsdkalf,or mul e:
punct de vedere/o nout opinie cu privire | a
activitatea moderatorului in afara focus grupului promriu s este recomandat
nt O©mpi ne ¢patrt ice pamsHtEsc,o st ~ i pofteasct st
angajeze into scurtt discuH e cu aceHti a, pentru
confortabilt pentru participan’™i . L a sf ©r Hi
mu |l "Huime@marct i ci pan™Hi | or pentru timpul acordat
anterior. De asemenea, dupt finalizarea foc
recomandatt compararea ideil or prinda pal e e
moderator, pentru asigurarea ct acestea au f
a principalelor aspecte relevate se cere a f|
a putea ajusta i nstr ume eiprodriyziseldm cadrel yoous e . Pe
grupul ui , moder ator ul ma i poate cere partici
evalueze focus grupul, sau |l e poate expune 1
grupul ui. AceastztatmethHidt npocaatzeu If i” nutcialrie r L sy
nu pot fi expuse “n cadrul di scu™Hi il or de gr
Anali zarea rezultatelor unui focus gr-up poat
amot a fiectruia$foovbusageapfsacabpei n" nregi str
prima variantt este de recomandat, nu “ntot
parcurgerea tuturor materialelor se cere o0 a
aaspectelorno r el evate, a chestiunilor interesante
“n parte, Hi toate ca “"ntreg (sub principiul
simpla sumk a component el cfaturislachre 9e pa tWe i "Hir ree c h
cont pentru a formula o analizt pertinentt a
Pri mul se refert | a analizarea rtspunsurilor
se poate ca respectiva opinie st vimhnda o0 r €
W st aibt un sens total diferit dack este an
Este i mportant de anali zat vocabul arul pe ca
deoarece acesta poate oferi o s odaucHi ea cceus tpar iéc
fost declarat ca fiind inadecvat “n cadrul p
Foarte important de reH nut este caracterul
generalizate | a “"ntreaga popul a’Hi e.
Vizualizarea in minte, pe céat posibil, amomenteldrei e este i mportanttbt,
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umi t e reac Hii care H n de nonverbal st
criere, ma i ales dact acesta a fost efe
tanht | egpittualkt cu o opinie sau alta.

i e acordat un grad mai mare de i mportar
, dec®©t ritspunsurilor generale (Weinre
met odt ef i dniewiarite in tedea Aceste® dpoetefectua ® s u n't
l e publice, cCu recrutarea responden’Hi |
re a celor care posedt cardctatirebibci |

e este difericelleadanestapiander ceucetha’
, cadr ul acestor a, i ndi vi dul este expu
formul eze un set de opinii. Aceastt metodt
marketing comercial pentrutasta produse noi (sau produse rebrandt e ) . De Hi nu ¢
metodt care st ofere un rezultat 100% reprez
faptului c¢ct recutarea indivizilor se face, d
un numktr suficient de responden’Hi care ~ mp
rezultatele ob™Hinute st fie cele potrivite e
se pot administra ato©ot “~ntr dbtorbi'H dmes echi sad ,©tc
date stastistice, c ©t THi a unor aspecte cali
mult timp, dar care necesitt, din pkcate, un
pregttite special preitaté mave deresarsesniateriale, mai alasint  Hi
cazul "n care interviurile sunt de o duratt
stimulente participan’™i | or.
Un alt instrument folosit pejntru atolbh’Hi ne d
formative,chestionarul Acesta poate fi administrat precum interviurile in teren, trimis prin
poHtt, email sau telefonic. Cn cazul celor t
multe aspecte. Primul ari fsiunctk caecle sniaig eine fdtei |
consumt cel mai pu™H n timp, au cea mai mi ct
Weinreich (1999) se refert I a faptul ct, " n
st “"Hi formllegte uo Logiuniuem ‘amumi nt materi al e
este destul de dificil dact materialul “~n ca
autoarea afirmk ct cei care nu au rtspuns ¢
specifiecaredau ~ mpi edi cat st rtspundt, astfel exis
ul ui nonrespondent 0. Pentru a ne asigura ct
cercettrii, Weinreich recomandt aehéstobacea ar ea u
acestor a. Ul terior, se compart rezultatele o
dact nu apar diferen™He semnificative, nu exi
O metodt interesantt CTHi uti |l £ ewiildrelaat "Hi at Lt
materialele proprizise intrun context cat mai similar cu cel in care vor fi difuzate. Astfel,
“n pri mul rond se face-um diectoirneHadormatr éHi pp
un decor natural. Prezentarea-imrdecor elabotgpresupune adunarea mai multor indivizi
din grupewl |"BicrattHi e” rctur pr et ext ul de a anali za
tiptrit, audio sau televizat), iar materiale
dininteriorul programulu. Acestora nu | i se men'Hi oneazt i
pentru a nu | e influen™a rtspunsuril e. Odat
chsetionar prin care se analizeazt progr amu
materal el e programul ui . La final, se mai aplic:

O T O~ d®T QD
O Hc —— TO SO
=S ~+~~c =03
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doresc a fi analizate. Prezentarea-intn decor natur al presupune
testare, doar contextul este diferit, fiind vorba despre inserarea materialglar 1

publica™ e/l oca™H e/ emisiune care existt dej a
acelor materiale (Weinreich, 1999). Aceste metode sunt extrem de utile prin prisma a ceea

ce am eviden'™i at | a ~ nceputedaelordapetestavelinrl ui , Hi
o formk cOt mai aproape de cea finalt, pentt
bi ne, ce formkt mai aproape de cea finalt put
sunt prezentateinr s i mul ar ei ar euanleei ssau ucahiliar " n cadr ul
toate acestea, metoda are anumite dezavantaj
l' e implickt | an gecoenzawnalt EBste ev@ba den efarturile care trebuie
intreprinse pentru-a i denti fica pe cei care au fost exp
ptl esc “"n fa™Ha resurselor care trebwun e cons.
decor el aborat: el aborarea programul ui, cCos
costurile pe care | e implickt mobilizarea pa
trebuie oferit un stimulent) etc.

O altt metodt wutilizatt " ndeosebi pentru mat
are un avantapr Imal toor "~ metfaadHa, clil anume f apt
membr il or grupul ui "Hintt pentru a fi real i ze
prin instrumente standardizate pentru acest lucru (cunt-esteula de Lizibilitate SMOY

sau prin programe de software speci al conce
conform cktruia gradul de educa™H e necesar p
propor "Hi onal cu -nomeuovu®Onsj | abeholabiceldinkt cuvi nt
un enun’™H Hi cu numtr ul de cuvinte care alctt
este un instrument obiectiv, un scor sctzut
automat " n'Hel egerea mesaj whhuinidel cistceeutn degr
Ma i mul t, ni ci un ni vel crescut de educa'Hi e
(pentru aceasta fiind implicate mai mu | "Hi f e
cum am eviden™Hi at hbotcap)tolanl pdedccatl sdgme
metode “"n niciun f el l a grupul "Mintit. Weinre
determina gradul de Ilizibilitate a unui text
O altt metesdiardce cmme poate fi folositk ca Hi
din partea exper H |l or sau a intermediarilor
domeni u. Aceastt evael usarngd esret psaatuecitsufteacttbu a( " 'r
e x puHi material ul ui Hi ma i apoi Hdi maeiaepki c!
informalt (" n care se el aboreazt di scu'Hii p
Aexper H  0? Este relativ s irampul parteneflor, aqumiie mu | r ©
i nstitu’Hii publice avoOnd exper "Hi pe domeni il
H autori.i i teraturi.i domeni ul ui , dact ace
chestionarea celor care au implementat camsmilare (atat din punctul de vedere al

probl emel or abordate, c¢Ot Hi al tan lsucurau me nt el
de succes. Este I mportantt chestionarea at Ot
de succes,tpaeanarupecteacietHenti fica punctel e f
sfaturi despre optimizarea | or, -ack@cduratlde a pr o
succes, deoarece aceHt i a -aarr powttecaa dgida efnit ipfri occhal
Odatt ob™HMi nute datele din evalwuare, nu rtmOn

cu toate aceste date? Weinreich sugereazt wul
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tuturor el ementelor “~n 3 mar iligatoriu schimbate,e | e me n't
el ementele care este posibil st trebuiasct

schimbate. Cn ceea ce priveHte modalitatea p:
categorii, situa™H a e uelesmentcomplpgearatte : His es d
el ementele | a care prin pretestare au fost d
cuvinte care au dat dovadt de ambaudouedit at e, e
in mod evident inefieai t at e a, el emente a cktror schi mbar
cazurilor din pretestare Hi, de asemenea, el
chiar dact nu i mperativ, dar care se poate r
aceste elemente au i-@Hiagngwml epi eteasSHEt niui odad¢ &
au fost di ficil de i1 dentificat ca fiind proc
elementele care nu trebuie deloc modificate, acestea remais@cdipacte forte in cadrul

campani ei . Probl ema apare “n cazul acelor e
trebuiasct schimbat e, care se aflt pe un te
el emente un set de criterilieméunpk @aarcérpot stci
sugeratt de anumi "Hi indivi zi, dar care nu au
st fie efectuatt,; el emente care au fost ~ n’'H
popula"Hia; el emm&me earma chstoa onogardiiza™H a mul t
criterii, ma i exi stt, evident, Hi al tel e, fi
aceastt ultimk categorie).

Odatt identificate aceste neceat et HExdet modha
modal i t £ Hi de a face acest lwucru, cum ar fi
sau posibilitatea de a aduce modifickri fiErt
de prioritizare CH m, den evahiumborest &nceémwmut :

pretestare mai multe grupuri, cum ar fi de e
un grup de exper Hi , i a aceste grupuri au fo
sol u™Hi ae pcloppus tgdupul "™Hintt este cea care pr
O altt neltmurire se poate ivi cu privire |a
de pretestare Hi revizuire a material el or pc
ncesitatea efectutbtrii ni ci unei modi fickri. |
necesar, deoarece | a un moment dat benefici.i

revizuire) nu vor mai fi justificate de cheltuielile intreprinse. Weitreicr e c omandt r ep ef
procesului de pretestare doar in cazul in care materialele au fost drastic modificate, altfel

consider©nd c¢ct este “n regult avansarea mat
retestate (Weinreich, 1999, p. 152).

Unprocedeuedspre care am discutat 'Hi anterior se
modal itate de pestagpilestAcest aHi praensumpeune 0 mi z a
campanii, l a o scart mult mai mickt, vpe un p
grupul ui "Hi nt L (dackt acest l ucru nu este |
participan™ |l or din r©ndul grupului "Hintk, p
facL parte din grupul ™ ntti, Evhilarmatdadi mu 1
n considerare ~n momentul “"n care evalueaz/|
activitbt™Hi |l e specifice au fost I mplementate
avut efectul scontat; resursele proguumau fost adecvate pentru implementarea proceselor

H activitiLt™ | or speci fice; partici pddn’Hi i | a

exprima opinia cu privire la derularea programului (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005,
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p. 278).

Pretesta e a , cu toate activitt™Hile sale specific
't zi bi 1 tE™Hi i pOnt | a testul pil ot care es
activitt™M |l e sale specifice, este acwéeitampitl e
"ntreprinse pO©nkt " n acel mo me n t au caracter
adresarea ckLtre acesta at©t "n ceea ce prive
numai ¢t nu trebui e i g nsuficiertteresurse materialeeumane e st |
WM de timp pentru ct, dact este planificattit F
de resurse Hi chiar mai mult dec®©t atot (ctc
a rktspuns negcaotnisvecp maHee mav éa mai grave decO©

campanie: ea poate sigila drumul de combatere a problemei pentru totdeauna).
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Capitolul 10

Canalul “n comunicarea publict

Odatt cu finalizarea pretesttitrii, a veni-t m
Ssingur aspect se mai cere a fi l tmurit, cel
efectua campaniaproprui st . DeHi teoreti c palteedpstadela can al
de planificare, am decis st ~i dedicktm un ca
“n cadrul unei campani.i de comunicare publ
i nforma™i il e ajung | a megmebrreia cgarnuapluul luuii “Hisnttet
de grupul "Hi nt L, i ar al eger ea Hi el aborar ea
Canal ul este str®©ns | egat d e mo-ane discutat i vrt
anterior, dar pe careilvomreamintia i : moment ul potrivit |ivrkbr
d e s-fn Hicare individul este cel mai vulnerabil in a lua o decizie sau direct in a
efectua un anumit comportament. Dact ar fii
social, canalul este ¢ o mb i nRadiHovareH Plasamestcomponente care in randul
profesioni Htil or din marketingul comercial a
tacti ci de point of sale (termen care se ref
poate fi achizi H onat, tactickt exploatatt “n
canale prin care ~ Hi rpdtusprdomswa cpr odpuusbulli cg
interzist “n televiziune, rketetii comercigliianndeiisnat ogr a
Plasamentul a di mensi uni care | a prima vedere ni s
rtzboi cu magazinele Hi cu produckttorii conc!
demonstreazt i mporrntafnéHdai @rei 'dtairie i macrmoardike tpi n-
poten’™ al consumator , mental i tate care treb:
social.

Al egerea <canal ul ui potrivit i mplict THi cCrea
conceptului/mesajul i , aceastt creativitate trebuie st
"Hnt L. Este inuti-mab e¢d@ace uateparaomaveiéashgur
rondul el evilor de c¢clasa a Hasea, deect acest
cOnd majoritatea membrilor grupul ui "Hi nt £ (
Moal t. Cn alegerea unui canal trebuie ™ nut
grupul ui "Hi retf ti .c’'H Bficaditaieal eDesHimdensaemde per soane
punt un semn de egalitate ~ nBficastatearfd pcraecz it mtt te

indeplinirea unei sarcini, realizarea unui anumit lucru, pe edhd cp reexsilapune aceesée
indeplinire a sarcinii, dar cu minimude cheltuieli necesare. Un canal bun nu trebuie doar

st fie eficace, Ci Hi eficient. De exempl u,
unei stritzi de pericolele pe care | e reprezi
aflatinvecih t at ea wunei strtzi intens circul ate est
grupului ™ ntt au fost informa™ cu privire
costurile pe care acest mod de informara f[@esupus? Nu arfifostma ef i ci ent £t ti p
unor pliante 'Hi of erirea acestora din uHL “n
de joackt cu pricina? COnd vine vorba de efi
di stinc™Hi a “~ntr e dlerelativeHi pabsolute Costurierelatiteser i : co0s
refert | a pre’Hul pe caiHe oi vompaesaj ul phut e
pe ¢c©nd costurile absolute se refert |l a " ntr
publicitate Dact e st | ut mgostdieabsa@dutedaanel u , t e
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icate (“"nct de | a apari H a sa, publicita
l'icitate), dar dact ne raporttm |l a un sin
t extrem de sctzdid epr €1t cazmuil stunledic pwbil li & :
egate de fiecare wunitate (cele relative) S
(costul absol ut) este mai puH n costisitoar
costuri relative marif(i ecar e col et trimis este costisit
spa’™fi ul ui -op uwhulbilciictadhi € nstaru pe un program de t

mar i (dact este vorba de atumgleréea umbrii gea ;g
at ns de cttre o publica'H e, de exempl u. Ast f
doreHte a fi expuHi mesajului Hi “n func™Hi e
"ntre costurile relative Hi cele absolute.
Pentru a avriaviimd ocenla ™ Hmai ppotri vit canal pe
acestea trebuie culese din stadiul cercettri
care st chestioneze modal ittt ™H |l e de petrecer
tanport pe care | utilizeazt/ dackt merg pe | c
urile acestora, activitt™H Il e zilnice (cumptr
Weinreich enumert mai multe canale de comuni
social Hi pgraijreciHpaldelzeavawndmj e al e85ammassst or a (
media (care cuprinde televiziunea, radi oul ,
cuprinde panourile publicitare 'Hi afi Hel e st
reviste de benzi desenat e, coresponden’™™t di
di feri "Hi consilier.i sau psihologi, numere d
muzicale Hi videoclipuri, pr ez aménte lalocud r amat i
de munct, materiale de | a punctul de v©Onzare
I nternet Autoarea ofert o |istt cuprinzbto
ceea ce priveHte massrmadila, £€oreocodanp( 206173
evol uHi ei rol ul ui I-meé ceirametml|l wadrHil ac Omumieghn
perspecti vt mai actual t a acestui domeniu. A
Wei nreich, doactuotal eupwpyiommetoda-l euiHi Cpecacread
identificate Tn contextul autohton.

Massmedi a este instrumentul care poate avea ce
este expus unui numbtr ¢ ©t mai Demasemeneadagfostt ndi v i
"ndelung folositt "n campaniile de comunicar
beneficiu ridicat pe care “~|I are “n cadrul c

& Viswanath, 2004)

Massmedia include, conform luCor cor an, Aorice fel de i nformn
indi ferent ct estetvyapemustL sppontusdei sadiad
(Corcoran, 2007, p. 74).

Prima <categori e ewitualul cae @ traadmite drinnunda, uadic o

televiziunea Hi radioul. Tones Hi Green au i
|l a rel-m#Hdaamaspromovarea stnttt ™™ii:meda i mul e
este o influen™L negati vi camsparfameate cade nutstint "Hi i ,

stnttoase (consumul de droguri sau alcool , f
refert | a -magital exctte masscadru n care se pr
stntt oase, precum cele décbdbastodoed Bau bdhu
pl atforma media este accesibilt oriculi dor et
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esenHa ei, ct orice organi zHiHi per opnooavt ae
| e b u reja unor céinpanis les imteraisi accesul Pe unele canale

ce, dar acest fenomen nu se va extind
a de demarcare a fost t radreileaatsibiect e a, |
"Hi e a b o-mddeaénzddrulmarketingulunsecglsiar celaeatrulea

e refert | a exercitarea acestui rol, trason:
de Andreasen (2006),schirmb i e imentatdwiiefalizuLe nplira rce |
comportamdmst dled , di scu™Hi a osci |l eaanddi ai ci
s £ n tveraug eferi posibilitateadeaalege Cor cor an sus Hine ct prin
social contravincuexpresla vi ndeastnm®atdect marketingul so
instrumentele masmedi a utili zate pentru marketingul S
facilitarea wunei deci zi i raHi onal e din part e
acestuiainaselectha ernati va doritt.

Acestea sunt instrumente care, “n afara atra
costuri foarte mari, din mai mul te motive. |
uneor i ajunge |l a sumeea&axtok bptabtemb &€htiarr r e
ncheierea unui parteneriat, re mGne probl ema
i mplic©nd cu totul alte cheltuieli fa™tHt de el
atat, aceste materiale trebuiaei zat e de profesioni Hti, deoar €
un amator va fi uHor de identificat Hi trat
considerare. Cum st concureze acesta |l a ate
elaborate alenarketingului comercial?

Televiziunea, de exemplu, a avut dintotdeaun
mar keting social, spoturile televizaaue <car e
doveditafiintradev tr uti | epe’rns oaa naej wtbka swenelaesse de f un
Wakefield, Szczypka, Rigotti, & Connolly, 20
care atinge mase mari de oameni simultan, Mai mult, unele prevederi legislative
reglementeazt di fouratea dgpotcwmulnorcacampabl i
sociale, astfel incat posturile de televiziune au obligativitatea de a le prezenta, la un anumit

i nterval orar H. a. m. d. , asigur ©nd astfel o]
beneficiazti ide tdoeatter amesdhiiate@te par iinnfsocrrmasHi ed
i nter medi ul audi tivul ui Hi al vizual ul ui , ce
de a transmite informa™i i. Datoritt acoperir
segment area ar fi o problemk, dar nu neaptrat
fiecare cunoscandtl i foarte bine audien™a (un aspect &
func™H e de aceasta vin, " n eccetliev )diHhi ,urnmeki, nHi
at ©t, fiecare program este dedicat wunui anum
nou, faptul ct producttorii cunosc caracter.

deci pot identifica cu mare precizie mamha in care materialele unei anumite campanii

trebuie rulate.

Radi oul este un instrument care nu are aceea
nu poate avea nici acel aHi i mpact, “n princi
pu'Hh it icsi tor dec©t televiziunea, ar e Hi el C
segment de popul a™H eHi de Hio ad d ul tatct’H ruinie, s u ra
poate distrage aten’'H a, poat earfidenegeidplom a 'Hi S
campanie care st promoveze condusul prevent.i
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“n emisiunea matinalt de |l a radi o, cOnd maj c

spre serviciu. Moddli cbiHuhe cprienpubat €é chhepaije
sunt , "mpotriva a ceea ce am fi tent a’Hi st c
clasicele PSAU T i . Cn Etiopia, o dramt realizatt " n
pl anificaHeapfambhvaakh unui comportament cat
HIV/ISIDA, ssa bucur at de un succes neaHteptat ( Fa
modal itate ineditt de a wutiliza radioul este
campanie. B si gur , am fi t ent a’Hi st discuttm acest
mel odiile Hi videoclipurile ca modalitate de

elementufadio a avut un rol mai important de jucat decéat elementlbdie cumar fi cazul
campanieDon't get blood onyourhands der ul att de cttre Trident

Metropolitane din Londra, Marea Britanie, me
focuri de armb prin “"ncutajcaeé¢ea @adeiait ecibhuaioin
superior unei persoane ci, di mpotri vk, o f a:
Corcor an, 2007) . Deoarece Poli H a Metropol it
derul a campani a, e rsinatetwdrildreindartierele londaneze cuicel | e | e
ma i ridicat grad de cr i mnambdlaj maadeosebiv Astfel, t r e b u i
trupa de hinhop Rol | Deep a fost contactatt 'Hi ru

compuner ea ‘Hinu’inrceonitsetcr acradae st demistifice f
st arate faHa dr amat i ca mt sccountf | Bacdnred m.r Airamat
i mport an "Haradoldeemermnrtewleyui pentru a nu fii asoci e
Badman & ost tri-mi scicdebweildor | ondoneze Hi cttr
Marea Britanie. Abia Il a 6 stpttmOni dupit ace:
care ftrtcea tr Dan'tgetéloodonlyar hangsom dH in@ddidi subtite a

ct Poli™Hi a Metropolitant ar fi implicatt, mo
masiv “n comunitt™ |l e unde | ocuiau membri.i
radi oul a fost wutilizat c’ar emod nc rteoat-9avc ecsa 'Hii
cont de caracteristicile grupului "H nt#&t.
Presa scrist are avantajul de a putea trans
celelalte componente mediati ce Hi poate Dbene
tel evi zi unea 'Hi radioul, prin reviste.

Utilizarea mijloacelor massne d i a, dupt cum am mai menHi onat
comportamental t. Esd edaemonstsrtatumeumt o cdaet He
combaterii problemelor sociale sau a éfecl or acestor a. Cnst nu est
care poate fi folosit “n absol ut orice situ
sumariza caracteristiclemasse di a, Cor cor an a al-wddiapoatde o | i s
saunu potat@EeCosricofraacn-81 200V pmpged8&80aceastt | ic
explica™Hi ile de rigoare Hi cu men'Hi unea ct u

deja discutate. Astfel, massedia poate:
T S ai bt o acoperir etatoéadvme vorbapde masse di as p éic t

nu este de mirare de ce. Este ceao mai i mj
modal itatea i1 dealt de a promova campani.i
i nfime c©nd vine vorbalde HH cocdmpaniH Ila n
dact densitatea popul a'Hi ei este mare. De

relativ uniformk "n r©ndul popul a™i ei, <ce
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T St ai bt un I mpact asupr a i ndifviizdrior C

comportamental e conform | ui At ki n Hi Ri
menH nerea unui comportament, sau “n car ¢
(cum ar fi un program direc™H onat <cttre |
sunt raport a’Hi l a model ul transteoretic)
utili zeamwetdidi cmasHd canal

T S transmitt i nfroerdmaa™Hieis tsei npprioeb a b inha scsea ma
transmite mesaje si mpl eesaetcdrase poptrartsfermaHi a |l i i
“n modi fickri comportamentale at©ta timp

T S creasct nivelulde cunoHtin™He despre o ;
anterior, massnedi a poate genera modi f ideakin i al e

cazul “n care existt CHi al "Hi factori car
singur, acest canal reuHeHte rareori st ol
datoritt complexitbt™ i procegnltwi iHif oir mmadl
foarte complexe (" n plus, dact o anumitHt
modi ficare comportamentalt, existt Hanse

la diferite chestiuni, iarmasee di a nu per mite combani car ea
cOnd vine vorba de informare HWnangmet cr e Ht e
domeniu,massmnedi a este un instrument foarte pot
“"n care “Hi " mbract de cel e maietarlal t e or i
materiale.

T St mute anumite probleme pe agenda publ i cl

capitolului dedicat problemelor sociale, masedia fiind un instrument bun atat de
promovare a probl emel or s oclé@adblemesac ©t 'Hi (

putea st nu ~ Hi fact simH te efectele de
anumite motive economi ce, etnice, geog
specialiHtilor “n stnkttate sau batereapol i ti c
problemelor sociale), sau de evaluare a acestora (scopulmeassi a est e st r e
realitatea, 'Hi l ts©nd | a o parte dicu'Hi il
l ucr u, put emmadi a maf ettt masssumatot bl uiHi ce
deci orice problemt socialt perceputt de
media, din acest punct de vedere putand fi vorba de capacitateanediasde a

evalua o problemt socialt).

De asemenea, massdia nu poate:

T S schi mbreucftaucrtadrii, sptol i t-a dce v tsramedia@a sosn 0 mi c
are puterea de a aduce modi ficktri l a ni ve
influen™a necesart unui astf el de proces.
ac H uni dde |l ppbbyestauprin care astfel de
asemenea, dact existt o | i pst a-medaui serv
nu poate aduce modi fickri care st duct | a

T St schimbe de una sduplurédumoanpoménaiHeon at
massmedi a de una singurit nu este capabilt s
Rol ul e este mai degrlabn dep lai n enHitoa nfaq a rr

“n |ipsa unor factowutefacdei ifafbuen™tHHhu ar
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T St ofere spijin faHt “~n f a’Ht acesta es

canalelemasme di a trebuie st "~ |1 accepte: prin ut
atinge o mast de oameni foar té&Hi onmaalet ‘dHia
i ndirectt (medi at t, de unde Hi eti mol ogi
transmiterea de infor ma'H i simpl e, i nsuf
compl ex al modi ficbtri.i unui comportament,
poateg ner a acel aHi nivel de “ncredere ca Hi
T St 7~ i "nve™He o deprindere pe receptori
comuni ckrii p-medi @anél elh@umaspPosi bilitate
unui nuombtdemandi vi zi face ca acest mesaj
|l a care st permitt receptarea cOt mai pot
cCu i mposibilitatea de a transmite infor ma
nepotri t pentru “nvi™Harea unei deprinder.
T St transmitt i nf omendi'Hh i e ctoanpp etxrei vi tma smse n
care nu necesitt un timp “"ndelungat de di
1T St schimbe atitudini Hi credin™He adonc °
inffor ma™Hi i | e simpl e, despre care am discut
intermediul acestui canal, nu sunt suficiente pentru a determina de unele singure nici
mbLcar schimbarea unui comportament, dartm
Publictae a out door constt " n panorile publicitae
transport “n comun sau pe spaHiile de afi Haj
ridicat de succes, dar acest |l ucr wcegtegdat e put e
cu grupul "Hi nt £ . Alte avantaje ale acestuli
concurenH din partea altor factori care at
exempl u, care sttt " n maHi nt ‘Hposikditeteacuagdbt £ c ul
expuneri repetate a individului | a materi al
fiind cantitatea de informaH e care poate f

referire la tratarea unor subiecte tabu sauwala copiii sau alte categorii vulnerabile nu ar
trebui expuHi

Materialele i mprimate, precum pliantel e, flu
deseori datoritt costurilor scktzut e C'Hi a ¢
di strMbudHle. care adesea nu este efectuatt

materialele se "mpart pe stradt sau “n |l ocur

intr-un loc care de cele mai multe ori nu corespunde cu momentul oportun de lurezie a
decizii sau adoptare a unui comportament (asta in cazul in care comportamentul promovat

nu est e, de exempl u, nearuncarea deHeuril or
avant aj al acestor i nstr ume n tfiedistribiite inteon u me mo
sumedenie de |l ocuri, unele dintre ele fiind ¢
comportament ul profesioni Htii mar ketingul u
respOndesc aceste matar ifaala cealgoarzi oad @i 1t r ac
posi bilitatea st adopte comportament ul pr o
achizi H onarea unui produs, chiar "~ n acel mo
cantitatea extimgt fde tirmfnosrmmas™di,i acsarfelp "~ nc ©
eventual el or aspecte ambigue din cadrul pro
probl emei . Un alt dezavant aj este dat de o
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materialului.

Revisteledebezi desenate sunt o metodt neutilizatt
desenate “"n sine nu este foarte dezvoltatt.

Coresponden™a directt este Hi ea o metodt r a
punct de vedere umat erdiealv,ede®@te Wil diesup sel or
necesart ambal ar ea 'Hi expedierea fiecktrui p a
chestionarului administrat prin coresponden’F
estecelpecai doreau st | i nterogheze.

Comuni carea interpersonalt este potrivitt pe
prin prisma faptul ui ct modificarea comport a
mai mult decat expunerea unui individ la umaterial publicitar. In comunicarea

i nterpersonalt este foarte importantt ceal a
despre problema care se doreHte a fi comb&ttu
st genereze " ncrreldeagw ,c arteOts ec ap oHat e erresloa™Hi on
de™Hine cunoHtin™He " n domeni ul respecti v. Un
formula " ntrebtri cu privire |l a problema “n

celeilalte persane, care trebuie st fie "n stare st r
COntecele Hi videoclipurile nu sunt “n mod n
de comunicare publickt din RomOni a, dar nu s
procedeul este recomandat mai a paeteneridtou c a z u |

un i nterpret sau o trupt de succes, care nu

serveasct drept i magine campaniei. Au exista
ce priveHte campani il e ulu derdeogunninlranduldineriior. mp ot r i
Newcomb, St. Antoine Mercurio Hi Wollard au

rock in campanileaniir og au un i mpact pozitiv puternic
asimileazt statmwdawk dode wrn acomxeumurziicibtcat de ¢
staruriin spoturiieanti r og duce | a dbtr ©marea acel ui mi t
pentru instaurarea unor noi atitudini, wvalor
Wollard, 2000).

Prezenttrile dramatice sunt, din nou, o0 var.i
noastre.

Eveni mentele comunitare sunt un canal eficie
se bucurt Hi a f apt wlnuiprotg,r adm pte pd aelud b pruebd
acestuia este asiguratt. Ma i mult, “n cadrul
ma i mul tor tiopuri de material e, precum cel e
pentru un rezultat mdun.

Eveni mentele | a | ocul de munct sunt alternat
care nu pot asista | a acestea, deoarece sunt
de succes ridicat dat ori tt analr @enele mrablenieu i deo:
precum infrastructura necesart sunt ca 'Hi re
foarte eficiente “"n combaterea unei probl eme
este clar delimitatt, coacrendpvobl empotaobace
ce anume pot face pentru a o combate.

I nternetul este un canal car e n ultimul dec
H ascensiunea sa este departe de antdei compl
maj or e, Hi anume: (1) puterea de segmentare
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delimita indivizi.i “n func™H e de vOrstt, l oc
unui prof il psi hogr af i c ualsacftvdreucaré nuare neco@t e va s
dec©t de istoricul paginilor navigate. Al do
extrem de uHor de caala Gaddaat ,t rienidiefae rneanrte uanvdaen
la (3) anonimitateapear | nt er net ul o ofert, care i per m
mai delicate sau chiar considerate tabu. Al
care I nternetul o ar e ‘Hi | a mul t i tjuodciun eeaHed e
video, | a reHele de socializare, |l a platform
Un alt criteriu de care trebuie ™ nut cont
este formatul material el or . Trdrufecane cahalode f or m
comuni care, astfel “"nco©t " n cazul televiziun
un spot publicitar, un PSA, un reportaj sau
materialelor printate, acesta se poate réfeai mt r i mea materi alului, | a
Cn privinHa formatul ui “n care material ul V.
at en’Hi e, deoarece formatul augmenteazt avant
poate anihila.
Mesage u | utilizat “n cadrul comuni ckrii este U
campanie de succes Hi O risipt-udapropidsawr se. A
o cunoHtin™Mt a individul ui, daazlncaetreduie!l os e Ht
l uat e n considerare chestiunile discutate a
|l ider de opinie (am discutat "~ n cadrul capi |
i mportan™™a per soan el pnieingaddllcampanmiiloi-tie comunicared er i | o
publickt). AceHtia se bucurt de popularitate
ceea ce ajutt enorm | a promovarea comportame
W ei Hi stmpdetedeotaompontbament. Dar mesager
O persoant, <ci poate fi Hi un simbol, reprez
sau un pompier. Sau, di mpotrivit poate fii o p
Mk st poatt empati za. Uneori, este mai potr
persoant, c¢ci un personaj, iar aici nu trebui
l a capitol ul doi , Hi anume Smok euybrioBaua r Hi M
mesagerul ui ti mp de mai multe decenii, fie c
doi ur 'Hi Smokey de | a Grtdina Zool ogict Na'Hi
doar reprezentitri ani mate.
Pentru a indentifica un mesager patrivv pentru campani e, Weinreict
care pot fi urmate:
T Pri mul se refert | a eventualele persoane
cercettrii au fost i1 dentificate ca fiind
s e der eaH f i combittut t. Exi stt persoane
comportament ul membr il or grupul ui "Hi nt £ ?
pri mar t, iar problema ar f tarolpazzietaatresd e vp
medicul de familiee st e o persoant care are influen
recomanda ptrin™Hi |l or st 7 of ere copilulu
este profesorul de sport al Hcolii, <care
copilulintrunc | ub sportiv care i se potriveHte a
T Al doil ea sfat este identificarea persoan
"Hntt " ncearct st | copieze. Fiecare 1ind
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"nconjumajtoritadatea dintre acestea sunt “n
fel este Hi “n cazul comportamentul ui. Oa
Astfel, fiecare individ are un comportame
observat lalat e per soane. Ei bine, este import
campaniile st identifice aceste persoane,
programului, dact sunt interesate, sau do
Hcaredintreaest ea sunt admirate de ckttre membri
Un aspect I mportant “n comuni car ea publ i ct
comportamentalt a individului trebuie st sur’
i ndivid st srea icrhfecsrtmeuzne igsupar i nforma’™Hi a pe
el aborarea ra'™Hi onamentul ui . Ceea ce “"nseamnt
comportamentul ui, planificatori.i campani ei
i nf or mmaéHitatb ,c oi ar asta presupune identificar
transformarea acesteia “"n mesager (proces de
st ofere informa™Hi i corecte cu privire | a pr
Un alt pas care trebuiendepl i nit, " nainte-zistaa mesmpgecu
este i dentificarea tipul ui de mesager | a car
i mportantt parcurgerea acestei etape, contr a
obihui t, Hi anume ct Htim deja |l a ce tip de m
Sar putea ca, “n mod surprinzkttor, st desco
campanie de promovare a unei I i niunilorctel ef oni
transmitere sexualt “"n r©O©ndul adol escen™i | or
desene animate (datoritt faptul ui ctL este as
posi bil ambele sexe, deHi savepoatpuldhbhtor iHt At
o persoant adultt ar fi privitkt ca autoritar

fel pentru afecH uae pttea Shudescompetr mvetl

este privitcaun simbolpuerl,eea ce “~ i va determina pe adol es
ca 'Hi cum ar fi “"nct | a vOrsta desenel or an
incredere in campanie.

Lizibilitatea mesagerul ui estedEBNntedi ce aipe
“n unanimitate cine este sau ce anume doreH
comuni care publict. Acest aspect trebuie " n
elimina orice dubiu “"n aceastt privinHL desp
lnainte de a “"ncepe Afabricaread unui mesager,
deja o persoant publickt sau un | ider de opin
sau care doreHte st fi e as o cinextmport&entyl peHi mai
care campania doreHte st | promoveze.

Odatt i1identificate alternativele privind me
deoarece, l a f el ca Hi “n cazul mesajul ui, [
decizie, est¢ mport ant st se analizeze, pe | ©ngt f a
mesager ul ui (dact acesta solicitkt o sumbt de
respectivikt, dact mesagerul are ageteduie | i ber t
st ctl ttoreasct etc.)

Katya Andreasen merge mai departe de <canal,

s

Aut oarea face o analofie interesantt -"n ceea
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e dupt cum uvimehatacAGpPedhdeiitruca | a un si st
r

I

transmitem un mesaj, trebuie st ne decidem &
tonul, asupra ctrui angajat va efectua "n cel
potrivite mo meehtiud ul Wil uaswpr care vom efec
(Andreasen K. , 2006, p. 187)

Tonul este practic ambalajul “"n care vine co
factori i mportan'H . Cn pri mul r ©ngbcialeacest a
promovate, un ton amuzant Hi ironic care st
este o idee foarte bunt. De asemenea, acesta
trebuie st "I transmitdit,gfHipuwmluui" n"Huht £ mul n r @
pl us, -addadtdesnti ficat ma i multe grupuri "Hi ntt
secundare, este Iimportantt calibrarea tonulu
anumi te -drfpuetaddesk existe

Andreasen a adtugat <capitol ul TekeYdueMessaget c an a
Where Your Audiences AfeL i v r a "Hi mesaj ul acolo unde se a
canal 'Hi moment trebuie foar teep emidreen "HLl ab ort a te
dout. Degeaba e alege un moment potrivit, 0
menH unea ct pri Amoment o ne referim at ot |
poate fii ut il nicide eapmpl eAhdedasenual
el emente se co nt foarte bine. -dwkmténa pri vi
timp ce era blocat “"n trafic pe autostrada
e Hapament el i bedarte sthawmea per imadddtnillwiengt de
ftrt st se mi Hte del oc. Cn urmttoarele stp
"nmor mGnt are falst pe aceeaHi autostradt, f
ancartt @aperievoldehédi comportamentul ui pe ¢
especti v, iar ul ti mul dric avea un numtr d
nf or ma™™i i 'Hi |l a care se puteau | Ltsa coment
00§ . Astfel, putem observa ct momentul dict
[ stOnjeneact pe cei care se ocupt de el abo
i mbold de a ritspunde creati v g¢epsebiteg@bpania . Mai
“n sine va amedgea, amem#ind mMassare ea va bence
mare. Cn plus, dact ar fi st calcultm cOt s
nta subiectul, p r o bmarbdedat bagetul anei inaggiu n g e |
ni i . O astfel de acoperire este necesart
u promovarea campaniei sau “n cazul “n
de susH nkttori detcoCite |Ipeo attrea drieldirountaal ep.r i n me
i Cc, nu existt un canal potrivit pentru
vit depinz©ond de factori.i enumer a’ Hi ant
nNu sunt alese bBehedei greMetiececane®l of ¢tet
iztrii unui anumit canal
ri ma greHealt se refert | a suprageneral:]
e program menittét st atingt cOt ma i mul tt
£ wmai de succes.
doua greHealt frecventt este supraagl om
ieckrui material “n corespunde un mesaj
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A treia greHealt este necoordonarea momer
punctdev eder e al stErili fizice (consumator ul
car e, prin intermediul canal ul ui, se |iv
psihologic.

Ceadema patra greHealt este bazarea pe un s
Dupt cum am men'™Hi onat “"n nenumkrate r©O©ndur
un proces compl ex, care nu se realizeazt
mesaj ul st nu fie promovat doar prin inte
singur momenprintr-un singur canal. Mai mult, in cazul in carawsidentificat mai

mul te segmente asupra cktrora trebuie int
acestea va avea un moment, un canal Hi un
O altt greHealt pkacaest enuf apt clamphnse be:
tradi "Hhonale. Evident, acestea sunt i mpor
program insistt st ai bt propriul website
Desigur, acestea sunt folositoare,dap at e c¢ct o0 organi zaH e <catl
program asembtnttor ~ neul niteinHianie af ruen culi osntac
de br oHur i pe care ar fi ma i mult decOt |
unei ac'Hi uni or g aisecozsserie de.resubse tare pot fi fadosite mc o n 0 m
alte scopuri. Maimult,(.eer put ea ca progr amul ni ci mL C ¢
informativit, fiind mai potrivit un sistem
l osi rii ma i mull teqr oc aqirad lde aHit matt ©d ina t
consi sten™a acestor a: pentru a avea o0
comandatt analizarea tuturor material el
i formitate. Acel aHlincareprogramuless intiedepeaol a b i |
rioadt “"ndelungatt, iar materialele tre
[

z

r

(@)

uHor mod de a asigura coerenHa &este
ual t. Acesta nu trebuised sctupfriiendpgr da ada
e trebuie respectate atunci cOnd se el
pe aceeaHi l ungi me de undt cu celelalte.

Al'tt greHealt " nto©lnitkt frecvent este i mp
elaborare anat er i al el or . Andreasen susH ne c¢ct
participt o mare parte din echipa campani
con™H nut ul materialelor se i1 au pe bazt de
deoarecealier ea | a caracteristicile grupul ui THi
care st fie elaborate materialele, nu dec
Ultima greHealt eviden™Hi att de Andreasen
moni torvialawer éHia ecanal el or wutilizate, dar

discuta intfrun capitol ulterior.

<gJoTgC T~ T
—® ®D® > D>

(@]
o]

oritt proceselor tehnol ogi ce 'Hi creati vi
ernative prin care o0 campmamliemednet ad dmu nA cce
i etate este mai mult dec®©t Dbinevenitt, de
te gLsi o modal i tate de a combate orice p
e simH te conseccarHel el abompeazlantampeani a
caracteristicile grupul ui "Hintkt este pri.

material trebuie ales. Odatt identificate pe
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Capitolul 11

Stabilirea resurselor necesar e Hi ob™Hi ner ea acestora:
prezentarea unei campani.i de comunicare publ
Odatt efectuatt planificarea campaniei, nu r
exi sttt un aspect, Hi anumeé mpb eimeean eaa ef.o Madu ruiH
de a "ncepe ctutarea surselor de finan'™ar e, ¢
Mc Kenzi e, Nei ger ‘Hi Smeltzer (2005) diferen'h
rond, trebuie strexiasder ®elde homame eHi" ncel e m
Resursele umane sunt cel e mai i mportante,
transformarea resurselor materiale " n activi
succes, in indeplinirea obiectivelor Nu put em afirma ckt o campani
( 'Hi exempl ul poate fi generalizat, “n fond, I
"n absen™a unui tip de resurse dintre cele dc
acestemj ung “'n cele din urmk st angreneze resu
fost i mplementate campanii de comunicare pub
(domeni ul fiind notoriu, dupt cum am men Hi ¢
desf Lt Hur ar ea activitbEt™i |l or cCu resur se “nt o
i nsuficiente). Resursele pot fi, “n principa
T Primul tip sunt resursele interne, adict i
aceHht acea mai i mportantt componentt a °
succesul campaniei. O inventariere a posturilor din cadrul unei echipe de acest gen
este dificil de realizat, “n principal
indeplinesc mai mudtroluri simultan, fiind responsabili de mai multe sarcini (astfel
de echipe, din |ipsa resurselor materi al e
me mb r i dec©t o companie comercialt ar <con
proiect de o0 asemeneanver gur t, de exempl u. AceHt i a
ndeplineasct mai multe sarcini simultan
compet en'™e) . As taboagatde apordonarealetapei dé ceccetareeva s
fi aut omat ‘Hi idemlanifidacenndipsa unui brofesibnéstope acest
domeni u, deoarece cunoaHte cel ma i bi ne |
moti v, probabil va fi repartizat Hi | a et
mat eri al el or ’die maial a@aoie. | dDedHi apa est i ndi
“"n aceste domeni i, competen™HHel e sale “~n
pentru rolurile expuse mai sus, “n |lipsa
T McKenzi e, Nei ger Hi Stmepg tizeedinai de vi e urH
anume partici pan Hii | a progr am, car e un
i mpl ement ar ea. Este recomandat t, bi ne” n’He
"Hntt "~ n activitit™i | e c¢amp aindregléareadedcarem ma i r
sar bucura programul “n ochidi comuni t £ Hi
buntvoie | a program. Un alt avant aj este
sunt | mpl i ca’Hi “n activittk i cstiehiiocdtc me d i u
pot identifica mai uHor 'Hi ma i repede at «
pot i Vi pe parcur sul programul ui . Al trei
refert | a gradul de i mplicar acampanei,ndi vi zi
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rnic sim'H

deoarece aceHtia, av©Ond un pute
% LE™Hi | e Hi st

e

[

mot i va'Hi st desf tHoare act.i [

t
Resursel e umane externe se HhHdnfegteribrull a acei

echipei pentru a contribui | a mpl ement ar
program pe termen scurt sau pe termen | un
sau doar pentru ct este nevoioalordiad c ©t ev a
generatt de o discordan™Ht " ntre ceea ce e

O sarcint anume Hi ceea ce obiectivele cal
2001). Aceste resurse pot veni sub forme variate, putand constdiviizi liber-

profesioni Hti, companii privat e, organi s
naH onal e, -oguweamnameHi tialneo,bn asoci a Hi i de
aceHti a pot desftHura acti vi tnttusérvicde pr o bo
prestate/ bunurile furnizate. Cnct odatt s
al mi xul ui de marketing social, Hi anume
WM de cel e mai mul te ori i ns ampandle gent e car
comuni care publict, membrii echipe vor tr
cu resursele umane externe, astfel "nc Ot
c Ot ma i mict (multe compani.i vort fst disp
solicite o recompenst material t, Ci doar
campani ei, n special dact sarcina care t
din partea | or) Dar pr e Hul (sau idli psa ac
decisiv “"n ceea ce priveHte alegerea col a
anumite sarcini car e, pentru reuHi ta camg
profesioni Hti “~n domeni u. -aum oefxeeng, uHi" n a

este executarea materialelor care vor fi utilizate in cadrul campaniei. Cheltuirea unor
resurse n acest sens deseori aduce mai multe beneficii decat pierderi campaniei, prin

bonusul de i magine de care se aVeasunbucur a
prezentate materiale alckttuite “n mod pr
criteridi care trebuie luate “n considera
exteriorul echipei. Pri mul criteriu se I
pot en’™Hi al ul col aborator THi are mai mul t e
evaluat “n mod pertinent. Cn primul rond,
profesionalt adecvatt, deoarece dact se p
investi Hha st se “"ntoarct sub forma unui p |
observat dact acesta a venit bine pregti
asemenea, Cca Viziunea acestuia st fie " n
acestatrebus t fi e capabil st justifice cum an
“"ndeplini nevoile campaniei. Colaboratoru
W ar fi di spus st 7~ Hi prezinte produsul
aceHtia mwmHunhnta pmeDl nirea ini H alt? Mai
referin™He sau un portofoliu al organi za’'H
acesteia pG©nkt " n acel mo ment . Un alt asp
aten™H e esusutali tatreaupmedzt a fi | ivrat
“n acest sens acestuia i trebuie solici
similar pentru d putea analiza indeaproape. Chestiunile care trebuie analizate se

refert | a ovhuiftageadpbkrodasfinisaj care i

15



el aborarea conceptului, compatibilitatea
I

"n special compati bi itatea cu grupul "Hi n
unui S etrrvei cp wb lcitc ul "Hi nt £, este necesart
serviciu va fi furnizat Hi a furnizorilc
produsul ui “n sine. Un alt aspect care t
costul produsului. Daor i t £ i nsufici en’™Hei resurselor,
orice posibilitate de a reduce pe cat posibil costul produsului. De asemenea, este
necesart o justificare a costul ui produs
stakeholder.

Metodacae este de preferat a fi utili zatt const

moti ve. Cn pri mul rond, asigurt un echilibr

sarcini care necesitt pregttire snptbzareaal £ (i n

eficientt a resurselor (reduc®©nd cheltuielil
resursele materiale (care sunt economisite prin utilizarea resurselor umane interne pentru

sarcinile care pot fiocunldecpdnitnriacet tdrei ic Ltutnroer aa
celor umane (existt posibilitatea ca unel e s
umane interne, dar care nu ar duce |l a rezult

care acele resursgmane ar putea fi folosite mult mai eficient). De asemenea, utilizarea

acestui tip de organizare presupune un siste
I ar senS|b|Iitatea l a mediul externcamste o0 <cC
publickt trebuie “"n mod obligatoriu st o mani
met ode este oportunitatea membril or din echi:
ceea ce “nseamnt acumul ar e viitbaeloecappani.iCehiar HL pen
dact membrii echipei nu reuHesc st Afure mes
stare st efectueze ei " n’Hi Hi sarcinile pe ca
H i cum st col abouregel pgeumand oextcair me organi z
mod se pot stabildi rel a’™i i de col aborare tr.
exterior, ceea ce poate optimiza fluxul de |
pot recrutan o i me mb r i “"n echipkt, dact un anume <col ¢
echipei.

Resursele materiale sunt, evident THi el e i mp
cele mai multe ori, “n cant itt "Hic ti rufzi e, cmeem
pentru a | e suplini. Resursele materiale sun
Una dintre cele mai i mportante resurse mater
in mai multe subcategorii, fiecare cu caractelisc i Hi grad de i mportan
pri mul r®©nd, nevoie de un spaH u “"n care meml
n care nu existt resurse suficiente pentru
utiliza umadsph™l @ocdi n'Hei sale pentru Hedi n'F
coordonarea activitt™ Il or " n afara Hedin'Hel o
solu™i il e de acest gen sunt accesi bial e, gr at
forumuri, google docs etc.).

Cn afara acestui spaHiu, mai poate exista ne\
campani ei, spaHi u care se poate ob™Mi ne prin
primbri e, rHcoadaHi,i andrgwvryr@granament al e etc.)

Ur mkt oar el e resur se materi al e necesar e "Hi n
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include de | a autoturi sme, |l a fotocopiatoar e
comparti ment est e artenero(cnaantteale fatocapiers,ide exeamplal e p

care “n schi mbul includerii “n program st fu
gratis; acestea nu vor scuti neaptrat organi
cheltuielleineea ce priveHte hOortia 'Hi tonerul ).
Resursele financiare sunt cele care, practic
financiare, am menH onat " n at©t de multe oc.
‘W, mai mult, insuficiete, incat expresia a devenit probabil, loc comun deja. Cu toate acestea,

|l i psa resurselor este o caracteristict | mpot
pentru a combate acest neajuns, planveficator
Cnst “nainte de a gtsi soluHii ingenioase H
Mc Kenzi e, Nei ger 'Hi Smeltzer au el aborat o s
identifice sec™ unil e undani @McKenkzie, Nesger] & ma i po
Smeltzer, 2005):

Prima se refert |l a mkrimea grupului "H ntt, Hi
planificatori. trebuie st identifice care di
campanie bine planificat Hi i mpl ementatt (adickt bine fina
persoane sau O campanie mai puH n bine plani
finan™atit) pentru un numbtr mai mare de indiyv
deridcae a gradului de conHtientizare au ca pri
indivizi, deoarece informa™H a transmist est
coordonare din partea planificatoril er, pe
comportamental t concretdt “"n roO©ndul indi vi zi
compl exe <care implict mai multe el emente cC:¢
per manen HL .

O altt “"ntrebare | a car e plaaspectelelacare sempoate t r e b |
renun’™Ha cel ma i uHor, " n caz de nevoie. Care
|l i pst afecteazt cel ma i puHin “ndeplinirea o
indiferent de cantitatea deresucsé s poni bi l e, deoarece, " n cazu
care necesitt o cantitate mare de resurse ce

de unde anume se pot ob™Hine acele resurse.

A treia “"ntrebare se reifiepeb Dacldeemratkaf pn:
acesta, dar ea nu este suficientkt, ce este re
di sponi bil e Hi st se ob™Mint finan™Hare supl.i
mo ment ul “n caredwrxii’dtEvisdugntc,i et et gmnt ent a’
variantt ca fiind cea potrivitt, dar pot exi
ca planificatorii st identifice un moment 0
campaniei (momentul, cl t er men explicat anterior), caz

obligatoriu, sau programele foarte |l ungi, ' n
pentru identificarea Hi ob™H nerea finan'™™ktril
in final, a patra intrebare formalt £t de cttre McKenzi e, Nei ger

compromisulcarear ¢  nd vine vorba de o anumittét acti:
ca aceasta st beneficieze de mai pu'Hi ni o0ame.|
materiale. Acest £t "~ ntrebare poate fi extrapol att |
"ntrebare care st decidt dact este mai bi ne

ma i puHi ne resurse materiale sau cu mai p u "Hi
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Trebui e "Hi nuts tmi nutne rcktks pnuun se xo un Hi unul rtu

preferat este aceea "n care “ntrebtrile st n
ele, trebuie gtsitt situa™Hi a cea mai potrivi
POnt ~ n antotadfitat epactnlece resurge avem nevoie. Dar nu putem implementa
campania ftrt st Htim exact c¢c©t din fiecare
activitate pentru care trebuie st ne " ntoarc
unui buget.

De ce este nevoie de un buget? RLspunsul cel
unei campani.i cer finan"Hare pentru aceast a,
ma i bine el aborat duce | a dHimirnwlaarreeaa cuhned it ug

resursele prestabilite.
Un buget este un plan cu toate cheltuilelile financiare care vor fi efectuate pentru

I mpl ementarea wunei campanii. Forma recomand
deoarece acesta nu este doar d.listde cumpbtr btturi. Un buget b
necesarul de resurse ale unei campanii, modul in care acestea sunt utilizate Tn cadrul
activiti™i | or 'Hi procent ul pe care fiecare
Analizand bugetulsepo ef ectua, de asemenea, optimiztri
fi prezentat intun mod elaboratirun capi t ol ul terior, dedi cat
unei campanii de comunicare publict).

Ce trebuie st cupri ndktt pratesactigtad sdu agpbcsabunait o r |
campanii care consumkt resurse. Este foarte i
considerare absolut toate cheltuielile care
caracteristioct bmgeatt cestuerehi eati vitatea. Mu
alckttuiasct o variantt optimistt a bugetul ui
va ptrea prea mare. Suma oferitkt pentru fina
neavOnd nicio problemt “"n a o oferi, indifere
privind i mportan™a probl emei pe care dor e Hte
pentru bunul mers al campaniei. La evaluarea unei propuneriaddemp ani e (ckLci ap
"ntotdeauna o propunere de campanie trebuie
necesar cel detaliat), " nt-arrbputéad PPk Icarai o
|l a buget, nu vor fei adtiet sdpee cmarruel? 0ADec ic emasiu niae
anume dor i "Hi st reali za'Hi cu aceastt sumt?
aferente activittié™ii X din ce bani vor fii p
Bugetul numicebeietsebluie st fie realist.

Cn ceea ce priveHte perioada pe care trebui
campaniilor care au durata mai mict de 12 1l u
pe toatt perioadact Dhcaare o dohatmh, mpr omar e
24 de luni ), atunci este necesar ca bugetul
proiectului, iar mai apoi, “n cadrul fiecktru
maieficemt £t) st fie stabilit un buget care st r
cheltuielile defalcate pe activitt'™Hi Hi p e
Smeltzer, 2005).

Exi sttt mai mul te tipur.i d esutsalegunt aocate (Katlerf u n ¢ "Hi
& Armstrong, 2001):

MetodaAtat cat ne permitem acest tip de buget este cel C &
indi ferent de problema pe care ~Hi propune s
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doreHt emps Emeht eze. Este de obicei 0o sumbt fix
o aloct pentru combaterea unor probl eme soci
deoarece este dificil de corelat cu obiectivele campaniei. Este, practic, impotrivallpioces

nor mal de el aborare a unei campani i de comun
ul tima parte a procesul ui de planificare, f
efectuate pentru indeplinirea obiectivelor.

A se reflemteal ansiiatbiuget “n funcHi e de cOt au
similart care au abordat aceleaHi probl eme.

observat, deoarece fiecare campanieeeindifer
enorm de o alta. Sunt i mplica'Hi prea mul H f
cel medi ati c care sunt “n continukt fluctuce
dout campanii, chiar dact s8uUump T§Fepaeimenimiat e

"Hn de echipa de i mplementare, de infrastruct
de finan™Hatori, de parteneri Hi col aboratori
di feren’™el e ifmeec tarduvinaa tseu nita innifvel ul “"ntregul
diferite.

Met oda bazatt peestsarcceianir exchoimmamtdiavee de Kot | er
este cea care urmeazt firul l ogi ¢ Hi cronol
elabc0 area bugetul ui pe baza activitbt™i | or care
obiectivelor car e trebui e “"ndeplinite, t oa
comportamentale.

Pentru a putea identifica toate cheltuielile necesareanmip a ni i 'Hi pentru a e
vreunei a, Kotl er 'Hi Lee (2008) au el aborat o

de marketing. Astfel, cheltuielile pot fi:
Cheltuieli legate de produsAcestea sunt cheltuieli directe sau indirecte asodate

achizi H onar ea de bunur i sau presttLri de
comportamental t a individului. Dackt, de exem
st "ncuraje®z&éHcelaé i igeciemtal £ st plelegatedec e mai
produs ar fi achizi HHhonarea de echipament s|
sportiv “n cadrul Hcolii

Costuril e Iseegan ef edret plracwchel tuielile " ntrep
di mi nuarea pr e ™Hull ui epiemtcaatetumnanidi v«®zdiadoptt
Lee i ncl ud “n aceastt categori e stimul ent e
comportamentul, fie ct vin direct sub for ma
subven'™i i . Daomt aaeebiHi sbi toemiHr e il ustratt | &
| egate de preH ar fi oferirea unor premii (c
cttre elevii care practict sport peste un an
Costurile legate deplasare s e refert | a costuril e “ntroe
comportamentul ui la "ndem©na indivizilor, pe
st |l e fie mai accesibilt adoptarea comportan
legate de @sament ar presupune permisiunea elevilor de a practica sport in cadrul
facilitbE™H | or oferite de Hcoal t chiar 'Hi “n
Costurile legate de promovasce r ef ert | a toate cheltuielile
a disemindespfermaiipani e Hi de a aduce | a c
comportamentul ui promovat. Dact ar fii st urr

promovare presupun redactarea tuturor mater.|
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st dluecta a cunoHtin™HL copiilor (grupul "Hi ntt

beneficiile practicktktridi regul ate a sportul ui

oportunitatea de a adopta acest comportament.

Costurile legate devaluarei es din sfera celor patru AP0 ai
ul ui

I mportante de men'Hi onat datoritt fapt [ C
rezultatelor ob™HMi nute de campanie sunt cruci
campare i , ¢ Ot THi pentru dezvoltarea pe termen |
procesele specifice etapelor de -cecvmamiae et Hi
el aboratt Hi exhaustivit “n cadrul wunui capit
Exi sttt maoidemudlet e mebt'Hi ne resurse financiar e,

ei Hi cu un anumit prag de finanHare care se
Una dintre cele mai rudi ment are modal ittt Hi d
taxe de participare indivizildr nc 1 uHi . Aceastt practickt “nst n
campaniilor de comunicare publickt din mai mu
“"ntotdeauna participan'Hii sunt i ncl u'Hi “n ac
careur mktkreHte creHterea gradul ui de conHti ent
adol escen™i | or se poate baza numai pe afi He

utilizarea unui singur canal ). tNiprogramnua di ntr
este taxabil t. Un alt motiv este | egat de b
beneficiu care nu este “"ntotdeauna vizibil s
efectuarea comportamentului. In cazul marketingului comé a | tranzac™H a es
individ care doreHte un bun s-Aupseeviaidi spbo
acesta | achizi H oneazt, pl ttind o sumb de

sa Hi acest a ficBleepe bated le aduce. dnecadtulemarketingului social acel

bun n este “"ntotdeauna identificabil sau ob

u
taxt pentru un produs despre care poten’™i al.i
beneficiu.

Un alt mod de a ob™H ne finan'™ar e, |l egat de t
participare, dar care st fie acoperitt de al
Exact <ca 'Hi “n cazul assyuortri | olmeldteu iselniklt e t
indivizilor, sau orice fel de bun public. /
creHterea nivelului de siogwrzamdk e’'snt er @Qrocu lbid
participare st fainmagemeannttudt uzdeecttrdeachoh ace:
utilitatea programului, sau de sindicatele m
organi zaH a suportt un procent din cheltuiel
restulsume, exact ca Hi “"n cadrul unor bunuri sat
in comun, cantinele sociale etc.)

O altt modalitate este suportarea cheltuield@
anumitt sumik pentDa alsitdeil, dac eHttii vbdari'Hi se ¢
sistemului, cu programe dezvoltate de membrii sistemului pentru membrii sistemului, dar

exi sttt Hi posibilitatea “"n care, datoritét un:
acest serviciu.

Una dintre cele mai des folosite metode este
pot fi ob™i nute din surse guvernamental e, (
filantropice, de la indivizi sau chiar de la companii comerciale.

Primulpas pentru ob™Hi nerea unei surse de fi nan H:
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ofert finan'™™tri pentru programele care dores

de finan™Hare) . Modurile " n carfHargpotuhit Iivademnt
la verificareasitarr i | or organi za™Hi il or respective, car
oportunitate de finan™Har e, anun™Ha acest | uc
newsl etter sau un fa@zid wWeut bhHolrena "HD i alutnid eme to«
portalurile de finan™Hare, care sunt practic
pesiteur il e organiza™Hi il or, care posteazt toat e
portaluriestefapul ¢t scurteazt perioada de ctutare,
pe mai multe categorii de interes, de | a dom
portal ul este bine organizat THi gestacepratHi I
structurt, oportunitt™H |l e de finan"Hare pot f
determina care dintre ele necesitt un grad n
condi "Hii sau resurse nuopermini tAv@ntde af eaa
modal itate est-e parsurger @latlddiodiant th ed rweoa tké nc
contacte “n domeniu, acestea pot fi i nteroga
de finan™ar earmhaaweaea eacaddad e(lnwinuf ac publice op
dintrun oarecare moti v, echipa nu are acces | a
afla de astfel de o por t-wlai,iteduieHiugtin consideramf ect u a
faptapl icckarea pentru un grant este un proces
unei organizaHii care depune o propunere pen
avantajos pentru propria organizafHi et eséta c
crearea unei reHel e de informare formatt di
activeze relativ “~n acel aHi domeniu de int
organi sm, dar nu pentru aceleaHi grantur.i
Pentruanuirosiresurseummt r i nd surse de finan™Hare | a car
mi ci , trebuie verificat i storicul poten™™i ali
probl emel or pentru a <ckrei combatere au of €
or gainorrkalH (dact organi smul/organiza™Hi a ofert
celor mari, a celor pe termen scurt sau pe t
finan™are cu pr ectodeanru nuintolr zpo notg)iceasooee delti enrtiru |
bani ofert “"n mod obi Hnuit poten™i alul finan’
solicitkt aceste organi za'Hii de | a cei car e
propunerea de finan™Hare)ndbDdptHi L destef hearesa
propunerii de finanHare pe care aceHtia o so
de propuneri care trebuie trimise, "nst cu
Mnse ca finan'Har eastsftel f,i e raempruolratgtsit un
propuner.i de finan™™kLri care se doresc a fi €
numkbrul de propuneri de finan™Htri care pot f
resurse, atat umae , c ©t 'Hi material e, ma i al es dact
stati st i ceuncthdibipilbtyt e pri ntr

Redactarea unei propuner.i de finan"™Hare nu
posi bilitatea ca or g @unerizsabdn aunstformatepaatelviner e dact
sub forma unui formul ar care trebuie-compl et
o discuHi e deudOmai euvit &l sae 150®rde pagini. D
criteridi d umpan "Etaarrel payc osrad ks Lf ipunkt accent pe e
poate pe gradul de inovaH e a metodel or abo
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structura socialt et c.

Cu toate acestea, majoritatea vee peegifiedta
anumitt propunere de finanHare se pot ur mer i
Nei ger THi Smeltzer (2005):

T Titlul propunerii trebuie st fie scurt, s
memor area UHodnmrt &etiitclawleuievéhe uctazt propu
cuvintelordintitluintun t er men care st fie Hi el suge

T Abstractul este o0 parteo cmrrepudneercbidceeif in
indiferent de tipul acesteia. Elte® o descriere scurtdt Hi | a
propune proiectul st realizeze 'Hi O argurl
autori (Hi " n gener al ' iTteratura din dome]
ul ti ma, deofarfecka dep#Hepwst, asumari zeazt ~n
posibilitatea ca ea st fie singura parte
finan™atori Hi de aceea trebuie st prezi
proiectul ui $f uineceBEstateacamandat st cu
maxim 200 de cuvinte.

1 Sumarul propunerii este un elementcagers putea st nu fie nece
l ungi mea propunerii Hi de complexitatea s
T Introducerea trebuidagte @uprriorgdia mul ud u rctakr
fi i mpl ement at , o justificare detaliatht
probl emei pe ¢c©t posibil fundamentatt p
care succesul programului va contribui la combatgreao b | e me i ) Hi pr ez

scopul ui 'Hi a obiectivelor.

T Prezentarea organi za™Hi ei |, care trebuie st
experien™a " n cadrul programel or de genu
proasptt nfiibhHapecsalu astetoiechppntru
alternativkt este prezentarea experien’Hei
comuni care publickt sau orice domeniu rele

T Descrierea proiectul ui ptrrechbewnisea vet Hi i eextha
“"ntregului program, care st cuprindt obie
componentele sale Hi desfitHurarea | or “n

T Descrierea resursel or @qeetuld Beseori,esteqevoie z a 'Hi a
ca organizaH a care aplict pentru finan'Ha
i mplicarea propriilor resurse. Acestea tr
gradul de angajament @redic apreoieedt plauir edip,e
"ncrederea pe care 0o au ct programul va a
introducere.

T Lista de referinHe este opHionalt, | a fel
cazul “n care “n descriere, i ntroducere s
indiferent de genul acestora.

1 Lista personalului va curpinde GV | f ii neemru al echipei in care va fi
speci ficat 'Hi rol ul pe care acesta | va
“n cazul prezentdbridi organi za'H ei |, va pu
comuni ckrii publice, “amu domeddmdrei ialdéd ace n:
directt cu rolul stu “n cadrul echipei (
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i mpl ementeze un program care st combatt
cel ma i probabil ct va aisteH bine,cavestaae Hi
putea st nu aibt experien™L “n cadrul <cam
experien™Ht at©t “n nutri H onism, c¢©t Hi

dec©t <calificat st paentareacampanieil a pl ani fi ca
T Ultima parte a propunerii, dar nicidecum
este, dact nu cea mai i mportantt, atunci
Am fi t ent a’Hi st credem ctcewl tmamuli nrp&nrd,a
parte a propuneri. de buget. Ei bi ne,
trebuie doar st se “"ncadreze “n plafonul
buget este inteligibilit adende merge fieckré nan "Ha't
ban pe care ei 1 acordt Hi, mai mult dec
privire pe care o0 arunct bugetul ui. Acest
trebuie st demonstreze ffionsatn"Hahalk uzt at
cheltuialt a fost previtzutt.
Indiferent de format, modalitate de livrare, tipul proiectului, limba in care este redactat,
finan™Hator sau orice alte criterii de redac
ur mtreascdeuprseci pii care st i asigure un
respundt succint CHi “n acelaHi timp conci s
realiza prin proiect, c©t anume waponsap st a
trebuie st vadt clar cum anume acest prograr
mul t , acesta trebuie st fie informat Hi cCu
anterioar e Hi | a dir ec Hi a ilgde a emedib problerpar e c ar «
Evident c¢ct organizaHia care ofert fonduril
s e ntreprind pentru a rezolva o anumitHt
fundamentat pe o amail i Bt @& xmadiasltiitvik™Hial or ofpd ier
societatea, iar pentru a avea o0 i magine cl
(finan™Harea diferitelor programe care st rem
atentt. Das e neesnteea,, diemportant pentru ei St
i mpl ementeze un program cunosc contextul
trebuie neaptrat st transpart din propunerea
o ar e ,multHlecatmtati de ce programul propus este cel mai potrivit pentru a rezolva
acea probl emt.
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Capitolul 12
Implementarea

Cel ma i i mportant pas al unei campanii de c
I mpl ementarea nu este executatt, toate cel el
irelevante. Timmreck afirmkt ct Ai rogesueiment ar e
de planificare. Un plan care nu a fost i mpl e
2003, p. 171).

| mpl ement area se rezumk, "~ n cea mai simpl&t e
ceceaces pl ani ficat poOnt Kk n( 1a9%9% 7, npo.men2a8) Ta rmanr c
el aboratt, prin care declart ct i mplementar
scopuril e Hi obiectivele unui program sunt
admi ni strativt, activcitt™irodedurainage mgih e men
organi zaH onal e. 0

Deoarece i mplementarea este un proces compl
trebuie “"ndeplinite, O abordare structuratt
Nei ger THi Pmalut zomr o0 @5 propriile i dei des|
cele ale | ui Par ki nson 'Hi Asoci a’'Hi i (1982),

Gottleib (2001) Hi au alcttuit un plan " n

implementarepr ogr amul ui decurge fLtrt nepl tceri

Pri ma deetsacprti st este finalizarea planifickrii

Tndeplinirii mixului de marketing social.

A douasetrapftert | a identificarea, ircakee nt ar i e
trebuie Tndeplinite pentru realizarea programului. Acestui proces ii trebuie acordat un grad
sporit de atenH e, datorittét faptul ui ct exis
trebuie efectuate. Fi ecar evediemrterae facastee au 'H
ne ndeplinirea | or adesea duce |l a o i mpl eme
acti vitt™Hi i nclud verificarea echipamentul ui
prest, comandarea unuiprnaumdvarce rae cdampa madie,r
verificarea contractelor de colaborare cu fiecare partener etc.

Pentru a prioritiza Hi orogdmirartee t matcearac € sntdee
st poatt fi del egatt Hi HeupPpmavegbheatlkecoMaKdt
unui model de organizare. Cele mai utilizate astfel de modele de organizare sunt:

1 Key activity chart est e cea mai simplt metodt de
cuprinz©O©nd trei pLtr "Hi priwcti pdi eccapoe |1 51
“"ndeplinite, o |listkt cu datele aroxi mati
ti mpul alocat pentru “ndeplinirea fieckre
Datoritt simplitée™i.i care oomamaattterinzeaa
"n care campania nu implickt multe activi
suficient de complexe "nc®©t st trebuiasct

T Timeline-ur i I e Hi disagmtamed et Gmanndel e care se a:
Ambelepr esupun o formk tabel art, unde pe r«
trebuie “"ndeplinite iar pe coloane se afl
stpt £t mOni , zile sau chiar o metodt mixt¢dt,
Avantap | acestor metode este faptul ct se |
activitt™ I or Hi faptul ct acestea pot fi
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observa c©nd anume o parte a echipei est e

autabh alte aspecte ale campaniei. Di f er en "He
spre diferen'Hulderteismeluinree, pardtdtngt bi f ar
“"ndeplinitkt o anumitkt sarcint, Hi evol u™
evoeéiuHacti vitt™Hi I or “n timp real. Acest n
observa dact o activitate a fost efectuat
WM se pot face ajustitrile necesare progranm
de activitti Hi ("n funcHi e de clasa de acH
“"ndeplinirea | or) poate aduce un avant aj

i mpl ement Lri.i
Program Evaluation and Review Tehnique (PERT)este un model de planlflcare

a activitt™i | or ma i puHin folosit n canm
gradului ridicat de complexitate pe care il presupune (TimmRdakning, program
development, and evaluatier2 . d edi ti on, 2003). Acesta e
intreodi agramt Hi un key activity chart. Diac
principal scop este eviden™H erea rel a’Hi il
cktror demarare sau finalizare depunde de
activittk Hi este mai compl e x tuluddeca@te cea di
cuprinde trei perioade de timp diferite °
perioadt pesimistt, care reprezinttkt peri
trebU|e neaptrat “ndeplinitt, o perioadt o
scurtt “"n care activitatea ar putea fi " n
ur mtc, O perioadt probabil t, repreaent ©nd
activitatea st fie " ndeplinitt.
Critical Path Method e st e 0o modal itate de a planifi c:
mai mult pe relaHia dintre activittét™H dec
acestea. Di agrama utiid iczadriuls emadelaumtnit R
“n cazul ei, pe | ©ngt numel e activittit ™ i,
desf L Hur ar e. Cu ajutorul acestei met ode s
ale implementdtrii, cel porastadgaatdaesf isHut
campanii, cele care nu suportt niciun fel
“"ndeplinite cu ori ce ptraebH Iliat mome'Hitall dta |
Etapaatreladln cadrul i mpementditrii presupune stabi
ortantt stabilirea sistemului din acest m
por ni “n “"ndeplinirea unor acti vtitt tdHi spe
manager care st Htie rolurile tuturor meml
toritkt compl exi t kL ™ii roluril or ‘'Hi numbtr ul
proceduri standard de oappeateacuearttraodbdes t r eg
cula™i e a documentelor “n cadul echipei,
nice/stpttmO©nale/lunare, procedurile de a
e ar putea futetteaboompl, exliatcdt eatfeucei i | or
I mpl ement ar e. Cu ajutorul acesteia se pot
organi za'Hi e 'Hi relaH il e dintre indivizi
uatHi eupart a atribu™Hi ilor, drepturil or 'Hi
atra iempmlpeement Lri i presupune Al ansarea | a
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i st a campaniei, care conform | umoduRar ki nso
i st

incte, fiecare cu avantajele Hi dezavant

T Prima metodt este test ar eaungapikolbanteriordes pr e

Este practic o derulare “"n miniaturt a
popul a™i au "W ndet,erpneinntar eventual el e proble
cadr ul i mpl ement Lrii Hi pe care planific
Avantajul principal al acestei metode este posibilitatea de a testa programul in
condi "Hi i c Ot neaidianprroeagpliiatteet ed eHic,elde asem
care acest lucru se “"ntOmpl t, aspect ~car e
proces. Unul din dezavantajele metodei <co
de indivizi in proces (grup careno@at e f i reprezentativ cu p
se doreHte a fi aplicatt campania, chiar
este relativ omogen). Un alt dezavant aj
procesel e din c adott aplicatergsdpr aoelni gruprrestransc ar e
Din cauza acestor dout motive, rezultatel
calitative: ne ofert infor ma'H.i I mportant
certitudinea ct sunt valide.

Phasig-ul este ccada doua metodt de a porni i mpl e
met odt care presupune introducerea trept
principale pentru caredr putea f ol osi o astfel de met
cu activi teddi Isep elii fprcecesampani ei , “n a'Ha
eventualele neajunsuri Hi se pot obi Hnui
campanii. Modalitt™Hi |l e prin care aceastt
fie suntoferitee pt at di ferite Aproduseodo ale campa
este sctzut | a “"nceput, dupt care se mbLr e

dar din punct de vedere geografic (se incepe implementareadaaririrn u mi t £ par t

a comurmipttt "Bliaire &de mbreHte gradual ), fie p
di ficultatea cu care sunt di s puHi st adc
indivizicaresau ar ttat cei ma i di s puHi st adopt
care, gradual, sealtbe azt “~ntreaga popul aHi e). Kotl er
el aborarea modal i tt™H | or de phasing Hi al
anterior, “"nst o serie de criter-ulu. pe sea
|l deea numisrudei paretdi ci pan Hi este dust ma
recomandt segment ar ea ma i adOnct a pop.
segmentelor. O altt abordare pe care o pr
campani ei aceHtaea swatgiewictatzédmpd eaan’i mé rciaer t
ele st “"ndeplineasct tot cO©te un obiecti
i ndicatori de “~ ndepl i n4uluoipentasaabordappe tandj Hi f
atingerea unui anume indicator de indepni re a scopul ui ;. Crit
Mc Kenzi e, Nei ger THi Smeltzer cu privire |
st adopte comportament ul promovat -a fost

ul fiind efectuat cam ef umreanblire ida i st pdipwll a”
alt criteriu identif i aladleacklement almixwurde Hi Lee
mar keti ng, pre’Hul |, de ni vel ul de sti mt
comportamentului. in cazul in care campania benefia z £t de ma i mul te m
se doresc a fi promovate, phasungd se poate el abora 'Hi pe b
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ultim criteri u -gumclusafosephdsiagtl | é m ’Hiu nlcéH el de
utilizate, care poate avea o justificare, de exerripl cazul in care mai intai se cere

O conHtientizare a probl emei de ckLtre mar

pot efectua alte ac'™i uni mai specifice, p
Principalul dezavant aj al a c eaglui gilot, daet ode
reprezentativitatea | a ni v edincéputpnplgmentaacdi e i "Hi
( mai ales c¢ct acest a, “n oricare dintre metod
ales datoritkt unor carcactcariest ilcidi dememéHi aza
Kot Il er 'Hi Lee (2008) identi-dliwit, ~Hic tarmurmhea ncaH
care este elaboratt o campghisetamplfinadaddar pe
mar e. Ast fenpardeéec©amepania " n campani.i ma i m
obiective identice Hi, de ce nu, posibilitat:
aleg phasingi | ca modalitate de I mplementare a camg
bazatt pe unul dintre criteri e enumerate &

i
identi fickt surse alternative de finanHare st
ului.

! Ceadea treia metodt, i mpl emenstpaurneea 'Hio tnau nke, |
H anume desf LtHur ar ea programul ui “n “n
recomandat t, deoarece presupune demarar e
i mplicate “"n program, ceea ce “nseamnt ct
corecht t Adin merso. Acest lucru nu este ~ nt
cazul unor procese care nu pot fi repetat

tiptrirea materialelor promo™Hi onal e) .

Varianta recomandatt at Ot de cttre de <cttre
Neiger Hi Smeltzer (2005), este trecerea gra

apar gradual , de |l a cel e madrastigelainceputldat c ar e
aceste modifickri se pot efectua fdputea costur
st nu apart dec®©t "~ n moment ul “n care campan
rectificate fLrt eforturi prea mar.

Ziua de | ansare a campani ei este foarte 1 mpo
|l egatt de al patr up re@amdwar ead . nEasrtkee tZ inwai |l ‘un ¢
adus | a cunoHtin™Ha publiculuidéacgtracpepul i
"Hnt L. De aceea, McKenzi e, Nei ger 'Hi Smel tzer
aibt o Il egbtturt cu campania (cum ar fi, de e
bicicletei ca mij | oc teind atrumaadin ulttmelel wdnertatea n s p o r t
l unil or de vart; aceea este ziua “n care “n
Critictdo, mar Hul |l unar al bicicliHtilor pe m
traficul. Noi facem partedih r af i ¢! 0) . Pentru a beneficia de

implicarea mass media (am discutat in capitolele anterioare de mai multe ori despre

i mportanHa pe care o0 poate avea mass medi a
Ast fel, eostceonnfeecresnalitt de prest Hi un eveni mer
care st poatt participa Hi presa. Ma i mul t
materi alele necesare pentru a face oadescrie
probl emei pe care aceasta doreHte st o comb
eveni ment ul sau campania trebuie st suscite

s
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subiecto pe care st 7| rel ateaet @Boatcestase
t [
s

anumi tt =z S peci al-dr puted eacuhii manche ai presei loealejdet £ (s
exempl u, £t nu -Htliengsdt zimapr mmgrcamec are st~
centurile de si gur an "Hie laefabtticareagrmiulvi autom@itcea de 6
centuri de siguranH). De asemenea, eveni men
permite acest | ucru, Hi un anume eveni ment s
in cadrul campaniei, prezetm unui portal web creat special pentru camapnie etc.). Tn

eventualitatea “"n care campania are ca mesag
acesta st fi prezentt | a eveni mentul de | ans
Ceadea ci ncéHanet apt "cnocnettianrueaar esaaupr ogr amul ui . M

Smeltzer enumert dout motive principale pent
atins obi ect-apaplsefie pm@nsumatrtoate relsursele ele care dispunea. Cu
toate acestea, aceste metisunt aplicabile la programele mai extinse. Campaniile de

comunicare publickt au obiective alckttuite mu
st includt un termen pOnt | a care obiecti v
activinkttHadeud campani ei sunt el aborate 'Hi i
ndeplinirea obiectivelor. Astfel, dupt desf
aceasta trebuie evaluatt Hi a bi aalcampanier ma ev a
(pot exista Hi etape de evaluare intermediar!/
pentru a detecta eventualele devieri de |l a m
astfel “nc Ot st exi st aestmnaspectenvom dist@a pp larginder i ;
capitolul wurmktor, “n “ntregime dedicat moni
publict). Putem, deci, afirma ct " ncetarea u
l oc | a finallorzaeeamarcatiei t h ™Hipl anul de desf
eval uarea rezultatel or Hi popul arizarea | or,
Un alt aspect care nu trebuie nicidecum neglijat la implementarea unei campanii sunt

act i vi tirapleindntare.pdg sotr i t at ea modi fickrilor compor
din ac’™ uni singul ar e, Ci sunt repetitive, r
pl ani ficat Hi i mpl ement at campani a ctL i ndi

comport ame n’Haih dontiouarg?or s us

Ment enan™a comportament el orMoah rf okit Sanbiotrhd a(tl1t9 ¢

aceHtia au identificat dout mo d arintitlet "Hi pri

punctuale ' Hangajamentele

Amintirile punctuale sunt] af[ut.oare vizuale sau auditive
I

desftHurtm o activitate pe care altfel, “"n n
ami ntiri punctuale nu este st schimbe atitud
Si mpl ueasnti mmteeasct st efectubtm o ac™Hi une pe ca
(McKenzieMohr & Smith, 1999, pg. 48 1) . De asemenea, cei doi
el aborarea unor amintiri punctuale care st f
cae este expus | or. Ma i mul t , acestea trebui
degrabt dec©t pe cele negative. AAnchoringo
se refert | a |l egarea unui ¢ o0 mp mpotteaneneéaare car e
este deja efectuat, cum ar fi rehi dratarea d
Angajamentelef unc "Hi oneazt pe principiul ct un indi
modi ficare comportamental tHH manammat, maaef i O
utilizatt des de <cttre cei car e i mpl ement e
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formul area unor angajamente pe care indivizi
multe ori acestea au Hiaw rfdioaoimk walrd esrke «fairei
|l a sus™Hi nerea angajamentul ui deoarece indiuvi
program). Aceste angaj amente | ajutt pe ind
doar pe considerbenpel eeleenorHa dlinah &1, e cAngaj ame
mod constant de justificarea pe baza ctLtreia
anume “mbunttit™™ rea sbktnbkt it Hii (caspoatefnci pi u
scbtder ea cHantsrealcararde a unei afec™ uni sau evi
Kot !l er 'Hi Lee (2008) -acdadHt iuwmrelat unnwhbi ecatpi'tm |
campani ei "nainte de a “ncepe i mplementarea.
duce | a creHterea gradul ui de Il egitimitate
"Hnt t, c Ot Hi “n ochii stakehol deril or 'Hi ai
activitt™ |l or de i mpl ement a raleleiacredeeesppaatel e i M
ob™i ne &est e, “n  pri mul rond, i mplicarea wuno
pl anificarea campaniei, fie Hi cu caracter p
“"n care planul estea faicealtiuz at powdri ant preemrea
ma i sus men'Hi onate 'Hi aceHtia pot fi rug a Hi
Cei doi autorii recomandt ca, l a finalizarea
intregii campanii, care £t cuprindt justificarea campaniei
ati nse Hi activitt™H |l e care se doresc a fi ’
bucurt. Aceastt scurtt descriere aremai mu |
de bazt despre campanie indivizilor interes:
anumite sarcini 'Hi sunt r uga’Hi de cttre o te
unui prim pachet de i nf ortmatHi Hi igleemecal e adtp
deveni parteneri sau colaboratori ai campaniei.

Pentru a asigura un proces de 1 mplementare
Mc Kenzi e, Nei ger 'Hi Smeltzer (2005) amu al ctt
trebuie luate “n considerare “n cadrul i mp | ¢
stadiu al i mpl ement Lridi sau de un anumit asp

considerare pentru a nu avVve aenmeadamspadeesave veni m
ulterior.

Aspectele |l egale nu trebuie nicidecum negl.i|j
doar asupra bunei desf L Hur Lr i a campaniei, ¢
sau chiar asupra indivizilor. Decaeec c adr u |l |l egi slativ “n <care
aferente unei campani i de comunicare publict
consultarea unui specialist “n domeniu (timp
variind intre cateoreintro | unt, p©nt | a un job full ti me,
campaniei). Unul dintre cel e ma i i mportant
comuni care publickt este primireaeasemenegadul ui

cammni e. Acest acord se oOob™Hine prin semnarea
participantul declart ct a fost de acord st
fost i nformat "n | egktturt cu toateesalmispect el
raport cu campani a Hi cCu membri.i echipei de
are Hi cu potenH alele riscuri | a care ar pu
membrii echipei de implementar@aiu o f er i t rritcse u'nrsturr ¢dbadvuai ope C ¢
despre campani e, organi zaH e sau probl ema s
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evident , consi mMMHE M©nt ul i nfor mat trebui e sen

campaniei.

Un aspect care tmmbebui eche piemutdede mpé ement a)
consi mMHLE mMOnt ul ui i nformat de participant nu
cazul “"n care a suferit vreo daunt "~ n orice
de asumare aresponsabii "Hi i . Cn cazul “~n car @infamaplat i ci pan
este datorat wunui anumit factor, cum ar fi n
influen™L asupra demersul ui |l ucruricl’Miro.naNeg]l
prudent, fapt care poate aptrea din dout mot
este neefectuarea unei sarcini care trebui a
aspect car e nu trebui a sub ni ci cuareor mt [
necorespunzttoare a unor fapte. Patton, Cor
sfaturi pentru a evita nepl&tceri cauzate de
1986) , car e, d e Hi se referdil @axpragohme ed i
campaniilor de comunicare publict:

Cn pri mul r ond, aceHtia recomaradini anu rsd a’ldtt e ve
a poten™Hi al el or pericole pe care acesta |l e p
Al doil ea sfat se referit ¢al icfoill@ad’dlir apemt cw d
WM pentru manevrarea echipamentelor. Chiar da
nu este nevoie neaptratt de instructori, ac
activitate: este de preferaa in cazul in care unele servicii sunt externalizate, persoanele
contractate pentru a |l e presta st fie califi
Sfatul al treilea se refert |l a trasarea unor
ur gen He meeabt statapbate.fi adpptat, fiind vorba de elaborarea unor proceduri
standard de operare care st fie utilizate ' n
Al patrulea sfat se refert | a informarea par
prin participarealapogr am, pas care este realizat ~n mo
informat.

Al cincilea sfat se refert | a ob™H nerea de c-
sunt apH de a desfitHura actirviyt Lt Bielt é mamno @i a
acest lucru era absolut necesar, “n principa
programe de fitness. Dar exi sttt posibilitat:e
publickt st fi e nevouaeunudalt spactalst pentrd a parécgpa la ul u i
activitt™™ |l e propuse. Un aspect care necesit:
este format din minori, care au nevoie “nto
participa la orice fetle program.

Al Hasel ea sfat se refert | a intruirea persoa
propria arie de expertizt. Ri acest sfat poa:
Corry, Gett man Hi Gr asftf ,if iseec teaxup | inceembatu a freerb
indica™ i “"n afara ariei sale de expertizt e
Al Haptelea sfat se refert |l a asigurarea ¢
activitkt™i Il or " n jar damedeipl opti mi gHir anfiHLc o Da
desftHoart “"n interiorul unor cl tdiri, este
cltdirii Hi a tuturor procedurilor care treb
in care participa "Hi i |l a program se aflt pentru pri ma ¢c
avlnd "n vedere ct majoritatea programel or s
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" OHi petrec de obicei ti mpul ar aundrcopinut il c
dintro cl ast de gi mnezisuwml st dei anoadietedimtimmmEetn tdri nt r
ce i putem gtsi p e t oc‘dnul famiiar by, esteandtesaricag ¢ 'Hi ,
"nainte de a “nczipee,asdd¢ dHteitdHialme | pao p e @& Hi c
urgenHt specifice acelei cl tdiri

Aspectele medicale sunt un alt factor care trebuie luat in serios, decaregoetsa ca unii

dintre indivizi st nu fie apHi "nuputeraf ect ua
fnrolaintrun program care st “ncurajeze sportul de
probl eme cardi ace, de exempl u) . Desigur , e X
medi cal complet, pentru a s saabupéniruadivtatéa per s o
propust de progr am, este inutil&t. De cel e ma
"Hi autoevalueze condi Hha fizick Hi "~ n care
cei din familiatsaEsutefbarestempaftanen pen
"n acel formular st se menH oneze ckt, "~ n caz!
me mbr i i campaniei sau organizaH a nu sunt re
sarputeak sf r ©nge asupr s a prin participarea | &
Cn cazul “n care p ticiparea | a program es
procedeu de “"nregistrare a participan™i | or H
loc Thaintedeingeer ea activitit™i | or.

Un alt aspect absol ut cruci al pentru buna
arhivarea tuturor documentel or i mplicate “r
participan™Hi lor, la fiHele de pontiageleal e mer
ma i multe cazuri, ma i ales c¢c©nd finan™™ar ea
justificarea cheltuielil or 'Hi corel area | or
moment (sau gradul de indeplinire a unui obiectiv, stabilgréalabil). Astfel, o gestiune

bunt a tuturor documentelor face o astfel de
acordatt campaniilor care au Hi O sec H une c
doctorpaci ent . Celien dcoaurte tseeh naisciiguprrt pr otejar ea
cu caracter medi cal sunt anoni mitatea Hi CO
ndeplineHte “"n cazul "~ n care nicio persoant
de date. Anonitiat ea se asigurt prin “nregistrarea d
care st nu permitt “n niciun fel “nregistrar
nume, adr est, numkbtr de telefon, sahihb,numer i c
te situaH a “n care planificatori:i Hi cei
dentificare ale f-aecEimuiegsetrde, ddae pe L
mELnui ( Dane, 1990) . De Hi dempotejareraidatelor@a e c e
racter personal, “n unele cazuri confiden
divizi trebuie contact a’Hi din nou, sau ¢cOn
sponden™i |l or " n deagqrmemed odlitf elrei aeprtsCea ma
ordarea fiecktrui respondent a unui cod 'Hi
responden™el e dintre codur i Hi datel e de
nfiden™i al t muihtteg setadé docurlente, mdi elesCin cazul in care

meLr ul persoanel or interogate este foarte m
mpaniile de comunicare publickt sunt ni Hte
c ©t THi maj oritatea el e mepottfiprivite printiou PreirsPe c'tn vit
mani hei stt. Ce este bine sau rtu nu poate fi
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n mod inevitabil se aduc "n discu'Hi e chest.i
Dar, dupt cum spuneam, eruiatuaitgeup asepradneduluiat £ de
nconjurttor. Ri deci, apare “ntrebarea: <car
chestiunile “"n cadrul une.i campanii de comul
putea0 consi der a iumwespectatcadruklegislaiv (dekpretcaresain discutat
anterior). Dupt aces Catei dreptutilce omulgi egaldatea de r e s p e «
M nse Hi el iminarea oricktrei forme de discri
unui cod etic stavi | it pentru marketingul soci al sau

Codul de Etict penerab&datadée aCodal iISHindat Ha @i o
de Educa™Hi e "n Stnttate (McKed@le., WNetlger h Hi&
in< hi mb, au o abordareCodul pdeagBhAmericah a Hi A MA

Marketing Association) (Kotler & Lee, 2008, pg. 3377 9) . A mbel e, “n schim
“n jurul aceloraHi concepte:

Pri mul este respectul. Fipercaprei ipeer sopminrti ie s’H
comportament e, at ©t a ti mp cOt acordt acel eall
me mbr i i echipei de i mpl ementar e, de exempl u,
opiniile unora dinlerespectp.arti ci pan™Hi , trebui e
Al doilea concept este autonomidibertatea indivizilor de a alege sau nu modificarea
comportamentalt. Cn aceastt privinHt ne “nto
(1994) “"ntre schimbarea coumpartEmeheuoul i Hee
alcttuiesc o scalt a modalitt™ | or de schi mb

de libertate pe care individul il are in alegerea comportamentului promovat. Astfel, avem:
Facilitarea, care const t inhimdedirsreasobiextivetoa Urgexemplwadr fu i

pl asarea de standuri cu fruictenpuoajspepe Copi
o diett mai stntkttoast.

Persuasiunea car e se refert | a motivar ea Hi ar
compora me nt ul promovat | e poate avea asupra ¢
progr amul bazat pe aceastt metodt constdt " n
fie convi nHi de beneficiile pe car estokrdiiiet t

|l or de stnttate.

Manipulareapr esupune modi fi carea mediul ui “nconj ul
ma i uHor st adopte comportamentul dec©t st

expuse anterior, sol u'dieas fhd mdHatr epe mamgazp ol &
produse nestnkttoase "n apropierea Hcolil or,

care mkn®©nct |l a cantint sau consumt fructe H
Coer eisWiea ul ti ma modalitate de a asigura sch
penali zarea celor care nu adoptt comportamer
acum, utilizarea coerci Hi ei ar presupune p
maggzi nel e care vOnd alimente nestnkttoase (bi
pentru ct a ales st ~ Hi efectueze cumptbtrttu
alternative, precum pedepsirea el avilHomOpént
in momentul in care au mers la magazin).

Este de preferat ca, "~ n cazul campaniilor de
primele dout metode, facilitarea Hi persuasi
unul dintrepri nci piile de bazt ale marketingul ui ¢

modi ficarea comportamentalt trebuie st fie wu
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apar Hhn domeni ul ui pol it l or publ i ce Hi | e

ci
Un alt principiu care trebuiemese ct at este aplicarea consi mHLm
fost discutat anterior, prezinttét Hi un aspec
ct existt o discuH e. Astfel, cei care plani
publunctt psu Hi “"n fa™a “"ntrebtrilor de genul :
ma i are rost st | e prezenttm, cu riscul de a
Ast f el de “"ntrebbri nu ° Hi a u urirdosmatufiind "Hi nu
intotdeauna obligatoriu.
Confiden™i alitatea sau ano+amnd-dcutandeja darlafelnt 'Hi
ca Hi chestiunea consi mMHLmMOnt ul ui i nfor mat,
cktruia ~idattrrebadieen Hieorf oarte mare este | inia
confiden™Hi alitt™H i datelor Hi caracterul ace
a datelor, unul dintre operatori ddifgrupul de o f ;
"Hntt este " n pericol, ce trebuie st fact? ¢
di mpotrivkt, st nu fact nimic, respect®©nd con
"ntotdeauna problemati okc,uli am graegze rstbuls ev dlew
de etict (cazurile precum cel i lustrat ma i
dezbatere “"n etict).
| mpl ement area este un proces anevoios, | ung
dintre toate de implicate intro campani e de comuni car e publ
"ntreprinse p©nt |l a i mplementare nu sunt dec
unei campani i de comunicare publickt este |l eg
implementare.
Bibliografie:

Dane, F. (1990). Research Methods. Pacific Grove: Brooks/Cole Publishing Company.
Hayden, J. (2000). The health education specialist: A study guide for proffesional
competence 4th edition. Allentown: The National Commission fblealth Education
Credentialing.

Kotler, P., & Lee, N. (2008). Social Marketing: Influencing Behaviors for Goddird
Edition. Londra: Sage Publications.

McDermott, R., & Sarvela, P. (1999). Health education evaluation and measurement: A
practitioner's pespective- 2nd edition. New York: WCB/McGrawdill.

McKenzie, J. F., Neiger, B. L., & Smeltzer, J. L. (2005). Planning, implementing and
evaluating Health Promotion Programs: a primer. San Francisco: Pearson Education.
McKenzieMohr, D., & Smith, W. (1999)Foastering Sustainable Behavior: An Introduction

to CommunityBased Social Marketing2nd edition. Gabriola Island: New Society.
Parkinson, R. (1982). Managing health promotion in the workplace: Guidelines for
implementation and evaluation. Palo Altoaiield.

Patton, R., Corry, J., Gettman, L., & Graff, J. (1986). Implementing health/fithess programs.
Champaign: Human Kinetiks.

Timmreck, T. (1997). Health Services Cyclopedic Dictioneé8yd edition. Boston: Jones &
Bartlett.

Timmreck, T. (2003). Planng, program development, and evaluati@d edition. Boston:
Jones & Bartlett.

17



17



Capitolul 13

Moni torizare Hi evaluare

Am discutat “n cadrul acestui volum cu nenum
comunicare publickt “"n di minuarea probl emel or
"n cele din ur mt, principal ul momdntulincgmee car e
este rugat st argumentaze importan'Ha domeni
di scuH e simplt “"ntre dout persoane sau o0 He
unei finan™™tri pentru un proiect.

Cea mai p oitate deproniokarera andi@rbgram/a unei campanii esta ite v £ r

un argument potrivit. Cnst urmbttoarea “~ntreb
este de cele mai multe ori ARfi reuHeHt e aces
decdé prin argumente solide cu privire | a modif
de cttre campanii similare.

Ast f el apare nevoia de a cunoaHte eficien’Ha
de evaluare. Ma i ndui | stc udt aben© td eastp@te, ~dnabcutn Let LSHi |
termen |l ung a organiza'H ei, un feedback des
absolut necesar. Fiecare campanie trebuie st
este enun’'Hptuzd &, Hicisespg epmai degrabt o deduc
obiectiv enun™Mat " n cadrul unei campani i de
de ndeplinirea scopul ui campaniei. Cndeplin
cd e mai mul te ori "nseamnt modificarea c¢comj
contribuie |l a “"ndeplinirea misiunii organi za
mutt societea mai aproape de i deesatcafiecatee or g a
campanie st fie c©t mai bine realizattibt, ceea
Sspus. Experien™a se acumuleazt nu doar prin
perf or man Hei acel or samoiunii,mpoeda ncHa mpe cwaird
are “n “ntregul proces al planificktrii Hi i m
Monitorizarea este Hi ea extrem de i mportant
Fiind un ansamblu de constructe, elentee  'Hi procese compl exe, e st
evol uH ei unei campani.i de comunicare public
tot trebuie verificattkt, iar aici intrkt "~ n sc
inainte de a trece la aprofundareaet odel or Hi conceptelor as
monitorizktrii, este necesart <clarificarea a
totalitatea activitt™i | or “"ntreprinse de ctt
pentru Tndeplinirea acest pLtr "Hi din campanie, pentru a av
al campaniei func™H oneazt "~ n parametri.i pres
Eval uarea este, “n schi mb, un proces mai I nt
gradul “n caratdcamparrciogp uHi Hi obiectivel e, n
resursel e, performan™a i ndivi zintareetc. di n cadr u
Kot |l er THi Lee (2008) au identificat o serie
trebuie efectuate, fiecare din ele urmkrind
W evaluare se efectueazt:

APentru ct gasttubud eeoird2Htoa "n unele cazuri,
activitt™ | or de monitorizare Hi eval uare st

campani a, principalul motiv al acestora fiin

17



fos t chel tui "Hi bani i dona Hi Hi ma i ales ¢t ac

APentru a o realiza mai -abm ndei sdcauttaa tv i’Hit oaanrteeor:
adus “n di scu’Hi e 'Hi de cttre Kotl eratHi Lee,
"ndeaj uns. Modi ficarea comportamentalt este
menH onat, ceea ce necesitt nu o campanie, ¢
"mbuntttit™™i re continut este o camiafcdasetrd stsad
trebui st se manifeste) “"n absolut toate act
pl anificarea 'Hi i mpl ement area campaniilor de
"mbunttt™Heasct ~ n pear niaunrenni "Hta acbai mipiatnki "Hi ldei,n pcee
mai eficiente. Or, o campanie nu poate fi =~ ml
at ©t punctele sl abe ale wunei campanii, c Ot

trebuie acbotdatenihfliae malb care din ele se buc
fel de modifickri.

Al Lturi de acest motiv eviden™H at de cttre K
Val ente (2001), Hi anume evalvuainéacterzbubtad
comportament care au fost realizate. POnt ai
di feren™a constt “n perspectiva din care sun
care este urmttorul pa&s cRéntmau @ooHri vceée ea&m
viitor, trebuie st exahinzhm ptCanrt cneaxescsd PuU
stringente ale problemei, dact ele au fost r
sa reali zat eaceesstte lpuwcrrcut UHi dcearunde pornim cu
APentru a pri mi “n continuare finan"™are pen
programe care nu ~ Hi pot “"ndepl i no,datcarat e obi
au fost lansaté n speran™Ha c¢ct alte oportunittHi de f
ulterior. Cn cazul acestor programe, evaluar
deoarece poten’™™ al . finan™ator.i aeldeun crit
finan™kLri, Hi anume eficien™Ma campaniei. Di
rezultatele bune (dupt care cei care evalue
procedeu de evaluar e Hi monitorizare bine pu
APentru aicdtrérbmiHiaa ulterioart a resurselor
care acest motiv poate fi just este evi den'Hi
mu | "Hi ani Hi car e, dupt cum am men™H enat “'n
activiti™i CHi un buget separat pe fiecare an
W buget st nu fie bkttute "n cuie pe mai mul't
ce activitbt™ se desf L'Houarrste “snre aacl eosctt apne nHir uc
anul ur mkttor aceste chestiuni nu sunt stabil
anume evalwuarea activitit™ilor pe anul curen
ur mbtorul ui an.

APentriu dastaBiuht necesare rectificktri ale p
de monitorizare, deoarece scopul acesteia es
devierilor de | a traseul stabi Icare , pentru a
Exi stt, de asemenea, Hi bariere "n calea eve
dact nu sus™H n ct se opun compl et evaluktrii,
l' i pst, "n absen™™a unor resurse necesare.

O primk baevelrdtfiini castta reprezentatt de cos]
activitt™M |l e de cercetare nu au fost ieftin
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omeni u mai costisitor dec®©t pare, "ndeosebi
ercetttorii mani festt o pasiune at©t de pr
fectueze pe bani foarte pwH fdia, ceiaridida srtw rahis
n proiect de cercetare dacta™Min coeracrett tptroerc u
vocat sau un chirurg, “"ntruc®©t nivelul de p
bt -Umtdomeni u caracterizat de austeritatea r
arecum justificaAiflibtaiditentHoat wumiod,a den wan HC
e aces

TS 00O C DO O

nun™Ha. Cu toate tea, evalwuarea nu ar t
ace rabat. Ma i ales “"n cazul "n care actiwv
deoarece majoritata act i vi t EHi | or sunt similare. Ma i
campanii de comunicare publickt Hi cei <care s
de aceeaHi <creativitate “"n a deptHi acest i m
AvOnd “"n vedere contribu™Hi a majort pe care a
l e aduc " ntregid. campani i de clo¥dimbugetlr e publ
tot al care este sugerat st fHRnehart(D987adstede c Lt
ma i mu | t dec ©t rezonabil, beneficiile c¢OHtiI
costurile. Cntregul concept “n jurul ctrui a
refert | a adaptarea | aagcupam fHeatbLzaOracaste
“n pri mul r ond, nu cunoaHtem caracteristici/l
efect a avut campania asupra lor?

Un alt argument i mpotriva eval utr infondi moni t
este cantitatea de timp necesart, “n ochidi u
justifice beneficiile. Intra d e v £ r activitt™ |l e de cercetare

mai ales “"n cazul punctslter pcreiH oastufdemfiae
procesul de monitorizare desf tLHur at “n  ti mp
echipei ar trebui st fie toate "~ ndreptate sj
indreptate inspre procesele de monitara r e care sunt caracteri za
care este nevoie de rezultate). Cu toate ace:
absolut necesar e Hi este mai bine st se piar
st seedesooproare mult mai t ©r zi u, eroare a
resurse materiale, ¢c©t Hi o cantitate mai ma
Un al treilea I mpedi ment pe care Valente (2
monitorizar estHiagceatcen dire adhi pei de | a ac
i mpl ementare ale campaniei, ct aceHtia ajung

evaluar e dec Ot pe a efectua <ceva ce neces.|
contraargumentul potrivit Hi anume ¢t toate activittit™ | e d
suntparte din activitt™ |l e care trebuie i mplen
care trebuie efectuat, Ci trebui e doatabilite
celelalte activitt™i

Acum ct am eviden™™ at i mportan™Ha procesel or
stabilim ce anume se va mbsur a.

Kot !l er 'Hi Lee sus™Hin ct evaluarea ar trebui
variabile: evaliarea proceselqgrevaluarea rezultateloiH ievaluarea impactuluiValente

(2001) a “"mpitr Hit activitatea "n dout mari <c
Lee, “Hevalmmapmeeselpr care se refert | a pamgseaal uar ea

,

n interi orevalcuaammpeagn isea meHireprezintt totalidt
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campanialea avut asupra exteriorul ui propriul ui

clasificare, doar cu wul-una smaylre . d Ak ad eetse g otroit
elabortm “n continuare metoda | ui Kotl er Hi
rezultatelor Hi cea a impactul ui

Evaluareaproceselor " n descrierea cea mai simplt posi

’,

acti vi telp™Hii Inere “"mt rcadr ul campani ei . De Hi am f
trebuie evaluate activittédHipreogduway ©Onal Hin ewvale

pas este neces areapaedarmrtartu oc i nnvwe nst marmuleédecit t ot al L
at ©t, deoarece fiecare dintre ele a necesitat
organi zatorilor, nu existt o privire de ans
i mpl ementare (cktci pei s alyidelplandiearesanm a pamlelau sdi
di ferit de cel de dupt i mpl ementare), privir
sine stttttor, care demonstreazt eforturile
st se el abarnteéwnd tdéHiel &£Int ¢ aa r ul eval ubtrii pr o
care necesitt a fi mbLsur at e:
T Numbr ul de mateestaed eurmulst di bureecel e mai
cuantificat, deoarece a fost efectuat ch
i ndicator.i cunatificabili: cOte afi He st
"mpitr HHte, de c©te ori a fost diufetczat spo
O aten™Hi e sporitt trebuie acor dtidctla fapt ul
activiti™i | e Hi acH unile membrilor din o
di stribuite, acesta trebuie intepretat |
au fost distribuite, nicidecum la cate au fost citite, cite aufop L st r atae, ¢ ©t o
acordat atenH e etc. Toate mbsurttorile c
analizeazt activitt™Hi Il e doar pO©nt “"n punc
publ icul "H ntt.
T Gradul de acopaeuniat e dHouli reawvieabHal e al e ev
care se refert | a numbitrul de indivizi car

nou, acestea nu mkbksoart cum anume au reac
fost expuHi (de eax euntptl ua, 2p. r0OiOn0 ddies tprlii baun"Hiea
prevenire a incendiilor “n gospodtrii, S
persoane au fost expuse mesajului)-intr anumi t £ perioadt de ti
refert |a numbrul de expunemi gmeufeatd r éHi mn t
pe o perioadt strict determinatt.

T Acoperireasenedefaeriictl a refl ec™H a eveni mer

variabilt care se poate mbsura prin supr
lungimea materialelor augv i d e 0, or a Hi post ul | a car e
i mportant de fktcut o distincH e " n cazul
acoperire Hi numktr de materiale distribui
categorie, materiale distriduie , i ar apari H il e | a Htirile
categorie. Di feren™Ha dintre cele dout est
ajuns pe post, datoritkt unui l oc cumptbkrat
produsul efectuat penttampani e este Anewsworthyo (de
Hiri). Cn afart de misuocdupatr emats@raiHilueé lud
met ode de evaluare a acoperiridi medi ati ce

medi atict este wWEHomrdeereddi nuefert | a p
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medi atice dr pflibtteraslcdi tpesaxat ru a ob™Hi ne ac
ob™Honwptri n acoperire mediatict.

Un alt criteriu care se cere a fi calculat este st u | rel ati val Hi cCos
material el or di stribuite. Am mali di scut e
relati ve Hi |l a ce se refert acest e, dar
absolute se refert | a cantit ateammterdle r esur
( mai exact costurile asociate cu el aborar
Costurile relative reprezintt cantitatea

st fie supus unei expuner. diegin partea unu
| mpl ement area acestve tdwl'Hi il ma wapreicalbbiilcte car ¢
“n cadrul eval ukrii procesel or Hi se ref

activitt™H |l e propuse.

Evaluarearezultatelgrceadea doua di me n smtusnuer,arseea rreefzeurltt a tae |

ale campaniei, care se oObservi pe grupul "Hi
riguros (Kotler, Lee, 2008), “"n cadrul <cktrui

n cadrul capitol Wlaui adhediet 2t caerc @oir fi mbLs

T Modi ficktrile deceammartiameottantt variabil
se refert, aHa cum 7 i spune ‘Hi numel e, I
promovat . Aceastt modi feiocpanegprosestualpsauat e e X
numeric, iar pe de altt parte, ca numbr (
a numbtrul ui (sau procentului) 1 ni "H al

T Modi fickrile “"n ceea ce priveHte i,nten’H a
ccadema doua ,v eaersitaebiclatr act eri stickt acelor car
grad mic de acoperire sau care au fost derulatauintimp foarte scurt (Kotler &

Lee, 2008).

1 Modi ficktrile aduse ~ n cee apeceingivizi dine Ht e g
grupulk ®HefHi bh despre problema “"n-aaatuzt est
“"n |l egktturt cu promovarea unei probl eme
indi vi zii au asimilat i nf or ma Hi i cCu pri\
acesteia, gradul desric pe car e | au “n a se confrur
reducere a gradului de risc etc.

1 Modi fi car eaesctreedoi nviderlioarbi | £ care se refert
careunindividla mani festat | a nivel ul atitudinil
a expunerii la campanie.

1 Gradul de responsivitatela anumite elemente ale campaniilor este variabila sa
refert | a modificktrile | a nd vierthp Lo,mprotr & warne
prin pri s ma comportamentel or reactive a
activitate/un anumit element al campaniei.

T Gradul d e c@ocakpanieenn ¢stepebrireat o variabil bt car
schimbtrile aduse de campani esabucurat mai de
campania, aspect care afecteazt Hi el “n
campanie are un grad maiizmaoe, deucamn@ti ar
indivizi sunt di spuHi st adopte comporta

T Gradul de satisfacecdite @& wams armat dr wlauie,

neaptrat de gradul de succes al campani ei
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