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InformaἪii generale 

Date de contact ale titularului de curs: 

Nume: Prof. Univ. Dr. RŁzvan M. CherecheἨ  

Birou: 907, UNIVERSITAS ï Cluj School of Public Health 

Cluj- Napoca, str. Pandurilor nr. 7 

E-mail: chereches@fspac.ro  

ConsultaŞii: marŞi, 10:00-12:00 

 

CondiἪionŁri Ἠi cunoἨtinἪe pre rechizite 

FŁrŁ condiἪionŁri. 

 

Date de identificare curs ĸi contact tutori: 

Numele cursului ï Comunicare publicŁ  

Codul cursului ï Anul I, Semestrul II  

Tipul cursului - Obligatoriu  

Tutori ï Elena Bozdog 

E-mail:  elena.bozdog@publichealth.ro 

Cursul va acoperi ´ntregul proces al campaniilor de comunicare publicŁ, conceptele teoretice 

specifice planificŁrii implementŁrii ĸi evaluŁrii campaniilor de comunicare publicŁ ĸi aplicarea 

practicŁ a acestor concepte. StudenŞii vor parcurge etapele unei campanii de comunicare publicŁ 

eficiente ĸi vor beneficia de o bibliografie curentŁ, av©nd ca scop dezvoltarea cunoĸtinŞelor ĸi 

abilitŁŞilor studenŞilor ´n acest domeniu. Un accent deosebit va fi pus pe participarea activŁ ĸi 

munca individualŁ a fiecŁrui student. 

 

Materiale ĸi instrumente necesare pentru curs 

Optimizarea secvenŞelor de formare reclama accesul studentilor la urmatoarele resurse: 

calculator conectat la internet (pentru a putea accesa bazele de date si resursele electronice 

suplimentare dar ĸi pentru a putea participa la secventele de formare interactivŁ on line) 

imprimantŁ (pentru tiparirea materialelor suport, a temelor redactate, a studiilor de caz) 

acces la resursele bibliografice (ex: abonament la Biblioteca CentralŁ ĂLucian Blagaò) 

acces la echipamente de fotocopiere 

 

Calendarul cursului 

Pe parcursul semestrului II, ´n care se studiaza disciplina de faŞŁ, sunt programate 2 ´nt©lniri faŞŁ ´n 

faŞŁ cu toŞi studenŞii; ele sunt destinate solutionarii, a oricaror nelamuriri de conŞinut sau a celor 

privind sarcinile individuale. Pentru a valorifica maximal timpul alocat celor douŁ ´ntalniri studenŞii 

sunt atenŞionaŞi asupra necesitŁŞii suplimentŁrii lecturii din suportul de curs cu parcurgerea 

obligatorie a cel puἪin a uneia dintre sursele bibliografice de referinta.  Datele celor doua întâlniri 

sunt precizate în calendarul sintetic al disciplinei. Ċn acelaĸi calendar se regasesc ĸi zilele ´n care au 

loc cele douŁ verificŁri parŞiale. 

 

Politica de evaluare ĸi notare 

Evaluarea finalŁ se va realiza pe baza unui examen (cu pondere 100%) scris desfŁĸurat ´n sesiunea 

de la finele semestrului II. 

 

Elemente de deontologie academica 

NoŞiunea de plagiat se defineĸte ´n conformitate cu normele Catedrei de Comunicare ĸi RelaŞii 

Publice a FacultŁŞii de ķtiinŞe Politice, Administrative ĸi ale ComunicŁrii. Plagiatul ĸi tentativa de 

fraudŁ la examen se sancŞioneazŁ cu eliminarea din examen ĸi nota 1 la aceastŁ disciplinŁ. 
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StudenŞi cu dizabilitŁŞi: 

StudenŞii cu dizabilitŁŞi sunt rugaŞi sŁ se adreseze profesorului pentru a-i solicita sprijinul în cazul 

´n care ´nt©mpinŁ dificultŁŞi at©t ´n parcurgerea acestui material, c©t ĸi ´n satisfacerea cerinŞelor. 

AdresŁ email:   elena.bozdog@publichealth.ro 

 

Strategii de studiu recomandate: 

Date fiind caracteristicile ´nvŁŞŁm©ntului la distanŞŁ, se recomandŁ studenŞilor o planificare foarte 

riguroasa a secvenŞelor de studiu individual, coroboratŁ cu secvenŞe de dialog, mediate de reŞeaua 

net, cu tutorii si respectiv titularul de disciplina ĸi participarea la cele douŁ ´nt©lniri directe studenŞi-

titular. 

 

Obiectivele cursului: 

Ċn urma absolvirii disciplinei, studenŞii trebuie sŁ fie capabili sŁ ´nŞeleagŁ conceptele teoretice, sŁ 

planifice, sŁ implementeze ĸi sŁ evalueze o campanie de comunicare publicŁ.  

 

Obiectivele cursului: 

Prezentarea principiilor comunicŁrii publice 

Descrierea conceptelor teoretice 

Aplicarea conceptelor teoretice 

Descrierea analizelor ĸi strategiilor specifice 

Prezentarea studenŞilor diferite metode ĸi abordŁri din domeniul comunicŁrii publice 

 

Prezentare generalŁ: 

DouŁ ´nt©lniri ´n care se ´mbinŁ predarea ĸi discuŞiile plus activitate tutorialŁ periodicŁ. Modalitate 

de evaluare: examen scris 100 % 

 

Bibliografie: 
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Atkin, C.K., Rice, R.E. (2001). Public Communication Campaigns, Third Edition, Sage 
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Corcoran, N. (2007). Communicating Health, Sage Publications, Thousand Oaks. 

Kotler, Philip, Lee, Nancy. Social Marketing (2008). Influencing behaviors for good, Third Edition, 

Sage Publications, 

Thousand Oaks. 

Lamerton, Jacey. (2001). Everything You Need to Know ï Public Speaking, Harper Collins 

Publishers. 

MacDonald, T.H. (1998). Rethinking Health Promotion ï A Global Approach, Routledge, London 

and New York. 

McKenzie, J.F., Neiger, B.L., Smelzer, J.L. (2005). Planning, Implementing and Evaluating Health 

Promotion Programs, A 

primer, Fourth Edition, Pearson Education Inc. 

Seale, C. (2007). Media and Health, Sage Publications, London, UK. 

Weinreich, Klein, Kendra (1999). Hands-on Social Marketing: A step by step guide, Sage 

Publications, Thousand Oaks 
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Capitolul 1: Introducere ´n Comunicarea PublicŁ 

 

Campaniile de comunicare publicŁ sunt dificil de definit din cel puἪin douŁ motive: nu au o 

abordare teoreticŁ singularŁ, afl©ndu-se la graniἪa dintre mai multe domenii de activitate; de 

asemenea, domeniul este relativ nou ´n cultura mondialŁ Ἠi cu totul nou în cultura 

rom©neascŁ.  

La o primŁ analizŁ, am fi tentaἪi sŁ numim campanie de comunicare publicŁ orice campanie 

care sŁ aibŁ de-a face ´n vreun fel cu binele social, cum ar fi o acἪiune de distribuire de pliante 

care sŁ ´ncurajeze folosirea prezervativelor. Faptul cŁ o campanie urmŁreἨte binele social nu 

´nseamnŁ, ´nsŁ, neapŁrat cŁ este o campanie de comunicare publicŁ. Bine´nἪeles, Ἠi 

campaniile de comunicare publicŁ urmŁresc binele social, dar aceastŁ caracteristicŁ nu este 

suficientŁ pentru a le defini.  

Unul dintre principalele beneficii al unei campanii de comunicare publicŁ este ´mbunŁtŁἪirea 

stŁrii de sŁnŁtate a unui individ. Dar, mai ´nt©i, ce este sŁnŁtatea? DicἪionarul Oxford (Oxford 

University) defineἨte sŁnŁtatea ca o Ăstare a unui individ caracterizatŁ de absenἪa unei boli 

sau afecἪiuniò. Cu toate acestea, starea de sŁnŁtate ´nseamnŁ ceva mai mult dec©t absenἪa 

unei boli sau cel puἪin abordŁrile unor profesioniἨti, cum ar fi cei din comunicarea publicŁ, 

demonstreazŁ acest lucru. Una din obiecἪiile aduse acestei definiἪii este cŁ nu identificŁ, 

evalueazŁ Ἠi cuantificŁ gradul de risc la care un individ se expune, de exemplu, atunci c©nd 

conduce iresponsabil. Cu toate acestea, condusul iresponsabil este un factor care poate avea 

un impact decisiv asupra sŁnŁtŁἪii individului. Astfel de abordŁri nu sunt deloc strŁine 

comunicŁrii publice, al cŁrei scop este de a menἪine populaἪia sŁnŁtoasŁ, nu doar Ăpeticireaò 

unui individ sau a altuia, perspectivŁ sumbrŁ din start.  

De fapt, majoritatea populaἪiei nu se g©ndeἨte la prevenἪie, dacŁ stŁm sŁ analizŁm c©te 

comportamente manifestate de cŁtre indivizi sunt un potenἪial pericol de sŁnŁtate: indivizii 

conduc autoturisme din ce ´n ce mai rapid; sŁ nu aducem ´n discuἪie motocicleta, a cŁrei 

invenἪie ´nsŁἨi spune multe despre comportamentul preventiv al oamenilor; aceἨtia practicŁ 

sporturi extreme; consumŁ produse pe bazŁ de tutun, alcool sau alte substanἪe stupefiante; 

consumŁ zahŁr, produse pe bazŁ de cofeinŁ, grŁsimi saturate Ἠi alte alimente nocive. 

Comunicarea publicŁ are ca scop diminuarea acestor comportamente,  lucru care nu poate fi 

realizat ´n mod coercitiv (acest aspect nu este caracteristic domeniului), ci prin informare Ἠi 

influenἪarea comportamentului.  

DeἨi astŁzi privim comportamentul ca pe unul dintre cei mai semnificativi determinanἪi ai 

sŁnŁtŁἪii noastre, nu ´ntotdeauna a fost aἨa. Abia ´n 1979, ´n Statele Unite ale Americii, 

Healty People: The Surgeon Generalôs Report on Health Promotion and Disease 

Prevention, lansat de Surgeon General, un organism al Guvernului Statelor Unite, a 

sumarizat pentru prima datŁ literatura ἨtiinἪificŁ ce trata comportamentul ca pe un 

determinant al stŁrii de sŁnŁtate a individului. Astfel, pentru prima datŁ, se asociazŁ termenul 

de Ăcomportamentò cu cel de sŁnŁtate, acesta fiind printre primii paἨi ´n stabilirea cadrului 

teoteric al comunicŁrii publice. OdatŁ cu termenul de comportament, ´n peisaj au apŁrut Ἠi 

idei de modificare comportamentalŁ. Acestea cuprindeau, printre altele, Ἠi coerciἪia 

individului Ἠi perspectiva de a manipula mediul ´njconjurŁtor ´n aἨa fel ´nc©t comportamentul 

dorit sŁ fie acceptat (tactici care nu au funcἪionat at©t de bine, dupŁ cum vom putea observa 

´n unul dintre capitolelel urmŁtoare). Un alt termen care s-a fŁcut auzit a fost, ´n schimb, 

educaἪia. 

EducaἪia ´n sŁnŁtate este un proces care, dupŁ cum ´i spune Ἠi numele, are ca principalŁ 
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menire informarea, educarea indivizilor cu privire la comportamentele 

sŁnŁtoase/nesŁnŁtoase pe care ale manifestŁ. Green Ἠi Kreuter au o definiἪie mai elaboratŁ, 

care declarŁ cŁ educaἪia ´n sŁnŁtate este Ăorice combinaἪie de modalitŁἪi de ´nvŁἪare 

proiectate ´n aἨa fel ´nc©t sŁ faciliteze acἪiuni voluntare care sŁ conducŁ la ´mbunŁtŁἪirea 

stŁrii de sŁnŁtate. Termenul  combinaѿie este utilizat pentru a accentua faptul cŁ ´n cadrul 

acestui domeniu o practicŁ foarte eficientŁ este potrivirea fiecŁrui determinant 

comportamental legat de sŁnŁtate cu activitŁἪi de educare Ἠi intervenἪii bazate pe educare. 

Termenul proiectate se referŁ la diferenἪa dintre activitŁἪile din care indivizii ´nvaἪŁ de unii 

singuri, cu caracter adïhoc Ἠi cu grade de reuἨitŁ variate, faἪŁ de educaἪia ´n sŁnŁtate, care 

necesitŁ o planificare atentŁ a activitŁἪilor Ἠi o prognozŁ a rezultatelor. Facilitarea presupune 

a predispune, a declanἨa Ἠi a menἪine. Termenul acѿiuni reprezintŁ modificŁrile 

comportamentale efectuate de cŁtre un individ, un grup sau chiar o comunitate pentru a 

obἪine o anumitŁ stare de sŁnŁtate.ò (Green & Kreuter, 1999). Voluntare presupune lipsa 

coerciἪiei Ἠi  consecinἪa unui raἪionament propriu care a rezultat din analiza tuturor factorilor 

prezentaἪi. 

McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer afirmŁ cŁ, odatŁ cu apariἪia termenului educaѿie ´n sŁnŁtate a 

apŁrut, inevitabil, Ἠi termenul promovare ´n sŁnŁtate. Acesta este definit de cŁtre Joint 

Committee on Terminology ca fiind Ăorice combinaἪie de mecanisme educaἪionale, politice, 

de mediu, regulatorii sau organizaἪionale, care sŁ  ducŁ la ´mbunŁtŁἪirea stŁrii de sŁnŁtate a 

unui indidiv, grup sau a unei comunitŁἪi.ò (Joint Committee on Terminology, 2001). Astfel, 

putem observa cum educaἪia ´n sŁnŁtate este inclusŁ ´n promovarea sŁnŁtŁἪii. 

Pentru a ´nἪelege mai lesne termenul de promovare a sŁnŁtŁἪii putem apela la definiἪia lui 

Breslow, care afirmŁ cŁ Ăfiecare persoanŁ are o anumitŁ stare de sŁnŁtate care poate fi plasatŁ 

undeva pe o scalŁ a sŁnŁtaἪii. Din aceastŁ perspectivŁ, promovarea sŁnŁtŁἪii se concentreazŁ 

pe a augmenta capacitŁἪile indivizilor de a trŁi. Ceea ce presupune deplasarea lor spre capŁtul 

sŁnŁtos al scalei, exact aἨa cum prevenἪia are ca scop principal evitarea acelor factori care ´l 

pot deplasa pe individ spre capŁtul opus sŁnŁtŁἪii pe aceeaἨi scalŁ.ò (Breslow, 1999). 

Pentru a ´nἪelege mai bine aceste definiἪii Ἠi pentru a contura mai clar domeniul promovŁrii 

sŁnŁtŁἪii, McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer au ´mprumutat pŁrerile expuse de mai mulἪi 

teoreticieni Ἠi le-au compilat ´n ceea ce ai numesc ĂAsumpἪiile promovŁrii sŁnŁtŁἪiiò. Acestea 

declarŁ cŁ: 

(1) Ċn primul r©nd, starea de sŁnŁtate a unui individ poate fi modificatŁ. SŁnŁtatea nu este o 

caracteristicŁ fixŁ, determinatŁ de un eveniment singular Ἠi menitŁ sŁ rŁm©nŁ aἨa indiferent 

de acἪiunile ´ntreprinse. Chiar Ἠi ´n urma unui eveniment tragic, cum ar fi imobilizarea unui 

individ într-un scaun cu rotile, starea acestuia de sŁnŁtate nu va fi determinatŁ ´n mod 

singular de cŁtre acea imobilizare. La fel cum starea de sŁnŁtate nu are un zero absolut: nu 

existŁ un punct de la care un individ nu poate deveni mai sŁnŁtos sau mai puἪin sŁnŁtos. 

(2) ĂStarea de sŁnŁtate Ἠi afecἪiunile sunt determinate de interacἪiuni dinamice ´ntre factori 

biologici, psihologici comportamentali Ἠi socialiò (Pellmar, Brandt, & Baird, 2002). Putem 

observa cŁ starea de sŁnŁtate nu este un construct singular, ci format din mai mulἪi 

determinanἪi interdependenἪi, care majoritatea pot fi atinἨi prin procese de educare Ἠi 

informare. 

(3) ĂTeoriile Ἠi principiile dupŁ care apar afecἪiunile pot fi ´nἪeleseò (Bates & Winder, 1984). 

DeἨi aceastŁ asumpἪie pare a avea un caracter clinic, medical, este importantŁ Ἠi în cazul 

promovŁrii sŁnŁtŁἪii deoarece, dupŁ cum am observat ´n cadrul asumpἪiei anterioare, nu toἪi 

determinanἪii stŁrii de sŁnŁtate pot fi influenἪaἪi strict prin procedee medicale.  
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(4) ĂComportamentul poate fi modificat, iar acele modificŁri pot influenἪa starea de sŁnŁtateò 

(Pellmar, Brandt, & Baird, 2002). AceastŁ asumpἪie este cea care motiveazŁ toate eforturile 

´ntreprinse de cŁtre profesioniἨtii ´n comunicare publicŁ, marketing social Ἠi promovare a 

sŁnŁtŁἪii. Modificarea comportamentalŁ Ἠi impactul ei asupra stŁrii de sŁnŁtate a indivizilor 

este, astfel, un aspect extrem de important al promovŁrii sŁnŁtŁἪii Ἠi asupra cŁruia vom reveni 

nu doar o datŁ ´n cadrul acestui volum. 

 (5) ĂComportamentul individual, interacἪiunile familiale, resursele Ἠi relaἪiile din 

comunitate Ἠi de la locul de muncŁ, precum Ἠi politicile publice ´n vigoare, contribuie toate 

la starea de sŁnŁtate a unui individ Ἠi la influenἪarea comportamentalŁò (Pellmar, Brandt, & 

Baird, 2002). AcestŁ asumpἪie este o continuare a celei de mai sus, deoarece oferŁ Ἠi cauzele 

influenἪŁrii comportamentale, ceea ce ´i ajutŁ pe cei care planificŁ Ἠi implementeazŁ 

campanii de comunicare publicŁ sŁ determine unde anume vor acἪiona Ἠi ´n ce fel pentru a 

obἪine acea mult doritŁ modificare comportamentalŁ. 

(6) ĂEste dificil sŁ iniἪiezi Ἠi sŁ menἪii o schimbare comportamentalŁò (Pellmar, Brandt, & 

Baird, 2002). Acesta este motivul pentru care rezolvarea tuturor problemelor abordate de 

campaniile de comunicare publicŁ se realizeazŁ ´ntr-un mod incremental: fiecare campanie 

duce lucrurile puἪin mai departe, pentru a fi preluate de urmŁtoarea campanie. 

(7) ĂResponsabilitatea individualŁ nu ar trebui privitŁ ca un proces de blamare a victimeiò 

(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Despre rolul individului în cadrul problemei 

prezentate Ἠi despre rolul mediului sŁu ´nconjurŁtor Ἠi care sunt relaἪiile dintre aceἨtia vom 

discuta îndelung în capitolele ulterioare. 

(8) òPentru ca modificarea comportamentalŁ sŁ fie permanentŁ, un individ trebuie sŁ fie 

pregŁtit sŁ efectueze o schimbare Ἠi, de asemenea, sŁ primeascŁ motivaἪia corespunzŁtoareò 

(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Un aspect crucial al campaniilor de comunicare 

publicŁ este structurarea, planificarea Ἠi implementarea campaniilor lu©nd ´ntotdeauna ´n 

considerare modificarea comportamentalŁ Ἠi procesul anevoios pe care ´l presupune, ceea ce 

duce la dificultatea identificŁrii motivaἪiilor necesare Ἠi a promovŁrii lor. 

Deoarece modificarea comportamentalŁ este un proces complex Ἠi dificil, care necesitŁ mult 

timp Ἠi o cantitate mare de resures, campaniile de comunicare publicŁ au nevoie de sprijin ´n 

mod permanent din partea stakeholderilor. Ċn continuare vom efectua o descriere sumarŁ a 

grupurilor, organizaἪiilor Ἠi organismelor de care comunicarea publicŁ depinde, aἨa cum au 

fost ele inventariate de cŁtre Paisley (2001):  

Înainte de cel de-al doilea RŁzboi Mondial, principalii stakeholderi  erau asociaἪiile de 

voluntari, mass media Ἠi guvernul federal, cei care au rŁmas activi Ἠi ´n ziua de azi. Alte trei 

categorii de stakeholderi - fundaἪiile, sindicatele Ἠi corporaἪiile - au devenit din ce în ce mai 

implicate ´n campaniile ce au urmat dupŁ cel de-al doilea rŁzboi mondial.  

V Cele mai active au rŁmas, ´nsŁ, organizaѿiile de voluntariat (fie ele profesionale, 

religioase etc). Publicul este de pŁrere cŁ acestea au motivaἪia Ἠi resursele sŁ urmŁreascŁ 

rezolvarea diferitelor probleme sociale.  

V Mass-media este privitŁ ca fiind importantŁ datoritŁ mesajelor pe care le transmite 

publicului cu privire la problemele sociale, ´nsŁ, dupŁ cum spune Ἠi zicala Ăcu o floare 

nu se face primŁvarŁò, menἪionarea unei probleme sociale nu se poate numi elaborare 

a unei campanii de comunicare publicŁ.  

V Agenѿiile guvernamentale sprijinŁ, de asemenea, campaniile de comunicare publicŁ. 

De obicei, acestea sunt Ἢintite cŁtre sprijinirea unor programe sociale pe care guvernul 

le implementeazŁ. 
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V Fundaѿiile acἪioneazŁ aproximativ ´n acelaἨi fel ca Ἠi agenἪiile guvernamentale, 

sprijinind acἪiunile de comunicare publicŁ, ´n schimb, faἪŁ de agenἪiile 

guvernamentale, sunt mai puἪin rigide Ἠi politizate.Sindicatele profesionale sunt 

organizaἪiile care se bazeazŁ cel mai mult pe campaniile de comunicare publicŁ, 

deoarece succesul Ἠi uneori ´nsŁἨi existenἪa lor se bazeazŁ pe sprijinul acordat de 

cŁtre public, care poate fi obἪinut cel mai bine prin campanii de comunicare publicŁ. 

P©rghia pe care o oferŁ sprijinul opiniei publice este importantŁ ´n negocierea cu 

managementul unei organizaἪii care prezintŁ un comportament neprietenos faἪŁ de 

angajaἪii sŁi. De asemenea, folosirea altor instrumente specifice negocierii 

sindicatelor (cum ar fi boicotul, demonstraἪiile sau greva) se bazeazŁ foarte mult pe 

sprijinul publicului. 

V Corporaѿiile acἪioneazŁ prin campanii de comunicare publicŁ ´ndeosebi ´n zona de 

interes major a domeniului de activitate, prin campanii de responsabilizare socialŁ. 

Aportul ἨtiinἪelor sociale ´n campaniile de comunicare publicŁ este reprezentat de aplicarea 

bazatŁ pe teorie a planificŁrii Ἠi implementŁrii campaniilor. 

Un exemplu bun de modificare comportamentalŁ este modificarea comportamentalŁ bazatŁ 

pe Ăcei trei Eò AceastŁ categorizare a fost dezvoltatŁ de cŁtre  agenἪie guvernamentalŁ, Ἠi 

anume The U.S. Forest Service Ἠi se refrŁ la exercitarea controlului social prin trei mari 

metode: Engineering (Tehnologie), Enforcement (Constr©ngere) Ἠi Education (EducaἪie).  

Ċn Statele Unite, Engineering este consideratŁ cea mai rapidŁ Ἠi eficientŁ metodŁ. Cea de-a 

doua, care de obicei vine dupŁ Ἠi ´n sprijinul engineeringului, este Education. Ċn cele din 

urmŁ, dacŁ niciunul dintre elementele enumerate anterior nu a reuἨit schimbarea scontatŁ, se 

´ncearcŁ enforcement-ul. În cele cinci decenii care au urmat celui deïal Doilea RŁzboi 

Mondial a avut loc o utilizare ´ntrepŁtrunsŁ a celor trei metode. Prima a fost engineering, 

caracterizatŁ de evoluἪii ἨtiinἪifice, de la vaccinul ´mpotriva poliomielitei, antibiotice, pilule 

contraceptive, p©nŁ la evoluἪiile ´n ceea ce priveἨte siguranἪa transportului rutier, planificarea 

urbanŁ etc. Ċn ceea ce priveἨte enforcement-ul, acesta s-a fŁcut simἪit mai ales ´n ceea ce 

ptiveἨte legile civile (cum ar fi refuzul CurἪii Supreme de a promulga doctrina Ăegali, dar 

separaἪiò promovatŁ pentru serviciile aplicate persoanelor de culoare).  

Succesul reportat de soluἪiile de engineering au ´ncurajat politicile guvernamentale sŁ se 

bazeze pe engineering ca formŁ de rezolvare a problemelor sociale. Progresele din medicinŁ 

au creat paradigma, de altfel eronatŁ, cŁ existŁ o legŁturŁ obligatorie ´ntre problemele sociale 

Ἠi evoluἪia medicalŁ. Programele adoptate de administraἪiile Kennedy Ἠi Lyndon Johnson au 

cŁutat soluἪi prin engineering la probleme care priveau sŁrŁcia sau analfabetismul . Dar p©nŁ 

în jurul anilor 1970 s-a ajuns la concluzia cŁ engineering-ul nu este rŁspunsul tuturor 

problemelor sociale, Ἠi a urmat un deceniu bazat ´ndeosebi pe enforcing/constr©ngere ca 

metodŁ de rezolvare a problemelor cu care societatea se confrunta: administraἪia Nixon a 

interzis reclamele televizate la ἪigŁri, iar FTC (Federal Trade Comission), cu ajutorul CurἪii 

Supreme, a interzis publicitatea ´nἨelŁtoare. Pe r©nd, multe dintre organismele 

guvernamentale federale, Ἠi nu numai, Ἠi-au asumat rolul de enforcer-i/agenἪi de constr©ngere 

´n Statele Unite, ´ncerc©nd sŁ elimine cu forἪa problemele sociale. ĊnsŁ, pe la ´nceputul anilor 

ô80, a devenit evident faptul cŁ nici enforcing-ul/constr©ngerea nu este soluἪia. Engineering-

ul a eἨuat datoritŁ incapacitŁἪii sale de a ´nἪelege pe deplin problema, Ἠi astfel nefiind capabil 

sŁ furnizeze o soluἪie adecvatŁ, iar enforcing-ul/constrângerea s-a lovit de imposibilitatea de 

a aplica politicile stabilite Ἠi de incapacitatea de a limita consecinἪele politicilor doar la 
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problema ´n cauzŁ. La ´nceputul ultimului deceniu al secoului douŁzeci a avut loc o 

schimbare drasticŁ de paradigmŁ, odatŁ cu boom-ul comunicŁrii. Internetul, popularitatea 

calculatoarelor personale Ἠi rŁsp©ndirea ´n toatŁ lumea a televizorului a dus la o societate 

extrem de informatŁ: implicarea crescutŁ a elementului de education/educaἪie a devenit 

evidentŁ pentru cei care elaborau programele de sŁnŁtate publicŁ (Paisley, 2001). 

DeἨi am fi tentaἪi sŁ considerŁm cŁ educaἪia este la baza campaniilor de comunicare publicŁ, 

realitatea este cŁ acestea ´mprumutŁ c©te puἪin din fiecare din strategiile amintite pentru a-l 

determina pe individ sŁ adopte un anumit comportament. 
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Cap 2: Marketingul social Ἠi schimbarea societŁἪii 

 

Problemele sociale: 

ĊncŁ de la apariἪia societŁἪii, aceasta s-a confruntat cu probleme din ce în ce mai variate. 

NumŁrul de probleme sociale cu care se confruntŁ o societate variazŁ ´n funcἪie de tipul sau 

mŁrimea acesteia.A defini o societate este un proces extrem de anevoios: DicἪionarul 

Explicativ al limbii rom©ne defineἨte societatea ca fiind ñtotalitatea oamenilor care trŁiesc 

laolaltŁ, fiind legaἪi ´ntre ei prin anumite raporturi economice. ǅ Ansamblu unitar, sistem 

organizat de relaἪii ´ntre oameni istoriceἨte determinate, bazate pe relaἪii economice Ἠi de 

schimb; p. ext. sistem social. ǅ Cerc limitat de oameni de prim rang (prin poziἪie socialŁ, 

situaἪie materialŁ etc.). (Academia Rom©nŁ, Institutul de LingvisticŁ ĂIorgu Iordanò, 2009).ò 

Astfel, nu este considerat incorect sŁ definim ca societate oraἨul Cluj-Napoca; de asemenea, 

nu este deloc greἨit sŁ denumim societate Ἠi ´ntreaga Uniune EuropeanŁ. Niciuna dintre cele 

douŁ afirmaἪii nu este incorectŁ, cu toate cŁ cele douŁ ĂsocietŁἪiò definite au caracteristici 

foarte diferite (iar una dintre ele o înglobeazŁ, de fapt, pe cealaltŁ).  

Problemele sociale cu care se confruntŁ o societate sunt, astfel, definite de societate ´n sine. 

Identificarea Ἠi prioritizarea acestor probleme este la latitudinea liderilor acelei societŁἪi 

(care, dupŁ cum vom observa ulterior, joacŁ un rol extrem de important ´n definirea, 

ierarhizarea Ἠi rezolvarea problemelor sociale) sau la latitudinea altor agenἪi care pot exercita 

o putere destul de mare pentru a evidenἪia probleme sociale. Ar fi absurd sŁ afirmŁm cŁ 

existŁ societŁἪi care nu au un anumit gen de probleme: sŁrŁcia, foametea, discriminarea etc. 

sunt probleme sociale existent ´n absolut oricare din societŁἪile de pe PŁm©nt. SocietŁἪile din 

ἪŁrile ´n curs de dezvoltare se confruntŁ cu o serie de probleme, iar cele din ἪŁrile dezvoltate 

se confruntŁ cu acelaἨi set de probleme, cŁrora li se adaugŁ un nou set de preocupŁri. Modul 

´n care ele sunt percepute de cŁtre membrii sŁi este factorul care face diferenἪa: ´n mediul 

rural din Etiopia, problemele sociale proeminente sunt foametea Ἠi anumite afecἪiuni 

(malaria, SIDA, tifosul etc), ´n timp ce societatea americanŁ, de exemplu, este preocupatŁ de 

diabet, obezitate Ἠi discriminare rasialŁ. Ċn Rom©nia, obezitatea sau discriminarea rasialŁ nu 

sunt o problemŁ gravŁ, dar Ἠomajul este. 

ExistŁ mai multe moduri ´n care o anumitŁ problemŁ capŁtŁ statutul de problemŁ socialŁ. 

Alan Andreasen a identificat mai multe modalitŁἪi prin care acest lucru se realizeazŁ: 

(1) Supravegherea statisticŁ. Majoritatea statelor au programe de monitorizare a mai multor 

indicatori ´n ceea ce priveἨte starea economicŁ, sŁnŁtatea populaἪiei etc. ExistŁ, de asemenea, 

agenἪii internaἪionale care efectueazŁ astfel de monitorizŁri. Anumite modificŁri la nivelul 

societŁἪii pot apŁrea analiz©nd aceste date, iar probleme precum ´nrŁutŁἪirea stŁrii generale 

de sŁnŁtate a populaἪiei sau scŁderea venitului per capita pot fi observate Ἠi transformate ´n 

prioritŁἪi ale statelor respective. 

(2) Studiile cantitative efectuate pe un eἨantion reprezentativ pentru o populaἪie foarte mare. 

Acestea pot fi efectuate/comandate de cŁtre o organizaἪie guvernamentalŁ sau pot fi efectuate 

de cŁtre o organizaἪie care sŁ nu aibŁ nicio legŁturŁ directŁ cu organismele de guvernare ale 

unui stat (cum ar fi o universitate sau un institut de cercetare socialŁ care dezvoltŁ un studiu 

de interes social Ἠi descoperŁ una sau mai multe probleme care puteau rŁm©ne nedescoperite 

sau considerate irelevante p©nŁ ´n acel moment). De exemplu, membrii catedrei de la 

Universitatea Johns Hopkins din Statele Unite au efectuat o analizŁ asupra studiilor sociale 

despre femei din cincizeci de state din lume Ἠi au descoperit cŁ de la una p©nŁ la cinci femei 

din aceste ἪŁri au recunoscut cŁ au fost abuzate fizic de cŁtre parteneri cel puἪin odatŁ ´n viaἪa 
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lor (Heise, Ellsberg, & Gottemoeller, 1999). 

(3) Studiilor non-cantitative. ObservaἪiile sau interviurile efectuate de cŁtre specialiἨti ´n 

ἨtiinἪe sociale sau chiar de cŁtre jurnaliἨti pot releva anumite tipare de comportament care au 

devenit o problemŁ socialŁ, dar nu au putut fi identificate cu ajutorul metodelor cantitative. 

De exemplu, Gerbner, Gross, Morgan Ἠi Signorelli au identificat, cu ajutorul interviurilor, 

observaἪiilor Ἠi focus-grupurilor, legŁtura dintre violenἪa de la televizor Ἠi cea din viaἪa realŁ, 

demonstr©nd cŁ persoanele care sunt expuse mai mult actelor de violenἪŁ din  mass-media 

devin mai toleranἪi la violenἪŁ Ἠi ´n viaἪa realŁ (Gerbner, Gross, Morgan, & Signorelli, 1980).  

(4) O altŁ modalitate prin care se pot descoperi probleme sociale este dacŁ acestea intrŁ ´n 

aria de interes a cuiva care are destule resurse ´nc©t sŁ facŁ respectiva problemŁ cunoscutŁ 

societŁἪii. Un exemplu este cel redat de cŁtre Catherine Mackinnon, care, ´n urma analizŁrii 

pl©ngerilor petiἪionate de cŁtre anumite organizaἪii feministe (conform cŁrora majoritatea 

normelor legislative sunt efectuate dintr-o perspectivŁ pur masculinŁ), a ajuns sŁ 

argumenteze Ἠi sŁ condamne lipsa legilor antipornografie ´n majoritatea statelor lumii: acest 

gen de materiale circulŁ Ἠi au dreptul de a fi achiziἪionate Ἠi vizionate sub egida dreptului 

liberului discurs. Cu toate acestea, Mackinnon afirmŁ cŁ pornografia este menitŁ ´n primul 

r©nd sŁ satisfacŁ nevoile bŁrbaἪilor Ἠi, mai mult dec©t at©t, face acest lucru aduc©nd o notŁ 

peiorativŁ femeii. Acesta, afirmŁ d©nsa, este doar un exemplu al faptului cŁ legile nu sunt 

concepute luând în considerate ambele /genuri/sexe (Mackinnon, 1987). 

Un alt mod ´n care problemele sociale pot fi scoase ´n evidenἪŁ este ´n urma unui eveniment 

tragic, cum a fost cazul dezastrului de la Cernobâl, 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 nuclearŁ din Japonia ale cŁrei reactoare au explodat ca urmare a unei serii 

de evenimente cauzate de tsunami-ul care a lovit Coasta de Est a insulelor nipone ´n aceeaἨi 

zi. Fiecare dintre aceste evenimente au declanἨat o serie de dispute ´n privinἪa utilizŁrii 

energiei nucleare ca sursŁ de curent electric. Primele douŁ situaἪii au dus la reg©ndirea totalŁ 

a sistemului prin care sŁ se obἪinŁ curent electric din fisiunea nuclearŁ Ἠi la norme din ce ´n 

ce mai aspre de siguranἪŁ. Ne´ndoielnic cŁ Ἠi analiza evenimentelor de la Fukushima va avea 

acelaἨi rezultat. 

ExistŁ probleme sociale Ἢinute secret de cŁtre o organizaἪie sau un grup de indivizi. Acestea 

sunt, uneori, aduse la cunoἨtinἪa publicului prin eforturi investigative sau prin mŁrturiile unei 

anumite persoane din interiorul grupului. Un exemplu ilustrativ în acest sens este cazul lui 

Jeffrey Wigand, fost vicepreἨedinte al departamentului de cercetare Ἠi dezvoltare a Brown 

&Williamson (una dintre marile companii producŁtoare de ἪigŁri din Statele Unite, 

subsidiarŁ a British American Tobacco), care s-a hotŁr©t ca ´n 1994 sŁ facŁ cunoscut 

publicului faptul cŁ organizaἪia pentru care lucra a hotŁr©t adŁugarea amoniacului ´n Ἢigarete 

pentru a creἨte nivelul de nicotinŁ care este livrat fumŁtorului. Mai mult, compania era 

implicatŁ ´ntr-o serie largŁ de experimente menite sŁ mŁreascŁ cantitatea de nicotinŁ  livratŁ 

fumŁtorului. Brown & Williamson deἪinea studii concludente care dovedeau dependenἪa 

provocatŁ de nicotinŁ, dar rezultatele erau pŁstrate sub mare secret, datoritŁ inexistenἪei unor 

alte studii care sŁ confirme acest lucru. Pentru a pŁstra acest secret, Ἠapte dintre membrii 

consiliului director au depus mŁrturie, sub jurŁm©nt, ´ntr-o audiere a Congresului Statelor 

Unite cŁ nicotina nu provoacŁ dependenἪŁ. Reportajul CBS care a prezentat mŁrturia lui 

Wigand a pornit o serie de procese ´mpotriva Brown & Williamson Ἠi a reaprins disputa 

conform cŁreia fumatul poate provoca cancer, deschiz©nd astfel drumul pentru multe 

campanii antifumat (Johnson, 2003). 
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O modalitate care Ἠi-a dovedit eficienἪa de mai multe ori de-a lungul timpului este tragedia 

individualŁ. Diferite probleme sociale c©ntŁresc diferit ´n funcἪie de societate Ἠi, de 

asemenea, ´n funcἪie de individ. Astfel, pentru multe persoane din Statele Unite ale Americii 

(SUA), victimele accidentelor rutiere cauzate de cŁtre consumul de alcool nu erau 

considerate ca fiind relevante, ´n comparaἪie cu alte probleme sociale, precum drogurile, 

SIDA sau problemele economice. Pentru Candance Lightner, locuitoare a statului California 

´nsŁ, problemŁ a devenit una capitalŁ. Fiica sa, Cari, a murit dupŁ ce a fost lovitŁ de un Ἠofer 

care nu numai cŁ se afla sub influenἪa bŁuturilor alcoolice ´n momentul accidentului, dar cu 

doar douŁ zile ´n urmŁ fusese eliberat sub cauἪiune pentru lovirea unui alt pieton (Ἠi de acea 

datŁ afl©ndu-se tot ´n stare de ebrietate), infracἪiune venitŁ dupŁ alte douŁ condamnŁri de 

condus sub influenἪŁ Ἠi ´ncŁ un accident deosebit de grav, cauzat de condus iresponsabil. Ċn 

urma acestor evenimente, Candance Lightner, alŁturi de alte persoane aflate ´n situaἪii 

similare, a format M.A.D.D. (Mothers Against Drunk Driving). Zece ani mai târziu, în 1990, 

M.A.D.D. avea peste patru sute filiale în Statele Unite ale Americii, Australia, Noua 

ZeelandŁ, Marea Britanie Ἠi Canada. Un studiu efectuat ´n SUA a relevat cŁ americanii 

priveau condusul sub influenἪa bŁuturilor alcoolice ca fiind cea mai gravŁ problemŁ de 

siguranἪŁ rutierŁ. De asemenea, activitŁἪile de lobby efectuate de cŁtre M.A.D.D. au dus la 

impunerea unor legi mai stricte ´n ceea ce priveἨte condusul sub influenἪa bŁuturilor alcoolice 

´n majoritatea statelor din SUA, au crescut v©rsta minimŁ la care care se pot consuma bŁuturi 

alcoolice la douŁzeci Ἠi unu de ani. OrganizaἪiei M.A.D.D. ´i este acreditatŁ Ἠi popularizarea 

conceptului de designated driver (persoana din grup care, ´n timpul unei ieἨiri ´n oraἨ, nu 

consumŁ bŁuturi alcoolice, pentru a putea sŁ ´i transporte pe ceilalἪi acasŁ cu autoturismul) 

(Andreasen, 2006).  

ĊnsŁ M.A.D.D.  nu este singurul exemplu ´n care o tragedie personalŁ este declanἨatoarea 

unor evenimente care sŁ ducŁ la evidenἪierea sau chiar rezolvarea unor probleme sociale. 

Tragedia prin care a trecut Ryan White, un elev american care în 1984 a fost exmatriculat 

dupŁ ce s-a aflat cŁ are SIDA, a dus la o totalŁ reg©ndire a modului ´n care aceastŁ afecἪiune 

este privitŁ: este binecunoscut cŁ ´n anii ô80 SIDA era consideratŁ o boalŁ a libertinismului 

Ἠi promiscuitŁἪii sexuale, ´nsŁ White a contactat boala ´n timpului unei operaἪii, fiind bolnav 

de hemofilie. Probabil cea mai mare realizare a eforturilor ´ntreprinse de activiἨtii antrenaἪi 

de drama lui White a fost aprobarea unui program federal menit sŁ diminueze consecinἪele 

pe care bolnavii de SIDA Ἠi familiile lor le resimt dn partea societŁἪii, intitulat sugestiv ĂRyan 

White CARE Actò (CARE derivând de la Comprehensive 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 

reactualizat de douŁ ori, o datŁ de cŁtre administraἪia George W. Bush Junior ´n 2006 Ἠi de 

administraἪia Obama ´n 2008.  

O altŁ modalitate identificatŁ de Andreasen prin care problemele sociale pot fi evidenἪiate 

sunt ceea ce Boorstin a denumit ca fiind Ăpseudo-evenimenteò (Boorstin, 1992), Ἠi anume 

evenimente create de cŁtre un grup de indivizi sau o organizaἪie care intrŁ ´n atenἪia 

publicului. Ċn Europa, una dintre metodele folosite pentru a atrage atenἪia asupra unor 

probleme sociale este blocarea traficului. Andreasen oferŁ exemplul evenimentului din 

Marea Britanie din septembrie 2000, c©nd un grup de conducŁtori de autocamioane s-au 

hotŁr©t sŁ blocheze transportul dinspre rafinŁriile Ἠi marile centre de distribuie a 

combustibilului din ἪarŁ (motivul a fost preἪul ridicat al accizelor pe combustibil care, în 

pŁrerea Ἠoferilor, le provoca un dezavantaj major ´n lupta cu companiile franceze de transport 
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rutier de marfŁ). Acest eveniment a dus la stoparea generalŁ a traficului rutier ´n toatŁ Marea 

Britanie, datoritŁ faptului cŁ benzinŁriile au rŁmas foarte repede fŁrŁ combustibil. Ċn scurt 

timp, presiunile provocate de persoanele care nu puteau ajunge la muncŁ Ἠi tendinἪa tuturor 

de a-Ἠi face provizii de m©ncare (deoarece reἪelele de aprovizionare a magazinelor nu mai 

funcἪionau) au forἪat cabinetul Blair sŁ ´Ἠi reg©ndeascŁ politica de taxare a combustibilului 

(Andreasen, 2006). 

Pentru viitorii dezvoltatori de campanii de comunicare publicŁ este foarte important sŁ Ἠtie 

modul ´n care problemele sociale apar ´n atenἪia publicului Ἠi tendinἪele pe care acestea le 

manifestŁ. Problemele sociale pot dispŁrea (sau cel puἪin le pot fi diminuate efectele) din 

varii motive: anumite progrese tehnologice, precum apariἪia antibioticelor (´n cazul mai 

multor afecἪiuni); perfecἪionarea mŁsurilor de siguranἪŁ a autoturismelor (airbag-urile, 

construcἪia Ἠasiurilor Ἠi a caroseriilor etc); implementŁri la nivel legislativ (obligativitatea de 

a purta centura de siguranἪŁ, norme de transport Ἠi depozitare a alimentelor etc.); sau, uneori, 

pot dispŁrea de la sine (cel mai relevant exemplu în acest sens fiind pandemia virusului H1N1 

din anul 1918, cunoscutŁ Ἠi sub numele de ĂGripa SpaniolŁò care, dupŁ ce a cauzat moartea 

a peste cincizeci de milioane de persoane în doar câteva luni ï perioada aprilie-octombrie 

1918 ï a dispŁrut brusc). ApariἪia problemelor poate fi gradualŁ (fiind extrem de greu de 

aproximat momentul ´n care aceasta a survenit ´n atenἪia publicului) sau poate fi bruscŁ, 

declanἨatŁ de un anumit eveniment.  

DupŁ cum am menἪionat anterior, anumiἪi indivizi sau anumite organizaἪii pot, prin acἪiunile 

lor, sŁ determine ca anumite probleme sŁ capete o mai mare importanἪŁ. Una din strategiile 

actorilor politici este focalizarea pe o anumitŁ problemŁ socialŁ Ἠi oferirea unei soluἪii pentru 

rezolvarea acesteia. Problemele pe care un anumit actor politic alege sŁ le rezolve nu sunt 

singurele cu care societatea se confruntŁ, dar sunt, ´n opinia sa, cele mai proeminente, astfel 

´nc©t oferirea unei garanἪii de rezolvare a acelei probleme sŁ asigure un sprijin cât mai mare 

´n accesarea unei poziἪii de conducere c©t mai ´naltŁ.  

Am fi tentaἪi sŁ credem cŁ ideologia politicŁ este cea care dicteazŁ care dintre problemele 

sociale vor fi promovate de cŁtre actorii politici, ´nsŁ problemele abordate de cŁtre aceἨtia 

sunt aceleaἨi (lucru evident, de altfel: atunci c©nd doreἨti un sprijin c©t mai mare din partea 

alegŁtorilor, alegi problemele sociale la care rezoneazŁ o parte c©t mai mare a acestora, 

comportament abordat de cŁtre toἪi actorii politici, nu doar de unul sau doi). Ceea ce diferŁ 

de la un actor politic la altul sunt metodele prin care aceἨtia aleg sŁ rezolve problemele. SŁ 

luŁm ca exemplu ceea ce mulἪi considerŁ a fi cursa politicŁ cu cea mai mare mizŁ de pe 

´ntregul mapamond: preἨedinἪia Statelor Unite ale Americii. Una dintre problemele disputate 

de cŁtre cei mai recenἪi candidaἪi la aceastŁ funcἪie, Barack Obama Ἠi John McCain, a fost 

consumul de marijuana. Candidatul Partidului Republican, John McCain, considerŁ 

consumul de marijuana ca fiind un comportament ilegal, indiferent de motiv, Ἠi cŁ singurul 

mod prin care acest comportament poate fi combŁtut este prin aplicarea unor legi c©t mai 

severe ´n domeniu (care includ continuarea raidurilor federale asupra pacienἪilor care 

utilizeazŁ marijuana ´n scopuri medicale, oferirea de ajutor economic Ἠi militar cŁtre 

naἪiunile producŁtoare de droguri pentru a diminua fluxul de droguri care intrŁ ´n Statele 

Unite Ἠi insistŁ asupra acordŁrii pedepsei cu moartea pentru marii traficanἪi de substanἪe 

interzise). McCain motiveazŁ ceea ce se numeἨte o abordare upstream, Ἠi anume identificare 

Ἠi eliminarea factorilor cauzatori ai problemei ´nainte ca aceἨtia sŁ ´Ἠi poatŁ revŁrsa efectele 

asupra grupului afectat. Candidatul Partidului Democrat, Barack Obama (în prezent cel de-

al patruzeci Ἠi patrulea preἨedinte al Statelor Unite), susἪine folosirea marijuanei ´n scopuri 
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medicale, afirm©nd cŁ at©ta timp c©t nu existŁ o alterativŁ mai bunŁ, aceasta trebuie sŁ fie 

acceptatŁ. De asemenea, susἪine cŁ lupta ´mpotriva drogurilor trebuie sŁ ´nceapŁ nu de la 

furnizori, ci de la consumatori, cŁrora trebuie sŁ li se furnizeze alternative la consumul de 

droguri ï servicii sociale Ἠi de sŁnŁtate mai bune, locuri de muncŁ etc. Elimin©nd astfel 

cererea, oferta nu va avea ´ncotro Ἠi se va diminua Ἠi ea. Abordarea lui Barack Obama este 

consideratŁ a fi una downstream, care urmŁreἨte sŁ aducŁ o soluἪie problemei prin 

influenἪarea elementelor aflate Ămai josò de problemŁ (´n cazul acestei probleme fiind vorba 

de consumatori). 

 Andreasen avanseazŁ o opinie conform cŁreia anumite probleme sociale, deἨi sunt 

recunoscute de cŁtre publicul larg, nu au o modalitate prin care pot fi rezolvate (Andreasen, 

2006). Cel mai ilustrativ exemplu ´n acest sens este cel prezentat anterior, Ἠi anume situaἪia 

drogurilor: trebuie acἪionat asupra efectelor problemei Ἠi educaἪi sau pedepsiἪi mai aspru 

utilizatorii? Trebuie elaborate programe care sŁ se asigure cŁ potenἪialii utilizatori nu vor 

deveni utilizatori? Trebuie elaborate campanii Ἠi create facilitŁἪi care sŁ le permitŁ actualilor 

utilizatori sŁ nu mai consume droguri, ´n speranἪa cŁ, odatŁ cu scŁdererea cererii, automat va 

scŁdea Ἠi oferta? Sau, dimpotrivŁ, eforturile trebuie concentrate pentru a elimina sursa 

problemei: legi mai stricte pentru traficul de droguri Ἠi ´nfiinἪarea mai multor agenἪii Ἠi 

organizaἪii care sŁ combatŁ traficul, ´n ideea cŁ, odatŁ cu scŁderea accesului la droguri va 

scŁdea Ἠi numŁrul de consumatori? Desigur, o abordare idealŁ ar fi lupta pe ambele fronturi, 

dar asta ar însemna cel puἪin douŁ programe diferite, ceea ce este deseori imposibil datoritŁ 

resurselor limitate Ἠi restr©nse cu care se lucreazŁ de cele mai multe ori ´n campaniile de 

comunicare publicŁ (vom analiza mai t©rziu de ce nu este indicat sŁ alcŁtuim un singur 

program cu care sŁ ´ncercŁm sŁ abordŁm ambele aspecte ale problemei). 

Problemele sociale suferŁ de asemenea de fluctuaἪii ´n funcἪie de momentul ´n care se aflŁ 

societatea. Andreasen oferŁ un exemplu elocvent prin referirea la drepturile femeilor. La 

începutul secolului trecut, femeilor le lipseau o mare parte dintre drepturile pe care astŁzi le 

au: sufragiu, poziἪii de conducere, posturi ´n armatŁ etc. Mai mult, acestea lucrau doar ´n 

condiἪiile ´n care erau vŁduve sau c©nd erau foarte tinere. Cu toate acestea, lipsa a ceea ce 

astŁzi numim drepturile femeilor Ἠi egalitatea de Ἠanse nu era consideratŁ atunci o problemŁ 

socialŁ. Nici azi femeile nu au ajuns sŁ aibŁ un statut egal cu cel al bŁrbaἪilor ´n toate 

domeniile sociale. Dar astŁzi egalitatea de Ἠanse este consideratŁ ca fiind una dintre marile 

probleme sociale (Andreasen, 2006). 

V ExistŁ tendinἪe ´n ceea ce priveἨte evoluἪia problemelor sociale Ἠi ´n special ´n 
privinἪa importanἪei care li se acordŁ. ExistŁ factori care afecteazŁ percepἪia 

problemelor sociale pe termen scurt Ἠi lung. Raportul NaἪiuniolor Unite ´n ceea ce 

priveἨte situaἪia globalŁ a societŁἪii a relevat c©teva dintre aceste schimbŁri 

(Andreasen, 2006):Ċn ultimele decenii a existat o scŁdere a ratei natalitŁἪii la nivel 

global, fenomen ce are mai multe consecinἪe, printre care se numŁrŁ o scŁdere 

drasticŁ a populaἪiei apte de muncŁ, iar ´n momentul ´n care persoanele adulte acum 

vor ´mbŁtr©ni, neexist©nd persoane tinere care sŁ aibŁ grijŁ de ele, vor supune 

sistemul economic la o serie de presiuni puternice; 

V ScŁderea gradului de intervenἪie a guvernelor asupra pieἪei Ἠi globalizarea comerἪului 
a avut efecte diferite asupra statelor de pe mapamond ï ἪŁrile care se bazau ´n mare 

parte pe resursele naturale Ἠi aveau un nivel scŁzut al educaἪiei au avut de suferit. De 

asemenea, globalizarea comerἪului a fŁcut mult mai uἨoarŁ transportarea drogurilor 

peste graniἪe Ἠi, probabil cea mai importantŁ consecinἪŁ, a permis operaἪinui de 
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spŁlare a banilor din ce ´n ce mai complexe Ἠi mai variate (acest efect a fost amplificat 

Ἠi de popularizarea operaἪiunilor comerciale cu ajutorul Internetului); 

V CreἨterea populaἪiei ´n zonele sŁrace a dus la amplificarea unor fenomene precum 
prostituἪia, traficul de copii Ἠi consumul de substanἪe stupefiante ieftine, precum cele 

pe bazŁ de solvenἪi; 

Globalizarea, pe l©ngŁ efectele pozitive, precum scŁderea preἪurilor, creἨterea varietŁἪii de 

bunuri Ἠi servicii disponibile Ἠi, probabil cel mai important, creἨterea conἨtientizŁrii 

problemelor cu care se confruntŁ o anumitŁ parte a populaἪiei (aflatŁ ´ndeosebi ´n ἪŁrile ´n 

curs de dezvoltare), a avut Ἠi efecte negative: a ajutat la rŁsp©ndirea unor comportamente 

nesŁnŁtoase (precum fumatul sau consumul de alimente bogate ´n grŁsimi Ἠi sodiu; numŁrul 

de fumŁtori din ἪŁrile occidentale este ´n scŁdere, dar ´n Asia ritmul de creἨtere a numŁrului 

de fumŁtori a atins cote ´ngrijorŁtoare (Andreasen, 2006); ἪŁrile ´n curs de dezvoltare ´ncep 

sŁ se confrunte cu probleme de mediu din cauza migrŁrii activitŁἪilor industriale dinspre 

ἪŁrile dezvoltate cŁtre acestea, sub argumentul unor impozite mai mici; migrarea forἪei de 

muncŁ este o altŁ problemŁ apŁrutŁ odatŁ cu globalizarea,  efect care a dus la rŁsp©ndirea 

unor afecἪiuni precum HIV/SIDA, malaria sau virusurile gripale. 

MigraἪia intensŁ din mediul rural ´nspre cel urban a dus la supraglomerare urbanŁ, proces 

care prezintŁ mai multe riscuri din punct de vedere al sŁnŁtŁἪii Ἠi din punct de vedere social: 

spaἪiile locative devin din ce ´n ce mai mici, din ce ´n ce mai aglomerate, unele cu acces 

dificil la surse de apŁ Ἠi, ironic, din ce ´n ce mai scumpe. De asemenea, acest gen de 

aglomerŁri devin factori care ´ncurajeazŁ lipsa educaἪiei, familiile monoparentale Ἠi alte 

probleme sociale (c©teva fiind evidenἪiate mai sus, cum ar fi consumul de droguri, 

rŁsp©ndirea bolilor cu transmitere sexualŁ, traficul de copii sau prostituἪia). 

EvoluἪia rapidŁ a sectorului IT a avut efecte nocive asupra sistemului de educaἪie, duc©ndu-

l ´n imposibilitatea de a Ἢine pasul cu piaἪa muncii, care cere indivizi din ce ´n ce mai bine 

pregŁtiἪi ´n domenii din ce ´n ce mai specifice. De asemenea, anonimitatea pe care Internetul 

o poate oferi utilizatorilor a facilitat rŁsp©ndirea unor comportamente nocive, precum 

pornografia infantilŁ, abuzurile sexuale sau comportamente sexuale iresponsabile. 

Epidemia de HIV/SIDA a lŁsat o mare parte din populaἪia naἪiunilor africane fŁrŁ capul 

familiei sau adulἪi de sex masculin apἪi pentru muncŁ (care este predominant de naturŁ 

fizicŁ), forἪ©nd  femeile sŁ meargŁ ´n cŁutarea unei slujbe, ceea ce a dus la reducerea a ceea 

ce OrganizaἪia NaἪiunilor Unite numeἨte Ă´nvŁἪŁm©nt inter-generaἪional, un mijloc important 

de transfer al abilitŁἪilor, cunoἨtinἪelor Ἠi valorilor de la o persoanŁ adultŁ la una foarte 

t©nŁrŁò (United Nations Division for Social Policy and Development, 2001 apud Andreasen, 

2006, p. 20). 

Pe de altŁ parte, s-au fŁcut Ἠi progrese ´n ceea ce priveἨte sŁnŁtatea, ceea ce a dus la creἨterea 

duratei medie de viaἪŁ de la 47 de ani ´n 1950 la 65 ´n 2000. Acest lucru are ´nsŁ Ἠi efecte 

mai puἪin pozitive, cum ar fi rŁsp©ndirea unor boli precum cancerul. Ċnainte, oamenii 

decedau ´nainte de ´mplini condiἪiile pentru dezvoltarea unor astfel de afecἪiuni. AstŁzi, ´nsŁ, 

aceἨtia le dezvoltŁ, ceea ce creeazŁ presiuni asupra sistemelor de sŁnŁtate, mai ales ´n ceea 

ce priveἨte partea economicŁ, av©nd ´n vedere cŁ tratarea acestor afecἪiuni este extrem de 

scumpŁ. De asemenea, se aduc presiuni Ἠi asupra sistemului economic, dupŁ cum am 

evidenἪiat ´n cazul scŁderii ratei natalitŁἪii. CreἨterea duratei medii de viaἪŁ nu ´nseamnŁ 

neapŁrat Ἠi creἨterea perioadei de activitate productivŁ a unui individ, ceea ce ´nseamnŁ cŁ 

asigurarea codiἪiilor de trai pentru indivizii care nu mai sunt productivi (´ndeosebi persoanele 
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´n v©rstŁ) cade pe seama societŁἪii.  

ἧi ´n ceea ce priveἨte conflictele situaἪia s-a agravat: conflictele violente nu mai au loc între 

naἪiuni, ci ´n interiorul naἪiunilor. Acest lucru ´nseamnŁ de cele mai multe ori rŁzboaie de 

gherilŁ, care pot lŁsa traume fizice Ἠi emoἪionale ireverisibile asupra populaἪiei (schilodiri, 

familii destrŁmate, depresii Ἠi alteboli mintale, siguranἪŁ de sine scŁzutŁ, educaἪie de foarte 

slabŁ calitate sau inexistentŁ etc.), ´ndeosebi din cauza metodelor utilizate ´n acest gen de 

conflicte: folosirea proviziilor de apŁ Ἠi m©ncare pentru Ἠantajul populaἪiei, pedepsirea 

acesteia pentru ajutarea/neajutarea unei pŁrἪi, folosirea minelor de teren, a epurŁrii 

etnice/religioase, recrutarea copiilor etc. 

Structura prolemelor sociale 
Unul dintre cele mai mari impedimente de care se lovesc cei care elaboreazŁ campanii de 

comunicare publicŁ este direcἪia generalŁ ´n care o astfel de campanie trebuie sŁ se ´ndepte 

pentru a-Ἠi utiliza resursele cu maximum de eficienἪŁ. Problemele sociale sunt de o 

complexitate uneori copleἨitoare, iar rezolvarea totalŁ a lor (un rezultat imposibil de atins, 

dar spre care trebuie Ἢintit ´ntotdeauna) ar necesita o serie de programe bine coordonate, 

susἪinute de o abordare interdisciplinarŁ. Dar, cum resursele sunt ´ntotdeauna limitate, 

acestea trebuie distribuite ´n aἨa fel ´nc©t programele pe care le dezvoltŁ sŁ fie c©t mai bune. 

Astfel, direcἪia ´n care campania trebuie sŁ se ´ndrepte este str©ns legatŁ de problema ´n 

cauzŁ. Iar pentru a ´nἪelege problema, trebuie ´nἪeleasŁ ´n deplinŁtate structura acesteia. 

Pentru a evidenἪia structura complexŁ a unei probleme sociale, Alan Andreasen a ales o 

problemŁ socialŁ (obezitatea la copiii americani, una dintre cele mai mari probleme de 

sŁnŁtate ale Statelor Unite ale Americii) Ἠi i-a analizat structura. 

Primul pas ´n descifrarea structurii unei probleme este analiza importanἪei. Astfel, 

Andreasen a evidenἪiat gravitatea problemei, ´n primul r©nd prin felul cum ea este reflectatŁ 

de societatea americanŁ. Aceasta se pare cŁ a conἨtientizat magnitudinea problemei, 

deoarece, din analiza mediaticŁ pe care Andreasen a ´ntreprins-o a rezultat o foarte mare 

preocupare pentru problema greutŁἪii: reportaje Ἠi materiale ´n ziare Ἠi ´n reviste, talk-show-

uri care sŁ prezinte diferite drame personale, documentare care prezentau statistici ale 

populaἪiei americane Ἠi alte materiale asemŁnŁtoare au abordat problema ´n discuἪie. CŁrἪi 

precum cea a lui Greg Critser, TŁr©mul Graѽilor: Cum americanii au devenit cei mai graѽi 

oameni de pe planetŁ (2003) au fost lansate, iar agenἪiile guvernamentale au ´nfiinἪat institute 

de cercetare Ἠi programe care sŁ abordeze problema. De asemenea, ´n 2004 NBC a lansat un 

reality show numit The Biggest Loser, în care mai multe persoane obeze erau înscrise în 

competiἪia pentru un premiu de 250.000 de dolari acordat celui/celei care slŁbea cel mai mult 

pe perioada emisiunii. Sectorul privat a rŁspuns Ἠi el cererii societŁἪii, livr©nd produse 

precum cŁrἪi cu programe de slŁbit ale lui Dr. Phil, cŁrἪi cu exerciἪii de slŁbit scrise de 

antrenorii personali ai mai multor celebritŁἪi precum Oprah, diete populare precum Atkins 

sau South Beach, care au deschis drumul cŁtre piaἪa ´n continuŁ dezvoltare a produselor cu 

puἪini carbohidraἪi, reorient©nd modul populaἪiei de a-Ἠi g©ndi alimentaἪia (Andreasen, 2006, 

p. 65). 

Problema obezitŁἪii nu este specificŁ doar Statelor Unite ale Americii, ci una globalŁ. Un 

lucru de altfel evident, av©nd ´n vedere progresele tehnologice, care afecteazŁ greutatea 

populaἪiei la nivel global ´n mai multe moduri:  

V Ċn primul r©nd, este vorba de impactul pe care evoluἪia umanŁ ´l are asupra dietei. Cu 
c©t oamenii beneficiazŁ de resurse ´ntr-o mai mare abundenἪŁ, cu at©t consumŁ mai 

mult din acestea. Iar resursa de bazŁ este hrana. Astfel, existŁ o legŁturŁ directŁ ´ntre 
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venitul intern brut per capita Ἠi nivelul de kilocalorii asimilate ´ntr-o zi. Cu cât un 

individ are mai mulἪi bani, cu at©t mŁn©ncŁ mai mult (sau produse superioare din 

punct de vedere caloric) (Gapminder World, 2006). ἧi, cu toate cŁ diferenἪa dintre 

cei mai sŁraci oameni de pe planetŁ Ἠi cei mai bogaἪi oameni de pe planetŁ este din 

ce ´n ce mai mare odatŁ cu trecerea timpului, acest lucru nu ´nseamnŁ cŁ cei mai 

sŁraci nu sunt astŁzi mai bogaἪi dec©t erau acum 50 de ani. Ċn China, de exemplu, în 

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

acesta a ajuns la 6128. În Etiopia, venitul nu a crescut foarte mult, acesta fiind de 411 

dolari în 1961, respectiv de 700 de dolari în 2007. Pentru Etiopia, aportul zilnic de 

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

o creἨtere semnificativŁ, dar putem observa cŁ existŁ o creἨtere a consumului de 

hranŁ/individ la nivel global, nefiind vorba de un fenomen ´nt©lnit doar la americani. 

Mai mult, este preconizat cŁ, p©nŁ ´n anul 2015, aproximativ douŁ sute de milioane 

de chinezi vor fi supraponderali (China View, 2005 apud Andreasen, 2006). Un 

aspect interesant al acestei chestiuni este faptul cŁ ´n r©ndul americanilor, cei cu 

venituri mici sunt cei care au probleme cu greutatea.AactiviἨtii aruncŁ vina pe 

industria alimentarŁ, care promoveazŁ m©ncarea nesŁnŁtoasŁ (cu un conἪinut ridicat 

de grŁsimi, zaharuri Ἠi sodiu) deoarece principala materie primŁ din care se obἪin 

aceste m©ncŁruri (porumbul, soia Ἠi carnea de pui Ἠi vitŁ) sunt intens subvenἪionate 

de cŁtre guvernul american (Kenner, 2008). 

V Ċn al doilea r©nd, este vorba de impactul pe care evoluἪia tehnologicŁ Ἠi socialŁ l-a 

avut asupra activitŁἪii fizice: din ce ´n ce mai multe sarcini care necesitŁ muncŁ fizicŁ 

sunt ´nlocuite de maἨinŁrii. Mai mult, datoritŁ sarcinilor pe care trebuie sŁ le 

´ndeplineascŁ, indivizilor le rŁm©ne din ce ´n ce mai puἪin timp liber, ´n consecinἪŁ 

aceἨtia alocŁ din ce ´n ce mai puἪin timp activitŁἪilor fizice. 

Astfel, putem observa cŁ problema nu este una strict americanŁ, dar, deoarece Statele Unite 

au una dintre cele mai bogate Ἠi avansate tehnologii din lume (afl©ndu-se ´n aceastŁ poziἪie 

de mai bine de jumŁtate de secol), este oarecum normal ca aceastŁ problemŁ sŁ se facŁ 

simἪitŁ. 

Al doilea pas sugerat de Andreasen dupŁ evaluarea gradului de cunoaἨtere a problemei de 

cŁtre societate este analizarea problemei din punctul de vedere al datelor existente Ἠi al 

consecinἪelor pe care problema le poate avea asupra societŁἪii (este ceea ce am putea numi 

analiza obiectivŁ a gradului de gravitate a problemei). Astfel, se observŁ o proporἪie 

´ngrijorŁtoare de copii suprapronderali, de 16 %. Aceasta s-a mŁrit de patru ori din 1960, 

când era de doar 4-5 %. 

SituaἪia trebuie ´nsŁ exploratŁ mai ad©nc dec©t at©t, mai ales ´n cazul Statelor Unite, unde 

diversitatea etnicŁ Ἠi rasialŁ este ridicatŁ. Astfel, Andreasen observŁ cŁ una din patru 

adolescente afroamericane este supraponderalŁ, procent valabil Ἠi pentru bŁieἪii mexicani. 

De asemenea, unul din cinci bŁieἪi afroamericani este supraponderal, procent din nou 

aplicabil Ἠi fetelor mexicane. ἧi ´n cazul adulἪilor se regŁsesc astfel de tipare str©ns legate de 

gen, rasŁ sau etnie (Andreasen, 2006, p. 67) 

Al treilea pas este analizarea consecinἪelor pe care problema le poate avea. ConsecinἪele cele 

identificate de Andreasen sunt semnificative: existŁ consecinἪe fiziologice, printre care cea 

mai gravŁ este dezvoltarea diabetului de tip 2 ´ncŁ de la o v©rstŁ fragedŁ (´nainte, diabetul de 

tip 2 era denumit popular în Statele Unite ca diabetul adulѿilor, pentru cŁ nu erau cunoscute 
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cazuri de diabet de tip 2 la copii), afecἪiune care creἨte considerabil riscul uneui infarct 

miocardic sau accident vascular cerebral. Alte consecinἪe la nivel fiziologic sunt probleme 

ale epidermei, probleme ortopedice Ἠi probleme reproductive la unele persoane de sex 

feminin (neregularitŁἪi ale ciclului menstrual Ἠi ale ovulaἪiei Ἠi, ´n unele cazuri, chiar 

infertilitate) (Stunkard & Wadden, 1993 apud Andreasen, 2006). Cu toate acestea, unul 

dintre cele mai mari riscuri constŁ ´n faptul cŁ un adolescent supraponderal are 70% Ἠanse 

sŁ devinŁ un adult supraponderal, chiar 80% dacŁ unul dintre pŁrinἪii sŁi este, de asemenea, 

supraponderal. AdulἪii supraponderali sunt expuἨi unei game foarte largi de afecἪiuni, 

precum cele cardiovasculare, diabet, accidente vasculare cerebrale, gutŁ Ἠi diverse tipuri de 

cancer (de s©n, de prostatŁ, de colon), precum Ἠi probleme la urinare Ἠi, ´n cazul femeilor, 

complicaἪii ale sarcinii (Andreasen, 2006, p. 68). 

Ceea ce ´nsŁ nu poate fi mŁsurat prin statisticŁ, dar are un profund impact asupra vieἪii 

personelor supraponderale, sunt consecinἪele la nivel emoἪional Ἠi psihologic. Presiunea 

grupului se poate face foarte simἪitŁ c©nd vine vorba de copii, iar aceasta poate duce la 

diferite afecἪiuni mintale, precum depresia, tulburŁri de alimentaἪie, ´ncredere de sine foarte 

scŁzutŁ etc. Aceste afecἪiuni sunt foarte comune ´n r©ndul copiilor, iar mai multe studii relevŁ 

faptul cŁ absolvenἪilor de liceu cu probleme de greutate le este mai dificil sŁ intre la 

universitŁἪi bine cotate, iar mai apoi au din nou Ἠanse mai scŁzute de a urma o carierŁ 

medicalŁ dec©t tinerii cu greutate normalŁ (Perl, 2003 apud Andreasen, 2006). De asemenea, 

la maturitate, persoanele cu greutate normalŁ avanseazŁ ´n ierarhia profesionalŁ mult mai 

repede decât colegii lor obezi (Huddleston & Perlowski, 2003 apud Andreasen, 2006). 

Cu toate acestea, Andreasen afirmŁ cŁ datele nu sunt suficiente pentru ca unei probleme 

sociale sŁ ´i poatŁ fi formulatŁ o direcἪie de acἪiune. El afirmŁ cŁ, la un moment dat, trebuie 

sŁ existe o intervenἪie din partea unei autoritŁἪi sau a unei alte entitŁἪi cu suficientŁ influenἪŁ 

´nc©t sŁ demareze procesele de combatere a problemei (practic, vorbim despre una dintre 

metodele enumerate anterior, prin care o problemŁ socialŁ capŁtŁ importanἪŁ). Ċn cadrul 

problemei obezitŁἪii, un rol important l-a jucat Surgeon General, un organism federal 

responsabil de sŁnŁtatea publicŁ în Statele Unite ale Americii. Acesta, sub persoana lui David 

Satcher, a emis un semnal de alarmŁ ´n decembrie 2001 ´n ceea ce priveἨte problema 

persoanelor supraponderale Ἠi obeze din Statele Unite, sprijinit fiind Ἠi de o declaraἪie 

oficialŁ a secretarului de stat responsabil de sŁnŁtate, Tommy G. Thompson. Pe l©ngŁ 

afirmarea gravitŁἪii situaἪiei, aceἨtia au reformulat problema greutŁἪii americanilor, lu©nd 

presiunea de pe individ. P©nŁ ´n acel punct, problema supraponderii Ἠi cea a obezitŁἪii erau 

privite ca probleme individuale. DeclaraἪiilie celor douŁ organisme au fŁcut ´n aἨa fel ´nc©t 

problema sŁ fie privitŁ la nivel social, acest lucru deschiz©nd uἨa unor noi seturi de acἪiuni 

Ἠi mŁsuri care pot fi luate ´n lupta ´mpotriva greutŁἪii: programe finanἪate guvernamental, 

politici care sŁ asigure diminuarea sau chiar eliminarea discriminŁrilor din cauza greutŁἪii 

sau modificŁri ´n ceea ce priveἨte poliἪele de asigurare medicalŁ. 

Al patruleaaspect care trebuie analizat este legat de cauzele problemei. În cazul situaἪiei de 

faἪŁ, analiza este, aparent, destul de simplŁ: supraponderea se datoreazŁ dietei 

necorespunzŁtoare, lipsei de activitate fizicŁ Ἠi cauzele genetice. Dar Andreasen descoperŁ 

mai multe variaἪiuni ale problemei, care pun lucrurile ´ntr-o perspectivŁ nouŁ. De exemplu, 

stilul de viaἪŁ sedentar poate fi provocat de cŁtre refuzul grupului de a-l implica pe un copil 

supraponderal ´n activitŁἪile lor de grup. De asemenea, cand analizŁm grupul-ἪintŁ din punct 

de vedere al etniei, observŁm un lucru ciudat. DeἨi afroamericanii Ἠi hispanicii sunt 

categoriile etnice cu cel mai mai mare procent de invidizi supraponderali, sunt Ἠi grupul de 
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tineri care sunt implicaἪi cel mai mult ´n activitŁἪi sportive. AcelaἨi studiu a relevat cŁ, deἨi 

toate grupurile au raportat cŁ nu practicŁ activitate fizicŁ ´n mod constant (ceea ce presupune 

cŁ ´n acel timp subiecἪii au desfŁἨurat activitŁἪi preponderent sedentare), procentul celor care 

urmŁreau mai mult de trei ore pe zi programe televizate era de douŁ ori mai mare în cazul 

afroamericanilor Ἠi cu 50% mai mare ´n cazul hispanicilor dec©t ´n cazul americanilor de 

origine caucazianŁ (Barlow & Dietz, 1998; Strauss & Knight, 1999 apud Andreasen, 2006). 

OdatŁ analizatŁ problema ´n profunzime, este timpul pentru al cincilea pas, definirea 

alternativelor de acἪiune. DirecἪia care trebuie urmatŁ nu se aflŁ necesar pe aceastŁ listŁ de 

alternative. Ea poate fi derivatŁ ulterior din una sau mai multe dintre aceste alternative, sau 

poate fi ceva total diferit faἪŁ de acestea, deoarece p©nŁ la formularea direcἪiei care trebuie 

urmatŁ mai este necesarŁ efectuarea unor etape. AceastŁ listŁ cu alternative este necesarŁ 

pentru a putea privi totalitatea lor. Ċn cazul problemei evidenἪiate de Andreasen, Surgeon 

General a alcŁtuit o listŁ de acἪiuni care trebuies ´ntreprinse (Andreasen, 2006, p. 71), Ἠi 

anume: 

V Comunicare: Ċn primul r©nd, este necesarŁ o informare conἨtientŁ a publicului 

american, care sŁ ´l educe pe acesta cŁ supraponderea este o afecἪiune care se poate 

întâlni la orice persoanŁ, indiferent de v©rstŁ, gen, statut social, economic, etnic sau 

religios. De asemenea, este important ca americanii sŁ ´nἪeleagŁ cŁ greutatea 

necorespunzŁtoare este, ´n primul r©nd, o problemŁ de sŁnŁtate, Ἠi nu una esteticŁ. Ċn 

acel mesaj se mai pune accent pe ´ncurajarea mamelor sŁ ´Ἠi alŁpteze copiii, acest 

comportament fiind recicproc benefic: copiii care sunt alŁptaἪi au Ἠanse mai mici sŁ 

aibŁ probleme cu greutatea atunci c©nd vor creἨte, iar mamele care alŁpteazŁ se ´ntorc 

mai repede la greutatea prenatalŁ. Surgeon General mai evidenἪiazŁ importanἪa unor 

profesioniἨti pregŁtiἪi sŁ asiste persoanele ´n lupta ´mpotriva greutŁἪii 

necorespunzŁtoare, indiferent de v©rstŁ. Mai mult, precizeazŁ importanἪa informŁrii 

publicului cu privire la aportul exerciἪiului fizic regulat Ἠi al alegerii pe care idivizii, 

ca Ἠi consumatori, o fac cu privire la alternativele nutriἪionale.  

V AcἪionare: Statul trebuie sŁ ia iniἪiativŁ Ἠi sŁ asiste cetŁἪennii ´n alegerea unui stil de 

viaἪŁ sŁnŁtos, fŁrŁ probleme legate de greutate. Nivelul la care se poate acἪiona este 

cel de engineering Ἠiconstr©ngere, prin crearea oportunitŁἪilor Ἠi mediului 

corespunzŁtor activitŁἪii fizice, reducerea timpului petrecut de tineri ´n activitŁἪi 

sedentare, oferirea de facilitŁἪi pentru servirea meselor cu valoare nutriἪionalŁ 

corespunzŁtoare ´n cantinele Ἠcolare Ἠi ´n localurile din apropierea acestora. De 

asemenea, trebuie ´ntreprinse Ἠi acἪiuni care sŁ ´i ajute Ἠi pe cei care deja suferŁ de 

aceste afecἪiuni.. Astfel, este necesarŁ elaborarea unor programe de asistenἪŁ 

financiarŁ pentru cei care suferŁ de aceste afecἪiuni.  

V Cercetare Ἠi evaluare: Statul trebuie sŁ faciliteze programele de cercetare focalizate 

pe suprapondere Ἠi obezitate pentru a avea constant oportunitatea de a descoperi noi 

metode Ἠi instrumente prin care aceste afecἪiuni pot fi combŁtute. De asemenea, 

pentru eficientizarea ´ntregului proces, trebuie efectuatŁ o monitorizare Ἠi o evaluare 

a fiecŁrui program ´n parte, pentru a identifica programele care au succes Ἠi a le 

dezvolta, pe de o parte, iar, pe de altŁ parte, de a le ´nchide pe cele care nu se bucurŁ 

de o ratŁ de succes suficient de mare. 

Pe l©ngŁ alternativele care pot fi ´ntreprinse de cŁtre un dezvoltator de campanii de 

comunicare publicŁ, un alt aspect important pentru acestaeste o listŁ cu grupurile Ἠi indivizii 
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care trebuie implicaἪi ´n lupta ´npotrivŁ problemei:  

V copiii supraponderali + pŁrinἪii , fraἪii/surorile lor,  

V apropiaἪii 

V administraἪia Ἠcolii Ἠi a cantinei 

V educatorii/´nvŁἪŁtorii/profesorii 

V persoanele din sistemul de sŁnŁtate 

V persoanele responsabile de activitatea fizicŁ pe care copiii o ´ntreprind (antrenori, 
profesori de sport, liderii diferitelor grupuri precum cercetaἨii etc.) 

V editorii conἪinutului mediatic 

V realizatorii de programe televizate 

V persoanele din ONG-urile care lucreazŁ cu copiii 

V asistenἪii sociali 

V mediatorii comunitari 

V mediatorii sanitari 

V managerii localurilor unde se serveἨte m©ncare 

V liderii industriei fast-food 

V producŁtorii de produse alimentare 

V indivizii care organizeazŁ Ἠi coordoneazŁ programe de reducere a greutŁἪii 

V planificatorii urbani 

V forurile legislative Ἠi administrative 

V organismele de control. 

Una din dilemele identificate de Andreasen constŁ ´n modul de abordare a soluἪiei. Lupta 

împotriva cazurilor de obezitate sau suprapondere ´nt©lnite ´n r©ndul copiilor necesitŁ o 

abordare upstream sau downstream? Fiecare dintre cele douŁ are avantajele Ἠi dezavantajele 

ei: 

V abordarea upstream este susἪinutŁ de argumentele conform cŁrora principalul 

vinovat pentru problemele de greutate ale americanilor este industria alimentarŁ, care 

se foloseἨte de diverse trucuri pentru a convinge consumatorului sŁ achiziἪioneze c©t 

mai multe alimente de un anumit gen. Aceste alimente sunt produse cu materii prime 

a cŁror producἪie este subvenἪionatŁ de guvern ï Ἠi deci cu o investiἪie minimŁ, 

obἪin©ndu-se un profit ridicat. C©teva exemple sunt aἨa-numitele nuggets (bucŁἪi de 

carne de pui,care de fapt conἪin ´n mare parte aluat, oferite la un preἪ derizoriu) sau 

porἪiile foarte mari de bŁuturi rŁcoritoare sau cartofi prŁjiἪi, ale cŁror preἪuri nu sunt 

proporἪionale cu dimensiunea, cre©nd consumatorului impresia de Ăchilipirò. Un 

dezavantaj al abordŁrii upstream ´n acest caz (Ἠi nu numai) este complexitatea soluἪiei 

necesare. 

V abordarea downstream a problemei, pe de altŁ parte, deἨi este mai uἨor de planificat 

deoarece toate elementele sale Ἠi relaἪiile dintre ele ne stau la dispoziἪie, nu este 

avantajoasŁ din alte puncte de vedere. Ċn primul r©nd, ´n cazul de faἪŁ, este oarecum 

incorectŁ concentrarea atenἪiei asupra copiilor supraponderali Ἠi obezi, deoarece ei 

nu exercitŁ aproape niciun fel de control asupra mediului ´n care trŁiesc, practic 

problema lor fiind cauzatŁ de factori upstream. Mai mult, plasarea acestei poveri pe 

umerii lor (convingându-i cŁ ei sunt responsabili pentru situaἪia lor) poate avea Ἠi alte 

consecinἪe, sub forma inducerii sentimentului cŁ sunt comozi, lipsiἪi de ambiἪie Ἠi cŁ 

se folosesc de condiἪia lor pentru a evita alte probleme pe care le au. Un alt 
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contraargument adus abordŁrii pur downstream este aceea cŁ uneori, deἨi indivizii 

ἪintiἪi sunt convinἨi sŁ adopte comportamentul promovat, aceἨtia nu au condiἪiile 

necesare adoptŁrii acelui comportament. Andreasen oferŁ ´n cazul copiilor 

supraponderali o serie de exemple mai mult decât relevante: pentru copiii din 

familiile defavorizate este foarte posibil ca opἪiunea unei mese potrivite din punct de 

vedere nutritiv sŁ nu existe; pŁrinἪii fiind ocupaἪi cu slujba (uneori av©nd douŁ 

slujbe), aceἨtia trebuie sŁ se bazeze pe programele oferite la ἨcoalŁ (care uneori nu 

sunt cele mai potrivite, unele Ἠcoli oferind contracte de exclusivitate unor companii 

de bŁuturi rŁcoritoare carbogazoase). DorinἪa unui copil de a efectua activitate fizicŁ 

poate exista, dar ´n absenἪa unui mediu care sŁ ´i ofere posibilitatea sŁ facŁ acest lucru 

(fie cŁ vorbim de activitatea efectuatŁ acasŁ, la ἨcoalŁ sau ´n alte locuri) este inutilŁ 

o abordare downstream. 

O soluἪie folositoare poate fi elaborarea unei scheme care sŁ cuprindŁ toate elementele 

problemei, atât cele upstream, c©t Ἠi cele downstream, precum Ἠi agenἪii responsabili pentru 

influenἪarea/modificarea fiecŁrui element implicat. De asemenea, poate fi fŁcutŁ o analizŁ a 

fiecŁrui agent, astfel ´nc©t sŁ se poatŁ detemina c©t de uἨor poate fi acesta influenἪat spre a 

efectua modificŁrile dorite de cŁtre programul pe care ´l promovŁm. O astfel de schemŁ este 

utilŁ deoarece subliniazŁ toate punctele unde se poate acἪiona Ἠi ce influenἪŁ vor avea acele 

acἪiuni asupra ´ntregului sistem. Singurul dezavantaj pe care elaborarea acestei scheme îl are 

este cantitatea enormŁ de resurse necesare efectuŁrii (datorate ´n mare parte complexitŁἪii 

sistemului analizat), astfel ´nc©t aceste analize sunt efectuate de cŁtre alte organisme ca 

programe de sine stŁtŁtoare Ἠi sunt ulterior folosite de cŁtre cei care doresc sŁ dezvolte 

campanii de marketing social. Andreasen oferŁ un exemplu ´n cazul obezitŁἪii la copii, sub 

forma unui program intitulat The Partnership to Promote Healthy Eating and Active Living, 

desfŁἨurat de un grup format din reprezentanἪi ai guvernului american, ai industriei 

alimentare, ai lumii academice, ai marilor fundaἪii Ἠi ai principalelor grupuri de lobby pentru 

o alimentaἪie sŁnŁtoasŁ. Ċn urma activitŁἪi lor, ´n anul 2001 au publicat Nutrition Reviews, 

un supliment care conἪine toate descoperirile acestora Ἠi care a devenit un instrument util ´n 

proiectarea campaniilor de comunicare publicŁ ´n ceea ce priveἨte problema obezitŁἪii. 

Suplimentul aratŁ toate legŁturile dintre factorii upstream Ἠi downstream, put©nd ajuta o 

organizaἪie sŁ ´Ἠi utilizeze c©t mai eficient potenἪialul (Andreasen, 2006, p. 72). 

Al ѽaselea pas, dupŁ analizarea tuturor opἪiunilor viabile, este elaborarea unui set de direcἪii 

care ar putea duce la începlinirea scopului campaniei. Pentru a explica efectele acestor 

opἪiuni, Andreasen oferŁ un set de alternative viabile pentru rezolvarea problemei descrise 

p©nŁ acum. 

DacŁ se decide acἪinea pe latura nutriἪiei, o posibilŁ soluἪie ar fi obligarea cantinelor Ἠcolare 

sŁ ofere doar m©ncare cu o valoare nutritivŁ adecvatŁ copiilor Ἠi cu porἪii pe mŁsurŁ. Ca 

mŁsurŁ pentru ´ntreaga populaἪie, o soluἪie viabilŁ ar fi interzicerea (Ἠi penalizarea) fast-

food-urilor de a servi anumite produse sau într-o anumitŁ cantitate (aici ne referim ´ndeosebi 

la porἪiile extrem de mari) persoanelor care sunt în mod evident supraponderale ï mŁsurŁ ce 

seamŁnŁ cu cea care penalizeazŁ barmanii care servesc bŁuturi alcoolice unor persoane care 

sunt ´n mod evident ´n stare de ebrietate). O altŁ mŁsurŁ menitŁ sŁ descurajeze consumul de 

alimente care ´ngraἨŁ ar fi una similarŁ celei adoptate pentru tutun, Ἠi anume accizarea 

Ăviciuluiò, cu fondurile astfel obἪinute fiind finanἪate programe care sŁ lupte ´mpotriva 

obezitŁἪii.  
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O serie de mŁsuri precum cele descrise anterior ar putea fi adoptate pentru încurajarea 

activitŁἪii fizice. Uhlman oferŁ ca exemplu o modalitate creativŁ de finanἪare a activitŁἪilor 

sportive. Districtele Ἠcolare din Statele Unite ale Americii primesc ´n fiecare an finanἪare de 

la buget ´n funcἪie de un sistem de evaluare care se bazeazŁ pe performanἪa academicŁ a 

elevilor care ´nvaἪŁ ´n acel district. Cu c©t un district are elevi mai buni, cu at©t primeἨte mai 

mulἪu bani. SoluἪia propusŁ de Uhlman propune un sistem de finanἪare a activitŁἪilor sportive 

care sŁ foloseascŁ acelaἨi principiu, doar cŁ indicatorul sŁ fie greutatea pierdutŁ de cŁtre 

copiii supraponderali (Uhlman, 2003 apud Andreasen, 2006). 

A treia abordare se bazeazŁ pe premisa cŁ copiii supraponderali vor sŁ slŁbeascŁ, dar cŁ se 

´mpiedicŁ de obstacole pe care ei nu au cum sŁ le depŁἨeascŁ. Un exemplu este informarea 

despre c©te calorii conἪine fiecare porἪie de alimente pe care o consumŁ. Pentru a ´ndrepta 

acest lucru, pot fi ´ntreprinse acἪiuni pe douŁ planuri. Pe planul educaἪiei, se poate crea un 

program care sŁ ´i ´nveἪe pe copii ´n Ἠcoli elemente de bazŁ de nutriἪie  sau se poate elabora 

o bazŁ de resurse la care aceἨtia sŁ poatŁ apela atunci c©nd au nevoie (tabele cu informaἪii 

nutriἪionale, broἨuri, cŁrἪi, un help-line, resurse web etc.). În ceea ce priveἨte partea de 

engineering, se pot elabora felurite modalitŁἪi prin care copiii (sau, de ce nu, orice individ) 

sŁ poatŁ afla instantaneu c©te calorii are un anumit produs. Acest lucru s-ar putea realiza 

folosind un scanner de cod de bare la îndemânŁ Ἠi obligarea tuturor producŁtorilor de 

alimente sŁ ataἨeze un cod de bare care sŁ conἪinŁ informaἪiile nutriἪionale ale fiecŁrui 

produs. 

Un aspect foarte important ´n elaborarea campaniilor de comunicare publicŁ este plierea pe 

publicul ἪintŁ. Folosind metodele descrise anterior, putem afla asupra cŁror agenἪi sau 

indivizi ne putem ´ndrepta resursele pentru le utiliza potenἪialul la maxim.  

Una dintre principalele greἨeli pe care le fac cei care elaboreazŁ programele guvernamentale 

menite sŁ combatŁ diferite probleme sociale sau organizaἪiile de voluntari care planificŁ Ἠi 

implementeazŁ campanii de comunicare publicŁ este proiectarea campaniei dupŁ ceea ce 

cred membrii echipei cŁ va motiva publicul ἪintŁ (Weinrich, 1999). Or, adesea acest lucru 

este departe de adevŁr, ´ndeosebi ´n cazul ´n care caracteristicile indivizilor din grupul ἪintŁ 

nu se regŁsesc ´n niciunul dintre membrii echipei (cum ar fi, de exemplu, o organizaἪie 

studenἪeascŁ de voluntari care doresc sŁ dezvolte un program menit sŁ ´ncurajeze persoanele 

´n v©rstŁ sŁ meargŁ ´n mod regulat la otfalmolog sau o agenἪie guvernamentalŁ din BucureἨti 

care alcŁtuieἨte un program menit sŁ promoveze regulile de igienŁ ´n satele din zona MunἪilor 

Apuseni). Chiar Ἠi ´n interiorul grupului asupra cŁruia se doreἨte sŁ se acἪioneze pot exista 

diferenἪe semnificative ´ntre indivizi. De exemplu, o campanie al cŁrei scop este sŁ 

promoveze siguranἪa ´n trafic a copiilor de grŁdiniἪŁ necesitŁ abordŁri diferite pentru fiecare 

categorie distinctŁ din cadrul grupului ἪintŁ. Principalii agenἪi asupra cŁrora trebuie acἪionat 

sunt copiii, pŁrinἪii Ἠi educatorii. Fiecare dintre aceste categorii trebuie abordatŁ ´ntr-un mod 

diferit, deoarece, ´n primul r©nd, rŁspund ´n mod diferit stimulilor, iar ´n al doilea 

rândcomportamentele promovate pentru fiecare catogorie diferŁ. Mai mult, ´n r©ndul 

copiilor, de exemplu, campania trebuie formulatŁ diferit pentru bŁieἪi Ἠi pentru fete, deoarece 

s-ar putea ca fetele, de exemplu, sŁ nu rŁspundŁ aceloraἨi stimuli ca Ἠi bŁieἪii. De asemenea, 

unii dintre copii Ἠtiu deja sŁ citeascŁ bine, sŁ efectueze operaἪii matematice Ἠi sŁ facŁ deducἪii 

logice, pe c©nd alἪii sunt ´ncŁ la noἪiuni elementare de limbaj. 

Astfel, este necesarŁ o cercetare a grupului/grupurilor asupra cŁrora programul va acἪiona, 

pentru a le cunoaἨte caracteristicile. La fel ca Ἠi ´n marketingul comercial, toatŁ atenἪia 

trebuie concentratŁ pe cei care vor ĂcumpŁraò comportamentul. ĂClientulò este cel care 



24  

dicteazŁ modul ´n care trebuie formulate programele de comunicare publicŁ. 

Cu toate cŁ marketingul social este un domeniu relativ nou apŁrut, campaniile de comunicare 

publicŁ (care acum sunt integrate ´n acesta) au o istorie mult mai amplŁ. Primele forme de 

comunicare publicŁ, sau cel puἪin primele care sŁ aibŁ scopul celor de acum, au fost PSA-

urile din Statele Unite ale Americii (Public Service Announcements). Acestea au fost 

introduse ca mŁsurŁ obligatorie de cŁtre Federal Radio Act din 1927, care stipula cŁ ´n 

schimbul Ăfolosirii gratis a undelor electromagnetice, care sunt un bun public, emiἪŁtorii 

trebuie sŁ serveascŁ interesul public Ἠi necesitŁἪile acestuiaò (Federal Radio Act, 1927, apud 

LaMay, 2001). Aceste PSA-uri nu au avut, ´n schimb o structurŁ clarŁ de la ´nceput, ci erau 

folosite cum credea de cuviinἪŁ fiecare organism. 

SituaἪia s-a schimbat odatŁ cu apariἪia a Wartime Advertising Council (care dupŁ cel de-al 

Doilea RŁzboi Mondial a renunἪat la cuv©ntul Wartime din definiἪie Ἠi a ajuns sŁ fie cunoscut 

popular ca Ἠi The Ad Council), care a ´nceput sŁ integreze PSA-urile în diferite campanii de 

comunicare publicŁ. 

Un exemplu foarte bun de campanie de comunicare publicŁ care a folosit PSA-urile ca unul 

dintre principalele instrumente de comunicare este oferit de cŁtre Robert E. Rice, ´n volumul 

colectiv ĂPublic Communications Campaignsò. Este vorba de campania Smokey Bear, 

´nceputŁ ´n timpul celui de-al Doilea RŁzboi Mondial, de cŁtre pe atunci Wartime 

Advertising Council. Campania era menitŁ sŁ diminueze numŁrul de incendii din naturŁ 

provocate de oameni (fie de turiἨti neglijenἪi sau chiar bombardamente, deoarece japonezii 

vedeau ´n incendierea pŁdurilor de pe coasta de Vest a Statelor Unite o bunŁ metodŁ de a 

cauza pierderi AliaἪilor ï de aceea, nu odatŁ submarine au ieἨit ´n apropierea coastei de Vest 

Ἠi au lansat avioane ´ncŁrcate cu bombe incendiare). Este ´n acelaἨi timp Ἠi una dintre cele 

mai de succes campanii de comunicare publicŁ din istorie, deἨi ´n lipsa unor evaluŁri 

pertinente de la ´nceputul campaniei (´n 1942, Ἠi ´ncŁ ´n desfŁἨurare), unii contestŁ acest 

succes. Bine´nἪeles, nu se neagŁ ridicarea gradului de conἨtientizare asupra problemei 

incendiilor din naturŁ, dar se sugereazŁ cŁ este incorect sŁ se afirme cŁ Smokey Bear a fost 

elementul singular care a diminuat numŁrul Ἠi gravitatea incendiilor din naturŁ.  

IniἪial, posterul l-a avut ca protagonist pe Bambi Ἠi avea sloganul ĂChibriturile lŁsate nestinse 

ajutŁ Axa ï PreveniἪi incendiile din naturŁò (Rice & Atkin, 2001). ĊnsŁ deea de a folosi un 

urs ca simbol, ´n locul lui Bambi, aparἪine agenἪiei de publicitate Foote, Cone & Belding Ἠi 

a Serviciului Silvic. Walt Disney a alcŁtuit ´n 1944 primul poster ´n care apare Smokey Bear 

ca personaj, iar în 1945 ilustratorul Albert Staehle i-a dat lui Smokey imaginea care va 

rŁm©ne ´ntipŁritŁ ´n mintea publicului pentru mai bine de jumŁtate de deceniu, Ἠi anume un 

urs ´mbrŁcat ´n salopetŁ de blugi Ἠi cu o pŁlŁrie de pŁdurar pe cap. Acesta avea alŁturat 

mesajul: ĂSmokey spune cŁ atenἪia Ἠi grija pot preveni nouŁ din zece incendii din naturŁò 

(Rice & Atkin, 2001, p. 276). Sloganul ĂἩine minte: Doar tu poἪi preveni incendiile din 

naturŁò a fost dezvoltat de Foote, Cone Ἠi Belding ´n anul 1947, iar p©nŁ ´n ziua de astŁzi au 

fost create zeci de modele diferite de postere. 

Mai mult, în 1950 Smokey a primit un corespondent în viaἪa realŁ, sub forma unui pui de urs 

cu arsuri grave salvat dintr-un incendiu din New Mexico. La moartea acestuia, în 1977 la 

GrŁdina ZoologicŁ NaἪionalŁ din Washington DC, a fost ´nlocuit de un alt urs p©nŁ ´n 1990. 

Simbolul Smokey Bear este protejat prin lege federalŁ (The Smokey Bear Act, din 1952), iar 

veniturile care vin din drepturile de autor sunt direcἪionate cŁtre programele care luptŁ 

´mpotriva incendiilor ´n naturŁ.  

Programele de comunicare publicŁ care ´l includ pe Smokey Bear sunt elaborate Ἠi aprobate 
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de The Ad Council, iar apoi acesta alege o agenἪie de publicitate din cadrul AAAA 

(American Association of Advertising Agencies) care sŁ se ocupe de partea creativŁ a 

programului, practic contribuind la aceasta pro bono. Apoi campania este popularizatŁ prin 

intermediul PSA-urilor. Campania, care se deruleazŁ de mai bine de cincizeci de ani deja, a 

crescut semnificativ gradul de conἨtientizare a populaἪiei asupra incendiilor din naturŁ prin 

asocierea lui Smokey cu aceastŁ problemŁ. Un studiu derulat ´n 1976  a relevat cŁ 98 la sutŁ 

dintre indivizii chestionaἪi (fiind vorba de un eἨantion reprezentativ la nivel naἪional) l-au 

recunoscut pe Smokey Bear (AHF Marketing Research, 1976 apud Rice & Atkin, 2001). 

Mai mult dec©t at©t, suprafaἪa de teren distrusŁ anual a scŁzut de la 30 de milioane de ari la 

mai puἪin de 5 milioane, ceea ce a dus la o estimare a unei economisiri de peste 17 miliarde 

de dolari în diferite resurse (s-a fŁcut o estimare a cheltuielilor care ar fi fost efectuate pentru 

stingerea incendiilor, replantarea Ἠi repopularea suprafeἪelor distruse Ἠi materia primŁ care a 

fost pierdutŁ prin incendiu). O sumŁ substanἪialŁ, av©nd ´n vedere cŁ bugetul anual al 

programului este de jumŁtate de milion de dolari. Bine´nἪeles, aceastŁ sumŁ nu ia ´n 

considerare cheltuielile care ar trebui fŁcute dacŁ nu ar exista sprijinul a Ad Council Ἠi toate 

anunἪurile emise pe canalele mediatice ar fi trebuit sŁ fie plŁtite (doar ´n 1979 costurile de 

emisie a materialelor Smokey Bear s-au ridicat la 55 de milioane de dolari cheltuiἪi pe 

publicitate). Singurul contraargument pe care Rice ´l aduce campaniei, sau mai degrabŁ 

succesului care ´i este acreditat, este acela cŁ existŁ o distincἪie ´ntre a fi conἨtient de pericolul 

incendiilor din naturŁ Ἠi a recunoaἨte simbolul Smokey Bear, pe de o parte, Ἠi de a avea un 

comportament corespunzŁtor prevenirii incendiilor ´n naturŁ, pe de altŁ parte.  

Cu toate acestea, putem afirma cŁ Smokey Bear a fost Ἠi ´ncŁ este un exemplu bun de 

campanie de comunicare publicŁ, probabil una dintre cele mai de succes din istorie Ἠi pe 

departe cea mai longevivŁ. 

O altŁ campanie care dovedeἨte eficienἪa folosirii PSA-urilor Ἠi a expunerii media ´n general 

este Take a bite out of crime, o campanie desfŁἨuratŁ la sf©rἨitul celui de-al Ἠaptelea deceniu 

al secolului trecut ´n Statele Unite ale Americii, cu scopul de a creἨte gradul de conἨtientizare 

a rolului pe care cetŁἪenii ´l au asupra prevenirii infracἪiunilor. OôKeefe Ἠi Reid-Martinez s-

au hotŁr©t sŁ evalueze gradul ´n care au fost atinse cele trei obiective principale ale 

campaniei: a) sŁ creascŁ simἪul de responsabilitate pe care fiecare individ ´l are ´n prevenirea 

infracἪiunilor; b) sŁ ´ncurajeze acἪiunile colective de prevenire a infracἪiunilor Ἠi sŁ creeze o 

colaborare mai str©nsŁ ´ntre cetŁἪeni Ἠi agenἪiile locale, regionale, statale Ἠi naἪionale ´n 

prevenirea Ἠi combaterea infracἪiunilor; c) dezvoltarea Ἠi multiplicarea programelor de 

prevenἪie Ἠi combatere a infracἪiunilor (O'Keefe & Reid-Martinez, 2001) 

Conceptul creativ al campaniei a fost asigurat de Dancer Fitzgerald Sample, agenἪia membrŁ 

AAAA care a fost selectatŁ de Ad Council sŁ se ocupe de aceastŁ campanie. AceἨtia i-au 

oferit ca simbol un personaj de desen animat sub forma unui c©ine ´mbrŁcat ´ntr-un pardesiu, 

pe nume McGruff, care invita cetŁἪenii sŁ Take a bite out of crime prin ´mbunŁtŁἪirea 

sistemelor de securizare a proprietŁἪilor personale, prin colaborarea cu ceilalἪi membri ai 

comunitŁἪii Ἠi organizarea unor acἪiuni colective preventive. Unul dintre aspectele 

importante ale acestei campanii este coordonarea campaniei de la nivel naἪional (lansatŁ la 

sf©rἨitul anului 1979) cu o serie de acἪiuni efectuate de autoritŁἪi Ἠi organizaἪii non-

guvernamentale la nivel local. Este evidentŁ nevoia unui program naἪional, mai ales ´n 

condiἪiile ´n care nivelul infracἪiunilor era ´n continuŁ creἨtere de aproape douŁ decenii 

(nivelul omuciderilor, de exemplu, s-a dublat din 1955 p©nŁ ´n 1975).  

Dar CPC (Crime Prevention Coalition, fondatorii programului, un organism alcŁtuit special 
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cu acest scop Ἠi compus din agenἪii guvernamentale, companii private Ἠi organizaἪii non-

guvernamentale) a conἨtientizat cŁ un program la nivel naἪional nu este suficient. Desigur, 

se poate ridica nivelul de conἨtientizare asupra problemei ´n cauzŁ printr-o campanie de 

informare care sŁ fie prezentŁ ´n toatŁ mass-media naἪionalŁ, dar un program care sŁ instige 

la trecere la acἪiune nu este suficient dacŁ nu este ´nsoἪit Ἠi de un context potrivit în care acele 

acἪiuni sŁ poatŁ fi efectuate. Mai mult dec©t at©t, anterior am menἪionat nevoia adaptŁrii 

programelor la publicul asupra cŁruia se doreἨte a fi promovat comportamentul. Or, un 

program care sŁ fie adaptat la toatŁ populaἪia Statelor Unite nu se poate efectua. Astfel, este 

evidentŁ nevoia unor programe c©t mai mici.Una din cele mai de succes iniἪiative ale 

programului este dezvoltarea a ceea ce americanii numesc neighbourhood watch, un 

program organizat de cŁtre cetŁἪenii dintr-un anumit areal cu scopul de a supraveghea o 

anumitŁ zonŁ Ἠi de a raporta autoritŁἪilor orice activitate suspicioasŁ observatŁ. Acest gen de 

program este benefic societŁἪii din mai multe motive:  

¶ educŁ indivizii despre modalitŁἪile de prevenire, raportare Ἠi combatere a 

infracἪiunilor; 

¶ ´ncurajeazŁ indiviziisŁ lucreze ´n echipŁ, ceea ce duce la formarea de legŁturi ´n 
comunitate, lucru de dorit Ἠi din prisma unei mai bune ´nἪelegeri ´ntre vecini, dar Ἠi 

datoritŁ faptului cŁ unui infractor ´i este mai dificil sŁ se infiltreze ´ntr-o comunitate 

unde toἪi membrii se cunosc unii pe alἪii;  

¶ decongestioneazŁ orarul ofiἪerilor de poliἪie, care, nemaifiind nevoiἪi sŁ efectueze 
activitŁἪi de supraveghere la fel de dese (Ἠtiind cŁ patrulele de cetŁἪeni supravegheazŁ 

anumite zone), se pot concentra pe activitŁἪi unde resursele lor ar fi mai eficient 

utilizate;  

¶ contactul cetŁἪenilor cu autoritŁἪile locale de poliἪie (deoarece acestea coordoneazŁ 
Ἠi supravegheazŁ acἪiunile cetŁἪenilor) creἨte ´ncrederea ´n acestea Ἠi faciliteazŁ 

drumul spre o colaborare c©t mai eficientŁ. 

O'Keefe a evaluat impactul pe care campania Take a Bite out of Crime din mai multe puncte 

de vedere:  

¶ cunoaἨterea metodelor de prevenire a infracἪiunilor;  

¶ atitudinea cetŁἪenilor cu privire la posibilitatea de a face o schimbare în bine a 

mediului ´n care trŁiesc;  

¶ ´ncrederea ´n forἪele individuale ´n ceea ce priveἨte combaterea infracἪiunilor din 
comunitatea ´n care trŁiesc;  

¶ ´ngrijorŁri privind nivelul infracἪiunilor;  

¶ angajamentul unor acἪiuni de prevenire a infracἪiunilor.  

Rezultatele studiului (efectuat pe un eἨantion reprezentativ la nivel naἪional) au relevat cŁ, 

p©nŁ la sf©rἨitul lui 1981, mai mult de jumŁtate din populaἪie a vŁzut sau auzit cel puἪin un 

PSA care îl avea ca protagonist pe McGruff. SurprinzŁtor este cŁ acest procent a fost relativ 

constant ´n r©ndul ´ntregii populaἪii, indiferent de v©rstŁ, gen, statut social sau locaἪie, Ἠi 

printre persoane ale cŁror percepἪii, atitudini, comportamente sau nivel de cunoἨtinἪe faἪŁ de 

infracἪiuni era diferitŁ. Majoritatea dintre cei chestionaἪi au declarat cŁ au auzit PSA-urile 

difuzate la televizor. Un sfert dintre ei au declarat cŁ au ´nvŁἪat ceva util iar mai mult de 

jumŁtate au declarat cŁ prin PSA le-a fost reamintit ceva ´n legŁturŁ cu prevenirea sau 

combaterea infracἪiunilor. Aproape jumŁtate dintre cei care au fost expuἨi la cel puἪin un 



27  

PSA au declarat cŁ acesta i-a fŁcut mai conἨtienἪi de importanἪa pe care o au ei ´nἨiἨi ´n 

prevenirea infracἪiunilor. Mai mult, un sfert dintre cei chestionaἪi au declarat cŁ au ´nceput 

sŁ ´ntreprindŁ acἪiuni de prevenire Ἠi combatere a infracἪiunilor ca rezultat al expunerilor 

repetate la PSA-uri. AcἪiunile ´n cauzŁ erau din categoria creἨterii nivelului de securitate a 

proprietŁἪilor Ἠi ´ntreprinderea acἪiunilor colective de combatere Ἠi prevenire a infracἪiunilor, 

douŁ din cele trei obiective ale campaniei, ´n principal cele douŁ pe care s-a pus accentul în 

primii doi ani ai campaniei. În plus, comparând grupul care a fost expus PSA-urilor cu cel 

care nu a fost expus, O'Keefe a descoperit o diferenἪŁ semnificativŁ ´n ceea ce priveἨte 

nivelul de acἪiuni de prevenire Ἠi combatere a infracἪiunilor. Mai mult dec©t at©t, acἪiunile 

´ntreprinse de cŁtre cei care au fost expuἨi au corespuns cu cele promovate ´n PSA-uri, iar 

comportamentele Ἠi atitudinile datorate altor elemente care ar putea avea acelaἨi impact ca 

Ἠi PSA-urile (alte programe care sŁ ´ncurajeze astfel de comportamente, desfŁἨurate la nivel 

local, expunerea la produse media care sŁ prezinte infracἪiuni violente sau consecinἪele 

acestora Ἠ.a.m.d.) au fost filtrate. Una dintre cele mai mari influenἪe asupra modificŁrii 

comportamentului a avut-o oportunitatea de a acἪiona (un exemplu oferit de O'Keefe a fost 

cel al femeilor casnice care, deoarece petreceau mult timp acasŁ, ´n s©nul comunitŁἪii, erau 

mai dispuse sŁ ´ntreprindŁ acἪiuni colective) (O'Keefe & Reid-Martinez, 2001). 

Analiz©nd rezultatele studiului efectuat, O'Keefe Ἠi Reid-Martinez recomandŁ o mai mare 

atenἪie acordatŁ acἪiunilor la nivel comunitar Ἠi comunicŁrii ´ntre indivizi. De asemenea, cei 

doi evidenἪiazŁ importanἪa conἨtientizŁrii pericolului infracἪiunilor de cŁtre grupul ἪintŁ Ἠi 

mai ales a modului ´n care aceastŁ conἨtientizare se face. Autorii recomandŁ utilizarea fricii 

cu foarte mare atenἪie,deoarece este o abordare care poate st©rni panicŁ sau alte reacἪii la fel 

de puἪin benefice. 

Campania Take a bite out of crime este un exemplu de campanie de comunicare publicŁ 

deoarece foloseἨte resursele de care dispune ´n mod c©t mai eficient, cheltuindu-le atât pe 

instrumente tradiἪionale (creἨterea nivelului de conἨtientizare a problemei prin canalele 

media), c©t Ἠi pe instrumente inovatoare (crearea de programe mici la nivelul comunitŁἪilor, 

care le oferŁ acestora posibilitatea de a adopta comportamentele promovate de campania de 

la nivel naἪional). 

Unele probleme sociale sunt mai dificilde abordat decât altele. Un exemplu ilustrativ sunt 

subiectele tabu, despre care indivizii ´n general se feresc sŁ vorbeascŁ: bolile incurabile, 

relaἪiile ´ntre persoanele de acelaἨi sex sau bolile cu transmitere sexualŁ. Rogers a 

caracterizat aceste subiecte ca fiind Ăextrem de personale Ἠi ´n mod implicit considerate 

privateò (Rogers, 1972 apud Rice & Atkin, 2001), iar Gantz le-a definit ca Ἠi ĂsituaἪii ´n care 

nu ar trebui sŁ se efectueze anumite comportamente, sŁ se vorbeascŁ sau sŁ se menἪioneze 

despre eleò (Gantz, 1975 apud Rice & Atkin, 2001).  

Astfel, se ivesc ´ntrebŁri despre cum anume trebuie abordate astfel de comportamente sau 

care este cea mai bunŁ cale de acἪiune. RŁspunsul la aceste ´ntrebŁri este extrem de dificil de 

oferit. Un lucru este ´nsŁ cert: nu existŁ o reἪetŁ universal valabilŁ.  

Am menἪionat anterior importanἪa pe care o are plierea programului pe care dorim sŁ ´l 

dezvoltŁm pe grupul asupra cŁruia dorim sŁ acἪionŁm. Ei bine, acest aspect devine cu at©t 

mai important ´n dezvoltarea campaniei, cu c©t problemele despre care vorbim sunt de naturŁ 

mai personalŁ. Deci campaniile menite sŁ atingŁ problema bolilor cu transmitere sexualŁ 

trebuie sŁ fie foarte bine croite pe publicul-ἪintŁ Ἠi sŁ aibŁ tonul potrivit pentru a transmite 

mesajul (despre tonul mesajului vom discuta amplu într-o secἪiune ulterioarŁ a volumului). 

O abordare ineditŁ a fost VD Blues, un program televizat din anii ô70 care urmŁrea sŁ 
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prezinte într-o manierŁ c©t mai relaxatŁ o problemŁ care era consideratŁ tabu Ἠi de aceea 

evitatŁ ´n discuἪii. Conceput ca un spectacol de varietate televizat, acesta beneficia de un 

prezentator celebru de talk-sow-uri al acelor vremuri ca Ἠi gazdŁ principalŁ. Acesta juca Ἠi 

fŁcea tranziἪia ´ntre diferite scenete ´n care actori celebri jucau roluri dintre cele mai variate, 

de la doctori ne´ndem©natici la diferite bacterii Ἠi virusuri sau legŁturi amoroase complicate 

Ἠi tragicomice. Momentele muzicale erau interpretate de cŁtre diferiἪi artiἨti populari ai 

vremii Ἠi erau concepute ´n acelaἨi mod ca Ἠi scenetele, ´nc©t sŁ punŁ ´ntr-o luminŁ mai uἨoarŁ 

problema bolilor cu transmitere sexualŁ (Gantz & Greenberg, 2001). 

VŁz©nd abordarea diferitŁ pe care show-ul Ἠi-o propunea asupra problemei, Gantz Ἠi 

Greenberg au ´ntreprins un studiu care sŁ evalueze impactul pe care VD Blues l-a avut asupra 

celor care l-au urmŁrit. Astfel, au efectuat o anchetŁ prin telefon ´n seara de dupŁ premiera 

show-ului. 15% dintre persoanele chestionate din zona unde s-a efectuat ancheta (arealul 

Lansing, Michigan) au vizionat show-ul. Cum era de aἨteptat, majoritatea celor care au 

vizionat programul se încadrau într-un anumit tipar: erau, ´n medie, mai tineri Ἠi cu un nivel 

mai ridicat de educaἪie dec©t cei care nu au vizionat show-ul. De asemenea, deἪineau un nivel 

mai ridicat de informaἪii ´n ceea ce priveἨte bolile cu transmitere sexualŁ Ἠi aveau o mai bunŁ 

apreciere a nivelului de cunoἨtinἪe pe care ´l deἪineau. AceἨtia puteau cu uἨurinἪŁ sŁ identifice 

simptomele bolilor cu transmitere sexualŁ Ἠi sŁ descrie consecinἪele pe termen lung ale 

acestora. Nu s-a ´nregistrat o diferenἪŁ majorŁ ´ntre cei care au vizualizat programul Ἠi cei 

care nu au fŁcut-o din punctul de vedere al reticenἪei în a vorbi despre bolile cu transmitere 

sexualŁ, ambele grupuri declar©nd cŁ nu ar avea reἪineri sŁ vorbeascŁ despre acest subiect 

dacŁ ar intra ´ntr-o discuἪie. Cu toate acestea, c©nd li s-au oferit o serie de Ἠapte contexte ´n 

care ei ar considera potrivit sŁ discute despre bolile cu transmitere sexualŁ (´n diferite 

momente, ´n diferite locaἪii Ἠi cu diferite persoane), 93% dintre persoanele care au vizionat 

programul au fost de acord cu 6-7 dintre contexte, spre diferenἪŁ de 77% dintre persoanele 

care nu au vizionat programul.  

Într-adevŁr, aceastŁ anchetŁ dovedeἨte cŁ existŁ o diferenἪŁ ´ntre cei care au urmŁrit 

programul televizat Ἠi cei care nu au fŁcut-o. Dar acest fapt nu semnificŁ neapŁrat cŁ 

programul este responsabil pentru diferenἪa descoperitŁ ´n ceea ce priveἨte gradul de 

informare a indivizilor chestionaἪi cu privire la bolile cu trasmitere sexualŁ, ci mai degrabŁ 

cŁ programul ´n sine nu era adresat chiar tuturor persoanelor. Se prea poate ca cei care au 

vizionat programul sŁ aparἪinŁ unui profil psihologic Ἠi social diferit faἪŁ de cei care nu au 

vizionat programul (lucru dovedit Ἠi de omogenitatea celor douŁ grupuri, relevatŁ anterior). 

Pentru a identifica, totuἨi, impactul pe care programul ´l are (sau ´l poate avea) asupra celor 

care îl vizioneazŁ, Greenberg Ἠi Gantz au efectuat Ἠi un experiment pe 102 studenἪi ´mpŁrἪiἪi 

´n douŁ grupuri: unul care a fost pus sŁ vizioneze programul Ἠi un grup de control. DupŁ 

vizionarea programului, acelaἨi chestionar a fost aplicat ambelor grupuri. Pe l©ngŁ 

verificarea gradului de cunoἨtinἪe pe care programul l-a adus celor care au vizionat 

programul faἪŁ de cei care nu l-au vizionat, chestionarul mai urmŁrea Ἠi modul ´n care bolile 

cu transmitere sexualŁ sunt privite de cŁtre respondenἪi Ἠi, mai important dec©t at©t, dacŁ 

programul televizat a adus o modificare ´n acea percepἪie. Cei care au vizionat programul au 

avut rezultate mai bune ´n ceea ce priveἨte gradul de informaἪii pe care ´l deἪineau faἪŁ de 

subiectul ´n discuἪie, ´n toate capitolele ´n afarŁ de unul, Ἠi anume simptomele asociate bolilor 

cu transmitere sexualŁ. Greenberg Ἠi Gantz sunt de pŁrere cŁ acest lucru se datoreazŁ ´n 

principal modului ´n care este prezentatŁ informaἪia din programul televizat: s-a pus mult 

accentul pe faptul cŁ bolile cu transmitere sexualŁ au simptome care sunt comune Ἠi altor 
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afecἪiuni sau care sunt dificil de observat, Ἠi cŁ se poate ca o persoanŁ sŁ aibŁ o boalŁ cu 

transmitere sexualŁ Ἠi sŁ nu ´Ἠi dea seama de acest lucru (Gantz & Greenberg, 2001, p. 271).  

De asemenea, experimentul nu i-a ajutat pe cei doi sŁ observe dacŁ existŁ o diferenἪŁ ´ntre 

gradul de reticenἪŁ pe care indivizii implicaἪi ´n experiment l-ar avea în a aborda subiecte 

precum bolile cu transmitere sexualŁ (s-au mŁsurat trei variabile, Ἠi anume disponibilitatea 

lor de a discuta despre astfel de probleme, disponibilitatea altor persoane de aceeaἨi v©rstŁ 

de a discuta despre astfel de probleme Ἠi dacŁ este potrivit sŁ se trasmitŁ la radio Ἠi la 

televiziune programe care sŁ abordeze probleme precum bolile cu transmitere sexualŁ), dar 

sunt de pŁrere cŁ acest lucru se datoreazŁ naturii deschise a studenἪilor, care ar discuta despre 

aproape orice (Gantz & Greenberg, 2001). 

În concluzie, nu putem identifica cu precizie gradul de succes de care s-a bucurat VD Blues 

sau eficienἪa pe care a avut-o ´n creἨterea gradului de conἨtientizare a telespectatorilor cu 

privire la bolile cu transmitere sexualŁ. Cert este ´nsŁ cŁ programul a avut un anumit grad de 

eficienἪŁ Ἠi, mai important dec©t at©t, a demonstrat tuturor celor care dezvoltŁ campanii de 

comunicare publicŁ care abordeazŁ probleme tabu (Ἠi, ´n fond, tuturor celor care dezvoltŁ 

orice fel de campanii) nu doar cŁ existŁ alternative la metodele obiἨnuite de a aborda 

problemele, ci Ἠi cŁ acestea pot funcἪiona foarte bine, ´n ciuda gradului nostru scŁzut de 

încredere. 
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Capitolul 3 

Marketingul Social Ἠi schimbarea comportamentalŁ 

 

Marketingul este definit de cŁtre AsociaἪia AmericanŁ de Marketing ca fiind Ăo funcἪie a 

organizaἪiei Ἠi un set de procese folosit ´n planificarea, comunicarea Ἠi livrarea bunurilor sau 

serviciilor cŁtre clienἪi Ἠi ´n administrarea relaἪiilor cu clienἪii ´ntr-un asemenea mod încât 

aceste procese sŁ aducŁ beneficii pentru organizaἪie Ἠi partenerii sŁiò (American Marketing 

Association).  

Marketingul tradiἪional se bazeazŁ pe c©teva elemente Ἠi principii pentru a ajunge la efectele 

dorite. Principiul fundamental este orientarea cŁtre client, Ἠi anume ´nfŁἪiἨarea produsului 

sau serviciului ´n aἨa fel ´nc©t acesta sŁ convingŁ potenἪialul client sŁ achiziἪioneze acel bun 

sau serviciu. Pentru a atinge acest deziderat, experἪii de marketing au elaborat o serie de 

procese care sŁ ´i ajute. Primul dintre acestea este cercetarea de marketing, care se ocupŁ cu 

segmentarea pieἪei Ἠi identificarea fiecŁrui segment ´n parte, dupŁ care urmeazŁ determinarea 

nevoilor, aἨteptŁrilor, valorilor Ἠi potenἪialelor probleme ale fiecŁrui segment în parte. 

UrmŁtorul pas al experἪilor de marketing este selectarea acelui grup asupra cŁruia bunul sau  

serviciul care se doreἨte a fi promovat poate avea cel mai mare impact. OdatŁ determinat 

acest grup, urmeazŁ stabilirea anumitor scopuri Ἠi obiective (ce anume sunt scopurile, 

obiectivele Ἠi cum se alcŁtuiesc acestea va fi explicat, pe larg, ´ntr-un capitol ulterior). 

UrmŁtorul pas este poziἪionarea produsului respectiv pe piaἪŁ Ἠi deci prezentarea lui spre 

publicul-ἪintŁ, cu menἪiunea cŁ acest lucru trebuie fŁcut mai bine dec©t o face concurenἪa 

(Kotler & Lee, 2008). Ċn vederea atingerii acestei finalitŁἪi, marketerii se folosesc de o serie 

de instrumente numite ĂCei patru Pò: Produs, PreἪ, Plasare Ἠi Promovare, denumit Ἠi mixul 

de marketing. OdatŁ ce acel plan este implementat, se trece la monitorizarea Ἠi evaluarea 

rezultatelor, pentru a putea fi aplicate mai eficient ´n campaniile urmŁtoare. 

Marketingul social este (deἨi discuἪia este ´ncŁ deschisŁ de cŁtre teoreticieni) o ramurŁ a 

marketingului (a se menἪiona cŁ prin marketing ´nἪelegem totalitatea domeniului, dar la care, 

pentru a face c©t mai facilŁ Ἠi vizibilŁ diferenἪa dintre cele douŁ domenii, ne vom referi de 

acum înainte prin termenul marketing comercial) care se ocupŁ de Ăv©nzareaò unui 

comportament, mai degrabŁ dec©t a unui produs. Termenul de marketing social a fost folosit 

prima datŁ de cŁtre Kotler Ἠi Zaltman ´n anul 1971 Ἠi se referea la Ăplanificarea, 

implementarea Ἠi controlul programelor menite sŁ influenἪeze acceptabilitatea unor idei 

sociale prin implicarea unor considerente precum designul produsului, preἪul acestuia, 

strategiile de comunicare, distribuἪia Ἠi cercetarea de marketingò (French J. , Blair-Stevens, 

McVey, & Merritt, 2010, p. xi).  

Dar înainte de a continua cu o serie de definiἪii care sŁ clarifice termenul de marketing social 

Ἠi sŁ ´l cristalizeze ca un domeniu de sine stŁtŁtor, trebuie sŁ ne focalizŁm asupra unui alt 

element, Ἠi anume scopul principal al marketingului social.  

Conform lui Jeff French, principalul scop al marketingului social este de a aduce un beneficiu 

societŁἪii. Acest bine se poate referi la sŁnŁtate sau condiἪii de trai, la protecἪia sau 

conservarea mediului ´nconjurŁtor, reducerea nivelului infracἪiunilor sau a fricii faἪŁ de 

infracἪiuni sau alte beneficii individuale. AceastŁ concentrare pe elementul de Ăbine socialò 

ca fiind prima prioritate ne ajutŁ sŁ facem primul pas ´n distincἪia dintre marketingul social 

Ἠi cel comercial. Ar fi absurd sŁ afirmŁm cŁ marketingul, cu toate ramurile sale, nu include 

Ἠi binele social; dimpotrivŁ, scopul marketingului este, ´n cele din urmŁ, bunŁstarea 

economicŁ a companiei, ceea ce ´n cele din urmŁ duce Ἠi la beneficii asupra societŁἪii, 
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deoarece binele companiei ´nseamnŁ ´n cele din urmŁ mai multe locuri de muncŁ, bunuri Ἠi 

servicii la preἪuri mai bune Ἠi, uneori, campanii de responsabilitate socialŁ (despre care vom 

vorbi într-o secἪiune ulterioarŁ mai pe larg). DiferenἪa ´ntre cele douŁ este, din punctul de 

vedere al scopului principal - marketingul social are, spre deosebire de cel comercial, ca scop 

final setul de beneficii aduse societŁἪii.  

ExistŁ mai multe forme ale marketingului comercial care au ca scop binele social, dar acestea 

se diferenἪiazŁ de marketingul social tocmai prin caracteristica evidenἪiatŁ anterior. Aceste 

forme de marketing comercial sunt:  

¶ marketingul Ăcause-relatedò (ramurŁ a marketingului ´n care o parte din veniturile 

unei campanii de succes din marketingul comercial merg cŁtre o cauzŁ umanitarŁ);  

¶ marketingul prosocial (o campanie de marketing comercial care, pe l©ngŁ 
promovarea unui bun/serviciu, scoate ´n evidenἪŁ Ἠi o problemŁ socialŁ a cŁrei 

conἨtientizare este astfel crescutŁ datoritŁ popularitŁἪii de care se bucurŁ campania, 

ajutatŁ fiind de instrumentele marketingului comercial);  

¶ marketingul societal (atunci c©nd, prin achiziἪionarea bunului/serviciului promovat 
de cŁtre campania de marketing comercial, clientul aduce Ἠi un beneficiu societŁἪii).  

Prima definiἪie datŁ marketingului social ca ramurŁ de sine stŁtŁtoare a marketingului 

comercial a fost formulatŁ de cŁrte Philip Kotler Ἠi Gerald Zaltman ´n 1971 ´n publicaἪia 

Journal of Marketing: ĂMarketingul social presupune utilizarea principiilor, tehnicilor Ἠi 

instrumentelor de marketing pentru a promova o cauzŁ, o idee sau un comportament la 

nivelul societŁἪiiò (Kotler & Zaltman, 1971). De atunci, at©t Kotler, c©t Ἠi alἪi autori au 

dezvoltat definiἪii nu departe de aceasta, doar cŁ au devenit din ce ´n ce mai specifice, ca 

rŁspuns nevoii marketingului social de a se diferenἪia de marketingul comercial Ἠi de tipurile 

de marketing enumerate anterior (cel cause-related, prosocial Ἠi cel societal). Astfel,  

Ămarketingul social este un proces care aplicŁ principii Ἠi tehnici de marketing pentru a crea 

Ἠi comunica idei care sŁ influenἪeze grupul-ἪintŁ spre comportamente care sŁ aducŁ beneficii 

at©t societŁἪii (sŁnŁtate publicŁ, siguranἪŁ, mediu Ἠi comunitate), c©t Ἠi grupului ἪintŁ ´nsuἨiò 

(Kotler & Lee, 2008, p. 7); Ămarketingul social este un proces pentru crearea, comunicarea 

Ἠi livrarea de beneficii pe care un grup-ἪintŁ ´l doreἨte ´n schimbul unui comportament care 

aduce beneficii societŁἪii, fŁrŁ profit financiar cŁtre practicantul marketingului socialò 

(Smith, 2006, apud Kotler & Lee, 2008); Ămarketingul social este aplicarea sistematicŁ a 

marketingului pe l©ngŁ alte concepte Ἠi tehnici pentru a atinge anumite scopuri 

comportamentale, pentru binele societŁἪiiò (French, Blair-Stevens, 2007 apud French, Blair-

Stevens, Mcvey, & Merritt, 2010, p. xi). DupŁ cum putem vedea, toate aceste definiἪii 

graviteazŁ ´n jurul c©torva concepte de bazŁ: principii Ἠi tehnici ale marketingului, 

comportament, beneficii ale societŁἪii Ἠi grup-ἪintŁ.  

Andreasen, ´n volumul sŁu Social Marketing in the 21st Century comparŁ evoluἪia 

marketingului social ca domeniu cu evoluἪia unui individ.  

Aceasta ´ncepe odatŁ cu naἨterea domeniului. DeἨi, dupŁ cum am afirmat anterior, Kotler Ἠi 

Zaltman sunt responsabili pentru definirea marketingului social ca domeniu de sine stŁtŁtor, 

aceἨtia nu pot fi creditaἪi pentru ĂnaἨtereaò domeniului (c©nd vine vorba de un domeniu 

ἨtiinἪific, rareori putem afirma cŁ o anumitŁ persoanŁ este sigular responsabilŁ pentru crearea 

acelui domeniu). Ei au fost cei care au încadrat într-o definiἪie (discutatŁ mai apoi pe larg, 

dupŁ cum vom observa) conceptul, au fost cei care au sumarizat Ἠi concretizat principiile 

marketingului social care circulau ´n acel moment prin comunitatea ἨtiinἪificŁ a marketerilor, 
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pe de o parte Ἠi cea a sociologilor, pe de altŁ parte. Unele dintre acele principii au fost 

formulate, ´nsŁ cu mult timp ´n urmŁ. G.D. Weiss, un sociolog din anii ó50, se ´ntreba de ce 

nu putem Ăvindeò buna ´nἪelegere ´ntre oameni la fel cum vindem sŁpun, de exemplu (Wiebe, 

1951-1952). Cu toate acestea, o preocupare pentru rolul marketingului în rezolvarea 

problemelor sociale nu a apŁrut dec©t ´n anii ô60-ó70, c©nd rŁzboiul din Vietnam Ἠi alte 

neliniἨti sociale au forἪat multe organisme ale sectoarelor publice (Ἠi nu numai) sŁ ´Ἠi 

reformuleze rolul pe care îl au în societate.  

ObservŁm cŁ perioadele marcate de conflicte armate sunt un prilej extrem de bun pentru 

campaniile de comunicare publicŁ. Acest fapt poate fi datorat mai multor motive: indivizii 

din societate sunt mult mai sensibili la problemele la care sunt expuἨi; de asemenea, 

apartenenἪa la grupul social, sentimentul cŁ toἪi membrii societŁἪii trebuie sŁ contribuie 

pentru a rezolva problemele sociale este mult mai dezvoltat. Harvey (Harvey, 1999 apud 

Andreasen, 2006) susἪine cŁ primul program de marketing social a apŁrut ´n India ´n 1964 

prin forma unei campanii care sŁ ´ncurajeze folosirea prezervativelor. Contracte ´ncheiate cu 

Unilever Ἠi Brook Bond Tea Company au asigurat distribuἪia bunurilor de care era nevoie 

pentru adoptarea comportamentului. AceastŁ primŁ campanie a pavat drumul pentru o serie 

de alte programe de marketing social ´ndreptate spre aceeaἨi problemŁ. Este important de 

reἪinut cŁ aceste campanii erau relativ simplu de planificat Ἠi implementat, ´n principal 

datoritŁ comportamentului simplu care trebuia promovat, care pentru a fi adoptat nu avea 

nevoie dec©t de resursele necesare, Ἠi anume prezervativele (Manoff, 1985 apud Andreasen, 

2006). Toate programele care au urmat celui din India Ἠi pe care astŁzi le putem ´ncadra ca 

aparἪin©nd marketingului social (la data derulŁrii lor nefiind posibilŁ o asemenea 

categorisire, din cauza lipsei unui cadru teoretic potrivit) se concentrau pe promovarea unor 

comportamente simplu de abordat de cŁtre Ăconsumatoriò, fapt care a dus la o expansiune a 

acestui gen de programe, datoratŁ uἨurinἪei cu care puteau fi implementate de cŁtre marketeri 

Ἠi a convingerii activiἨtilor sociali cŁ au descoperit un nou Ἠi eficient instrument de 

modificare a comportamentelor sociale. AceastŁ miἨcare nu a scŁpat teoreticienilor acelor 

vremuri, aἨa cŁ Kotler Ἠi Levy au trasat teoretic aceastŁ expansiune a marketingului, 

declar©nd cŁ Ămarketingul este o activitatea societalŁ ´n continuŁ expansiune care a depŁἨit 

graniἪele pe care le avea p©nŁ acum - concentrarea pe vinderea de pastŁ de dinἪi, sŁpun sau 

grinzi de oἪel [é]; o parte din ce ´n ce mai mare din activitatea socialŁ este efectuatŁ de cŁtre 

alte organizaἪii ´n afarŁ de cele din sectorul comercial, iar fiecare dintre aceste organizaἪii 

utilizeazŁ tehnici Ἠi instrumente din marketingul comercial, indiferent cŁ o face voluntar sau 

nu, sau cŁ activitŁἪile respective sunt recunoscute ca fŁc©nd parte din marketingul comercial 

sau nuò (Kotler & Levy, 1969 apud Andreasen, 2006). AceastŁ afirmaἪie nu a fost digeratŁ 

bine de cŁtre comunitatea ἨtiinἪificŁ din acele vremuri, cei doi fiind acuzaἪi cŁ atribuie 

marketingului caracteristici, elemente, tehnici, instrumente Ἠi funcἪii care nu ´i sunt proprii. 

Luck, de exemplu, a declarat într-un articol apŁrut ´n Journal of Marketing, dupŁ cel publicat 

de cŁtre Kotler Ἠi Levy (Luck, 1969 apud Andreasen, 2006) cŁ marketingul, Ἠi implicit toate 

activitŁἪile, instrumentele Ἠi tehnicile specifice acestui domeniu sunt dependente de piaἪŁ 

(termen al cŁrui corespondent ´n englezŁ este market, de unde a derivat Ἠi cel de marketing), 

iar fŁrŁ aceasta, fŁrŁ acἪiunile de v©nzare/cumpŁrare, nu se poate discuta de marketing. Mai 

mult, Luck afirma cŁ expansiunea domeniului asupra altor concepte ar duce la o confuzie ´n 

legŁturŁ cu ceea ce ´nseamnŁ marketing de fapt Ἠi, automat, la o derivare de la valorile de 

bazŁ ale domeniului. Bartels a venit cu un punct de vedere care a oferit o perspectivŁ diferitŁ 

asupra marketingului ´n sine, afirm©nd cŁ acesta trece printr-o crizŁ de identitate: este vorba 
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de modul de definire a marketingului  dacŁ acesta este definit de cŁtre tehnologie (abordarea 

care le-a permis lui Kotler Ἠi Levy sŁ derive din marketing cadrul conceptual al marketingului 

social) sau dacŁ este definit de clasa de comportamente spre care este îndreptat (care i-a 

permis lui Luck sŁ ´Ἠi argumenteze punctul de vedere) (Bartels, 1974 apud Andreasen, 2006). 

Faptul cŁ Kotler avea asupra marketingului viziunea expusŁ anterior i-a permis ulterior sŁ 

formuleze, alŁturi de Zaltman, definiἪia expusŁ la ´nceputul capitolului, Ἠi anume aplicarea 

tehnicilor de marketing pentru a rezolva probleme sociale, de unde a derivat Ἠi denumirea de 

marketing social. 

Andreasen este de pŁrere cŁ aceastŁ definiἪie a avut asupra domeniului consecinἪe care s-au 

fŁcut resimἪite mai bine de douŁ decenii, datoritŁ confuziilor pe care le-a creat în primul rând 

practicienilor, care av©nd doar aceastŁ bazŁ teoreticŁ nu puteau sŁ facŁ distincἪia ´ntre 

marketingul non-profit (definit ca marketingul al cŁrui scop nu este sŁ facŁ profit pentru 

organizaἪia care ´l dezvoltŁ), marketingul responsabil social (care se referŁ la promovarea 

unor bunuri sau servicii care sunt benefice pentru societate Ἠi la folosirea de practici de 

marketing care nu aduc un prejudiciu bunŁstŁrii societŁἪii, cum era cazul reclamelor la 

produse pe bazŁ de alcool ´n pauzele publicitare intergrate ´n programele pentru copii) Ἠi 

marketingul social. De asemenea, acestŁ definiἪie a lŁsat deschisŁ portiἪa confuziilor care 

puteau fi fŁcute ´ntre marketingul social, advertising-ul social, relaἪiile publice sau educaἪia 

în sine (Andreasen, 2006, p. 89). 

Ċn continuare, Alan Andreasen descrie faza de ĂcopilŁrieò a marketingului social. Acesta 

afirmŁ cŁ ´n afara programelor de planning familial, care au cunoscut un boom, marketingul 

social a avut parte de o dezvoltare lentŁ, ´n mare parte datoritŁ preocupŁrii teoreticienilor 

pentru alte chestiuni cu privire la marketing: exploatarea consumatorului, discriminarea 

consumatorilor dezavantajaἪi (Andreasen, 1975 apud Andreasen, 2006), regulamente 

neadecvate ale pieἪelor, degradarea mediului ´nconjurŁtor (Wish & Gamble, 1971 apud 

Andreasen, 2006) etc. Abia ´n 1989 a apŁrut primul manual de marketing social, alcŁtuit de 

cŁtre Kotler Ἠi Roberto. Andreasen este de pŁrere cŁ ´n aceastŁ perioadŁ, at©t teoreticienii, 

c©t Ἠi practicienii s-au abἪinut de la a asocia cu marketingul social activitŁἪile pe care le 

efectuau, tocmai pentru a nu crea acea confuzie în rândul teoreticienilor care erau împotriva 

ĂdiluŁriiò marketingului. Programele menἪionate mai devreme, cele din domeniul 

planningului familial, erau denumite contraceptive social marketingἨi conἪineau, de fapt, 

tranzacἪii monetare, aἨa cŁ puteau fi cu uἨurinἪŁ clasificate ca programe de marketing. 

Practic, marketerii nu fŁceau dec©t ceea ce au fost instruiἪi sŁ facŁ: sŁ v©ndŁ c©t mai mult. 

DeἨi preἪul bunurilor Ἠi serviciilor pe care le vindeau era derizoriu (mai degrabŁ simbolic), 

acesta ´ncŁ exista. Pasul definitiv al marketingului social nu era fŁcut, deoarece ´ncŁ exista 

un preἪ plŁtit pentru bunuri/servicii, iar acestea existau din punct de vedere fizic  nu putem 

vorbi ´n aceste cazuri de ĂvindereaĂ unui comportament (Andreasen, 2006).  

Mai mult, Andreasen este de pŁrere cŁ acea confuzie st©rnitŁ de definiἪia Kotle-Zaltman din 

1971, augmentatŁ de definiἪia Kotler-Robesrto din 1989, a fost dŁunŁtoare teoreticienilor Ἠi 

practicienilor. Acest lucru s-a ´nt©mplat nu numai din punctul de vedere al afirmŁrii 

marketingului social din cadrul marketingului comercial, ci Ἠi din punctul de vedere al 

confuziilor fŁcute ´ntre marketingul social Ἠi domeniile enumerate anterior (advertising-ul 

social, educaἪia, marketingul responsabil social etc.). 

Ċn anii '90  a avut loc acea reformulare, c©nd mai mulἪi teoreticieni au ajuns la concluzia cŁ 

marketingul social nu se referŁ la schimbarea unor idei (Ἠi deci pur Ἠi simplu la Ăvindereaò 

unor idei cŁtre consumatori, fie cŁ aceἨtia trebuie sau nu sŁ plŁteascŁ pentru ele), ci mai 



35  

degrabŁ la influenἪarea comportamentelor. Andreasen a formulat ´n articolul sŁu Social 

Marketing. Definition and domain, publicat într-o ediἪie a Journal of Public Policy and 

Marketing din 1994, o definiἪie mai clarŁ a marketingului social, afirm©nd cŁ acesta este 

Ăaplicarea tehnicilor Ἠi instrumentelor de marketing comercial pentru analiza, planificarea, 

execuἪia Ἠi evaluarea unor programe menite sŁ influenἪaze comportamentul voluntar al 

grupului ἪintŁ, pentru a ´mbunŁtŁἪi at©t situaἪia lor personalŁ, c©t Ἠi cea a societŁἪii din care 

aceἨtia fac parteò (Andreasen, 1994). AceastŁ definiἪie nu numai cŁ a diminuat nivelul de 

confuzie ´n ceea ce priveἨte apartenenἪa marketingului social faἪŁ de marketingul comercial 

Ἠi ´n ceea ce priveἨte diferenἪierea faἪŁ de celelalte domenii enumerate anterior, dar a permis 

teoreticienilor Ἠi automat Ἠi practicienilor, datoritŁ concentrŁrii pe influenἪa 

comportamentalŁ, o restructurare totalŁ a modului ´n care trebuie g©ndite programele de 

marketing social. Astfel, în interiorul domeniului s-a observat o preocupare din ce în ce mai 

mare pentru teoriile modificŁrilor comportamentale ca fundamente pentru programele de 

marketing social (teorii despre care vom discuta pe larg într-un capitol ulterior). 

Un alt beneficiu al acestei definiἪii este acela cŁ precizeazŁ nu numai unde porneἨte 

marketingul social (fapt care i-a preocupat pe teoreticieni p©nŁ ´n acel punct), ci Ἠi unde 

acesta se terminŁ. Rothschild a formulat un cadru care ne ajutŁ sŁ ´nἪelegem aceastŁ 

afirmaἪie: prin prisma factorilor care induc modificare comportamentalŁ, acesta a delimitat 

marketingul social ´n relaἪie cu educaἪia Ἠi cadrul legislativ. ExistŁ situaἪii ´n care simpla 

informare a indivizilor este suficientŁ pentru ca aceἨtia sŁ adopte un comportament (cum ar 

fi spŁlatul pe m©ini dupŁ mersul la toaletŁ). La polul opus, existŁ nevoia unor reguli a cŁror 

´ncŁlcare presupune consecinἪe pentru cel care face acel lucru, adicŁ legile. Tot ceea ce este 

cuprins ´ntre aceste douŁ metode Ἢine de marketingul social (Rothschild, 1999). 

Probabil cel mai important aspect al acestei reanalizŁri conceptuale a marketingului social 

este faptul cŁ evidenἪiazŁ asemŁnarea dintre marketingul social Ἠi cel comercial Ἠi sugereazŁ 

lipsa unor bariere ´ntre adoptarea oricŁror metode Ἠi instrumente eficiente ´n sectorul 

comercial cŁtre sectorul social. Mai mult dec©t at©t, putem observa cŁ, ´n cele din urmŁ, 

scopul final al marketingului comercial este, în fond, tot modificarea comportamentului, doar 

cŁ pentru un alt motiv (Andreasen, 2006, p. 92). 

UrmŁtorul stadiu al dezvoltŁrii marketingului social ca Ἠi domeniu a fost identificat de cŁtre 

Andreasen ca Ἠi Ămaturitate timpurieò. DacŁ e sŁ ne referim la nivel teoretic, au fost 

redactatea manuale Ἠi cŁrἪi care abordeazŁ marketingul social ca domeniu de sine stŁtŁtor. 

Mai mult, recunoaἨterea marketingului social ca domeniu independent apare Ἠi din partea 

altor discipline, cŁrἪi sau manuale abord©nd alte domenii au capitole dedicate marketingului 

social. Ċn 1994 a fost fondatŁ p©nŁ Ἠi o publicaἪie periodicŁ ce trateazŁ exclusiv chestiuni 

legate de marketingul social, Social Marketing Quarterly. ExistŁ o serie ´ntreagŁ de 

conferinἪe a cŁror temŁ este marketingul social, Ἠi mai multe centre sau asociaἪii de marketing 

social au fost ´nfiinἪate nu numai ´n Statele Unite ale Americii, ci Ἠi ´n ScoἪia, Canada, 

Australia Ἠi Polonia. Din 1999 existŁ Ἠi un Institut al Marketingului Social, Ἠi materiale care 

se concentreazŁ pe aspecte punctuale ale marketingului social (cum ar fi Ethics in social 

marketing al lui Andreasen, din 2001) (Andreasen, 2006). 

La nivelul practicii ´n marketingul social, se observŁ o utilizare din ce ´n ce mai mare a 

acestuia de cŁtre agenἪiile guvernamentale ale Statelor Unite, cum ar fi 5-a-Day Program al 

Departamentului de AgriculturŁ al Statelor Unite (Kotler & Lee, 2008) sau activitŁἪile 

întreprinse de CDC (Center for Disease Control and Prevention) etc. De asemenea, Ἠi 

organizaἪiile nonguvernamentale se folosesc de marketingul social pentru a combate 
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probleme sociale. UNAIDS (programul NaἪiunilor Unite pentru combaterea HIV/SIDA) a 

declarat cŁ marketingul social este principalul element pe care se bazeazŁ ´n lupta ´mpotriva 

HIV/SIDA. Multe organizaἪii de consultanἪŁ, precum Porter Novelli, Academia pentru 

Dezvoltarea EducaἪionalŁ sau Institutul American de Cercetare Ἠi-au dezvoltat departamente 

de consultanἪŁ pe chestiuni de marketing social, iar marile agenἪii de publicitate, precum 

Fleishman Hillard, Burson Marsteller, Golin/Harris Ἠi Ogilvy Mather susἪin cŁ deἪin 

resursele necesare pentru a dezvolta programe de marketing social.  

OdatŁ cu atingerea acestui stadiu, s-a trecut la evoluἪia domeniului spre un spectru mai larg 

de impact asupra societŁἪii: din ce ´n ce mai mulἪi teoreticieni ´ncep sŁ fie preocupaἪi nu doar 

de Ăvindereaò comportamentului cŁtre consumatori, ci Ἠi de puterea pe care marketingul 

social o poate avea ´n influenἪarea societŁἪii, Ἠi anume abordŁrile upstream. Cu toate aceste 

schimbŁri, Andreasen a descoperit Ἠi o confuzie ´n terminologie, relevatŁ de folosirea ´n 

exces a expresiei Ăschimbare comportamentalŁò. De cele mai multe ori, programele de 

marketing susἪin cŁ au la bazŁ schimbarea comportamentalŁ, dar acest lucru nu este neapŁrat 

adevŁrat; uneori, programele de marketing social au ca menire pŁstrarea unui comportament. 

De exemplu, tinerii nu sunt în mod implicit cosumatori de alcool sau droguri, iar menirea 

unor programe destinate acestora este tocmai ´mpiedicarea tinerilor sŁ adopte acest 

comportament. ἧi acesta nu este singurul exemplu. Mai ales ´n r©ndul tinerilor, se pune mult 

accent pe prevenirea adoptŁrii unor comportamente considerate dŁunŁtoare: consumul de 

alcool sau alte substanἪe dŁunŁtoare, practicarea relaἪiilor sexuale neprotejate, condusul 

neatent al autoturismelor (sau sub influenἪa substanἪelor menἪionate anterior) etc. Ċn acest 

context, influenѿarea comportamentalŁ este o sintagmŁ mai potrivitŁ dec©t schimbarea 

comportamentalŁ. Cu toate acestea, Andreasen este de pŁrere cŁ sintagma folositŁ curent 

este prea ´nrŁdŁcinatŁ ca sŁ mai fie schimbatŁ. (Andreasen, 2006, p. 94). 

DupŁ ce am abordat Ἠi discutat principala funcἪie a marketingului social, urmŁtorul pas 

esenἪial este evidenἪierea caracteristicilor acestuia. Andreasen (Andreasen, 1995, 2006) Ἠi 

Kotler (Andreasen & Kotler, 2003), doi dintre cei mai cunoscuἪi teoreticieni ai marketingului 

social au trasat ´n nenumŁrate r©nduri caracteristicile principale ale marketingului social. Le 

vom trece Ἠi noi ´n revistŁ, ´n cele ce urmeazŁ. DeἨi pe unele le-am abordat deja ´n secἪiunile 

anterioare, iar pe celelalte le vom aborda pe larg ´n capitolele ce urmeazŁ, este necesarŁ Ἠi o 

privire de ansamblu asupra lor, tocmai pentru a ´nἪelege mai bine domeniul marketingului 

social. 

Conform volumului Social Marketing in the 21st Century, Andreasen menἪioneazŁ trei 

caracterstici principale care definesc marketingul social în prezent: 

V O abordare potrivitŁ  cel mai important element ´n marketingul social este grupul 

ἪintŁ: este ceea ce practicienii marketingului social trebuie sŁ ´nἪeleagŁ cel mai bine, 

ceea ce marketerii au ´nἪeles cel mai bine. Teorii precum cea de reverse marketing 

confirmŁ orientarea spre client a marketerilor. Leenders Ἠi Blenkhorn au afrmat ´n 

1988 cŁ marketingul nu se mai bazeazŁ pe metoda tradiἪionalŁ conform cŁreia 

producŁtorii vin cu un produs nou care ´l oferŁ pieἪei, iar aceasta ´l primeἨte sau nu. 

DatoritŁ creἨterii volumului de produse (Ἠi deci, a cererii) Ἠi a nivelului de consum, 

´ntregul mod de funcἪionare a pieἪei s-a rŁsturnat. Consumatorii au intrat ´ntr-o 

continuŁ cŁutare de bunuri/servicii care sŁ le satisfacŁ nevoile, iar marketerii fac tot 

posibilul sŁ ´i ´nt©lneascŁ la jumŁtatea drumului, prin interogarea cererii Ἠi crearea de 

bunuri/servicii care sŁ satisfacŁ cererea (Leenders & Blenkhorn, 1988  apud Biemans 

& Brand). Iar dacŁ aceastŁ abordare funcἪioneazŁ cu succes ´n marketingul comercial, 
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de ce ar fi o abordare greἨitŁ ´n marketingul social? Ċn fond, supravieἪuirea unui 

program depinde de succesul sŁu ´n r©ndul consumatorilor. DacŁ aceἨtia nu cumpŁrŁ 

hainele promovate sau folosesc altŁ marcŁ de autoturism, deoarece acelea le satisfac 

mai bine nevoile, ´nseamnŁ cŁ designul produsului nu este bun Ἠi se renunἪŁ la el. 

AceastŁ preocupare pentru eficienἪa bunurilor/serviciilor ´n satisfacerea cererii 

trebuie sŁ se facŁ simἪitŁ Ἠi ´n r©ndul programelor de marketing social, cel mai 

important motiv fiind acela cŁ funcἪioneazŁ foarte bine de mai bine de douŁzeci de 

ani. Andreasen condamnŁ programele de marketing social, recomand©nd aceastŁ 

orientare centratŁ pe audienἪŁ (audience centered) în defavoarea celei centrate pe 

organizaἪie (organization centered) pe care o abordeazŁ majoritatea (Andreasen A. 

R., 1982). O astfel de abordare duce deseori la insuccesul campaniei Ἠi la convingerea 

practicienilor cŁ grupul ἪintŁ este, de fapt, inamicul (Andreasen A. R., 2006), ceea ce 

este dŁunŁtor pentru organizaἪie. Motivele cel mai des invocate de cŁtre cei care 

dezvoltŁ programele de marketing social pentru neadoptarea comportamentului 

promovat sunt ignoranἪa grupului ἪintŁ (sub egida ideii cŁ grupul ἪintŁ nu este 

preocupat din start de beneficiile pe care abordarea comportamentului promovat le 

poate aduce) sau rea-voinἪa acestora (membrii grupului ἪintŁ resping 

comportamentul promovat datoritŁ unei caracteristici personale, pe care dezvoltatorii 

programului le atribuie lor Ἠi care este, evident, dŁunŁtoare din punctul lor de vedere; 

de exemplu, nepurtarea centurii de siguranἪŁ din motive de bravadŁ, inactivitate fizicŁ 

regulatŁ datoritŁ lenei etc.). Mai mult dec©t at©t, o astfel de abordare are mai multe 

consecinἪe, cele mai importante fiind:  

V tendinἪa de a se baza exclusiv pe comunicare -. acest lucru poate fi, evident, benefic, 

dar doar ´n condiἪiile ´n care organizaἪia cunoaἨte publicul ἪintŁ, iar ´n majoritatea 

cazurilor ´n care se foloseἨte aceastŁ abordare, grupul ἪintŁ capŁtŁ noἪiunea de Ăeiò, 

ceilalἪi, strŁinii. Or, un mesaj nu poate fi transmis dacŁ nu se cunoaἨte limbajul Ἠi 

canalul potrivit;  

V cercetarea asupra grupului ἪintŁ este, Ἠi ea, deseori ignoratŁ, ´n principal pentru cŁ un 
planificator centrat pe organizaἪie  tot timpul ĂἨtie el cum e publiculò;  

V  o consecinἪŁ care apare odatŁ cu aceastŁ abordare, derivatŁ din intenἪia 

planificatorilor de a ignora explorarea grupului, este supra-simplificarea acestuia 

(lumea nu se ´mparte doar ´n alb Ἠi negru, iar indivizii nu sunt caracterizaἪi printr-o 

singurŁ trŁsŁturŁ de bazŁ, ci sunt un ansamblu complex de valori, atitudini Ἠi credinἪe 

care trebuie ´nἪelese pentru a planifica un program care sŁ reuἨeascŁ sŁ modifice 

comportamentul indivizilor asupra cŁruia este Ἢintit);  

V ignorarea competiἪiei, un factor care ´n marketingul social este extrem de important, 

dupŁ cum vom observa ´ntr-o discuἪie ulterioarŁ (Andreasen A. R., 2006, p. 96).  

Abordarea centratŁ pe organizaἪie (audience centered), ´n schimb, plaseazŁ programul ca 

principal vinovat pentru insucces. Nu trebuie sŁ ´nἪelegem prin asta cŁ marketerii sociali nu 

au avut succes cu ea pentru cŁ nu Ἠtiu sŁ planifice Ἠi sŁ implementeze o campanie. Motivul 

pentru care campania nu a avut succes este ´nἪelegerea greἨitŁ a grupului ἪintŁ, care a dus la 

o abordare care nu a avut succes. Astfel, este necesarŁ o reevaluare a grupului ἪintŁ, care va 

duce la o replanificare Ἠi reevaluare a programului, nicidecum la renunἪarea la el (Andreasen 

A. R., 2006). 

Jim French Ἠi Clive Blair-Stevens, într-o revizuire sistematicŁ a domeniului (French & Blair-
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Stevens, 2006) au definit cele opt puncte ale marketigului social ca o extindere de la 

explicaἪia oferitŁ de Andreasen ´n 2001, care oferea Ἠase puncte. Conform lui French Ἠi Blair-

Stevens, cele opt puncte principale care trebuie atinse pentru ca un program sŁ fie unul de 

marketing social sunt: 

(1) Orientarea cŁtre client - Ăa vedea clientul ´n ´ntregimeò - Dezvoltarea unei ´nἪelegeri 

solide a publicului-ἪintŁ, bazatŁ pe cercetŁri pertinente ale pieἪei Ἠi ale potenἪialului 

client prin coroborarea datelor din surse multiple Ἠi diferite; 

(2) Comportamentul Ἠi scopurile comportamentale - programul ce urmeazŁ a fi dezvoltat 

trebuie sŁ se focalizeze pe impactul pe care ´l va avea asupra comportamentului 

publicului-ἪintŁ Ἠi trebuie sŁ fie bazat pe o puternicŁ ´nἪelegere a analizei 

comportamentale, de unde sŁ derive o serie de scopuri comportamentale bine 

stabilite. O analizŁ comportamentalŁ trebuie dezvoltatŁ pentru a se stabili care este 

comportamentul problemŁ Ἠi care este comportamentul care se doreἨte a fi promovat 

de cŁtre program. IntervenἪia trebuie dezvoltatŁ ´n aἨa manierŁ ´nc©t sŁ se focalizeze 

pe ´ndeplinirea scopurilor comportamentale (Ἠi deci sŁ meargŁ mai departe dec©t 

livrarea de informaἪii, atitudini Ἠi valori).  

(3) Sprijinirea pe teorie: o iniἪiativŁ de marketing social trebuie sŁ se bazeze pe acel 

model al modificŁrii comportamentale cel mai potrivit pentru grupul-ἪintŁ cŁruia se 

adreseazŁ Ἠi comportamentul promovat. 

(4) Un program de marketing social trebuie bazat pe procesul continuu de ´nἪelegere a 

spiritului uman Ἠi anume pe elementele sau factorii care influenἪeazŁ comportamentul 

uman. 

(5) Fundamentarea pe o profundŁ ´nἪelegere a schimburilor ce au loc la nivel individual 
Ἠi societal ca urmare a modificŁrii comportamentale promovate de cŁtre program. 

(6) Includerea unei analize a competitorilor, Ἠi anume a tuturor elementelor sau factorilor 
care concureazŁ sau ar putea concura (la atenἪia, timpul Ἠi disponibilitatea membrilor 

grupului-ἪintŁ) cu programul de marketing social ce se doreἨte a fi dezvoltat. Analiza 

trebuie efectuatŁ at©t ´n ceea ce priveἨte factorii externi (cum ar fi alte programe care 

Ἢintesc acelaἨi grup-ἪintŁ), c©t Ἠi pe cei interni (factori psihologici, plŁceri, riscuri, 

confort sau dependenἪe). Trebuie, de asemenea, sŁ dezvolte strategii care sŁ 

minimizeze potenἪialul impactului competitorilor asupra grupului-ἪintŁ. 

(7) Segmentarea este un alt criteriu important. Un program de marketing social trebuie 

sŁ foloseascŁ metode mixte de segmentare a grupului-ἪintŁ, care Ἢin de criterii 

demografice, epidemiologice, psiho-sociale etc. Programele ´n sine trebuie alcŁtuite 

pentru un grup specific Ἠi adaptate perfect la acesta, utiliz©nd aceastŁ metodŁ ´n 

defavoarea alcŁtuirii unui program care sŁ nu fie optimizat pentru un anume grup-

ἪintŁ, dar care sŁ atingŁ un segment mai larg al populaἪiei. 

(8) Utilizarea mixului de metode: pentru a asigura un grad cât mai ridicat de succes al 

programului, acesta trebuie sŁ utilizeze un amestec potrivit de metode; fie cŁ este 

vorba de mix-ul de marketing (la nivelul operaἪional) sau mix-ul de intervenἪie (la 

nivel strategic). 

Utilizarea acestor puncte nu garanteazŁ planificarea Ἠi implementarea unui program de 

marketing social care sŁ se bucure de un succes garantat (pe l©ngŁ aceste criterii, Ἠi alte 

puncte mai trebuie atinse, cum ar fi o planificare minuἪioasŁ, dezvoltarea unei reἪele de 

parteneri etc.), ci sunt mai degrabŁ o serie de puncte care sŁ diferenἪieze alte programele de 
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marketing social faἪŁ de alte tipuri de programe. 

Pe l©ngŁ descrierea efectuatŁ cu ajutorul caracteristicilor principale ale marketigului social, 

Andreasen considerŁ cŁ o metodŁ bunŁ de a cunoaἨte marketingul social este prin etapele 

care trebuie parcurse pentru a planifica Ἠi implementa o campanie de marketing public: 

V Listening, primul pas din procesul elaborŁrii unui program de marketing social, se 

aflŁ ´n str©nsŁ legŁturŁ cu abordarea centratŁ pe audienἪŁ de care am discutat anterior. 

Este foarte importantŁ ´nἪelegerea grupului asupra cŁruia se doreἨte schimbarea din 

mai multe motive. Primul este mŁsurarea percepἪiei problemei cu care se confruntŁ 

grupul. Ċn primul r©nd trebuie observat dacŁ problema existŁ ´ntr-adevŁr. DupŁ aceea, 

trebuie observat dacŁ problema este perceputŁ de cŁtre grupul ἪintŁ Ἠi, dacŁ acest 

lucru se ´nt©mplŁ, trebuie observat Ἠi cum anume o percepe. AbordŁrile programului 

sunt radical diferite dacŁ publicul trebuie conἨtientizat asupra problemei cu care se 

confruntŁ, dacŁ numai o anumitŁ parte din acel public trebuie informatŁ sau dacŁ toἪi 

indivizii cunosc problema. Înainte de a trece la planificarea programului trebuie 

efectuatŁ o cercetare formativŁ prin care sŁ se ´nἪeleagŁ, dacŁ nu tot sistemul 

psihosocial care ´i determinŁ pe indivizi sŁ se comporte ´ntr-un anumit fel sau altul 

(obiectiv dificil, dacŁ nu imposibil de realizat, din cauza complexitŁἪii copleἨitoare a 

unui astfel de sistem), mŁcar o radiografie a tuturor elementelor implicate ´n 

comportamentul care se doreἨte a fi promovat. 

V Planning, a doua parte a procesului implicat în programele de marketing social 

presupune proiectarea modului ´n care Ăprodusulò va fi livrat, ´n concordanἪŁ cu 

rezultatele cercetŁrii formative, astfel ´nc©t programul sŁ aibŁ Ἠanse c©t mai mari de 

reuἨitŁ. Ċn stadiul planificŁrii se stabilesc scopul Ἠi obiectivele programului, durata 

acestuia, activitŁἪile care trebuie ´ndeplinite, cum anume trebuie ´ndeplinite, de cŁtre 

cine trebuie ´ndeplinite, modalitatea ´n care se va efectua monitorizarea Ἠi evaluarea 

programului etc. Stadiul de planificare este crucial pentru bunul mers al unui program 

de marketing social deoarece, de cele mai multe ori, acesta, datoritŁ complexitŁἪii 

proceselor implicate, ajunge sŁ fie foarte complicat. O activitate simplŁ poate fi 

efectuatŁ fŁrŁ un plan, dar un program de o asemenea magnitutine este imposibil de 

dus la bun sf©rἨit ĂdupŁ urecheò. Mai mult, analiz©nd toate activitŁἪile care sunt 

necesare, se alcŁtuieἨte Ἠi un necesar al resurselor Ἠi, mai important dec©t at©t, se pot 

gŁsi moduri prin care acestea sŁ fie economisite Ἠi alocate c©t mai eficient (resursele 

limitate fiind, din pŁcate, o caracteristicŁ principalŁ a programelor de marketing 

social). 

V Andreasen insistŁ foarte mult (Ἠi nu degeaba) asupra pretestŁrii programului înainte 

de a fi implementat. Grupul ἪintŁ fiind beneficiarul programului, este absurd sŁ nu 

verificŁm, ´nainte de a derula tot programul, eficienἪa acestuia. Una din cele mai mari 

greἨeli ale marketerilor sociali este, ´n opinia lui Andreasen, formarea ideii conform 

cŁreia ´n faza de cercetare formativŁ aceἨtia au ´nvŁἪat tot ceea ce era de ´nvŁἪat 

despre publicul ἪintŁ Ἠi au dob©ndit convingerea cŁ vor reacἪiona la program exact ´n 

modul ´n care este de dorit. Ei bine, uneori grupul ἪintŁ poate acἪiona chiar contrar 

aἨteptŁrilor marketerilor. Exemplul oferit de Andreasen este cel al unei campanii de 

prevenire a cancerului la s©n, realizatŁ de o agenἪie guvernamentalŁ din Statele Unite 

ale Americii. Mai precis, aceasta promova beneficiile pe care le are efectuarea la 

intervale regulate a unei mamografii. Problema a apŁrut, ´nsŁ, în modul în care s-a 

fŁcut promovarea, Ἠi anume prin prezentarea factorilor care cresc Ἠansele unei femei 
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de a face cancer la s©n. Rezultatul principal al programului a fost o scŁdere a 

numŁrului de femei care au mers sŁ efectueze mamografii. Acest lucru s-a întâmplat 

deoarece femeile care au fost expuse programului au asimilat cunoἨtinἪele legate de 

factorii care favorizeazŁ apariἪia cancerului la s©n Ἠi au dedus cŁ, dacŁ aceἨti factori 

nu sunt prezenἪi ´n viaἪa lor, o mamografie nu le este necesarŁ (ceea ce nu poate fi 

mai greἨit, deoarece cazurile de cancer ´n care factorii prezentaἪi de campanie au fost 

într-adevŁr responsabili pentru boalŁ au reprezintŁ doar 10% din totalitatea cazurilor) 

(Andreasen A. R., 2006, p. 97). 

V UrmŁtorul pas dupŁ pretestare este implementarea, care presupune îndeplinirea celor 

patru Ăpò ai marketingului (produs, preἪ, plasament Ἠi promovare, despre care vom 

discuta mai pe larg ulterior). Monitorizarea este foarte importantŁ ´n implementare , 

deoarece programele pot devia de la planul stabilit Ἠi de aceea este foarte important 

ca aceste devieri sŁ fie detectate din timp Ἠi remediate. Sau, dimpotrivŁ, se poate 

ajunge la concluzia cŁ programul trebuie deviat din cauza unor factori apŁruἪi recent. 

Ceea ce face un plan bun nu este doar capacitatea acestuia de a rŁm©ne pe linia 

stabilitŁ anterior, ci Ἠi posbilitatea de a efectua modificŁrile necesare, dacŁ acestea 

apar pe parcursul implementŁrii.  

Str©ns legate de monitorizare sunt reexaminarea Ἠi revizuirea programului, dacŁ acest 

lucru este necesar. Factorii de influenἪŁ de care discutam anterior ´Ἠi fac ´ntotdeauna 

apariἪia ´n cadrul unui program, indiferent dacŁ Ἢin de interiorul sau exteriorul 

sistemului, de grupul ἪintŁ sau de membrii responsabili cu implementarea 

programului (Andreasen A. R., 2006, p. 99). 

Ultimul mod ´n care Andreasen defineἨte marketingul social este prin intermediul 

conceptelor Ἠi uneltelor folosite pentru a ´nἪelege publicul ἪintŁ. Acesta susἪine cŁ totul, 

´ncep©nd de la cercetarea formativŁ, trebuie sŁ se bazeze pe un cadru conceptual (Andreasen 

A. R., 2006, p. 99).  

Ċn continuare, acesta oferŁ cele trei pe care le foloseἨte cel mai des: 

StŁrile schimbŁrii comportamentale 

Ċn majoritatea cazurilor, schimbŁrile comportamentale nu sunt niἨte procese simple,precum 

nu sunt nici comportamentele în sine. A asculta de programul 5-a-day într-adevŁr presupune 

doar a consuma cinci porἪii de fructe sau legume pe zi. Dar o persoanŁ cŁreia i se spune sŁ 

consume cinci porἪii de fructe sau legume pe zi nu va face neapŁrat acest lucru sau nu o va 

face în urma unei decizii singulare. Adoptarea unui comportament are mai multe stadii, prin 

care un individ trebuie sŁ treacŁ. Prochaska Ἠi DiClemente au evidenἪiat importanἪa adaptŁrii 

campaniilor la stadiile de modificare comportamentalŁ la care se aflŁ anumite grupuri ἪintŁ 

(Prochaska & DiClemente, 1983). AceἨtia au evidenἪiat, de asemenea, cinci stadii ale 

modificŁrii comportamentale: (1) precontemplarea; (2) contemplarea,; (3) pregŁtirea; (4) 

acἪiunea Ἠi (5) ´ntreἪinerea. Andreasen ´n clasificarea sa a grupat pregŁtirea Ἠi acἪiunea ´ntr-

o singurŁ etapŁ, pentru simplificarea schemei.  

AἨadar, primul stadiu este precontemplarea. În acesta, majoritatea indivizilor nu sunt 

conἨtienἪi de modificarea comportamentalŁ promovatŁ de program. Este posibil, de 

asemenea, ca aceἨtia sŁ fi auzit de comportament Ἠi sŁ ´l fi refuzat din diferite considerente 

religioase, etnice sau personale (cum ar fi, de exemplu, tinerii care refuzŁ sŁ se intereseze 

despre un program care promoveazŁ informarea despre bolile venerice datoritŁ faptului cŁ 

practicŁ abstinenἪa sexualŁ; acest comportament este greἨit, de altfel, deoarece afecἪiunile 
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venerice se pot contracta Ἠi altfel dec©t prin contact sexual).  

Al doilea stadiu este contemplarea, care reprezintŁ ĂtŁr©mulò pe care cei care dezvoltŁ 

programele de marketing social preferŁ sŁ ´Ἠi ´nt©lneascŁ ĂclienἪiiò. Ċn acest stadiu indivizii 

cunosc problema Ἠi care sunt alternativele la rezolvarea ei Ἠi c©ntŁresc beneficiile Ἠi costurile 

schimbŁrii comportamentale. Andreasen face o dihotomie ´n cadrul contemplŁrii, Ἠi anume 

contemplarea timpurie, care reprezintŁ momentul ´n care potenἪialilor clienἪi tocmai le este 

adus la cunoἨtinἪŁ comportamentul Ἠi le sunt prezentate beneficiile Ἠi costurile. Este foarte 

important sŁ se punŁ acccent ´n acest stadiu pe beneficii, deoarece, dacŁ acestea nu sunt 

cunoscute de cŁtre indivizi, existŁ posibilitatea ca aceἨtia sŁ nu continue procesul. 

Contemplarea tardivŁ este caracterizatŁ ´n special de analiza costurilor. Ċn acest stadiu, 

potenἪialii consumatori c©ntŁresc serios adoptarea comportamentului Ἠi efectele/consecinἪele 

pe care adoptarea acestuia le poate avea asupra lor. Andreasen afirmŁ cŁ ´n acest stadiu existŁ 

posibilitatea ca indivizii sŁ fie tentaἪi sŁ respingŁ comportamentul, ´n special datoritŁ 

conἨtientizŁrii costurilor Ἠi responsabilitŁἪilor pe care comportamentul promovat le 

presupune (Andreasen A. R., 2006, p. 101). 

Cel de-al treilea stadiu al modificŁrii comportamentale presupune pregŁtirea ѽi acѿionarea. 

Membrii cunosc beneficiile Ἠi costurile comportamentului promovat Ἠi se hotŁrŁsc spre 

adoptarea unui comportament sau respingerea acestuia (existŁ posibilitatea ca adoptarea 

comportamentului sŁ fie ´nt©rziatŁ de anumiἪi factori, precum lipsa unui element de 

infrastructurŁ sau lipsa încrederii în sine a individului) (Andreasen A. R., 2006, p. 101). 

DupŁ cum am evidenἪiat anterior, comportamentele promovate pot fi un one time deal sau, 

dimpotrivŁ, un comportament care trebuie repetat. De cele mai multe ori, este vorba de cel 

din urmŁ, iar ´n aceste cazuri intrŁ ´n joc cel de-al patrulea stadiu al modificŁrii 

comportamentale, Ἠi anume ´ntreѿinerea. Aceasta presupune repetarea comportamentului 

promovat, de cele mai multe ori pe o perioadŁ nedeterminatŁ. Este important de evidenἪiat 

grupului ἪintŁ importanἪa repetŁrii comportamentului pentru menἪinerea beneficiilor 

c©Ἠtigate. De cele mai multe ori, acesta este pasul cel mai important, deoarece este posibil ca 

un individ în care s-au investit resurse sŁ renunἪe pe parcursul derulŁrii programului. Cel mai 

des, acest lucru se ´nt©mplŁ deoarece, la majoritatea comportamentelor care trebuie repetate, 

beneficiile se lasŁ aἨteptate ´n timp, pe când costurile sunt imediat observabile (Andreasen 

A. R., 2006, p. 101) 

Stadiile modificŁrilor comportamentale sunt diferite ´n cazul ´n care se ´ncearcŁ prevenirea 

unui comportament mai degrabŁ dec©t promovarea unuia. Ċn acest caz, este importantŁ 

menἪinerea stŁrii iniἪiale a lucrurilor, exist©nd trei stadiiale modificŁrii comportamentale: (1) 

Precontemplarea, ´n care un individ nu gŁseἨte niciun motiv sŁ adopte comportamentul 

´mpotriva cŁruia programul este ´ndreptat; (2)  Contemplarea, care presupune cŁ indivizii 

iau ´n considerare adoptarea comportamentului, iar aceἨtia se împart în trei categorii: (2.a) 

Cei intrigaἪi de comportament, care se g©ndesc ´n mod superficial la adoptarea lui; (2.b) Cei 

atraἨi de comportament, care s-au gândit serios la adoptarea comportamentului; (2.c) 

RecidiviἨtii,care au efectuat comportamentul respectiv Ἠi sunt ´n continuare tentaἪi sŁ o facŁ. 

(3) Ċntreѿinerea, care se aseamŁnŁ cu precontemplarea, deoarece indivizii nu practicŁ 

comportamentul ´mpotriva cŁruia este ´ndreptat programul, dar se diferenἪiazŁ de aceasta 

prin prisma faptului cŁ fie au practicat comportamentul, fie s-au gândit la asta.  

DacŁ este vorba de prevenirea unui comportament, programele de marketing social pot avea 

douŁ scopuri: fie ´ncearcŁ sŁ ducŁ indivizii din starea de contemplare ´n cea de ´ntreἪinere, 

fie ´ncearcŁ sŁ ´i reἪinŁ ´n starea de precontemplare (Andreasen A. R., 2006, p. 102).  
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Factorii BCOS 

Un alt cadru conceptual prezentat de Andreasen este BCOS (Benefits, Costs, Others, Self 

Assurance). Am menἪionat adineauri stadiul de contemplare, ´n care indivizii se g©ndesc fie 

sŁ adopte un comportament, fie sŁ nu ´l adopte. Am menἪionat, de asemenea cŁ individul este 

motivat de costuri Ἠi beneficii, pe care trebuie sŁ le ia ´n calcul ´n momentul ´n care ia o 

hotŁr©re. Literatura de specialitate (Rothschild, 1999, MacInnis, Moorman, 1991 apud 

Andreasen, 2006) evidenἪiazŁ trei factori principali pentru adoptarea unui comportament: 

motivaἪia, oportunitatea Ἠi abilitatea. Andreasen este de pŁrere cŁ toἪi aceἨti factori se 

regŁsesc ´n factorii BCOS. Beneficiile Ἠi costurile sunt asemŁnŁtoare celor din marketingul 

comercial. Un practician de marketing social trebuie sŁ analizeze care sunt toate costurile Ἠi 

beneficiile adoptŁrii unui comportament Ἠi sŁ ´l prezinte ´n aἨa fel ´nc©t acesta sŁ parŁ c©t 

mai atractiv pentru consumator. Dificultatea apare, dupŁ cum am menἪionat Ἠi anterior, la 

modalitatea de a-i convinge pe unii consumatori cŁ beneficiile (care aparent sunt insuficiente 

Ἠi puἪin relevante) depŁἨesc costurile (care sunt vizibile imediat Ἠi uneori sunt greu de 

suportat  cum ar fi sevrajul, ´n cazul renunἪŁrii la consumul de droguri). DeἨi uneori aceἨti 

doi factori (beneficii Ἠi costuri) sunt suficienἪi pentru adoptarea unui comportament, de cele 

mai multe ori trebuie luat ´n considerare Ἠi un al treilea, Ἠi anume influenἪa celor din jur. 

Multe comportamente, precum consumul de bŁuturi alcoolice sau de tutun ´n r©ndul tinerilor 

´ncep datoritŁ presiunii sociale. Este posibil ca un individ sŁ conἨtientizeze beneficiile unui 

anumit comportament, dar sŁ nu ´l adopte datoritŁ judecŁἪii la care ar putea fi supus de cŁtre 

grup. Dar acest lucru nu trebuie privit ´ntotdeauna ca un obstacol: uneori, presiunea socialŁ 

poate fi determinantŁ ´n adoptarea unui comportament benefic. Un alt obstacol care poate 

apŁrea estestima de sine. ExistŁ situaἪii ´n care un individ pur Ἠi simplu nu se crede ´n stare 

sŁ adopte comportamentul sau a ajuns la concluzia cŁ nu ´l va putea duce la capŁt (Andreasen 

A. R., 2006, p. 104). 

Competiѿia 

Din acest punct de vedere, marketingul social diferŁ faἪŁ de marketingul comercial. În 

marketingul comercial, competiἪia este reprezentatŁ de alte organizaἪii care ´ncearcŁ sŁ v©ndŁ 

acelaἨi produs sau un produs similar. Ċn marketingul social, competiἪia constŁ ´n 

comportamentele aflate la polul opus celui promovat. Andreasen este de pŁrere cŁ o altŁ 

greἨealŁ mare pe care cei care dezvoltŁ programe de marketing social o fac este subestimarea 

competiἪiei. Aceasta poate veni sub forma unei idei care menἪine status-quo-ul (cum ar fi 

preconcepἪia cŁ fumatul este perceput de cŁtre ceilalἪi drept un comportament cool sau poate 

veni chiar sub forma unei alte organizaἪii care promoveazŁ un comportament opus celui 

promovat de programul de marketing, Ἠi campaniile de acest gen nu sunt puἪine. Mai mult 

decât atât, marketingul comercial trebuie luate în serios deoarece, de cele mai multe ori, 

acesta deἪine mult mai multe resurse dec©t programele de marketing social. CorporaἪii  

precum McDonald's sau British American Tobacco alocŁ sume exorbitante campaniilor 

publicitare în ciuda interzicerii accesului cŁtre cel mai scump mijloc de publicitate, 

televiziunea.. 

Un alt mod prin care poate fi caracterizat marketingul social este relaἪia sa cu cel comercial. 

Av©nd ´n vedere cŁ ´nsŁἨi definiἪia marketingului social se referŁ la tehnicile Ἠi instrumentele 

´mprumutate de la marketingul comercial,  ´nsŁ pentru a ´ndeplini un scop diferit, putem 

spune cŁ cele douŁ domenii se aseamŁnŁ. Cu toate acestea, trebuie sŁ menἪionŁm aceste 

tehnici Ἠi instrumente. 

Instrumentul de bazŁ ´n marketingul comercial este mixul de marketing, altfel cunoscut ca Ἠi 
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cei patru P ai marketingului. AceἨtia, traduἨi ´n limbŁ rom©nŁ sunt Produsul, PreἪul, 

Plasamentul Ἠi Promovarea.  

Produsul este, evident, bunul sau serviciul pe care organizaἪia ´l oferŁ consumatorilor. Acesta 

poate avea o formŁ tangibilŁ, cum ar fi o pungŁ de detergent sau poate fi o revizie tehnicŁ la 

maἨinŁ, adicŁ un serviciu - vânzarea expertizei pe care mecanicul  o are. Pentru ca mixul de 

marketing sŁ aibŁ succes, marketerii trebuie sŁ se asigure cŁ produsul pe care ´l promoveazŁ 

va satisface cererea consumatorilor Ἠi cŁ acesta se diferenἪiazŁ de celelalte produse de pe 

piaἪŁ. Preѿul reprezintŁ suma de bani sau, de ce nu, bunul sau serviciul pe care consumatorul 

´l oferŁ la schimb pentru produsul achiziἪionat. Principala preocupare a marketerilor în ceea 

ce priveἨte preἪul este ca acesta sŁ se afle ´ntre limita inferioarŁ la care ei ´Ἠi pot justifica 

cheltuielile efectuate pentru furnizarea produsului Ἠi limita superioarŁ, care este reprezentatŁ 

de cât anume este dispus un consumator sŁ plŁteascŁ pentru produs. Plasamentul se referŁ la 

locul unde produsul poate fi achiziἪionat de cŁtre consumator. Plasamentul trebuie sŁ fie ´n 

aἨa fel g©ndit ´nc©t sŁ permitŁ o accesibilitate maximŁ a produsului. O tacticŁ inversŁ, legatŁ 

Ἠi de preἪ, este ridicarea acestuia la un nivel la care numai anumite persoane ´Ἠi pot permite 

produsul, cŁpŁt©nd un aer exclusivist prin care ´Ἠi justificŁ preἪul ridicat Ἠi plasamentul 

inaccesibil. Promovarea se referŁ la modul ´n care produsul este prezentat consumatorului. 

Ċn cazul marketingului social, aceἨti ĂPò ai marketingului capŁtŁ valenἪe uἨor diferite: 

Produsul este uἨor diferit, fiind un comportament, deἨi acesta poate presupune achiἪionarea 

unui bun sau serviciu, în cele din urmŁ. Foarte important pentru produsul marketingului 

social este ca acesta sŁ vinŁ ca rŁspuns la o problemŁ Ἠi, mai mult, consumatorii sŁ perceapŁ 

acea problemŁ ca fiind una realŁ. De asemenea, produsul trebuie rafinat, adaptat nevoilor 

consumatorului Ἠi marketerul trebuie sŁ se asigure cŁ e cel mai bun produs pentru rezolvarea 

acelei probleme. Produsul trebuie prezentat ´n aἨa fel ´nc©t sŁ i se facŁ cunoscute 

consumatorului avantajele de care beneficiazŁ dacŁ utilizeazŁ acel produs Ἠi nu altul. 

Plasarea produsului ´n raport cu concurenἪa (care ´n acest caz este reprezentatŁ at©t de cŁtre 

celelalte comportamente, c©t Ἠi de neadoptarea comportamentului promovat) este 

importantŁ, aceasta av©nd, de obicei, un preἪ Ἠi un produs mult mai bun (Weinrich, 1999, p. 

9) 

PreἪul este reprezentat de toate resursele pe are un individ le consumŁ pentru adoptarea Ἠi 

practicarea acelui comportament (deci achiziἪionarea acelui produs). Uneori aceste resurse 

pot fi monetare, dar ´n majoritatea cazurilor preἪul este reprezentat de timp, efort Ἠi 

obiἨnuinἪe. Important pentru marketerii sociali este diminuarea preἪului ´n aἨa fel ´nc©t acesta 

sŁ parŁ c©t mai mic ´n raport cu beneficiile. Weinrich oferŁ exemplul  oferirii  unui preἪ sub 

forma unei sume monetare pentru contraceptive. DacŁ produsul din acest exemplu este 

distribuit gratuit, consumatorii vor ezita sŁ ´l consume, deoarece ´l vor percepe ca fiind de 

valoare scŁzutŁ. DacŁ, ´n schimb, este oferit la o valoare prea mare, atunci acesta nu va mai 

fi disponibil tuturor persoanelor care au nevoie de el, aἨa cŁ, de cele mai multe ori, marketerii 

preferŁ sŁ cearŁ o sumŁ modicŁ pentru aceste mijloace contraceptive (Weinrich, 1999, p. 13). 

Plasamentul, în cazul marketingului social, este reprezentat de mijloacele prin care produsul 

poate ajunge la consumatori. Fiind vorba de un comportament, este eficientŁ plasarea 

acestuia ´n locurile unde adoptarea comportamentului este posibilŁ sau ´n locuri unde 

efectuarea deciziei cu privire la adoptarea comportamentului poate fi fŁcutŁ uἨor (Weinrich, 

1999, p. 14). 

Weinrich este de pŁrere cŁ promovarea, fiind v©rful vizibil al aisberg-ului, este vŁzutŁ decei 

din exteriorul sistemului ca singurul element, ca marketingul ´n sine. Acest lucru, dupŁ cum 
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demonstreazŁ Weinrich, este de fapt modul cum comportamentul va fi livrat. Promovarea se 

foloseἨte de obicei de mai multe instrumente pentru a-Ἠi face auzit mesajul: Advertising 

(reclame la TV, spoturi radio, afiἨe); Relaѿii Publice (comunicate de presŁ, scrisori deschise, 

conferinἪe de presŁ etc), Promoѿii (cupoane de reducere, diferite concursuri, promoἪi P.O.S. 

etc); Media advocacy (evenimente de presŁ menite sŁ ´ncurajeze schimbarea politicilor); 

Personal Selling (consiliere unu la unu); Evenimente speciale (târguri, concerte etc); 

Entertainement (prezentŁri dramatice, c©ntece, show-uri televizate etc). Cercetarea 

formativŁ va identifica care dintre aceste metode Ἠi instrumente trebuie folosite., precum Ἠi 

disponibilitatea indivizilor pentru anumite canale (Weinrich, 1999, p. 15). 

Dar mixul de marketing nu este singurul instrument sau concept preluat de la marketingul 

comercial. Unul dintre aceste concepte este segmentarea. Marketingul comercial a ´nvŁἪat pe 

propria piele c©t de ineficientŁ este Ἢintirea spre toatŁ populaἪia. Cu c©t un mesaj este croit 

pentru un numŁr mai mare de oameni, cu at©t este mai Ădiluatò, Ἠi deci va avea un efect mai 

slab asupra lor. Marketingul comercial a ajuns, ´n ultimul deceniu, sŁ se concentreze ´n 

special pe o segmentare c©t mai puternicŁ a publicului, cu grupuri din ce ´n ce mai mici  

care, ´n contextul formelor de publicitate online de astŁzi, au ajuns sŁ fie formate dintr-o 

singurŁ persoanŁ. Amazon.com este un exemplu simplu de astfel de publicitate orientatŁ spre 

persoanŁ (cu sistemul lor de a face recomandŁri pe baza istoricului paginilor navigate 

anterior). Mai mult decât atât, în cadrul domeniului s-au creat instrumente de segmentare 

extrem de complexe (care pornesc de la caracteristici demografice Ἠi ajung la profile 

psihosociale Ἠi stiluri de viaἪŁ) Ἠi tehnici de management al bugetului ´n funcἪie de aceste 

mini-segmente formate astfel ´nc©t sŁ se obἪinŁ o distribuἪie eficientŁ a resurselor (Andreasen 

A. R., 2006). Ċntruc©t astfel de modalitŁἪi de a promova bunuri Ἠi servicii Ἠi-au dovedit 

eficienἪa ´n sectorul comercial, de ce nu ar funcἪiona Ἠi ´n marketingul social? 

Brandingul este un alt instrument care Ἠi-a dovedit valoarea în cadrul marketingului 

comercial Ἠi nu numai. Este suficient sŁ dŁm ca exemplu campaniile analizate ´n capitolul 

precedent, Ἠi anume McGruff The Crime Dog sau Smokey Bear ca sŁ observŁm cŁ brandingul 

este deja un instrument folosit. Probabil singurul impediment pentru care nu este folosit mai 

des este acelaἨi ca Ἠi ´n cazul marketingului comercial: construirea unui brand necesitŁ un 

consum foarte mare de resurse Ἠi este un proces de lungŁ duratŁ, care nu poate fi susἪinut de 

o singurŁ campanie. Lucrul acesta este cu at©t mai dificil ´n cadrul unui program de 

marketing social, care de cele mai multe ori primeἨte fonduri pentru o perioadŁ determinatŁ, 

relativ scurtŁ. 

Pe l©ngŁ cei patru ĂPò ai marketingului comercial (pe care, dupŁ cum am observat, ´i 

foloseἨte puἪin diferit), marketingul social se mai foloseἨte de ´ncŁ patru ĂPò caracteristici 

acestuia: 

Publicul este un alt aspect important al marketingului social. Am argumentat ´n nenumŁrate 

r©nduri p©nŁ acum importanἪa orientŁrii cŁtre grupul-ἪintŁ a marketingului social. Dar grupul 

ἪintŁ poate fi format din mai multe grupuri, fiecare cu caracteristici uἨor diferite, ´nsŁ toate 

importante pentru succesul programului. Astfel, pe l©ngŁ grupul ἪintŁ principal (cei care 

trebuie sŁ adopte comportamentul), existŁ o serie de grupuri secundare care trebuie abordate 

deoarece influenἪeazŁ ´ntr-un fel sau altul grupul ἪintŁ principal. Acestea grupuri ἪintŁ 

secundare pot fi formate din apropiaἪii celor din grupul ἪintŁ principal sau diferiἪi agenἪi care 

pot face modificŁri la nivel upstream (de exemplu, legislatori ). Weinrich subliniazŁ Ἠi 

importanἪa abordŁrii grupului interior campaniei, deoarece dacŁ acesta nu este complet 

informat cu privire la program, ar putea apŁrea probleme la implementare (Weinrich, 1999, 
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p. 16). 

Parteneriatele sunt importante pentru programele de marketing social, deoarece problemele 

pe care se strŁduiesc sŁ le combatŁ sunt de cele mai multe ori at©t de complexe ´nc©t un 

singur program, oric©t de bun Ἠi de extins ar fi el, nu are cum sŁ rezolve acea problemŁ 

socialŁ. Astfel, este important pentru cei care dezvoltŁ programe de marketing social sŁ Ἠtie 

ce s-a mai realizat ´n acel sector Ἠi care metode Ἠi instrumente funcἪioneazŁ Ἠi care nu. Idealul 

acestor parteneriate este ca prin ele sŁ se ajungŁ prin sinergie la un rezultat care sŁ fie mai 

mult dec©t suma rezultatelor tuturor programelor. ImportanἪa parteneriatelor este datŁ Ἠi de 

abordarea interdisciplinarŁ pe care rezolvarea unei probleme sociale o necesitŁ. Ea este 

doveditŁ de apariἪia timpurie a conferinἪelor de marketing social (care aveau loc ´ncŁ ´nainte 

ca bazele teoretice ale domeniului sŁ fie bŁtute ´n cuie) Ἠi de popularitatea de care se bucurŁ 

hub-ul informaἪional ´ntreἪinut de universitatea Georgetown, care ´n 2006 avea mai bine de 

1200 de contribuitori (Weinrich, 1999, p. 17; Andreasen A. R., 2006, p. 93). 

DupŁ cum am evidenἪiat anterior, marketingul social aratŁ o preocupare din ce ´n ce mai 

mare pentru abordŁrile upstream, ´n mare parte datoritŁ unei mici bariere de care s-a lovit: 

influenἪarea comportamentalŁ este inutilŁ dacŁ individului nu-i sunt asigurate condiἪiile 

pentru a o efectua (este futilŁ convingerea indivizilor din grupul ἪintŁ cŁ mersul pe bicicletŁ 

este mai sŁnŁtos dec©t mersul cu maἨina dacŁ acestor indivizi nu li se crezŁ condiἪiile ca sŁ 

adopte acel comportament  piste de biciclete, preἪuri accesibile la biciclete etc.). Aici intrŁ 

în rol cel de-al treilea ĂPò ´n plus al marketingului social, Ἠi anume politicile publice. Prin 

lobby, media advocacy sau alte metode de influenἪare a organismelor care reglementeazŁ 

politicile publice se pot obἪine rezultate care sŁ ajute un program de marketing social, datoritŁ 

oferirii unei infrastructuri care sŁ uἨureze adoptarea comportamentului. 

Purse strings (constr©ngerile financiare) sunt aspectul crucial ´n planificarea Ἠi 

implementarea unei campanii de marketing social. Principala întrebare care rŁsare odatŁ cu 

iniἪiativa de a derula o campanie de marketing social este din ce va fi plŁtitŁ. Companiile 

care folosesc marketingul comercial pun la bŁtaie pentru un program resursele proprii, care, 

în cazul unora, sunt aproape nelimitate. Campaniile de marketing social, în schimb, sunt 

finanἪate prin granturi sau donaἪii, resurse limitate Ἠi deseori insuficiente, dacŁ e sŁ 

considerŁm complexitatea problemelor sociale pe care le abordeazŁ. 

Astfel, putem spune cŁ marketingul social se aseamŁnŁ cu marketingul comercial prin prisma 

faptului cŁ foloseἨte principii Ἠi tehnici ´mprumutate de la acesta. DiferenἪa majorŁ ´ntre cele 

douŁ domenii este, dupŁ cum am mai menἪionat, aceea cŁ marketingul social promoveazŁ 

comportamente, nu produse sau servicii. Oferta datŁ spre publicul ἪintŁ este, ´n mare parte 

axatŁ pe patru modificŁri ale comportamentului grupului-ἪintŁ: (1) acceptarea unui 

comportament nou (cum ar fi clasificarea deἨeurilor ´n funcἪie de materialul din care sunt 

fŁcute: sticlŁ, metal, plastic, h©rtie etc. ´n perspectiva reciclŁrii acestora); (2) respingerea 

unui comportament considerat ca fiind dŁunŁtor (de exemplu, fumatul); (3) modificarea unui 

comportament curent (cum ar fi mŁrirea cantitŁἪii de legume consumate ´ntr-o sŁptŁm©nŁ de 

la zece la cincisprezece porἪii); (4) renunἪarea la un comportament (de exemplu, consumarea 

de dulciuri înainte de culcare). De asemenea, poate fi vorba de un One Time Deal, precum 

vaccinarea ´mpotriva cancerului de col uterin (comportament care, deἨi este efectuat o 

singurŁ datŁ, are un impact continuu asupra vieἪii individului Ἠi a societŁἪii) sau de formarea 

unui obicei de a repeta un comportament, care în timp duce la beneficii, precum practicarea 

sportului de trei ori pe sŁptŁm©nŁ. 

De asemenea, se menἪioneazŁ Ἠi adoptarea voluntarŁ a comportamentului, ceea ce ´nseamnŁ 
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cŁ nu se folosesc mijloace de coerciἪie, ci se axeazŁ mai degrabŁ pe rŁsplŁtirea 

comportamentelor pozitive, decât pe pedepsirea comportamentelor negative (Kotler & Lee, 

2008, p. 8). Principalul obstacol în acest sens sunt beneficiile comportamentului adoptat. 

Deseori, acestea nu se vŁd imediat Ἠi nu sunt cele pe care cel care adoptŁ comportamentul 

respectiv le aἨtepta ca rŁsplatŁ a comportamentului adoptat (de exemplu, ´n momentul ´n care 

o persoanŁ este convinsŁ printr-o campanie de marketing social sŁ meargŁ sŁ voteze, 

beneficiul perceput de acesta poate fi cŁ respectivul scrutin va avea rezultatele dorite de noul 

alegŁtor. Acest lucru nu este ´ntotdeauna adevŁrat, ´n schimb, beneficiul promovat ï Ἠi cel 

c©Ἠtigat, de altfel, de cŁtre cel care adoptŁ comportamentul ï este îndeplinirea datoriei civice 

Ἠi sentimentul dat de procesul de vot, acela cŁ fiecare cetŁἪean are dreptul sŁ ´Ἠi exprime 

punctul de vedere, liber Ἠi conform propriilor principii). 
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Capitolul 4 

Teoriile schimbŁrilor comportamentale 

 

Campaniile de comunicare publicŁ promoveazŁ de cele mai multe ori schimbŁrile 

comportamentale sau, mai bine zis, influenἪarea comportamentalŁ (Andreasen A. R., 2006). 

Unul din cei mai importanἪi paἨi ai unei campanii este, dupŁ cum am menἪionat deja în 

nenumŁrate r©nduri, planificarea. Aceasta trebuie sŁ urmŁreascŁ o structurŁ, un schelet 

teoretic pe care trebuie aἨezatŁ partea practicŁ: tehnicile, instrumentele Ἠi elementele care ne 

vor ajuta ulterior sŁ implementŁm campania. De aceea, este necesarŁ cunoaἨterea unor 

modele teoretice care sŁ ne permitŁ sŁ structurŁm campania. Dar ´nainte de a ajunge la 

modelele teoretice care ne vor ajuta la implementare (pe care le vom parcurge într-un capitol 

ulterior, dedicat exclusiv acestora) trebuie sŁ Ἠtim ce direcἪie generalŁ trebuie sŁ urmŁreascŁ 

campania, ce comportament trebuie sŁ influenἪeze Ἠi cum anume sŁ ´l influenἪeze. Pentru 

asta, este necesar sŁ trecem ´n revistŁ teoriile schimbŁrilor comportamentale.  

Primul pas necesar pentru a ´nἪelege sistemele ce duc la modificarea comportamentelor 

umane este clarificarea terminologiei. ĂTeorieò este primul termen care necesitŁ a fi 

clarificat. Una dintre cele mai utilizate definiἪii ale termenului este cea datŁ de Glanz, Lewis 

Ἠi Rimer (Glanz, Lewis, & Rimer, 2002 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005), care 

este de fapt o variantŁ modificatŁ a definiἪiei elaborate de Kerlinger (Kerlinger, 1986): ĂO 

teorie este un set de concepte Ἠi definiἪii intercorelate care oferŁ o privire sistematicŁ asupra 

unor evenimente sau situaἪii prin specificarea relaἪiilor dintre variabile, cu scopul de a facilita 

´nἪelegerea Ἠi eventual prognoza unor evenimente sau situaἪii.ò Green afirmŁ cŁ òrolul 

teoriilor este sŁ descurce Ἠi sŁ simplifice elementele Ἠi fenomenele din naturŁ astfel ´nc©t 

acestea sŁ capete o formŁ inteligibilŁò (Green, Ἠi alἪii, 1994). Nutbeam Ἠi Harris au definit 

termenul prin enumerarea a trei caracteristici de bazŁ pe care acesta trebuie sŁ le cuprindŁ. 

Astfel, o teorie Ătrebuie sŁ explice: factorii majori care influenἪeazŁ fenomenul ´n discuἪie, 

cum ar fi de exemplu motivele pentru care unii oameni fac sport regulat Ἠi alἪii nu; trebuie 

sŁ explice relaἪiile dintre acei factori; de exemplu relaἪiile dintre cunoἨtinἪe, opinii, norme 

sociale Ἠi comportamente; nu ´n ultimul r©nd, trebuie sŁ explice ´mprejurŁrile ´n care aceste 

relaἪii apar sau nu apar: cum, c©nd, unde Ἠi de ceò (Nutbeam & Harris, 1999 apud McKenzie, 

Neiger, & Smeltzer, 2005). 

UrmŁtorul element, modelul, este, ´n opinia lui McKenzie, Neiger, Ἠi Smeltzer o subclasŁ a 

teoriei (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, p. 144). AceiaἨi Glanz Ἠi Rimer afirmŁ cŁ 

Ămodelele sunt descrieri ipotetice, generalizate, bazate de cele mai multe ori pe o analogie, 

folosite sŁ analizeze Ἠi sŁ explice un fenomenò (Glantz & Rimer, 1995 apud McKenzie, 

Neiger, & Smeltzer, 2005). AceἨtia mai afirmŁ cŁ Ămodelele ´mprumutŁ elemente din mai 

multe teorii pentru a ´nἪelege o problemŁ particularŁ sau un context specificò (Glantz, Lewis, 

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

Conceptele sunt elementele principale din care o teorie este alcŁtuitŁ (Glantz, Lewis, & 

Rimer, 2002). Atunci c©nd mai multe concepte sunt folosite pentru a alcŁtui o teorie, acestea 

capŁtŁ denumirea de constructe. Forma operaἪionalŁ a acestui termen este cunoscutŁ drept 

variabilŁ (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, pg. 144-145). Un exemplu cu analogie la o 

situaἪie practicŁ ne este oferit de cŁtre Cottrell et al, care explicŁ: ĂO credinἪŁ personalŁ este 

un concept care se relaἪioneazŁ cu anumite comportamente de sŁnŁtate. Folosirea unei teorii 

care sŁ includŁ Ἠi conceptul credinἪelor personale ne ajutŁ sŁ ´nἪelegem de ce unele persoane 

se tem sŁ fie blocate ´ntr-un vehicul ´n flŁcŁri dacŁ folosesc centura de siguranἪŁ. AceastŁ 
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opinie personalŁ este privitŁ ca o barierŁ care ´i ´mpiedicŁ pe unii indivizi sŁ foloseascŁ 

centura de siguranἪŁ. AceastŁ barierŁ este o parte a unei toerii, Ἠi deci capŁtŁ statutul de 

construct. DacŁ cineva doreἨte sŁ deruleze un program menit sŁ ajute persoanele sŁ treacŁ 

peste aceastŁ barierŁ, acestui construct ´i trebuie analizatŁ frecvenἪa, aἨa cŁ va deveni 

varaibilŁ. Dar acest constuct nu este singura barierŁ care ´i ´mpiedicŁ pe oameni sŁ poarte 

centura de siguranἪŁ, iar atunci echipa va cŁuta Ἠi alte constructe. Acestea pot face parte din 

alte teorii.  

DacŁ echipa de proiect deἪine resursele necesare, va alcŁtui un program care sŁ abordeze mai 

multe constructe, iar unele pot face parte din alte teorii. C©nd aceste teorii sunt puse laolaltŁ, 

se naἨte modelul. Modelul alcŁtuit va avea, ´n acest caz, toate motivele pentru care indivizii 

poartŁ centura de siguranἪŁ. Desigur, nu existŁ un model perfect care sŁ ne spunŁ toate 

motivele pentru care oamenii nu poartŁ centura de siguranἪŁ. De aceea este important ca cei 

care ´Ἠi alcŁtuiesc modelul sŁ ´l revizuiascŁ Ἠi sŁ ´l adapteze ´ncontinuu. (Cotrell, Girvan, & 

Mckenzie, 2002 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). 

O clasificare importantŁ care trebuie efectuatŁ ´nainte de prezentarea teoriilor este cea a 

diferitelor abordŁri pe care un program menit sŁ combatŁ o problemŁ de sŁnŁtate le poate 

utiliza. Earl, Lloyd, Sidell Ἠi Spurr identificŁ trei niveluriuri diferite la care se poate acἪiona, 

Ἠi anume nivelul biomedical, nivelul comportamental Ἠi nivelul societal. De exemplu, dacŁ 

am dori sŁ combatem problemele cardiovasculare, la nivel biomedical factorii cauzatori ar fi 

hipertensiunea, istoricul familial Ἠi nivelul ridicat de colesterol, fiecare dintre aceἨtia 

trebuind sŁ fie combŁtuἪi ´ntr-un anumit fel (tratament, medicaἪie respectiv dietŁ); fiecare 

dintre aceste alternative necesitŁ un program diferit pentru a le promova. La nivel 

comportamental Ἠi social ´nt©mpinŁm aceeaἨi situaἪie, cu mai mulἪi factori care cauzeazŁ 

problema, fiecare dintre ei cu soluἪia optimŁ. Astfel, este necesarŁ cunoaἨterea problemelor 

´n detaliu pentru a alege o abordare c©t mai potrivitŁ (Wills & Earle, 2007). 

Deoarece comportamentele sunt extrem de complexe, este important de analizat cum anume 

pot fi acestea influenἪate. Aici intrŁ ´n joc teoriile modificŁrilor comportamentale. Acestea 

´ncearcŁ sŁ explice care sunt procesele implicate ´n luarea deciziilor, pentru a putea dezvolta 

un plan de acἪiune care sŁ normeze unde, cum Ἠi c©nd trebuie sŁ influenἪeze 

comportamentele.  

Teoria stimul-rŁspuns 

Abordarea cea mai simplŁ pentru influenἪarea comportamentului, teoria stimul-rŁspuns a fost 

derivatŁ din cea a reflexelor condiἪionate Ἠi a condiἪionŁrii instrumentale ( (Pavlov, 1927; 

Thorndike, 1898 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Acestea explicŁ legŁtura dintre 

stimul, condiἪionare Ἠi rŁsplatŁ. Teoria stimul-rŁspuns se bazeazŁ pe experienἪa pe care 

indivizii o au ca urmare a oferirii stimulului, repetarea acesteia duc©nd ´n cele din urmŁ la 

modificarea comportamentului. Una dintre cele mai importante caracteristici ale acestei 

teorii este rapiditatea cu care trebuie sŁ vinŁ feedback-ul: imediat dupŁ ce individul a rŁspuns 

la stimulul la care a fost expus, trebuie sŁ i se aducŁ la cunoἨtinἪŁ rezultatul acἪiunii sale. Una 

dintre dificultŁἪile pe care sistemele de justiἪie de pretutindeni le au este gravitatea unei 

anumite infracἪiuni Ἠi ce consecinἪe ar trebui sŁ se rŁsfr©ngŁ asupra fŁptaἨului. Diferite 

societŁἪi privesc aceeaἨi infracἪiune sub alte perspective. De exemplu, majoritatea statelor au 

renunἪat la pedeapsa capitalŁ, dar ´ncŁ mai existŁ naἪiuni unde aceasta este folositŁ. Chiar Ἠi 

´n cadrul acestora, situaἪia este diferitŁ, unele acord©nd-o pentru infracἪiuni precum traficul 

de droguri sau renunἪarea ´n mod public la religia de stat. Ċn schimb, toate sistemele juridice 

pun accent pe rapiditatea cu care pedeapsa trebuie sŁ vinŁ, tocmai pentru a putea face legŁtura 
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dintre faptŁ Ἠi consecinἪele pe care aceasta a avut-o. La fel este cazul Ἠi ´n cadrul teoriei de 

faἪŁ, iar campaniile de comunicare publicŁ trebuie sŁ accentueze beneficiile pe care 

efectuarea comportamentului dorit le are Ἠi cum anume pot fi acestea observate. Acest aspect 

este important mai ales pentru cŁ majoritatea beneficiilor adoptŁrii unui comportament sunt 

dificil de observat. 

RŁspunsul la stimuli poate fi de douŁ feluri. El poate sŁ ´ncurajeze individul sŁ continue sŁ 

rŁspundŁ la stimul, astfel fiind cunoscut drept reinforcement, sau dimpotrivŁ, poate sŁ ´l 

descurajeze sŁ rŁspundŁ la stimul, caz ´n care este cunoscut drept punishment. Skinner afirmŁ 

ceea ce am menἪionat anterior, Ἠi anume cŁ pentru ca un comportament pozitiv sŁ fie adoptat 

de cŁtre individ, feedback-ul trebuie sŁ fie repetat Ἠi imediat (Skinner, 1953 apud McKenzie, 

Neiger, & Smeltzer, 2005). DacŁ se urmŁreἨte adoptarea unui comportament complex (cum 

este ´n majoritatea cazurilor, de fapt), acesta trebuie ´mpŁrἪit ´n paἨi mai mici, fiecare dintre 

aceἨtia trebuind a fi realizat printr-o activitate de gen stimul-rŁspuns. De asemenea, 

feedback-ul se împarte în douŁ categorii, Ἠi anume feedback pozitiv Ἠi feedback negativ. 

Acest lucru nu se referŁ la felul feedback-ului (care a fost clasificat deja ´n reinforcement Ἠi 

punishment), ci la cum se produce acel feedback. De exemplu, dacŁ se doreἨte rŁsplŁtirea 

unui individ care a slŁbit cele cinci kilograme pe care era indicat sŁ le slŁbeascŁ ´n douŁ luni, 

datoritŁ dietei Ἠi sportului, acestuia i se poate oferi o diplomŁ, caz ´n care feedback-ul este 

reinforcement pozitiv sau recompensŁ. DacŁ, dimpotrivŁ, individul nu a slŁbit cele cinci 

kilograme pe care trebuia sŁ le slŁbeascŁ ´n cele douŁ luni, diferenἪa se adaugŁ cotei alocate 

pe luna urmŁtoare, caz ´n care este vorba de reinforcement negativ. Am fi tentaἪi sŁ 

considerŁm cŁ prin aceastŁ tacticŁ folosim de fapt punishment, dar ar fi incorect, deoarece 

punishment-ul presupune un feedback care sŁ ´l facŁ pe individ sŁ nu mai rŁspundŁ la stimuli. 

Astfel, existŁ patru feluri ´n care feedback-ul poate fi oferit:  

(1) dacŁ se doreἨte creἨterea ´n frecvenἪŁ a comportamentului, folosindu-se modalitatea 

pozitivŁ, trebuie aplicat reinforcement-ul pozitiv; 

(2) (2)dacŁ se doreἨte aceeaἨi creἨtere ´n frecvenἪŁ a comportamentului, folosindu-se 

modalitatea negativŁ (precum ´n exemplul oferit anterior), trebuie aplicat 

reinforcement-ul negativ;  

(3) dacŁ se doreἨte scŁderea frecvenἪei unui comportament folosindu-se modalitatea 

pozitivŁ, se foloseἨte punishment-ul pozitiv (care ar presupune taxarea fiecŁrui 

kilogram ´n plus, dacŁ ar fi sŁ ne raportŁm la situaἪia ilustratŁ anterior);  

(4) dacŁ se doreἨte aceeaἨi scŁdere a frecvenἪei unui comportament, dar folosind 

modalitatea negativŁ,  se va utiliza punishment-ul negativ (care ar interzice folosirea 

transportului ´n comun de cŁtre persoanele cu greutate prea mare, de exemplu). Cea 

de-a cincea modalitate de acἪiune, evidenἪiatŁ de Skinner, este ignorarea completŁ a 

comportamentului. Exemplul oferit de acesta este metoda folositŁ de cŁtre educatoare 

´n cazul ´n care un copil face gŁlŁgie: ´l ignorŁ cu g©ndul cŁ ´n cele din urmŁ, vŁz©nd 

cŁ nu primeἨte niciun fel de rŁspuns din partea ei, va ´nceta (Skinner, 1953 apud 

McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). 

Acest model este foarte simplu. AceastŁ caracteristicŁ ´i este Ἠi avantaj Ἠi dezavantaj ´n 

acelaἨi timp: este uἨor de ´nἪeles de cŁtre cei care planificŁ programul Ἠi din acest motiv le 

permite acestora sŁ ´l aplice exact acolo unde este nevoie de el; din pŁcate, majoritatea 

modificŁrilor comportamentale sunt procese at©t de complexe ´nc©t nu pot fi cuprinse ´n 

acest model. Mai mult, este un model care trebuie personalizat la un nivel foarte profund, 
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fiecare persoanŁ rŁspunz©nd diferit at©t la stimuli, c©t Ἠi la feedback-ul oferit. 

Teoria social-cognitivŁ 

Social learning theories au fost dezvoltate de cŁtre Rotter ´n 1954 Ἠi Bandura ´n 1977. 

Bandura, în 1986 a redenumit conceptul sub termenul de teoria social cognitivŁ (Bandura, 

1986 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Aceasta este bazatŁ pe teoria stimul-

rŁspuns, dar Bandura este de pŁrere cŁ impulsul primit de feedback nu este suficient ca sŁ 

explice întregul comportament uman. Astfel, cei care susἪin teoria social- cognitivŁ afirmŁ 

importanἪa reinforcement-ului ´n modelarea comportamentului uman, dar susἪin cŁ acesta 

este ajutat Ἠi de propriile aἨteptŁri pe care le are despre consecinἪele rŁspunsului la stimul. 

Bandura afirmŁ  cŁ Ăfactorii interni de naturŁ personalŁ sub forma evenimentelor cognitive, 

afective Ἠi biologice, tipare comportamentale Ἠi influenἪe ale mediului opereazŁ sub forma 

unor factori care se influenἪeazŁ reciprocò (Bandura, 2001). 

Reinforcement-ul joacŁ un rol foarte important ´n cadrul teoriei social-cognitive, iar acesta, 

conform lui Baranowski, Perry Ἠi Parcel, poate veni sub trei forme distincte: direct, indirect 

Ἠi prin self-reinforcement. Cel direct este cel în care, de exemplu, o persoanŁ este felicitatŁ 

de cŁtre cineva pentru cŁ a adoptat comportamentul promovat. Cel indirect reprezintŁ 

obsevarea altor indivizi din jur care sunt recompensaἪi pentru adoptarea comportamentului 

(denumit Ἠi observational learning sau social modeling). Self-reinforcement-ul este 

alternativa ´n care indivizilor li se cere sŁ ´Ἠi supravegheze propriul progres Ἠi, eventual, sŁ 

ἪinŁ o evidenἪŁ a acestuia (care nu este neapŁrat necesarŁ celor care promoveazŁ 

comportamentul, dar este foarte importantŁ pentru indivizi în sine, deoarece în acest fel pot 

observa singuri progresul pe care l-au fŁcut (Baranowski, Perry, & Parcel, 2002)). 

Pentru a efectua un anume comportament, indivizii trebuie mai ´nt©i sŁ ´l cunoascŁ, iar 

capacitatea lor de a cunoaἨte o serie de comportamente este cunoscutŁ ca Ἠicapacitate 

comportamentalŁ. De exemplu, dacŁ este de dorit ca oamenii sŁ mŁn©nce mai multe mese 

gŁtite ´n casŁ, aceἨtia trebuie, pentru ´nceput, sŁ Ἠtie sŁ gŁteascŁ. Nu este suficient sŁ doreascŁ 

acest lucru (convinἨi fiind de cŁtre cei care deruleazŁ programul sau din proprie iniἪiativŁ), 

ci trebuie sŁ aibŁ un set de cunoἨtinἪe cu care sŁ efectueze acel comportament. Este important 

pentru cei care dezvoltŁ campaniile de comunicare publicŁ, aἨadar, sŁ se asigure cŁ 

persoanele din grupul ἪintŁ dispun de toate condiἪiile pentru a practica acel comportament pe 

care ei ´l promoveazŁ. Altfel, dupŁ c©teva porἪii de m©ncare aruncatŁ la gunoi individul va 

renunἪa la comportament Ἠi situaἪia va fi Ἠi mai dificilŁ dec©t la ´nceput. AἨteptŁrile sunt, Ἠi 

ele, o parte importantŁ a teoriei social-cognitive. Sunt, ´n mare parte, motorul modificŁrii 

comportamentale. DacŁ, de exemplu unui grup de oameni li se propune un program 

comunitar prin care sŁ ´Ἠi reducŁ greutatea corporalŁ, aceἨtia ´l vor urma ´n ideea cŁ, dacŁ 

vor respecta ´ndeaproape instrucἪiunile, vor slŁbi. Ċn momentul ´n care beneficiile nu sunt 

observabile imediat (cum se ´nt©mplŁ ´n cazul multor campanii de comunicare publicŁ), 

aἨteptŁrile joacŁ un rol foarte important, Ἢin©nd locul beneficiilor pe durata programului. 

Alte constructe importante ´n ceea ce priveἨte teoria social-cognitivŁ sunt auto-controlul Ἠi 

auto-reglarea, care afirmŁ cŁ indivizii deἪin controlul asupra gradului ´n care au adoptat 

comportamentul Ἠi cŁ pot, pe parcurs, sŁ ´Ἠi ajusteze progresul (Clark, Janz, Dodge, & 

Sharpe, 1992).  

De asemenea, auto-eficacitatea este un construct foarte important în cadrul teoriei. Self-

efficacy se referŁ la ´ncrederea pe care o au cŁ adoptarea comportamentului va duce, ´n cele 

din urmŁ, la beneficiile pe care acesta le promite. DacŁ indivizii nu sunt de pŁrere cŁ 

beneficiile meritŁ luate ´n considerare, motivaἪia lor de a-Ἠi schimba comportamentul scade 
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drastic. Constructul de self-efficacy se ´mparte, de fapt ´n douŁ sub-constructe: efficacy 

expectations Ἠi outcome expectations. Efficacy expectations este gradul de încredere pe care 

un individ ´l acordŁ ´n ceea ce priveἨte capacitatea sa de a adopta comportamentul promovat, 

iar outcome expectations este încrederea pe care individul respectiv o are în beneficiile 

comportamentului (Bandura, 1977 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Conform lui 

McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer existŁ patru metode prin care un individ poate c©Ἠtiga self-

efficacy: prin propriile realizŁri; prin observarea realizŁrilor altor persoane; ca rezultat al 

persuasiunii verbale Ἠi prin st©rnire emoἪionalŁ (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, p. 

151).  

Constructul emotional-coping responses se referŁ la reticenἪa unor indivizi de a adopta 

comportamentul din cauza anxietŁἪii pe care o pot simἪi, sau alte sentimente care ´i pot face 

sŁ se simtŁ incomod.  

Constructul determinismului reciproc este cel care traseazŁ diferenἪa de bazŁ dintre teoria 

stimul-rŁspuns Ἠi teoria social-cognitivŁ. Acesta declarŁ existenἪa unei continue interacἪiuni 

´ntre individ, mediu Ἠi comportament. Glanz Ἠi Rimer susἪin cŁ oricare dintre aceste elemente 

poate avea un efect asupra celorlalte (Glanz & Rimer, 1995 apud McKenzie, Neiger, & 

Smeltzer, 2005). 

Un alt construct elaborat de Rotter derivat din teoriile sociale se referŁ la opinia individului 

în ceea ce priveἨte controlul asupra situaἪiei. Acesta afirmŁ cŁ atitudinea unui individ faἪŁ de 

gradul de control pe care îl are asupra reinforcement-urilor este relevantŁ pentru elaborarea 

modelului social-cognitiv. Acest grad de control a fost numit de cŁtre Wallston locus of 

control (locaἪia controlului). Wallston a ´mpŁrἪit indivizii ´n douŁ grupuri, cei cu locus of 

control intern Ἠi cei cu locus of control extern. Ċn urmŁ unor studii efectuate ´n anii '70, acesta 

a dedus cŁ indivizii cu locus of control  intern au un grad mai mare de hotŁr©re ´n ceea ce 

priveἨte adoptarea comportamentului (Wallston, Teoretically based strategies for health 

behavior change, 1994), dar cŁ locus of control reprezintŁ un mic procent ´n ceea ce priveἨte 

hotŁr©rea unui individ de a adopta sau nu un comportament, Ἠi cŁ existŁ alἪi factori asupra 

cŁrora este mai eficient sŁ fie atrasŁ atenἪia (self-efficacy fiind exemplul dat) (Wallston, 

1992; Wallston, 1994). 

Utiliz©nd aceste constructe, se poate elabora un model al adoptŁrii comportamentului Ἠi pe 

baza acestuia se poate observa care este metoda cea mai bunŁ prin care sŁ se ajungŁ la 

rezultatul dorit. 

Teoria acѿiunii motivate 

DezvoltatŁ de cŁtre Fishbein, aceasta este diferitŁ de teoriile prezentate p©nŁ acum ´n 

principal datoritŁ faptului cŁ trateazŁ atitudinile pe care indivizii le au faἪŁ de comportamente 

mai degrabŁ dec©t comportamentele ´n sine (Fishbein, 1967 apud McKenzie, Neiger, & 

Smeltzer, 2005). ĊmpreunŁ cu Ajzen, acesta a fŁcut distincἪia ´ntre atitudini, credinἪe, intenἪia 

comportamentalŁ Ἠi comportament. Ἠi au elaborat o structurŁ pentru analiza interacἪiunii 

acestor factori (Fishbein & Ajzen, 1975). IntenἪia comportamentalŁ se referŁ la probabilitatea 

unui individ de a efectua un anumit comportament (Parcel, 1983), Ἠi este influenἪatŁ de 

atitudinile pe care individul le are despre comportament Ἠi normele subiective asociate cu 

comportamentul (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Atitudinea legatŁ de comportament 

Ăeste determinatŁ de credinἪele individului ´n legŁturŁ cu rezultatele atinse odatŁ cu 

adoptarea comportamentului (credinἪele comportamentale), evaluate prin prisma 

rezultatelorò (Montano & Kasprzyk, 2002). Norma subiectivŁ este determinatŁ de credinἪele 

normative. Acestea sunt credinἪele pe care un individ Ἠi le creazŁ raportându-se la pŁrerea 
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altora cu privire la diferite lucruri sau fenomene Ἠi c©ntŁrite prin prisma dorinἪei acestuia de 

apartenenἪŁ la grupul care ´mpŁrtŁἨeἨte acele credinἪe. Pentru o mare parte dintre credinἪele 

legate de sŁnŁtate, un individ se va baza pe credinἪele normative, deoarece este un domeniu 

´n mare parte necunoscut unui individ obiἨnuit. Astfel, un individ care adoptŁ un 

comportament pe care unul dintre referenἪii lui (fie acesta un apropiat sau cineva care are 

cunoἨtinἪe ´n domeniu) ´l promoveazŁ, este determinat de normele subiective (McKenzie, 

Neiger, & Smeltzer, 2005).  

Teoria comportamentului planificat 

Teoria comportamentului planificat este teoria care funcἪioneazŁ cel mai bine ´n cadrul 

comportamentelor volitive, dar ´ncepe sŁ ´nt©mpine dificultŁἪi ´n momentul ´n care 

comportamentele ies de sub incidenἪŁ volitivŁ, cum ar fi factori ce Ἢin de mediul ´nconjurŁtor 

(precum fi programele care ´ncurajeazŁ copiii sŁ facŁ mai mult sport, de exemplu; o 

campanie bazatŁ pe acest model poate funcἪiona foarte bine ´n ceea ce priveἨte convingerea 

copiilor sŁ facŁ mai multŁ miἨcare, dar ´nt©mpinŁ dificultŁἪi ´n momentul ´n care apar factori 

externi voinἪei copiilor, cum ar fi absenἪa terenurilor de joacŁ). Teoria comportamentului 

planificat este o prelungire a teorie acἪiunii motivate, care abordeazŁ aspectul controlului 

voliἪional. Astfel, pe l©ngŁ atitudinea faἪŁ de comportament Ἠi normele subiective, teoria 

comportamentului planificat mai include un al treilea element, Ἠi anume controlul 

comportamental perceput. Acesta este determinat de ĂcredinἪe faἪŁ de control ´n ceea ce 

priveἨte prezenἪa sau absenἪa facilitatorilor sau a barierelor ´n calea efectuŁrii 

comportamentului promovat, evaluat prin percepἪia despre putere pe care fiecare factor o are 

în a facilita sau inhiba comportamentulò (Montano & Kasprzyk, 2002 apud McKenzie, 

Neiger, & Smeltzer, 2005). DiferenἪele faἪŁ de teoria acἪiunii motivate se referŁ la controlul 

comportamental perceput, ´ndeosebi ´n ceea ce priveἨte impactul acestuia ´n cadrul întregului 

ansamblu. Acesta joacŁ un rol foarte important ´n motivaἪia individului, ´n opinia lui Ajzen. 

DacŁ nu existŁ control comportamental perceput, atitudinea faἪŁ de comportament Ἠi normele 

subiective nu sunt capabile sŁ genereze motivaἪie suficientŁ, indiferent de c©t de mari ar fi. 

Mai mult dec©t at©t, controlul comportamental perceput are o influenἪŁ directŁ Ἠi asupra 

comportamentului ´n sine, deoarece acesta nu depinde doar de motivaἪie, ci Ἠi de control 

(Ajzen, 1998 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Pentru a ilustra acest concept, 

McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer folosesc exemplul unei persoane care doreἨte sŁ se lase de 

fumat. Astfel, ea va adopta acest comportament dacŁ:  

V Are o atitudine pozitivŁ despre comportament, respectiv ´ncetarea fumatului (dacŁ 

percepe beneficiile pe care lŁsatul de fumat i le poate aduce Ἠi, deci, este de pŁrere cŁ 

acest comportament îi este benefic ï atitudinea faἪŁ de comportament);  

V Este de pŁrere cŁ persoanele din jurul sŁu pe care le respectŁ cred cŁ este sŁnŁtos sŁ 

se lase de fumat (ceea ce ´l va face pe el ´nsuἨi sŁ ´Ἠi asume aceastŁ supoziἪie ï 

normele subiective);  

V Percepe gradul de control pe care ´l deἪine ´n ceea ce priveἨte renunἪarea la fumat 
(dacŁ este conἨtient de impactul pe care ´l are personal asupra adoptŁrii 

comportamentului ï controlul comportamental perceput). Godin Ἠi Kok au efectuat 

o revizuire a 58 de studii care au folosit acest model pentru combaterea mai multor 

probleme de sŁnŁtate Ἠi au concluzionat cŁ teoria este Ădestul de eficientŁ, mai ales 

´n ceea ce priveἨte explicarea intenἪiei, controlul comportamental perceput fiind la 

fel de important ca Ἠi atitudinea ´n adoptarea comportamentului. Cu toate acestea, 
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eficienἪa teoriei a variat de la o categorie de probleme de sŁnŁtate la altaò (Godin & 

Kok, 1996 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). 

Teoria eliberŁrii era o abordare total diferitŁ faἪŁ de toate celelalte teorii abordate p©nŁ acum, 

pun©nd accent pe educaἪie Ἠi pe empowerment-ul personal. Wallerstein Ἠi Bernstein au 

definit empowerment-ul ca Ἠi Ăun proces social care promoveazŁ participarea persoanelor, a 

organizaἪiilor Ἠi a comunitŁἪilor ´n exercitarea controlului asupra propriilor vieἪi Ἠi asupra 

comunitŁἪii ´n general. Din acest punct de vedere, empowerment-ul nu este controlul 

exercitat asupra comportamentului celorlaltor persoane, ci mai degrabŁ capacitatea de a 

acἪiona ´mpreunŁ cu ceilalἪi membri ai societŁἪii pentru a efectua o schimbareò (Wallerstein 

& Bernstein, 1988 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). 

Teoria a fost dezvoltatŁ de cŁtre Paulo Freire, un pedagog brazilian care la sf©rἨitul anilor 

'50 a dezvoltat un program de educaἪie pentru locuitorii mahalalelor Ἠi cei din mediul rural 

brazilian. Una dintre primele aplicaἪii ale teoriei ´n rezolvarea unei probleme de sŁnŁtate 

aparἪine lui Greenberg, care a declarat cŁ educaἪia ´n sŁnŁtate are rolul de Ăa-i determina pe 

oameni sŁ ia decizii informate ´n privinἪa sŁnŁtŁἪii lor, bazate pe propriile nevoi Ἠi interese, 

at©ta timp c©t acestea nu afecteazŁ nevoile Ἠi interesele altor membrii ai societŁἪii 

(Greenberg, 1978 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Walker Ἠi Bibeau au 

concluzionat cŁ, ´n esenἪŁ, teoria lui Freire opune douŁ concepte, a fi liber Ἠi a fi oprimat 

(prima fiind cea dezirabilŁ). Ca sŁ ajungŁ liberi, indivizii trebuie sŁ fie conἨtienἪi din punct 

de vedere critic (Walker & Bibeau, 1985-1986 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). 

AceastŁ conἨtienἪŁ din punct de vedere critic este determinatŁ de interacἪiunea cu cultura. 

Astfel, persoanele care nu sunt conἨtiente din punct de vedere critic sunt Ăale lumiiò, Ἠi 

credinἪele Ἠi atitudinile lor sunt modelate de cŁtre culturŁ. De asemenea, persoanele care sunt 

Ăale lumiiò nu percep puterea pe care o pot avea ´n exercitarea schimbŁrilor din realitatea 

´nconjurŁtoate. Oamenii care sunt Ă´n lumeò sunt conἨtienἪi de influenἪa pe care o pot avea 

asupra modificŁrilor din realitatea ´nconjurŁtoare. AceἨtia sunt conἨtienἪi din punct de vedere 

critic.  

Wellerstein Ἠi Bernstein au alcŁtuit o schematizare a metodei dezvoltate de cŁtre Freire care 

se ´nv©rte ´n jurul educaἪiei Ἠi care presupune trei stadii diferite. Este foarte importantŁ 

interpretarea termenului de educaἪie, cŁci acesta presupune dialog, nu lecturŁ. DeἨi pedagogii 

sunt cei care, ´n principal, ´i educŁ pe cei Ăai lumiiò, procesul de educare este unul 

bidirecἪional ´n cele din urmŁ, dupŁ cum vom observa. Primul stadiu presupune ascultarea 

populaἪiei ἪintŁ, colectarea informaἪiilor Ἠi prioritizarea nevoilor comunitŁἪii Ἠi dezvoltarea 

unui plan. Metoda diferŁ totuἨi de activitatea de planificare convenἪionalŁ, deoarece echipa 

care face planificarea nu colecteazŁ date pentru a identifica Ἠi prioritiza problemele care 

trebuie rezolvate, ci lasŁ populaἪia ἪintŁ sŁ identifice Ἠi sŁ prioritizeze problemele. Al doilea 

stadiu presupune un proces de educare ´n care, dialogul joacŁ rolul principal. Acest dialog 

este formulat ´n jurul unui cod, iar codul ´n sine trebuie sŁ fie bazat pe un obiect fizic, 

tangibil, care reprezintŁ problema cu care comunitatea se confruntŁ (jocuri de rol, fotografii, 

schematizŁri, materiale multimedia etc). DupŁ expunerea la Ăcodò, educatorii ´i angajeazŁ 

pe participanἪi ´n dialog pentru a-i ajuta sŁ formuleze problemele Ἠi planurile de acἪiune la 

nivel societal mai degrabŁ dec©t personal, prin rŁspunderea la urmŁtoarele cinci cerinἪe: 1. 

DescrieἪi ce vedeἪi Ἠi simἪiἪi; 2. Ca Ἠi grup, definiἪi multiplele straturi ale unei probleme; 3. 

ĊmpŁrtŁἨiἪi diferitele experienἪe de viaἪŁ ´ntre voi; 4. ĊntrebaἪi-vŁ de ce anume existŁ acea 

problemŁ; 5. DezvoltaἪi planuri de acἪiune care sŁ abordeze Ἠi rezolve problema ´n cauzŁ. 
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Stadiul al treilea  presupune punerea ´n aplicare a planurilor efectuate de populaἪia-ἪintŁ. Este 

foarte important ca ´n acest stadiu sŁ se punŁ accent pe monitorizare, reevaluare Ἠi revizuire, 

deoarece nivelul de succes al planului depinde de populaἪia ἪintŁ, care va fi cu at©t mai 

motivatŁ sŁ continue acἪiunile cu c©t au constant certitudinea cŁ eforturile pe care le 

efectueazŁ vor avea rezultatul scontat: ĂAceastŁ spiralŁ recurentŁ de acἪiune-revizuire-

acἪiune dŁ participanἪilor posibilitatea de a ´nvŁἪa din propriile exeperienἪe colective Ἠi, de 

asemenea, sŁ devinŁ mai conἨtienἪi de rolul pe care ´l au ´n depŁἨirea barierelor de naturŁ 

culturalŁ, socialŁ Ἠi istoricŁò (Wallerstein & Bernstein, 1988, Wallerstein, 1994 apud 

McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Un element foarte important al acestei afirmaἪii este 

experienἪa colectivŁ, deoarece, ´n majoritatea situaἪiilor, populaἪiile ἪintŁ sunt grupuri mari 

de persoane, care activeazŁ diferit Ἠi deci se ´nt©lnesc cu diferite impedimente. De aceea, este 

important ca cei care se ´nt©lnesc cu anumite probleme sau, dimpotrivŁ, au descoperit 

anumite oportunitŁἪi, sŁ le ´mpŁrtŁἨeascŁ cu grupul pentru ca aceἨtia sŁ ´nveἪe din ele. Astfel, 

grupul se poate adapta fŁrŁ sŁ fie nevoit sŁ treacŁ ´n totalitate prin experienἪe, fie ele plŁcute 

sau neplŁcute. 

Dezavantajul principal al acestei teorii este faptul cŁ ´n majoritatea situaἪiilor se lucreazŁ cu 

grupuri mari, ceea ce poate face dificilŁ coordonarea. Avantajele sunt plierea perfectŁ pe 

nevoile comunitŁἪii (datoritŁ faptului cŁ acestea ´n sine identificŁ problemele Ἠi le 

prioritizeazŁ ´n funcἪie de nevoi), gŁsirea unei metode optime de acἪiune (din acelaἨi motiv, 

pentru cŁ sunt efectuate chiar de cŁtre comunitate) Ἠi ´n special gradul de satisfacἪie pe care 

comunitatea ´l simte, datoritŁ sentimentului de empowerment pe care ´l capŁtŁ odatŁ cu 

efectuarea acἪiunilor Ἠi rezolvarea problemelor cu care se confruntŁ. 

Modelul credinѿelor despre sŁnŁtate a fost dezvoltat de cŁtre Victor Stretcher Ἠi Irwin 

Rosenstock (Stretcher & Rosenstock, 1997) Ἠi este bazat pe condiἪiile necesare pentru ca o 

modificare comportamentalŁ sŁ aibŁ loc. Acesta stipuleazŁ cŁ un anumit individ va aborda 

un comportament menit sŁ previnŁ, filtreze, monitorizeze sau controleze o afecἪiune sau o 

stare de sŁnŁtate influenἪat fiind de urmŁtorii factori:  

V susceptibilitatea perceputŁ  opinia individului ´n legŁturŁ cu posibilitatea de a 

contacta respectiva afecἪiune sau de a se afla ´n respectiva stare de sŁnŁtate; 

V severitatea perceputŁ  individul trebuie sŁ conἨtientizeze consecinἪele pe care 

contactarea afecἪiunii respective le poate avea asupra sa;  

V beneficiile percepute  dacŁ individul conἨtientizeazŁ beneficiile pe care adoptarea 

comportamentului le poate avea asupra sa, respectiv dacŁ vor preveni afecἪiunea sau 

´i vor minimiza consecinἪele;  

V barierele percepute  conἨtientizarea faptului cŁ asumarea comportamentului 

promovat va impune o serie de costuri, dar care vor fi mai mici decât beneficiile 

ulterioare;  

V imbolduri spre acἪiune  individul trebuie sŁ aibŁ parte de o serie de impulsuri care 

sŁ ´l convingŁ efectiv ca ´n acel moment sŁ treacŁ la acἪiune. Self-efficacy  concept 

discutat Ἠi anterior, presupune gradul de conἨtientizare a individului cu privire la 

capacitatea sa de a efectua modificŁri comportamentale. Weinrich ne oferŁ exemplul 

ipotetic al Juliei, o t©nŁrŁ care se aflŁ ´n grupul ἪintŁ al unui program de prevenire 

acancerului de piele. Ea este blondŁ, are tenul deschis la culoare Ἠi adorŁ sŁ stea la 

soare, iar atunci c©nd ´Ἠi aduce aminte, foloseἨte o cremŁ de plajŁ  cu factor de 

protecἪie 8, deoarece este de pŁrere cŁ loἪiunile cu factor de protecἪie mai mare sunt 

prea Ăunsuroaseò. DeἨi are un ten deschis la culoare, doreἨte sŁ fie la fel de bronzatŁ 
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ca Ἠi prietenele sale, Ἠi a auzit de cancerul de piele, dar este de pŁrere cŁ e o afecἪiune 

care se manifestŁ doar la persoanele ´n v©rstŁ. Astfel, folosind modelul credinἪelor 

despre sŁnŁtate, o campanie care sŁ o ajute pe Julia sŁ adopte un comportament 

sŁnŁtos faἪŁ de cancerul de piele ar trebui sŁ ´ndeplineascŁ toate condiἪiile eumerate 

anterior: Suseptibilitatea perceputŁ: acἪiunile programului trebuie sŁ o determine pe 

Julia sŁ conἨtientizeze cŁ Ἠi ea este ´n pericol sŁ contacteze cancer de piele, chiar dacŁ 

nu are o v©rstŁ ´naintatŁ; Severitatea perceputŁ: Programul trebuie sŁ o determine pe 

Julia sŁ conἨtientizeze cŁ existŁ forme foarte severe de cancer la piele precum 

meloanoamele, care uneori pot duce la evenimente fatale Ἠi, mai important, sunt 

frecvente Ἠi printre persoanele tinere; Beneficiile percepute: Julia trebuie sŁ 

conἨtientizeze, ajutatŁ fiind de activitŁἪile specifice programului dezvoltat, cŁ 

folosirea unei loἪiuni de plajŁ cu factor de protecἪie mai mare nu duce doar la scŁderea 

riscului de a dezvolta cancer la piele, ci Ἠi la menἪinerea unui aspect sŁnŁtos al tenului 

pe termen lung (evitarea ridurilor, a aspectului ´mbŁtr©nit etc); Barierele percepute: 

Juliei ´i trebuie adus la cunoἨtinἪŁ faptul cŁ beneficiile pe care le va simἪi pe termen 

lung (cele enunἪate mai sus) vor depŁἨi costurile (asociate cu efortul de aplica ori de 

c©te ori este nevoie o loἪiune de plajŁ cu un factor de protecἪie crescut Ἠi menἪinerea 

unui bronz mai puἪin evident); Imbolduri spre acἪiune: Juliei ´i trebuie create 

condiἪiile pentru a adopta acest comportament, cum ar fi o reclamŁ care sŁ ´i 

recomande o sursŁ de informare de unde poate afla despre pericolul expunerii la soare 

etc; Self-efficacy: Este important ca prin acἪiunile specifice programului Juliei sŁ ´i 

fie adus la cunoἨtinἪŁ faptul cŁ ea este, ´n cele din urmŁ, responsabilŁ pentru adoptarea 

comportamentului Ἠi cŁ sŁnŁtatea tenului depinde de acἪiunile pe care ea ´nsŁἨi le 

poate întreprinde.  (Weinrich, 1999, pg. 92-94)  

Teoriile stadiale 

Conform lui McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer, toate teoriile expuse p©nŁ ´n acest punct sunt 

teorii continue, a cŁror funcἪionare se bazeazŁ pe Ăidentificarea variabilelor care influenἪeazŁ 

acἪiunea (precum ar fi percepἪia riscului sau eficacitatea mŁsurilor de precauἪie) Ἠi 

combinarea lor ´n aἨa fel ´nc©t sŁ rezulte o ecuaἪie de predicἪie a evenimentelor. C©nd sunt 

aplicate unui anume individ, valoarea ecuaἪiei indicŁ probabilitatea ca persoana respectivŁ 

sŁ acἪioneze ´ntr-un anume mod. Astfel, fiecare dintre indivizi sunt plasaἪi pe o axŁ a 

probabilitŁἪii de a efectua un anumit comportament. Deoarece fiecare dinter teorii are o 

singurŁ ecuaἪie, felul ´n care variabilele se combinŁ pentru a efectua acἪiunea este  sau cel 

puἪin se doreἨte a fi  acelaἨi la toatŁ lumea (Weinstein, Rothman, & Sutton, 1998 apud 

McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). CelŁlalt grup de teorii este cel al teoriilor stadiale, 

care presupune mai multe stadii ´n care indivizii sunt categorisiἪi, Ἠi o serie de condiἪii prin 

care unii indivizi pot trece de la un stadiu la altul (Weinstein & Sandman, 2002 apud 

McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Foarte important, teoriile stadiale trebuie sŁ fie 

definite de patru caracteristici principale: un sistem de categorii care sŁ defineascŁ stadiile; 

o ordonare a stadiilor; obstacole de schimbare comportamentalŁ comune indivizilor aflaἪi ´n 

acelaἨi stadiu Ἠi bariere de schimbare comportamentalŁ diferite pentru persoanele care se aflŁ 

în stadii diferite (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, p. 161) 

Modelul transteoretic este cel mai utilizat model stadial ´n domeniul comunicŁrii publice. 

ĂModelul transteoretic este este un concept-cadru pentru comprehensiunea modului în care 

indivizii sau populaἪiile ´ntregi progreseazŁ spre adoptarea Ἠi menἪinerea unor schimbŁri de 
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comportament ´n vederea atingerii unui nivel optim de sŁnŁtate. Modelul transteoretic 

foloseἨte diferite stadii de schimbare pentru a integra principii Ἠi procese ale schimbŁrii 

folosite în cadrul mai multor teorii de intervenἪie, fapt care i-a dat Ἠi numele de 'model 

transteoretic'ò (Prochaska, Johnson, & Lee, 1998 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 

2005). Modelul a evoluat din psihoterapie Ἠi a fost dezvoltat de Prochaska, care dupŁ o 

analizŁ comparativŁ a 18 metode de psihoterapie Ἠi revizuirea a mai bine de 300 de studii a 

descoperit cŁ existŁ niἨte procese comune implicate ´n schimbarea comportamentalŁ 

(Prochaska, 19792002 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). De la dezvoltarea sa, 

´nsŁ, acesta a fost aplicat pe o serie numeroasŁ de probleme sociale Ἠi de sŁnŁtate, ´n 

combaterea cŁrora Ἠi-a dovedit nu odatŁ eficacitatea: Ăabuzul de alcool sau alte substanἪe, 

afecἪiuni din spectrul anxietŁἪii, delincvenἪa, tulburŁri alimentare, prevenἪia de HIV/SIDA, 

prevenἪia cancerului mamar, fumatul ´n perioada sarcinii, stilul de viaἪŁ sedentar, expunerea 

prelungitŁ la soare sau practicarea medicinei preventiveò (Prochaska, Reeding, & Evers, 

2002).  

Constructele principale ale modeului transteoretic sunt stadiile schimbŁrii (enumerate în cel 

de-al treilea capitol), argumentele pro ѽi contra ale modificŁrii comportamentale Ἠi self-

efficacy-ul. Un aspect important al acestui model este faptul cŁ este primul care recunoaἨte 

Ἠi trateazŁ schimbarea ca pe un proces de lungŁ duratŁ, care nu se efectueazŁ Ăpeste noapteò. 

Astfel, stadiile sunt reprezentarea temporalŁ a schimbŁrii. Stadiile schimbŁrii, dupŁ cum am 

mai evidenἪiat, sunt urmŁtoarele:  

Precontemplarea, c©nd individul nu cunoaἨte problema pe care schimbarea 

comportamentalŁ doreἨte sŁ o modifice sau nu o percepe ca fiind una care sŁ ´l afecteze ´n 

mod direct. Neeexist©nd problema, schimbarea comportamentalŁ nu este nici ea inclusŁ ´n 

orizonturile individului. 

Contemplarea, cel de-al doilea stadiu, presupune cunoaἨterea problemei de cŁtre indivizi, 

aceἨtia pregŁtindu-se pentru schimbare (Prochaska estimeazŁ cŁ ea va avea loc ´n cel mult 

Ἠase luni de la intrarea unui individ ´n acest stadiu). Indivizii cunosc problema, sunt deschiἨi 

la asimilarea unor informaἪii noi ´n ceea ce priveἨte problema, dar ´ncŁ nu sunt tocmai 

pregŁtiἪi pentru a efectua schimbarea necesarŁ. 

PregŁtirea este stadiul ´n care indivizii au ´nceput sŁ manifeste o schimbare 

comportamentalŁ, dar nu ´ndeajuns ´nc©t aceasta sŁ fie declaratŁ ca atare o schimbare 

comportamentalŁ (de exemplu, s-au interesat de programul de la sŁlile de sport Ἠi poate chiar 

Ἠi-au fŁcut un abonament, dar nu au ´nceput ´ncŁ sŁ facŁ sport efectiv). Prochaska afirmŁ cŁ 

persoanele care se aflŁ ´n acest stadiu intenἪioneazŁ sŁ efectueze schimbarea doritŁ ´n maxim 

o lunŁ de la intrarea ´n acest stadiu (Prochaska, DiClemente, & Norcros, 1992 apud 

McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). 

Acѿionarea este cel de-al patrulea stadiu, ´n care indivizii efectueazŁ schimbŁri ´n 

comportament astfel ´nc©t sŁ ajungŁ la rezultatul dorit. Schimbarea comportamentalŁ este cel 

mai puternic vizibilŁ ´n acest stadiu, iar cei care implementeazŁ programul trebuie sŁ fie 

conἨtienἪi de riscul mare de recidivŁ a indivizilor (Redding, Rossi, Rossi, Velicer, & 

Prochaska, 1999 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). La elaborarea acestui stadiu 

este importantŁ stabilirea unui etalon de la care modificŁrile comportamentale sŁ fie 

considerate destul de semnificative pentru a fi parte din stadiul acἪiune. De exemplu, pentru 

ca un fumŁtor sŁ fie considerat ca fŁc©nd parte din stadiul acἪionare, acesta trebuie sŁ nu 

fumeze dolc, nu doar sŁ reducŁ numŁrul de ἪigŁri pe care le consumŁ (Prochaska, Johnson, 

& Lee, 1998 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).  
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Menѿinerea este cel de-al cincilea stadiu al modelului transteoretic, acela ´n care existŁ 

combaterea recidivŁrii la comportamentul iniἪial.Indivizii ajunἨi la acest stadiu manifestŁ 

comportamentul promovat de cel puἪin Ἠase luni Ἠi sunt din ce ´n ce mai ´ncrezŁtori ´n faptul 

cŁ nu vor recidiva comportamentul, dar cu toate acestea ´ncŁ necesitŁ atenἪie din partea celor 

care au implementat programul (Redding, Rossi, Rossi, Velicer, & Prochaska, 1999 apud 

McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). 

Terminarea este ultimul stadiu al modelului transteoretic, în care individul a adoptat total 

comportamentul promovat, practic nemaiexist©nd nicio ἨansŁ de recidivŁ. Este un stadiu pe 

care puἪini indivizi ´l ating, mai ales ´n cazul anumitor probleme (alcoolicii, de exemplu). 

Din moment ce este un scop imposibil de atins de majoriatea populaἪiei, utilizarea lui nu este 

consideratŁ practicŁ Ἠi de aceea conceptul este deseori evitat, menἪinerea fiind suficientŁ ´n 

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

Smeltzer, 2005). 

UrmŁtorul construct principal ´n modelul transteoretic ´l reprezintŁ procesele de schimbare. 

Acestea sunt ĂactivitŁἪi ascunse sau fŁἪiἨe pe care indivizii le utilizeazŁ pentru a face tranziἪia 

de la un stadiu la altulò (Prochaska, Johnson, & Lee, 1998 apud McKenzie, Neiger, & 

Smeltzer, 2005). Conform lui Redding, Rossi, Rossi, Velicer Ἠi Prochaska (Redding, Rossi, 

Rossi, Velicer, & Prochaska, 1999), acestea sunt: Consciousness raising  descoperirea mai 

multor date, informaἪii Ἠi idei despre problemŁ Ἠi care sŁ sprijine modificarea 

comportamentalŁ; Dramatic relief  explorarea sau chiar experimentarea emoἪiilor negative 

asociate cu refuzul de a schimba comportamentul; Self-reevaluation  concluzionarea cŁ 

schimbarea este o parte importantŁ din identitatea unei persoane; Environmental 

reevaluation  conἨtientizarea impactului negativ pe care ´l are comportamentul actual 

asupra comunitŁἪii/mediului ´nconjurŁtor Ἠi a impactului pozitiv pe care schimbarea 

comportamentalŁ l-ar avea; Self-liberation  declararea unei intenἪii ferme de a efectua o 

schimbare; Helping Relationships  cŁutarea Ἠi utilizarea suportului social pentru a efectua 

modificarea comportamentalŁ; Counterconditioning  cunoaἨterea comportamentelor 

nesŁnŁtoase Ἠi cŁutarea de alternative pentru comportamentele sŁnŁtoase; Reinforcement 

Management  augmentarea recompenselor pentru adoptarea comportamentelor pozitive Ἠi 

diminuarea recompenselor asociate cu  comportamentele negative; Stimulus Control  

reducerea sau, pe cât posibil, eliminarea imboldurilor de a efectua comportamentele 

dŁunŁtoare Ἠi creἨterea numŁrului Ἠi a intensitŁἪii imboldurilor de a se angaja ´n 

comportamente sŁnŁtoase; Social Liberation  conἨtientizarea faptului cŁ normele societale 

se ´ndreaptŁ spre sprijinirea comportamentelor sŁnŁtoase promovate de cŁtre program. Unele 

studii au relevat cŁ fiecare dintre procese sunt mai eficiente dacŁ sunt folosite ´n anumite 

stadii ale modificŁrii comportamentale. De exemplu, setul experimental de procese  

Consciousness raising, Dramatic relief, Self-Reevaluation, Environmental reevaluation, 

Self-liberation  sunt folosite ´n special ´n stadiile incipiente ale modelului (precontemplare, 

contemplare Ἠi pregŁtire) pentru a creἨte gradul de motivare a indivizilor, pe c©nd procesele 

comportamentale ï Helping relationships, Counterconditioning, Reinforcement 

management, Stimulus control ѽi Self-liberation  sunt utilizate ´n special ´n stadiile t©rzii 

(pregŁtire, acἪionare Ἠi menἪinere) ca modificŁri comportamentale care trebuie menἪinute 

(Redding, Rossi, Rossi, Velicer, & Prochaska, 1999 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 

2005). 

Constructul balanἪei decizionale se referŁ la cantitatea Ἠi calitatea argumentelor ´n favoarea 

comportamentului pozitiv promovat Ἠi a celor ´n defavoarea comportamentului negativ, care 
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´l influenἪeazŁ pe individ ´n decizia de a adopta Ἠi menἪine comportamentul pozitiv Ἠi de a 

renunἪa la comportamentul negativ. Este foarte important de avut ´n vedere fluctuaἪia acestor 

comportamente. Conform lui Redding (Redding, Rossi, Rossi, Velicer, & Prochaska, 1999 

apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005), comportamentele pozitive promovate tind sŁ 

aibŁ argumente pro mai puἪine Ἠi nu at©t de convingŁtoare la ´nceputul programului, dar 

acestea cresc at©t ´n numŁr, c©t Ἠi ´n intensitate odatŁ cu avansarea ´n timp, iar la cele negative 

tendinἪa este inversŁ  sunt numeroase Ἠi de o intensitate crescutŁ la ´nceputul programului 

Ἠi scad ´n intensitate Ἠi numŁr odatŁ cu trecerea timpului. AceastŁ fluctuaἪie este direct legatŁ 

de beneficii Ἠi de percepἪia acestora care, la fel ca Ἠi argumentele pro, cresc ´n intensitate Ἠi 

numŁr odatŁ cu trecerea timpului. Am fi tentaἪi sŁ considerŁm cŁ beneficiile sunt acelaἨi 

lucru cu argumentele, ´nsŁ aceastŁ asumpἪie nu ar fi ´n totalitate adevŁratŁ, deoarece 

argumentele sunt de naturŁ personalŁ, Ἠi ele pot fi luate sau nu ´n considerare, pe c©nd 

beneficiile sunt concrete.  

Ultimul construct utilizat în cadrul modelului transteoretic, Self-efficacy este preluat din 

teoria social cognitivŁ, unde a fost introdus de cŁtre Bandura. Prochaska ´n schimb, ´l ´mparte 

´n douŁ mari componente: Încrederea, care se referŁ la sentimentul individului cŁ este la 

latitudinea sa sŁ abordeze un anumit comportament, Ἠi tentaѿia, care se referŁ la oportunitŁἪile 

de recidivŁ pe care le au cei care deja au adoptat comportamentul promovat (Prochaska, 

Reeding, & Evers, 2002 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). 

Pe l©ngŁ aceste constructe, modelul transteoretic mai include Ἠi o serie de asumpἪii dupŁ care 

´Ἠi formuleazŁ activitŁἪile. Acestea presupun: Ă1. Nicio teorie nu poate acoperi complexitatea 

proceselor de schimbare comportamentalŁ. Cel mai probabil este ca un model comprehensiv 

sŁ fie creat, care sŁ se ´ntindŁ din punct de vedere conceptual peste mai multe teorii; 2. 

Schimbarea comportamentalŁ este un proces care se desfŁἨoarŁ ´ntotdeauna printr-o 

succesiune de stadii diferite; 3. Aceste stadii sunt deschise la schimbare Ἠi adaptare exact la 

fel cum factorii de risc comportamental Ἠi alte componente ale mediului fizic Ἠi social sunt 

deschise la schimbare Ἠi adaptare; 4. Majoritatea persoanelor care sunt expuse la riscurile 

problemelor care se doresc a fi combŁtute nu se aflŁ ´n stadiul de acἪiune, astfel ´nc©t 

formularea de programe bazate pe stadiul de acἪiune nu vor fi foarte eficiente; 5. Procese 

specifice de schimbare comportamentalŁ trebuie aplicate ´n stadiile ´n care sunt cel mai 

probabil sŁ funcἪioneze.ò (Prochaska, Reeding, & Evers, 2002 apud McKenzie, Neiger, & 

Smeltzer, 2005). 

Modelul transteoretic este preferat de cŁtre practicieni tocmai datoritŁ asumpἪiei sale de bazŁ, 

Ἠi anume cŁ nu toἪi indivizii sunt pregŁtiἪi pentru schimbare ´n aceeaἨi mŁsurŁ. AceastŁ 

segmentare ´n funcἪie de nivelul de acceptabilitate pe care indivizii ´l pot avea faἪŁ de 

schimbare este eficient deoarece, ´n primul r©nd asigurŁ o proiectare a unui program 

specificŁ pentru o categorie de oameni care vor rŁspunde ´n acelaἨi fel stimulilor, iar ´n al 

doilea r©nd, permite o mai bunŁ coordonare ´ntre programe pe termen lung: dacŁ 

dezvoltatorii unui program observŁ cŁ populaἪia vizatŁ este ´ncŁ ´n stadiul de precontemplare 

Ἠi realizeazŁ cŁ nu dispun de suficiente resurse pentru a-i aduce pe indivizi în stadiul de 

menἪinere, pot formula un program prin care sŁ ´i aducŁ ´n stadiul de pregŁtire, mai apoi 

cŁut©nd finanἪare pentru un program care sŁ ´i aducŁ la ultimul stadiu sau ´ncheierea unui 

parteneriat cu alἪi dezvoltatori de programe care sŁ ducŁ procesul mai departe. 

Precaution Adoption Process Model este cel de-al doilea model stadial, Ἠi a fost deazvoltat 

mai recent dec©t modelul transteoretic. DeἨi la prima vedere pare similar cu modelul 

transteoretic, Weinstein Ἠi Sandman afirmŁ cŁ Ădoar numele stadiilor este asemŁnŁtor. 
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NumŁrul stadiilor este diferit Ἠi, mai mult dec©t at©t, chiar Ἠi stadiile cu acelaἨi nume nu se 

referŁ la acelaἨi context [é] Precaution adoption process model se referŁ la procesele prin 

care o persoanŁ ajunge la decizia de a acἪiona Ἠi, de asemenea, la drumul pe care ´l parcurge 

de la luarea deciziei la acἪionarea ´n sine.ò (Weinstein & Sandman, 2002 apud McKenzie, 

Neiger, & Smeltzer, 2005). 

Acest model este util ´n special atunci c©nd se urmŁreἨte adoptarea unui comportament 

sŁnŁtos sau renunἪarea la un comportament dŁunŁtor ca urmare a unei decizii singulare, 

raἪionale Ἠi perfect conἨtiente a individului. De asemenea, este util ´n explicarea procesului 

decizional implicat în abordarea unor comportamente-tipar. Aplicabilitatea sa în cadrul 

programelor care necesitŁ formarea de cŁtre individ a unui comportament-tipar (cum ar fi 

´nceperea unei diete) este, ´n schimb, limitatŁ.  

Precaution adoption process model include Ἠapte stadii principale ´n care comportamentul 

trece de la ignoranἪŁ la decizia de a adopta comportamentul.  

În stadiul 1 indivizii sunt inconἨtienἪi de problemŁ. Ċn stadiul 2, indivizii iau la cunoἨtinἪŁ 

problema dar asta nu ´nseamnŁ neapŁrat cŁ sunt angajaἪi ´n vreun fel faἪŁ de ea. OdatŁ ajunἨi 

la stadiul 3, indivizii sunt informaἪi asupra problemei Ἠi urmeazŁ sŁ ia o decizie. DacŁ, ajunἨi 

aici, decizia lor este de a nu adopta comportamentul, modelul se ´ncheie prin renunἪarea la 

acἪiune, stadiul 4. DacŁ, ´n schimb, se hotŁrŁsc sŁ adopte comportamentul, intrŁ ´n stadiul 5. 

OdatŁ luatŁ decizia, urmeazŁ stadiul 6, Ἠi anume iniἪierea comportamentului. Cel de-al 

Ἠaselea stadiu este, evident cel ´n care se efectueazŁ menἪinerea comportamentului 

(Weinstein & Sandman, 2002 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). 

Precum în cazul modelului transteoretic, precaution adoption process model este foarte 

folositor în segmentarea populaἪiei ´n funcἪie de stadiul ´n care se aflŁ ´n cadrul procesului 

decizional, ´n aἨa fel ´nc©t se pot concepe programe care sŁ fie Ăcroiteò c©t mai bine pe 

publicul ἪintŁ. 

Modelul cognitiv-comportamental al procesului de recidivŁ trateazŁ una dintre cele mai mari 

provocŁri ale modificŁrilor comportamentale, Ἠi anume menἪinerea pe o perioadŁ c©t mai 

´ndelungatŁ a comportamentului, odatŁ ce acesta a fost adoptat.  

Reluarea comportamentului vechi este o problemŁ majorŁ ´n cadrul programelor de 

influenἪare comportamentalŁ, Marlatt afirm©nd cŁ un procent foarte mare de indivizi care au 

trecut printr-un asemenea program revin la comportamentul iniἪial ´n mai puἪin de un an de 

la terminarea programului. De asemenea, oferŁ mai multe exemple ´n care numeroἨi oameni 

de ἨtiinἪŁ au ridicat un semn de exclamare ´n ceea ce priveἨte recidiva ´n programe care au 

vizat practicarea regulatŁ de sport, igiena oralŁ, scŁderea ´n greutate sau ´ncetarea fumatului 

(Marlatt, 1982 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). 

Marlatt a dezvoltat conceptul de relapse prevention, un program care este menit sŁ ´ntŁreascŁ 

nivelul de autocontrol pe care un individ ´l deἪine, cu scopul de a trece peste situaἪiile cu risc 

crescut de recidivŁ (Marlatt & George, 1998 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). 

Într-un studiu efectuat pe indivizi care au combŁtut comportamente cu Ἠanse mari de 

recidivŁ(cum ar fi alcoolismul, consumul de heroinŁ, dependenἪa de pariuri, fumatul sau 

m©ncatul ´n exces), Cummings, Gordon Ἠi Marlatt au descoperit cŁ, dintre toἪi factorii de 

risc, 56% dintre cazurile de recidivŁ sunt de naturŁ intrapersonalŁ Ἠi cuprind stŁri emoἪionale 

negative (35%), stŁri fizice negative (3%), stŁri emoἪionale pozitive (4%), testarea 

controlului personal (5%) Ἠi imbolduri Ἠi tentaἪii (9%). Restul de 44% dintre cazuri, cele care 

au avut ca Ἠi factor de risc un element interpersonal au avut ca Ἠi cauze conflicte 

interpersonale (16%), presiunea socialŁ (20%) Ἠi stŁri emoἪionale pozitive (8%) (Cummings, 
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Gordon, & Marlatt, 1980 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Marlatt este de pŁrere 

cŁ aceἨti factori de risc care ´i determinŁ pe indivizi sŁ recidiveze nu au nimic de-a face cu 

coincidenἪele, ci sunt mai degrabŁ cauzate de dezechilibre ale stilului de viaἪŁ (Marlatt, 1982 

apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).  

Marlatt este de pŁrere cŁ intervenἪia din cadrul relapse prevention trebuie efectuatŁ pe douŁ 

niveluri diferite: individual Ἠi global. IntervenἪia la nivel individual se referŁ la acἪiunile care 

trebuie ´ntreprinse ´n momentul ´n care individul a fost expus unei situaἪii cu risc ridicat de 

recidivŁ, pe c©nd intervenἪia la nivel global trebuie efectuatŁ pe parcursul ´ntregului program, 

pentru a minimiza apariἪia acestor factori de recidivŁ. 

OdatŁ expus la un factor cu risc ridicat de recidivŁ, fiecare individ are douŁ alternative: DacŁ 

acesta are tŁria de a se adapta acestui factor, individul va rŁspunde factorului de risc prin 

rezistenἪa la recidivŁ, iar acest lucru va duce la o creἨtere a self-efficacy-ului (termen discutat 

´n teoriile prezentate anterior), ceea ce va duce la o scŁdere a probabilitŁἪii de recidivŁ. 

OdatŁ aleasŁ teoria cea mai potrivitŁ pentru a acἪiona, practicienii se lovesc de impedimentul 

pe care ´l presupune punerea teoriei ´n practicŁ. Ċn continuare vom analiza principalele 

chestiuni de care o serie de practicieni s-au lovit în momentul în care au decis punerea în 

practicŁ a modelelor teoretice.  

Burdine Ἠi McLeroy au identificat, ´n urma unei serii de interviuri cu mai mulἪi practicieni 

´n sŁnŁtate, principalele motive pentru care aceἨtia nu folosesc ´n practicŁ modelele teoretice 

pe care le-au ´nvŁἪat ca studenἪi. Primul este incapacitatea fiecŁrei teorii de a specifica un 

curs de acἪiune potrivit unui anume context practic.Desigur, se oferŁ o serie de recomandŁri 

prin care sŁ se ghideze acἪiunea, dar din punctul ´n care teoria lasŁ loc interpretŁrii practice, 

practicienii au prea multe alternative, astfel încât eficacitatea teoriei Ἠi a demersurilor lor 

practice nu poate fi atestatŁ ulterior. Al doilea impediment major este lipsa unui model 

teoretic care sŁ ghideze ´n mod eficient un program de modificare comportamentalŁ care 

poate fi implementat la nivel comunitar. Toate modelele teoretice sunt alcŁtuite pentru a 

explica procesul decizional la nivel individual, astfel ´nc©t acestea ´Ἠi pierd aplicabilitatea 

odatŁ cu intrarea ´n ecuaἪie a mai multor indivizi, deoarece s-ar putea ca modelul sŁ nu fie 

cel mai potrivit pentru fiecare dintre ei. Al treilea impediment se referŁ la dificultatea 

transferului constructelor teoretice ´n concepte practice, o dificultate ´n operaἪionalizarea 

conceptelor. Este dificil ca fiecŁrui construct din cadrul unei teorii sŁ ´i fie alocat un 

element/factor/fenomen din viaἪa realŁ. De asemenea, care concept este potrivit cŁrui factor 

din viaἪa realŁ cade, ´n cele din urmŁ, la latitudinea practicianului, ´n lipsa unui cadru de 

transfer bine stabilit (Burdine & McLeroy, 1992 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).  

Dar, dacŁ ´n tentativa noastrŁ de a implementa un model teoretic pe o problemŁ practicŁ ne 

lovim de unul dintre aceste impedimente (sau, de ce nu, de toate?) asta nu ´nseamnŁ cŁ ele 

nu pot fi folosite în implementarea campaniilor de comunicare publicŁ. Pentru ´nceput, 

D'Onofrio ne sugereazŁ cŁ ar trebui sŁ cunoaἨtem teoriile, ceea ce presupune o revizuire a 

lor ´n momentul ´n care se cunoaἨte problema care urmeazŁ a fi abordatŁ, pentru a vedea care 

dintre acestea poate fi aplicatŁ mai bine. Verificarea teoriilor pentru a vedea care din ele este 

mai potrivitŁ pentru rezolvarea unei anumite probleme sociale date se face prin revizuirea 

obiectivelor pe care programul le are Ἠi ´ncercarea de a le echivala cu constructele teoriilor, 

astfel ´nc©t sŁ se poatŁ observa dacŁ prin urmarea unui model se poate ajunge la ´ndeplinirea 

unui obiectiv (sau a mai multor obiective) (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Nu toate 

teoriile pot rŁspunde la fel de bine ´n rezolvarea unei probleme sociale, la fel cum nu existŁ 

o teorie care sŁ poatŁ fi aplicatŁ pe orice problemŁ socialŁ. Un exemplu bun ´n acest sens 
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este faptul cŁ nu toate teoriile rŁspund la fel de bine unei probleme cu un anumit nivel de 

influenἪŁ. Nivelul de influenἪŁ face parte din perspectiva ecologicŁ a problemelor sociale, 

dezvoltatŁ de cŁtre McLeroy, Bibeau, Steckler Ἠi Glanz (McLeroy, Bibeau, Steckler, & 

Glanz, 1988). Conform perspectivei ecologice, comportamentele legate de sŁnŁtate fac parte 

dintr-un ansamblu social mult mai mare decât problemele în sine, format din mai multe 

subansamble  precum o ciocŁnitoare care Ἠi-a fŁcut un cuib ´ntr-o tupinŁ de salcie, care este 

parte a unui petic de pŁdure, pe o insulŁ a unui r©u, care la r©ndul sŁu face parte dintr-o 

regiune de podiἨ, toate acestea reprezent©nd un ansamblu ecologic, în care au loc transferuri 

de materie Ἠi energie at©t ´n interiorul fiecŁrui nivel, c©t Ἠi ´ntre niveluri. Astfel, fiecare dintre 

elementele componente le poate influenἪa pe toate celelalte. Perspectiva ecologicŁ presupune 

prezenἪa a cinci niveluri de influenἪŁ ´n ceea ce priveἨte comportamentele cu referinἪŁ la 

sŁnŁtate: Factori intrapersonali (individuali); Factori interpersonali; Factori instituѿionali 

(organizaἪionali); Factori comunitari; Factori legaѿi de politicile publice. 

DacŁ, de exemplu ar trebui elaborat un program care sŁ ´i convigŁ pe oameni sŁ se lase de 

fumat, pentru a-i asista la toate nivelurile perspectivei ecologice, ar trebui urmŁriἪi urmŁtorii 

paἨi: la nivel individual, practicienii trebuie sŁ elaboreze un program care sŁ ´i convingŁ pe 

indivizi de beneficiile renunἪŁrii la fumat, activitŁἪi care s-ar putea baza pe teoria stimul-

rŁspuns. Merg©nd ´n exterior, se pot elabora activitŁἪi prin care apropiaἪii populaἪiei ἪintŁ sŁ 

´i sprijine pe aceἨtia ´n eforturile lor de a adopta noul comportament (unde cea mai potrivitŁ 

abordare ar fi teoria social-cognitivŁ), aceastŁ abordare lucr©nd la nivel interpersonal. DacŁ 

practicienii ar lucra ´n colaborare cu instituἪiile unde populaἪia ἪintŁ ´Ἠi desfŁἨoarŁ activitatea 

profesionalŁ Ἠi ar crea ´n acele instituἪii condiἪii favorabile pentru adoptarea noului 

comportament sau, dimpotrivŁ, condiἪii nefavorabile pentru pŁstrarea vechiului 

comportament, ar acἪiona la nivel instituἪional, unde, din nou, teoria stimul-rŁspuns este o 

alternativŁ viabilŁ. Prin activitŁἪi care sŁ ´ncurajeze ´ntreaga comunitate cŁ abordarea noului 

comportament este beneficŁ pentru toatŁ lumea, iar menἪinerea vechiului comportament este 

dŁunŁtoare, cei care planificŁ Ἠi implementeazŁ programul ar acἪiona la nivel comunitar, 

unde ar fi potrivit modelul credinἪelor despre sŁnŁtate.Ċn cele din urmŁ, convingerea 

autoritŁἪilor sŁ intervinŁ prin promovarea comportamentului benefic Ἠi pedepsirea 

comportamentului dŁunŁtor  cum ar fi, de exemplu, taxe mai mari pe produsele pe bazŁ de 

tutun sau acordarea de reduceri impozitare cŁtre localurile care interzic fumatul  ar ´nsemna 

acἪionare la nivelul politicilor publice. 

Diferitele modele Ἠi teorii au grade diferite de succes Ἠi ´n ceea ce priveἨte problemele pe 

care doresc sŁ le rezolve. Astfel, este importantŁ o revizuire a programelor de succes 

asemŁnŁtoare cu cel pe care dorim sŁ ´l dezvoltŁm Ἠi preluarea teoriilor pe care acestea le-au 

folosit.  

De asemenea, datoritŁ gradului ridicat de complexitate pe care ´l presupune modificarea 

comportamentalŁ, de cele mai multe ori o singurŁ teorie nu este suficientŁ pentru a efectua 

modificarea doritŁ, astfel ´nc©t, cel mai probabil, mai multe teorii vor trebui sintetizate Ἠi 

integrate într-un model care sŁ abordeze exhaustiv problema (D'Onofrio, 1992 apud 

McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Cu toate aceste, existŁ un aspect de care trebuie Ἢinut 

cont în momentul unirii mai multor teorii într-un model Ἠi anume pŁstrarea teoriilor intacte. 

Fiecare teorie utilizeazŁ un set de variabile care sunt interdeterminate, iar eliminarea unora 

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

apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). De asemenea, utilizarea constructelor comune 

trebuie fŁcutŁ cu foarte mare atenἪie, deoarece s-ar putea ca un construct sŁ nu reprezinte 
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exact acelaἨi lucru ´n fiecare teorie ´n care este ´nt©lnit, teoreticienii adapt©ndu-l conform 

propriilor nevoi. 
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Capitolul 5 

Cercetarea formativŁ ´n comunicarea publicŁ. 

 

Studiile single-step/cross-sectional. AceastŁ modalitate de sondare a populaἪiei ἪintŁ este 

utilizatŁ ´n special datoritŁ faptului cŁ este una dintre cele mai economice, at©t din unct de 

vedere al resurselor materiale Ἠi umane, dar Ἠi al timpului. Ea presupune, dupŁ cum se poate 

observa din numele ei, un sigur contact cu un eἨantion reprezentativ al populaἪiei ἪintŁ, ´n 

care prin intermediul unor anumite instrumente de cercetare sociologicŁ se obἪin informaἪiile 

necesare despre situaἪia populaἪiei asupra cŁreia se doreἨte a fi implementat programul. 

Instrumentele utilizate sunt de cele mai multe ori chestionarul, indiferent de modalitatea în 

care este aplicat (faἪŁ ´n faἪŁ, telefonic, pe Internet, prin poἨtŁ etc) Ἠi interviul. 

McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer sunt de pŁrere cŁ, pe l©ngŁ populaἪia ἪintŁ propriu-zisŁ, mai 

existŁ o serie de subgrupuri ale cŁror atitudini, opinii Ἠi valori faἪŁ de problema promovatŁ 

ar trebui explorate. AceἨtia sunt apropiaἪii celor care fac parte din populaἪia ἪintŁ (deoarece 

existŁ o serie de probleme sociale care ´Ἠi extind impactul Ἠi asupra acestora, chiar dacŁ 

respectivii nu sunt afectaἪi ´n mod direct de afecἪiune). Primul astfel de grup este cel al 

familiei Ἠi al apropiaἪilor (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). ExistŁ comportamente 

(precum condusul sub influenἪa bŁuturilor alcoolice) care pot fi nocive nu doar pentru cel 

care le practicŁ, astfel ´nc©t este posibilŁ relevarea unui factor de motivare uἨor de declanἨat 

´n cadrul acestui grup, care ar fi mai eficient Ἠi mai puἪin costisitor de utilizat (´n cadrul 

dezvoltŁrii de campanii de comunicare publicŁ trebuie sŁ avem ´ntotdeauna ´n considerare 

nu numai faptul cŁ resursele de care dispunem sunt limitate, dar Ἠi faptul cŁ de cele mai multe 

ori acea limitŁ este foarte micŁ, ceea ce ´nseamnŁ cŁ optimizarea costurilor pentru 

maximizarea beneficiilor este un proces care nu trebuie lŁsat deoparte ´n niciun moment al 

campaniei).  

Un alt grup important la nivel comunitar este cel al liderilor de opinie. AceἨtia au un oarecare 

grad de influenἪŁ asupra comunitŁἪii, dar nu pot fi folosiἪi ca abordare singularŁ. Conform 

lui Mckenzie, Neiger Ἠi Smeltzer, aceἨtia trebuie sŁ beneficieze de expunere mediaticŁ 

(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005), deoarece în acest fel o parte din diseminarea 

informaἪiei se poate efectua Ăpe cheltuiala lorò. ἧi, bine´nἪeles, dacŁ nu dispun de expunere 

mediaticŁ nu ´i prea putem numi lideri de opinie, nu? 

Cei trei autori mai recomandŁ ca liderii de opinie sŁ aibŁ aproximativ acelaἨi profil 

demografic precum populaἪia-ἪintŁ (deἨi acest lucru nu este neapŁrat necesar, deoarece existŁ 

situaἪii ´n care un individ poate fi considerat lider de opinie de cŁtre persoane care nu au 

deloc acelaἨi profil demografic cu al sŁu ï Ἠi aici ne referim la liderii de opinie la nivel 

naἪional. Un intelectual cunoscut la nivel naἪional, cum ar fi Mircea CŁrtŁrescu, este o 

persoanŁ a cŁrei opinie este respectatŁ Ἠi chiar asumatŁ de persoane care nu au aproape nimic 

în comun cu el din punct de vedere demografic sau psihosocial).  

Un alt aspect pe care Mckenzie, Neiger Ἠi Smeltzer ´l menἪioneazŁ cu privire la 

caracteristicile unui lider de opinie este importanἪa gradului de informare pe care acesta ´l 

are ´n legŁturŁ cu problemele Ἠi chestiunile cu care se confruntŁ comunitatea.  

Mai mult, pentru a aduce un beneficiu de credibilitate campaniei, aceἨtia trebuie sŁ adopte 

comportamentul promovat, nu doar sŁ ´l recomande (este Ἠi mai indicatŁ, pentru un plus de 

validitate, gŁsirea unui lider de opinie care sŁ fi adoptat deja comportamentul, fŁrŁ a avea la 

cunoἨtinἪŁ scopul campaniei, sunt de pŁrere cei trei autori; cu toate acestea, gŁsirea unui lider 

de opinie care sŁ fie ´n acelaἨi stadiu ca Ἠi populaἪia ἪintŁ Ἠi care sŁ fie portretizat ca un 
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exemplu al schimbŁrii poate funcἪiona la fel de bine, ´n opinia noastrŁ; ´n cele din urmŁ, se 

reduce la abordarea pe care resursele disponibile o impun deoarece, dupŁ cum am mai 

evidenἪiat, resursele ´ntotdeauna vor fi limitate). 

Evident, pentru a fi c©t mai eficient ´n rolul sŁu, un lider de opinie trebuie sŁ se implice activ 

´n popularizarea Ἠi promovarea influenἪŁrii comportamentale pe care se axeazŁ campania. 

Un aspect pe care ne simἪim obligaἪi sŁ ´l menἪionŁm aici este coordonarea acἪiunilor cu 

liderul de opinie. Este crucial ca acἪiunile acestuia sŁ fie sincronizate cu campania ´n sine, 

altfel cele douŁ s-ar putea inhiba una pe cealaltŁ. 

Key informants sunt un alt grup important care trebuie interogat. Un key informant este o 

persoanŁ relevantŁ pentru comunitatea respectivŁ, care deἪine informaἪii utile pentru 

dezvoltarea campaniei Ἠi care se bucurŁ de o poziἪie de autoritate ´n cadrul comunitŁἪii. Se 

poate ca aceastŁ autoritate sŁ nu fie una formalŁ, dar aceἨti indivizi se bucurŁ, de cele mai 

multe ori, de respectul membrilor comunitŁἪii, de unde rezultŁ acea autoritate informalŁ 

(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). 

Sondajul multistadial diferŁ de cel single-step din punctul de vedere al modalitŁἪii prin care 

ajunge la grupul-ἪintŁ. Acesta foloseἨte tehnica Delphi pentru a ajunge la indivizii din grupul 

ἪintŁ care pot oferi cele mai multe Ἠi cele mai bune informaἪii ´n legŁturŁ cu problema datŁ. 

AceastŁ tehnicŁ constŁ ´n aplicarea unui chestionar simplu unui eἨantion reprezentativ al 

populaἪiei (este indicat ca acesta sŁ fie c©t de mare posibil). DupŁ evaluarea rezultatelor, din 

acest eἨantion se alege un grup mai mic de indivizi, format din cei care au rŁspuns ´ntr-un 

anumit fel unor ´ntrebŁri din chestionar. Procesul se repetŁ ´n aceastŁ formŁ de p©nŁ la cinci 

ori, filtrându-se indivizii care corespund cel mai bine profilului astfel ´nc©t de la cei rŁmaἨi 

´n urma ultimei aplicŁri a tehnicii sŁ se scoatŁ informaἪia necesarŁ campaniei (McKenzie, 

Neiger, & Smeltzer, 2005). 

Forumul comunitar este o altŁ metodŁ utilizatŁ pentru a evidenἪia problemele cu care se 

confruntŁ o anumitŁ populaἪie. Acesta este, de cele mai multe ori organizat de cŁtre echipa 

campaniei care este ajutatŁ de c©Ἢiva membri ai comunitŁἪii, pentru a facilita procesul. 

AceἨtia sunt legŁtura dintre comunitate Ἠi echipa de proiect, Ἠi este bine ca printre aceἨti 

voluntari sŁ se afle figuri ale autoritŁἪii locale, ´n special pentru a oferi legitimitate 

procesului. Membrii comunitŁἪii sunt convocaἪi toἪi ´n acelaἨi loc, iar voluntarii din cadrul 

comunitŁἪii expun problema care urmeazŁ a fi dezbŁtutŁ, dupŁ care ´ncurajeazŁ membrii 

participanἪi sŁ ´Ἠi expunŁ punctul de vedere. Este importantŁ documentarea celor spuse din 

acest moment, acest lucru fiind cel mai bine efectuat de cŁtre echipa de implementare a 

campaniei. AceastŁ metodŁ are c©teva dezavantaje: primul este tendinἪa unor membri/unor 

probleme sŁ acapareze discuἪia, astfel acord©ndu-se unor anumite aspecte mai multŁ 

importanἪŁ dec©t trebuie; cel de-al doilea este exact opusul acestuia, Ἠi anume ignorarea unor 

probleme care sunt, de fapt, importante, datoritŁ unor membri care, din anumite motive (ce 

pot Ἢine de timiditate, disconfort sau lipsŁ de timp) nu doresc sŁ ia cuv©ntul, lŁs©nd 

problemele neabordate. Pentru a evita, pe c©t posibil, aceste probleme, este necesarŁ 

instruirea membrilor care modereazŁ ἨedinἪa ´n c©teva tehnici simple de a-i încuraja pe cei 

care nu vorbesc suficient Ἠi de a-i tempera pe cei care au tendinἪa sŁ acapareze discuἪia. 

Focus grupul este o metodŁ eficientŁ de a obἪine date calitative despre o anumitŁ problemŁ. 

Originile sale se aflŁ ´n terapia de grup, de unde a fost preluatŁ Ἠi adaptatŁ de cŁtre cercetŁtorii 

de marketing (Krueger, 1994; Stewart & Shamdasani, 1990 apud Rice & Atkin, 2001). La 

focus grup participŁ ´ntre 8 Ἠi 12 persoane care au fost anunἪate Ἠi invitate cu douŁ sŁptŁm©ni 

´n urmŁ, dar care au fost informate foarte vag despre subiectele de discuἪie ce se doresc a fi 



66  

abordate, deoarece ´n acest fel aceἨtia nu vor avea rŁspunsuri pregŁtite dinainte, care ar putea 

fi influenἪate de dezirabilitatea socialŁ sau alἪi factori, dar care vor fi, ´n acelaἨi timp, sincere. 

Principalul dezavantaj al acestei metode este caracterul ei calitativ, datorat în special metodei 

de selecἪie a participanἪilor, care sunt aleἨi ´n funcἪie de anumite caracteristici pe care le 

posedŁ (fac parte dintr-o anumitŁ categorie socialŁ, suferŁ de o anumitŁ afecἪiune etc.) ´n 

defavoarea unei selecἪii randomizate. Grupul alcŁtuit ´n acest fel nu este reprezentativ 

populaἪiei asupra cŁreia se doreἨte direcἪionatŁ campania (nici nu ar avea cum sŁ fie, 

deoarece numŁrul de participanἪi este at©t mic ´nc©t nu poate alcŁtui un eἨantion reprezentativ 

niciunei populaἪii). 

Principalul rol în cadrul focus-grupului îl are moderatorul, al cŁrui scop este sŁ ghideze 

discuἪiile participanἪilor ´n aἨa fel ´nc©t aceἨtia, prin dialogul lor, sŁ ofere rŁspunsuri la 

´ntrebŁrile pe care echipa campaniei le-a formulat. De asemenea, necesitatea unui moderator 

cu un grad de exeperienἪŁ Ἠi aptitudini mai ridicat este direct proporἪionalŁ cu mŁsura ´n care 

´ntrebŁrile formulate duc la rŁspunsuri mai controversate. Managementul grupului cade Ἠi el 

în responsabilitatea moderatorului de focus-grup, care trebuie sŁ se asigure cŁ fiecare 

participant are ocazia sŁ ´Ἠi expunŁ opinia cu privire la subiectele abordate Ἠi cŁ niciunul 

dintre participanἪii prea zeloἨi nu acapareazŁ discuἪia sau ´i inhibŁ pe ceilalἪi. Krueger, 

Stewart Ἠi Shamdasani sunt de pŁrere cŁ un moderator bun trebuie sŁ fie capabil sŁ 

coordoneze discuἪia Ἠi sŁ ´i determine pe participanἪi sŁ ´Ἠi expunŁ punctul de vedere fŁrŁ a 

le influenἪa ´n vreun fel rŁspunsurile. Mai mult dec©t at©t, trebuie sŁ vorbeascŁ c©t mai puἪin 

posibil (deoarece vorbitul trebuie sŁ cadŁ pe seama participanἪilor) Ἠi trebuie sŁ dea de ´nἪeles 

participanἪilor cŁ nu este un cunoscŁtor al chestiunilor discutate, tocmai pentru a-i încuraja 

pe aceἨtia sŁ ´Ἠi formuleze Ἠi expunŁ propriile cunoἨtinἪe Ἠi opinii (Krueger, 1994; Stewart 

& Shamdasani, 1990 apud Rice & Atkin, 2001). 

Nominal Group Process este o metodŁ care se aseamŁnŁ puἪin cu focus grupul prin prisma 

faptului cŁ este tot o activitate de grup cu indivizi aleἨi datoritŁ unor caracteristici pe care le 

posedŁ. Ċn cadrul acestei metode, ´nsŁ, participanἪii sunt mai puἪini la numŁr (este 

recomandat ´ntre 5 Ἠi 7 participanἪi) Ἠi aceἨtia sunt aleἨi datoritŁ cunoἨtinἪelor pe care le deἪin 

despre problemele comunitare. UrmŁtorul pas este adresarea ´ntrebŁrilor cŁtre participanἪi, 

cerânduli-se sŁ ´Ἠi treacŁ rŁspunsurile pe h©rtie, fŁrŁ a se consulta ´ntre ei. DupŁ ce toἪi 

participanἪii au terminat de rŁspuns, aceἨtia trebuie sŁ citeascŁ cu voce tare rŁspunsurile pe 

care le-au dat. Ċn tot acest timp, moderatorul va nota rŁspunsurile ´n aἨa fel ´nc©t sŁ fie 

vizibile tuturor participanἪilor. Ulterior este necesarŁ o clarificare a rŁspunsurilor pe care 

participanἪii le-au oferit, astfel ´nc©t fiecare dintre cei prezenἪi sŁ ´nἪeleagŁ pe deplin toate 

rŁspunsurile care se aflŁ notate. UrmŁtorul stadiu presupune o ierarhizare a chestiunilor 

apŁrute, ierarhizare care se face din nou individual. OdatŁ ´ncheiat acest proces, se anunἪŁ 

rezultatele ierarhizŁrilor individuale, care pot fi considerate finale sau intermediare. DacŁ 

sunt considerate intermediare (acest lucru este la latitudinea organizatorilor Ἠi se stabileἨte 

anterior derulŁrii activitŁἪilor), acestea sunt din nou deschise discuἪiilor, dupŁ care 

participanἪilor li se va cere din nou sŁ facŁ o ierarhizare, care de aceastŁ datŁ va fi cea finalŁ 

(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).  

Avantajul principal al acestei metode este dat de expertiza participanἪilor ´n ceea ce priveἨte 

suma de probleme cu care comunitatea se confruntŁ. AceἨtia sunt, probabil, persoanele cele 

mai potrivite pentru a identifica Ἠi ierarhiza problemele cu care comunitatea respectivŁ se 

confruntŁ Ἠi pentru a oferi potenἪiale cŁi de combatere a acelor probleme. 

O altŁ metodŁ prin care se pot obἪine date referitoare la problemele cu care o societate se 
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confruntŁ este observaѿia. Aceasta poate fi efectuatŁ de cŁtre membrii echipei de campanie 

sau de cŁtre partenerii lor Ἠi poate fi de mai multe feluri. Prima clasificare care trebuie 

efectuatŁ se referŁ la modul ´n care datele sunt ´nregistrate. Astfel putem avea o observaѿie 

structuratŁ, în care colectarea datelor se face cu ajutorul unei grile de observaἪii stabilitŁ 

anterior sau observaѿie nestructuratŁ, care presupune ´nregistrarea datelor sub o formŁ liberŁ, 

´n maniera ´n care acestea intrŁ ´n atenἪia celui care o efectueazŁ. De asemenea, observaἪiile 

mai pot fi clasificate ´n funcἪie de rolul pe care observatorul ´l poate juca. Astfel, ea poate fi 

externŁ, atunci c©nd observatorul se aflŁ ´n exteriorul comunitŁἪii asupra cŁreia observaἪia 

se desfŁἨoarŁ, sau poate fi participativŁ, atunci când observatorul se aflŁ ´n mijlocul 

comunitŁἪii, ´nregistr©nd datele ´n timp ce participŁ el ´nsuἨi la activitŁἪile care necesitŁ a fi 

înregistrate. 

ObservaἪia are limitŁrile sale ´n ceea ce priveἨte relevarea atitudinilor Ἠi valorilor, ´n schimb 

este foarte folositoare ´n observarea unor tipare comportamentale manifestate de cŁtre 

membrii populaἪiei ἪintŁ, tipare care altfel ar putea trece neobservate sau despre care membrii 

populaἪiei ἪintŁ nu ar fi dispuἨi sŁ discute, din varii motive: fumatul ´n public, numŁrul de 

gustŁri dintr-o zi etc. 

Self Assesments sunt o categorie de date care se bazeazŁ ´n principal pe individ ´n sine pentru 

a colecta datele necesare. Gilmore Ἠi Campbell afirmŁ despre self sssesments cŁ Ămajoritatea 

se adreseazŁ chestiunilor primare de prevenἪie, cum ar fi identificarea Ἠi analizarea factorilor 

de risc in tiparul dictat de stilul de viaἪŁ al unui individ Ἠi chestiunilor secundare de prevenἪie 

prin detectarea simptomelor timpuriiò (Gilmore & Campbell, 1996). Conform acestei 

asumpἪii, principalele domenii unde aceastŁ metodŁ ar putea fi aplicatŁ sunt autotestarea 

pentru cancer mamar, testicular sau de piele sau pentru health assesments. 

Health Assesments sunt instrumente folosite ´n evaluarea stŁrii de sŁnŁtate a unui individ Ἠi 

pot include instrumente precum Health Risk Assesment, Health Status Assesment sau 

evaluarea gradului de risc pe care un individ ´l are sŁ dezvolte pe parcursul vieἪii o anumitŁ 

afecἪiune. Health Assesments sunt instrumentele cel mai des folosite ´n procesul de cercetare 

formativŁ, deoarece nu numai cŁ oferŁ date care pot fi folosite deoarece evidenἪiazŁ ´n mod 

concret o problemŁ, dar oferŁ date at©t la nivel individual, ceea duce la un insight bun al 

grupului-ἪintŁ, c©t Ἠi date la nivel colectiv, care pot evidenἪia cum anume aratŁ problema ´n 

ansamblu. Cel mai util instrument este Health Risk Assesment, care evidenἪiazŁ ĂἨansele ca 

un individ care posedŁ anumite caracteristici sŁ sufere de o anumitŁ afecἪiune ´ntr-un moment 

specific al vieἪii saleò (Alexander, 1999). Pentru ca Health Risk Assesments sŁ poatŁ fi 

folosite ´n cercetarea formativŁ, indivizii care fac parte din populaἪie trebuie sŁ completeze 

un chestionar referitor la anumiἪi factori fiziologici Ἠi la stilul de viaἪŁ, care mai apoi este 

analizat prin prisma unor instrumente speciale, determinându-se astfel Health Risk 

Assesment.  

Pe l©ngŁ sursele primare de date, dezvoltatorii de campanii de comunicare publicŁ pot utiliza 

date din surse secundare, adicŁ date colectate de cŁtre alte organizaἪii pentru alte scopuri, dar 

care sunt relevante cercetŁrii pe care aceἨtia o desfŁἨoarŁ.  

Acest tip de date pot fi obἪinute din mai multe surse, fie ele insituἪii publice sau private. Mai 

multe agenἪii guvernamentale Ἠi institute de statisticŁ colecteazŁ ´n mod regulat date 

referitoare la natalitate, mortalitate, ocuparea forἪei de muncŁ, nivelul educaἪiei, diverἨi 

indicatori economici etc. De asemenea, este posibil ca anumite organizaἪii 

nonguvernamentale sŁ fi derulat diverse programe asemŁnŁtoare cu cel care se doreἨte a fi 

dezvoltat Ἠi au adunat o serie de date relevante pentru cercetarea formativŁ care se doreἨte a 
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fi efectuatŁ. Este posibil sŁ gŁsim date colectate ´n cadrul unor programe cu totul diferite Ἠi 

care sŁ ne fie de folos ´n propriile demersuri de cercetare. 

Dezvoltarea unui Need Assesment este crucialŁ pentru derularea unei campanii de 

comunicare publicŁ ἪintitŁ spre publicul care trebuieἨi conἪin©nd o serie de activitŁἪi la care 

acel public sŁ rezoneze, reuἨind sŁ ´i schimbe comportamentul. Need Assesments por fi 

compuse dintr-o serie de discuἪii informale cu unii membrii ai societŁἪii sau, dimpotrivŁ, din 

studii de cercetare complexe. Este indicat ca Need Assesment sŁ fie efectuat c©t mai bine 

posibil, fŁrŁ a se face rabat la calitate, indiferent de natura sa, deoarece rezultatele eforturilor 

depuse vor fi rŁsplŁtite ulterior (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Autorii volumului 

Planning, implementig and evaluating health promotion programs, McKenzie, Neiger Ἠi 

Smeltzer au dezvoltat o strategie ´n Ἠase paἨi pentru dezvoltarea unui Need Assesment 

pertinent: 

Pasul 1 constŁ ´n determinarea motivului Ἠi scopului Need Assesment-ului care se 

intenἪioneazŁ a fi fŁcut. La fel ca Ἠi ´n cazul programului, trebuie sŁ se stabileascŁ o direcἪie, 

un rezultat spre care activitŁἪile sŁ se ´ndrepte. Este nevoie, ´n primul r©nd, sŁ se identifice 

dacŁ este nevoie de un Need Assesment. Acesta trebuie sŁ identifice problema cu care se 

confruntŁ situaἪia, dar este posibil ca finanἪarea de care dispunem sŁ fie alocatŁ pentru a 

rezolva o problemŁ specificŁ, ceea ce face ca descoperirea problemei sŁ fie inutilŁ. Ċn acest 

caz, Need Assesment-ul se va concentra pe descoperirea cauzelor sau efectelor problemei 

respective sau pe identificare ariilor care necesitŁ rectificare c©t mai repede. De exemplu, 

dacŁ dispunem de o finanἪare pentru a combate problema greutŁἪii excesive ´n r©ndul 

copiilor, Need Assesment-ul trebuie sŁ se concentreze pe identificarea factorului care trebuie 

combŁtut: lipsa practicŁrii regulate a unui sport, dieta necorespunzŁtoare, sau petrecerea a 

prea mult timp ´n faἪa televizorului, toate acestea la un loc sau, dimpotrivŁ, niciunul dintre 

ele, ci un factor total diferit. Un Need Assesment trebuie efectuat pentru a se determina 

gravitatea problemei: c©Ἢi copii se aflŁ ´n aceastŁ condiἪie, c©Ἢi dintre ei sunt bŁieἪi Ἠi c©Ἢi 

sunt fete, în ce areal locuiesc aceἨtia, care este gradul de greutate excesivŁ de care suferŁ 

(sunt suprapoderali sau obezi etc). 

Ċn cazul ´n care comunitatea nu a beneficiat de un Need Assesment de foarte multŁ vreme, 

iar finanἪarea nu necesitŁ combaterea unei anumite probleme, este necesarŁ o radiografie 

completŁ a ´ntregii comunitŁἪi, ´n care sŁ se identifice toate problemele de sŁnŁtate cu care 

se confruntŁ comunitatea, dupŁ care sŁ se facŁ o ierarhizare a lor ´n funcἪie de gravitate sau 

de resursele necesare pentru a fi combŁtute (uneori este mai bine sŁ abordezi problema pe 

care eἨti perfect conἨtient cŁ o poἪi combate cu resursele de care dispui, dec©t sŁ abordezi 

cea mai gravŁ problemŁ a comunitŁἪii Ἠi sŁ nu reuἨeἨti sŁ atingi obiectivele care se cer a fi 

atinse). O asemenea analizŁ se numeἨte Community Assesment. DupŁ finalizarea community 

assesment-ului, stakeholderii vor decide asupra cŁrei probleme se vor ´ndrepta eforturile 

programului. 

McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer mai insistŁ asupra unui aspect, Ἠi anume gradul de implicare 

pe care ar trebui sŁ ´l aibŁ idivizii din comunitate asupra Need Assesment-ului. O tendinἪŁ ´n 

ultimii ani este cercetarea participativŁ, care ´n opinia autorilor este prost ´nἪeleasŁ (Ἠi deci 

prost aplicatŁ, ´n cele din urmŁ), Ἠi care se efectueazŁ prin ´nsumarea a patru ccaracteristici 

de bazŁ: (a) community empowerment (care se rezumŁ la implicarea membrilor comunitŁἪii 

în procesele decizionale); (b) un grad ridicat de colaborare ´ntre membrii comunitŁἪii Ἠi cei 

care deruleazŁ activitŁἪile de cercetare; (c) acumularea cunoѽtinѿelor ѽi datelor prin activitŁἪi 

directe alŁturi de membrii comunitŁἪii; (d) o preocupare continuŁ pentru schimbarea 
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socialŁ. Ceea ce de obicei se ´nt©mplŁ, dupŁ cum susἪin cei trei teoreticieni, este invitarea 

câtorva membri din comunitate la formularea Need Assesment-ului, indiferent dacŁ aceἨti 

sunt reprezentativi pentru comunitate sau dacŁ oferŁ un input valoros procesului de elaborare 

a Need Assesment-ului (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).  

Al doilea pas în elaborarea unui Need Assesment este colectarea datelor. Având în vedere 

limitarea resurselor discutatŁ anterior, colectarea datelor va ´ncepe cu datele secundare care 

ar putea fi relevante pentru problema ´n cauzŁ. De cele mai multe ori, acestea nu sunt 

suficiente, ceea ce ´nseamnŁ cŁ este necesarŁ colectarea datelor primare, proces care 

consumŁ resurse umane, materiale Ἠi de timp, dar care va oferi cu certitudine datele necesare 

problemei ´n cauzŁ datoritŁ modului specific ´n care este proiectat.  

O dilemŁ apare ́ n acest moment ´n ceea ce priveἨte alegerea pe care trebuie sŁ o facŁ cei care 

au elaborat programul cu privire la nevoile comunitŁἪii. Windsor, Baranownski, Clark Ἠi 

Cutter au aplicat terminologia din marketingul comercial pentru a face diferenἪŁ ´ntre 

principalele douŁ nevoi de sŁnŁtate pe care le-au identificat: pe de o parte existŁ o nevoie de 

servicii, seria de activitŁἪi care cei care au deruleazŁ Need Assesment-ul le-au identificat în 

urma unei analize obiective; pe de altŁ parte, mai existŁ o cerere de servicii, care ´nsumeazŁ 

totalitatea  activitŁἪilor pe care populaἪia analizatŁ considerŁ cŁ trebuie efectuate pentru ca 

problemele cu care ei se confruntŁ sŁ fie abordate. AceastŁ nevoie porneἨte de la ideea cŁ 

indivizii dintr-o anumitŁ comunitate nu vor rŁspunde la activitŁἪile efectuate dec©t dacŁ 

acestea sunt proiectate specific dupŁ nevoile acestora (Windsor, Baranowski, Clark, & 

Cutter, 1994 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Atunci c©nd nevoia de servicii Ἠi 

cererea de servicii nu se suprapun exact, planificatorii de campanie pot ajusta activitŁἪile ´n 

aἨa fel ´nc©t acestea sŁ cuprindŁ c©t mai mult din ambele. 

Ce-a de-a treia etapŁ este analiza datelor obἪinute, care se poate efectua ´n mod formal, 

folosind metode standardizate de statisticŁ, asta ´n cazul ´n care datele permit o analizŁ 

statisticŁ (sunt reprezentative la nivelul populaἪiei studiate, sunt ´ntr-o cantitate suficientŁ 

´nc©t operaἪiile de analizŁ statisticŁ sŁ fie efectuate etc.). De cele mai multe ori se foloseἨte 

o metodŁ mai puἪin formalŁ, denumitŁ sugestiv eyeballing data, aruncarea unei priviri peste 

date, pentru a descoperi insonsistenἪe care pot fi observate uἨor, cŁut©ndu-se diferenἪe ´ntre 

Ăceea ce este Ἠi ceea ce ar trebui sŁ fieò (Windsor, Baranowski, Clark, & Cutter, 1994 apud 

McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). 

ĊnsŁ McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer recomandŁ o abordare aflatŁ ´ntre aceste douŁ, prin 

folosirea a ceea ce ei numesc mŁsuri standard (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, p. 91). 

Una dintre cele mai frecvente greἨeli ale celor care efectueazŁ analiza datelor este 

compararea unor variabile care nu au nicio legŁturŁ ´ntre ele. DacŁ utilizŁm exemplul ilustrat 

anterior, cu copiii cu greutate crescutŁ, ar putea exista douŁ variabile, Ἠi anume culoarea 

pŁrului copilului Ἠi numŁrul de kilograme pe care le are. Cele douŁ variabile nu trebuie sŁ 

fie mŁsurate, deoarece nu au cum sŁ dea un rezultat valid (nu exsitŁ nicio legŁturŁ ´ntre 

culoarea pŁrului Ἠi predispoziἪia de a creἨte ´n greutate).  

Ċn analiza datelor, este important pentru planificatori sŁ fie tot timpul concentraἪi pe 

identificarea problemelor sociale. Pentru a atinge acest deziderat, McKenzie, Neiger Ἠi 

Smeltzer oferŁ un set de ´ntrebŁri pe care cei care efectuazŁ analiza sŁ le aibŁ mereu ´n 

considerare. Ċn primul r©nd, care este calitatea vieἪii ´n r©ndul celor care sunt studiaἪi pentru 

Need Assesment? Care sunt percepἪiile Ἠi condiἪiile ´mpŁrtŁἨite de cŁtre cei care se aflŁ ´n 

grupul ἪintŁ? Care sunt indicatorii sociali care ilustreazŁ condiἪia socialŁ a populaἪiei-ἪintŁ? 

Se poate ca acele percepἪii Ἠi condiἪii sociale ´mpŁrtŁἨite de membrii grupului ἪintŁ sŁ fie 
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folosite pentru promovarea programului? ἧi dacŁ acest lucru este posibil, care este cea mai 

eficientŁ metodŁ de a face acest lucru? Care sunt problemele de sŁnŁtate asociate cu 

problemele sociale identificate? Care este cea mai importantŁ problemŁ care necesitŁ a fi 

combŁtutŁ? (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, p. 92). Practic, ultima ´ntrebarea este cea 

care necesitŁ a fi clarificatŁ pentru a identifica problema socialŁ care trebuie abordatŁ. 

Conform lui McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer, o problemŁ trebuie sŁ ´ndeplineascŁ cinci mari 

criterii pentru a putea fi socotitŁ drept una asupra cŁreia meritŁ sŁ ne ´ndreptŁm atenἪia: dacŁ 

este problema care necesitŁ a fi rezolvatŁ cel mai urgent; dacŁ problema poate fi rezolvatŁ 

cu resursele disponibile echipei de implementare a campaniei; dacŁ problema poate fi 

rezolvatŁ printr-o campanie de comunicare publicŁ sau, dimpotrivŁ, existŁ o altŁ modalitate 

prin care poate fi rezolvatŁ (legislativŁ, pur educaἪionalŁ etc.); dacŁ poate fi formulatŁ o 

strategie de comunicare publicŁ prin care problema sŁ poatŁ fi combŁtutŁ; dacŁ problema 

poate fi combŁtutŁ ´ntr-un interval de timp bine stabilit Ἠi care sŁ nu se ´ntindŁ prea mult 

(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, p. 92).  

UrmŁtorul pas ´n agenda celor care implementeazŁ campania este prioritizarea problemelor. 

ExistŁ mai multe metode, de la o analizŁ simplŁ efectuatŁ de cŁtre echipa de campanie si/sau 

stakeholderi, p©nŁ la procese complexe precum Basic Priority Rating process (BPR). BPR 

a fost conceput de cŁtre Hanlon (Hanlon, 1974 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005) 

Ἠi este o ecuaἪie care permite problemelor sociale sŁ fie evaluate ca importanἪŁ pe o scalŁ de 

la 1 la 100, bazându-se pe patru indicatori:  

Primul este mŁrimea problemei, care se referŁ la numŁrul de persoane care este afectat ´n 

mod direct de cŁtre problemŁ. Hanlon Ἠi Pickett au alcŁtuit o scalŁ pe care, ´n funcἪie de 

numŁrul mediu de persoane care sunt afectate de problemŁ (raportat la 100.000 de persoane), 

aceasta poate primi un punctaj cuprins ´ntre 0 Ἠi 10 puncte, dupŁ cum urmeazŁ ï ´ntre 0.5 Ἠi 

4.9 persoane afectate de problemŁ, aceastŁ va primi 0 puncte; dacŁ problema afecteazŁ ´ntre 

5 Ἠi 49 de persoane, aceasta va primi 2 puncte; dacŁ ´ntre 50 Ἠi 499 de persoane sunt afectate 

de problemŁ, aceasta va primi 4 puncte; dacŁ ´ntre 500 Ἠi 4999 de persoane sunt afectate de 

problemŁ, acesta va primi 6 puncte; dacŁ problema afecteazŁ ´ntre 5.000 Ἠi 49.999 de 

persoane, aceasta va primi 8 puncte; dacŁ afecteazŁ mai mult de 50.000 de persoane, va primi 

10 puncte. 

Al doilea indicator definit de Hanlon este gravitatea problemei. Aceasta poate primi între 0 

Ἠi 20 de puncte Ἠi este analizatŁ ´n funcἪie de patru factori principali (fiecare din ei primind 

´ntre 0 Ἠi 5 puncte, ´n funcἪie de gravitatea pe care o reprezintŁ): pierderile economice pe 

care problema le aduce populaἪiei, analizate la nivel individual, familial Ἠi societal; 

necesitatea de implicare a altor persoane, neafectate de problemŁ, pe care aceasta o creeazŁ; 

severitatea problemei, mŁsuratŁ din punctul de vedere al mortalitŁἪilor, fatalitŁἪilor Ἠi 

dizabilitŁἪilor provocate ´n r©ndul populaἪiei Ἠi, nu ´n ultimul r©nd, urgenἪa cu care problema 

trebuie rezolvatŁ, pentru a nu-Ἠi augmenta considerabil consecinἪele.  

Cel de-al treilea indicator este rata de succes a intervenἪiei care se urmŁreἨte a fi efectuatŁ. 

Aceasta este dificil de mŁsurat, deoarece un pronostic exact nu poate fi oferit niciodatŁ, ´nsŁ 

cu ajutorul analizei altor programe similare se poate efectua o aproximare c©t mai bunŁ a 

rezultatelor. Acestui indicator ´i pot fi alocate ´ntre 0 Ἠi 10 puncte. 

Ultimul indicator este PEARL  (Propriety, Economics, Acceptability, Resources, Legality) . 

Acest indicator va primi o valoare de 0 sau 1, ´n funcἪie de ´ndeplinirea criteriilor din 

denumire, Ἠi anume dacŁ soluἪionarea problemei ´ndeplineἨte standardele de decenἪŁ, 

încadrarea în criteriile economice, ´ncadrarea ´n criteriile de acceptabilitate socialŁ, dacŁ se 
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´ncadreazŁ ´n resursele disponibile Ἠi ´n normele legale. DatoritŁ formulei pe care o vom 

prezenta ulterior, acest indicator acἪioneazŁ ca un factor eliminator pentru problemele 

sociale, deoarece ecuaἪia presupune ´n cele din urmŁ ´nmulἪirea cu factorul PEARL, or, dacŁ 

acesta este zero, problema primeἨte din start zero puncte Ἠi nu meritŁ sŁ fie luatŁ ´n 

considerare. 

Formula de determinare a BPR presupune adunarea punctajului obἪinut la mŁrimea 

problemei cu punctajul obἪinut la seriozitatea problemei, iar rezultatul acestei adunŁri trebuie 

´nmulἪit cu punctajul obἪinut la eficienἪa intervenἪiei. Rezultatul acelei ´nmulἪiri este divizat 

la 3, dupŁ care este ´nmulἪit cu factorul PEARL care, dupŁ cum am spus, este eliminator, 

fiindcŁ poate fi doar 0 sau 1 (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, pg. 93-94). OdatŁ trecute 

toate problemele identificate prin acest model, se poate efectua o ierarhizare a lor.  

O altŁ modalitate de a ierarhiza problemele cu care se confruntŁ societatea este consultarea 

unor membri din comunitatea respectivŁ, ´nsŁ rŁspunsurile acestora nu pot fi considerate 

reprezentative deoarece rŁspunsurile primite pot fi influenἪate de diferiἪi factori de naturŁ 

personalŁ. 

A patra etapŁ a elaborŁrii unui Need Assesment este identificarea factorilor care duc la 

problemele care, conform ierarhizŁrii, sunt cele mai presante. Acestei etape ´i trebuie acordat 

un grad foarte mare de atenἪie, deoarece aceἨti factori care vor fi identificaἪi aici sunt cei 

asupra cŁrora campania va acἪiona. Echipa trebuie sŁ analizeze toἪi factorii de risc ce Ἢin de 

mediu Ἠi de comportament implicaἪi ´n problemele descoperite. DacŁ e sŁ ne raportŁm la 

problema copiilor cu greutate în exces, unul dintre factorii de risc legaἪi de mediu poate fi 

absenἪa unui loc unde aceἨtia ar putea servi m©ncare gŁtitŁ, ´n locul produselor bogate ´n 

glucide Ἠi sodiu. 

A cincea etapŁ constŁ ´n identificarea direcἪiei concrete a campaniei, mai precis identificarea 

factorilor care încurajeazŁ sau descurajeazŁ comportamentele curente Ἠi cele care se doresc 

a fi abordate. McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer enumerŁ 3 tipuri de factori care pot face acest 

lucru: de predispoziἪie, de imbold Ἠi de re´ncurajare. Astfel, copiilor cu greutate ´n exces le-

ar putea lipsi informaἪiile necesare pentru a-i ´ncuraja sŁ scadŁ ´n greutate (factori de 

predispoziἪie) sau poate le lipsesc facilitŁἪile care sŁ le permitŁ acest lucru (factori de imbold) 

sau nu se bucurŁ de sprijinul apropiaἪilor (factori de re´ncurajare). ĂAnaliza factorilor de 

predispoziἪie, de imbold Ἠi de re´ncurajare ´i ajutŁ pe cei care vor sŁ planifice o campanie sŁ 

se decidŁ exact asupra cŁrei clase de factori meritŁ atenἪia ca punct pricipal al intervenἪiei. 

Decizia este bazatŁ pe importanἪa lor Ἠi pe pe faptul cŁ schimbarea comportamentului prin 

acea categorie de factori este posibilŁ Ἠi eficientŁ din punctul de vedere al cheltuirii de 

resurse.ò (Green & Kreuter, 1999, p. 42).  

Un efort suplimentar, dar necesar, este verificarea existenἪei unor programe asemŁnŁtoare ´n 

cadrul acelei comunitŁἪi, pentru a evita repetarea unor eforturi. Pentru a uἨura aceastŁ muncŁ, 

McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer au elaborat o serie de ´ntrebŁri la care trebuie rŁspuns atunci 

c©nd se verificŁ existenἪa altor programe: ce alte programe se desfŁἨoarŁ concomitent cu cel 

care urmeazŁ a fi dezvoltat? Sunt acele programe desfŁἨurate ´n acel moment? DacŁ nu, de 

ce? C©t de eficiente sunt acele programe, ´Ἠi ating scopurile Ἠi obiectivele stabilite ´nainte de 

a începe? În ce procent estimeazŁ cŁ vor fi acestea atinse? Cum a fost identificatŁ nevoia de 

a dezvolta un program care sŁ combatŁ acea problemŁ? Sunt acele programe vizibile 

publicului? Acesta Ἠtie de ele? Acesta poate beneficia de ele, indiferent de v©rstŁ, sex, statut 

social, etnie sau religie? Prin aceste programe se îndeplinesc nevoile identificate ale 

comunitŁἪii? (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, pg. 94-95) 
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Cea mai uἨoarŁ Ἠi eficientŁ metodŁ pentru a obἪine informaἪii despre celelalte programe este 

netwoking-ul. Acesta presupune crearea unei reἪele de profesioniἨti ´n comunicare publicŁ 

care sŁ poatŁ oferi informaἪiile necesare. Avantajele networking-ului Ἠi cele mai bune 

modalitŁἪi de a-l realiza vor fi discutate într-o secἪiune ulterioarŁ a acestui volum. 

A ѽasea etapŁ a elaborŁrii unui Need Assesment, conform lui McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer, 

este validarea rezultatelor de p©nŁ acum. Aceasta se poate efectua ´n trei moduri distincte 

(este recomandatŁ folosirea tuturor, c©nd este posibil acest lucru): primul este re-verificarea 

tuturor paἨilor efectuaἪi, pemtru a avea certitudinea cŁ niciunul nu a fost omis; al doilea este 

invitarea unor membri ai comunitŁἪii Ἠi alcŁtuirea unui focus grup ´n care sŁ fie prezentate 

rezultatele Need Assesment-ului Ἠi sŁ se discute pe seama acestora; al treilea constŁ ´n 

folosirea networking-ului ´ncŁ odatŁ, pentru a afla pŁrerea altor profesioniἨti ´n domeniu. 

Anterior am menἪionat cŁ ce-a de-a doua etapŁ a elaborŁrii unui Need Assesment este 

colectarea datelor. În continuare vom enunἪa modalitatea ´n care aceastŁ operaἪiune se poate 

desfŁἨura. Colectarea de date nu este necesarŁ doar cercetŁrii formative, ci Ἠi evaluŁrii 

programului, operaἪiune efectuatŁ ulterior implementŁrii Ἠi despre care vom discuta ´ntr-un 

capitol separat.  

Prima clasificare care se face c©nd vine vorba de date este cea ´ntre date calitative Ἠi date 

cantitative. Datele cantitative sunt cele bazate pe metode de cercetare statisticŁ Ἠi care de 

cele mai multe ori vin sub formŁ de cifre (numere sau procente). Acestea, dacŁ eἨantionarea 

a fost efectuatŁ competent, sunt reprezentative la nivelul populaἪiei studiate, adicŁ rezultatele 

pe care le-au relevat pot fi generalizate pentru ´ntreaga comunitate/ἪarŁ. Principalele metode 

prin care se obἪin datele cantitative sunt ancheta sociologicŁ, observaѿia Ἠi interviul. Datele 

calitative, ´n schimb, pot sau nu sŁ fie reprezentative (nu se cunoaἨte acest aspect, nu poate 

fi verificat) Ἠi oferŁ un insight asupra populaἪiei studiate, relevŁ anumite caracteristici ale 

acesteia. De cele mai multe ori, datele calitative se obἪin prin studii de caz, interviuri, focus 

grupuri sau observaἪii.  

UrmŁtoarea clasificare Ἢine de cum anume trebuie fŁcutŁ mŁsurŁtorile. Cottrel Ἠi McKenzie 

clasificŁ mŁsurŁtorile ´n patru tipuri (Cottrell & McKenzie, 2011), fiecare dintre ele aducând 

ceva ´n plus faἪŁ de cea precedentŁ. 

(1) MŁsurŁtorile nominale reprezintŁ categoria de bazŁ a unitŁἪilor de mŁsurŁ Ἠi 

presupun plasarea rŁspunsului ´ntr-una din categoriile oferite. Weiss afirmŁ cŁ cele 

douŁ caracteristici necesare  unei mŁsurŁtori nominale sunt: Ăcategoriile trebuie sŁ 

fie exclusive reciproc, mai precis un rŁspuns nu poate cŁdea ´n mai multe categorii, 

iar acestea trebuie sŁ fie exhaustive, adicŁ un rŁspuns nu poate sŁ nu se ´ncadreze ´n 

niciuna dintre categoriiò (Weiss, 1998 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). 

Cel mai simplu exemplu în acest sens ne este dat de cŁtre McKenzie, Neiger Ἠi 

Smeltzer - sexul unei persoane. Acesta nu poate fi dec©t una dintre cele douŁ variante, 

masculin sau feminin. 

(2) MŁsurŁtorile ordinale, precum cele nominale, presupun plasarea rŁspunsurilor ´n 

categorii exclusive reciproc Ἠi exhaustive. DiferenἪa este datŁ, ´n schimb, de faptul 

cŁ ´n cadrul clasificŁrii ordinale categoriile sunt Ἠi ierarhizate. Un exemplu ´n acest 

sens sunt ´ntrebŁrile despre gradul de satisfacἪie pe care o persoanŁ ´l resimte faἪŁ de 

un anumit factor. Astfel, pot exista variantele de rŁspuns Ădeloc satisfŁcutò, ĂpuἪin 

satisfŁcutò, ĂsatisfŁcutò, Ăfoarte satisfŁcutò. Ċntre cele patru variante existŁ o 

ierarhizare, Ἠtim cŁ ĂpuἪin satisfŁcutò reprezintŁ un grad de satisfacἪie mai mare dec©t 

Ădeloc satisfŁcutò, respectiv unul mai mic dec©t ĂsatisfŁcutò. Principalul dezavantaj 
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al acestui mod de a mŁsura este dat de necunoaἨterea intervalului dintre categoriile 

de rŁspuns. Nu Ἠtim dacŁ ´ntre ĂsatisfŁcutò Ἠi Ăfoarte satisfŁcut este aceeaἨi distanἪŁ 

ca Ἠi ´ntre Ădeloc satisfŁcutò Ἠi ĂpuἪin satifŁcutò.  

(3) MŁsurŁtorile bazate pe intervale. Acestea, la fel ca Ἠi cele nominale, aἨeazŁ datele ´n 

mai multe categorii reciproc exclusive Ἠi exhaustive, Ἠi la fel precum cele ordinale, 

aceste categorii sunt ierarhizate. Ceea ce aduce ´n plus mŁsurŁtoarea bazatŁ pe 

interval este mŁrimea acestor categorii, care sunt toate egale. Astfel, valorile sunt 

plasate la intervale regulate dupŁ o anumitŁ regulŁ. Exemplul pe care McKenzie, 

Neiger Ἠi Smeltzer ´l oferŁ este cel al mŁsurŁrii temperaturii: Ἠtim cŁ 20 de grade este 

mai mic cu 10 grade dec©t 30 de grade, aἨa cum este mai mare tot cu 10 grade dec©t 

10 grade. Singurul dezavantaj al acestui tip de mŁsurŁtori este dat de faptul cŁ nu 

existŁ o valoare de zero absolut. Tot timpul existŁ o valoare mai micŁ dec©t cea pe 

care am evidenἪiat-o noi ca fiind cea mai micŁ. La fel cum 0 grade, ´n cazul 

temperaturii, nu este absolut, cŁci pot exista Ἠi minus 10 grade, sau mai puἪin 

(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). 

(4) MŁsurŁtorile bazate pe raѿii, ´n plus faἪŁ de cele trei enumerate anterior, aduc Ἠi 

valoarea zero absolut, ´n care dacŁ variabila mŁsuratŁ atinge valoarea de zero absolut, 

practic dispare (cum ar fi, de exemplu, numŁrul de legume pe care o persoanŁ le 

consumŁ ´ntr-o zi;u existŁ o valoare mai micŁ dec©t niciun fruct pe zi). 

Probabil cel mai important factor în calitatea datelor colectate este dat de calitatea 

instrumentelor cu care acele date se colecteazŁ (chestionarul, grila de observaἪie, ghidul de 

interviu etc.). Pentru a ´ntruni acest etalon de calitate, un instrument trebuie sŁ ´ndeplineascŁ 

un set de criterii bine stabilite: 

Precizia unui instrument  se referŁ la capaciatea instrumentului de a oferi cele mai exacte 

rezultate a ceea ce mŁsoarŁ. ExistŁ mai multe metode de a verifica precizia unui instrument. 

Prima este cea denumitŁ consistenἪa internŁ (probabil cea mai folositŁ metodŁ de testare a 

preciziei) Ἠi se referŁ la capacitatea elementelor din instrument de a mŁsura pŁrἪi ale 

´ntregului. Pentru a valida consistenἪa internŁ a unui instrument trebuie sŁ ne asigurŁm cŁ 

fiecare item al acestuia mŁsoarŁ o variabilŁ relevantŁ pentru rezultatul final, cŁ existŁ o 

legŁturŁ de naturŁ logicŁ ´ntre item Ἠi ´ntregul ce se doreἨte a fi mŁsurat, Ἠi de asemenea cŁ 

existŁ o legŁturŁ de naturŁ logicŁ ´ntre itemi ´n sine (Windsor, Baranowski, Clark, & Cutter, 

1994 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). A doua metodŁ este verificarea 

consistenἪei rezultatelor ´n testŁri succesive. Cu c©t un instrument dŁ rezultate mai apropiate 

la douŁ sau mai multe testŁri succesive pe acelaἨi grup, cu at©t este mai precis. Un aspect 

cŁruia ´i trebuie acordatŁ atenἪie este timpul scurs ´ntre testŁri. Acesta trebuie sŁ fie c©t mai 

lung posibil, pentru a avea o certitudine c©t mai mare cŁ indivizii chestionaἪi nu ´Ἠi vor aminti 

rŁspunsurile de la o testare la alta. Cu toate acestea, timpul trebuie sŁ fie destul de mic ´nc©t 

sŁ nu permitŁ apariἪia unor factori care sŁ modifice caracteristicile mŁsurate (McKenzie, 

Neiger, & Smeltzer, 2005, p. 102). Precizia operatorului este o altŁ modalitate de a testa 

precizia generalŁ a unui instrument. Aceasta se referŁ mai degrabŁ la operator dec©t la 

instrument în sine, dar este ´n cele din urmŁ o metodŁ de a mŁsura uἨurinἪa cu care 

instrumentul este ´nἪeles de cŁtre cel care ´l opereazŁ, factor care poate ´nfluenἪa ´n cele din 

urmŁ precizia generalŁ a instrumentului. ExistŁ douŁ tipuri de precizie a operatorului: 

precizia interoperator, care se referŁ la capacitatea mai multor operatori de a obἪine aceleaἨi 

date atunci c©nd analizeazŁ aceeaἨi sursŁἨ Ἠi precizia intraoperator, care se referŁ la 



74  

capacitatea operatorului de a obἪine aceleaἨi rezultate la analiza unei surse care conἪine 

evenimente repetate Ἠi similare. Ultima metodŁ prin care precizia unui instrument se poate 

evalua este precizia versiunilor alternative ale instrumentului, care se referŁ la capacitatea 

unui instrument de a genera aceleaἨi rezultate la folosirea mai multor forme alternative ale 

aceluiaἨi instrument, cum ar fi variantele alternative ale unui test de IQ (Cottrell & 

McKenzie, 2011). 

UrmŁtoarea caracteristicŁ este validitatea unui instrument, care se referŁ la capacitatea unui 

instrument de a mŁsura ceea ce trebuie sŁ mŁsoare, cŁ existŁ o suprapunere c©t mai mare 

´ntre ceea ce doresc cei care efectueazŁ cercetarea sŁ mŁsoare Ἠi ceea ce mŁsoarŁ, de fapt, 

instrumentul. ExistŁ mai multe tipuri de validitate, fiecare cu avantajele Ἠi dezavantajele sale, 

dupŁ cum urmeazŁ:  

¶ Validitatea Ăde suprafaἪŁò - este cea mai simplŁ formŁ de validitate, cea care nu 

include niciun fel de proces sistematic de evaluare a validitŁἪii instrumentului. Este 

datŁ pur Ἠi simplu de aparenἪa instrumentului cŁ mŁsoarŁ ceea ce ar trebui sŁ mŁsoare 

(McDermott & Sarvela, 1999 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).  

¶ Validitatea conἪinutului se referŁ la ĂmŁsura ´n care un instrument este capabil sŁ 
mŁsoare toate aspectele care sunt necesar a fi mŁsurate ´n cadrul unui conceptò 

(Valente, 2002). DacŁ, de exemplu, se creazŁ un chestionar menit sŁ mŁsoare 

prezenἪa factorilor care duc la consumul excesiv de alcool ´n r©ndul bŁtr©nilor din 

Rom©nia, ´n procesul de testare a validitŁἪii conἪinutului, acesta trebuie prezentat 

unor specialiἨti din domeniu, pentru ca aceἨtia sŁ confirme prezenἪa tuturor factorilor 

care duc la consumul excesiv de alcool Ἠi sŁ se asigure cŁ instrumentul nu conἪine 

elemente care ar analiza aspecte care nu au legŁturŁ cu aceastŁ problemŁ.  

Validitatea faἪŁ de criteriu este metoda de certificare a validitŁἪii care comparŁ rezultatele 

instrumentului care se doreἨte a fi evaluat cu rezultatele unui instrument deja validat. Acest 

tip de validitate este ´mpŁrἪit ´n douŁ categorii: validitate predictivŁ Ἠi validitate concurentŁ 

(McKenzie, Kotecki, Clark, & Brey, 1999 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). 

Validitatea predictivŁ este determinatŁ de o mŁsurŁtoare ulterioarŁ, Mckenzie, Neiger Ἠi 

Smeltzer oferindu-ne exemplul testelor standardizate de la sf©rἨitul liceului în Statele Unite, 

care oferŁ un prognostic asupra admiterilor la universitate. Validitatea concurentŁ este datŁ 

de compararea rezultatelor instrumentului care se doreἨte a fi validat cu cele ale unui alt 

instrument validat în prealabil, care este construit sŁ mŁsoare aceleaἨi variabile (McKenzie, 

Neiger, & Smeltzer, 2005).  

Validitatea constructului este o metodŁ de verificare a validitŁἪii folositŁ ´n special ´n cazul 

instrumentelor care mŁsoarŁ variabile abstracte, precum self-efficacy, de exemplu. 

Validitatea constructului este Ăgradul ´n care o mŁsurŁ se coreleazŁ cu alte mŁsuri cu care ar 

trebui ´n mod teoretic sŁ se coreleze. Validitatea constructului testeazŁ cadrul teoretic ´n care 

instrumentul a fost proiectat sŁ funcἪionezeò (Valente, 2002, p. 161). Pentru a îndeplini 

condiἪia de validitate a constructului, o mŁsurŁ trebuie sŁ ´ntruneascŁ douŁ criterii: validitate 

convergentŁ (sŁ se coreleze cu mŁsurile cu care ar trebui sŁ se coreleze) Ἠi validitate 

discriminantŁ (sŁ nu se coreleze cu mŁsurile opuse ei) (Bowling, 2002). 

Bias-ul este modul în care anumite caracteristici personale (fie ele ale individului chestionat 

sau ale operatorului) influenἪeazŁ ´n vreun fel rezultatele activitŁἪii de cercetare. Cei care 

planificŁ Ἠi implementeazŁ activitŁἪile de cercetare trebuie sŁ ´ncerce prin orice metode 

posibile sŁ elimine bias-ul. DacŁ este vorba de o observaἪie, aceasta trebuie efectuatŁ c©t de 
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inobtruziv posibil (ceea ce uneori intrŁ ´n conflict cu principiile etice ale cercetŁrii, care 

susἪin cŁ un individ trebuie informat dacŁ asupra sa se efectueazŁ o activitate de cercetare); 

în cazul altor metode, care presupun interogarea individului (fie ea de orice fel), este 

recomandatŁ menἪiunea anonimitŁἪii respondenἪilor cŁtre aceἨtia, mai ales ´n cazul în care 

instrumentul colecteazŁ date cu caracter personal sau intim. Un factor care distorsioneazŁ 

deseori rezultatele unei activitŁἪi de cercetare sociologicŁ (ceea ce este, ´n sine, Ἠi elaborarea 

unui Need Assesment) este dezirabilitatea socialŁ. Aceasta este definitŁ de IluἪ Ἠi Rotariu ca 

fiind ĂtendinἪa subiecἪilor de a da rŁspunsuri ´n conformitate cu ceea ce e de dorit din punct 

de vedere social, de a apŁrea ´ntr-o luminŁ favorabilŁ, ´n concordanἪŁ cu un set de norme Ἠi 

valori socialmente acceptateò (IluἪ & Rotariu, 2006, p. 149). Gradul de dezirabilitate socialŁ 

variazŁ de la un individ la altul, dar este ´ntotdeauna prezent. ExistŁ c©teva modalitŁἪi de a 

evita dezirabilitatea socialŁ: cel mai important este ca individului sŁ ´i fie adus la cunoἨtinἪŁ 

faptul cŁ, ´n ceea ce priveἨte opiniile, nu existŁ rŁspunsuri bune sau rele; de asemenea, o 

atenἪie sporitŁ trebuie acordatŁ limbajului folosit ´n formularea ´ntrebŁrilor din cadrul 

instrumentului (IluἪ & Rotariu, 2006, p. 151). 

Un alt aspect de care trebuie Ἢinut cont ´n momentul elaborŁrii instrumentului este 

diversitatea culturalŁ a populaἪiei asupra cŁreia se doreἨte a fi aplicat. Unele norme, 

atitudini, valori Ἠi opinii pot fi diametral opuse de la o culturŁ la alta, chiar dacŁ cele douŁ 

împart acelaἨi spaἪiu geografic (´n zilele noastre diversitatea culturalŁ e omniprezentŁ Ἠi ´Ἠi 

face simἪitŁ prezenἪa din ce ´n ce mai tare, datoritŁ migraἪiei indivizilor spre mediul urban, 

ceea ce duce la o aglomerare de culturi locale, Ἠi datoritŁ migraἪiei forἪei de muncŁ Ἠi 

globalizŁrii comerἪului, care au dus la efecte de genul Ăcartierelor chinezeἨtiò ´n Statele Unite 

ale Americii sau comunitŁἪilor arabe din ἪŁrile europene). Astfel, din aceastŁ perspectivŁ 

devine obligatorie analiza din punctul de vedere a diversitŁἪii culturale a populaἪiei asupra 

cŁreia se va derula cercetarea pentru a se identifica eventualele diferenἪe Ἠi ajustarea 

instrumentelor de colectare a datelor pentru a rŁspunde acestor diferenἪe. Este posibil sŁ nu 

fie nevoie de nicio ajustare pentru a acomoda diferenἪele culturale, deoarece o diferenἪŁ 

culturalŁ nu ´nseamnŁ neapŁrat o diferenἪŁ de atitudini, opinii Ἠi valori sau este posibil ca 

diferenἪele existente sŁ nu se rŁsfr©ngŁ asupra caracteristicilor analizate de cercetarea 

noastrŁ. 

O altŁ clasificare ´n ceea ce priveἨte instrumentele de colectare a datelor este datŁ de sursa 

datelor.  

Astfel, existŁ ceea ce McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer numesc self-report, adicŁ date care sunt 

oferite de cŁtre cei studiaἪi. Instrumentele caracteristice ale acestei clase de date sunt 

chestionarele, interviurile telefonice sau cele faἪŁ ´n faἪŁ etc. Acet tip de date sunt foarte 

importante pentru planificatorii de campanii de comunicare publicŁ deoarece mŁsoarŁ bine 

aspectele subiective ale unei chestiuni, fiind foarte potrivite pentru inspectarea modului în 

care membrii unei populaἪii percep anumite probleme ale comunitŁἪii, care sunt pŁrerile lor 

vizavi de anumite programe comunitare etc. Bowling este de pŁrere cŁ acest gen de date sunt 

foarte tentante pentru cei care le colecteazŁ, deoarece Ăadesea sunt administrate ´ntr-un timp 

foarte scurt Ἠi implicŁ foarte puἪinŁ interpretare din partea operatoruluiò (Bowling, 1997 apud 

McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer susἪin ´nsŁ cŁ acest 

gen de date au Ἠi anumite dezavantaje, principalele fiind bias-ul Ἠi dezirabilitatea socialŁ, 

despre care am discutat anterior. Pentru a minimiza aceste efecte, aceἨtia recomandŁ cei opt 

paἨi elaboraἪi de Baramowski pentru a evita aceste erori (Baranowksi, 1985 apud McKenzie, 

Neiger, & Smeltzer, 2005): (1) Selectarea unor metode care reflectŁ ´n mod clar Ἠi precis 
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rezultatele care se doresc a fi atinse de cŁtre program; (2)Selectarea unor metode care au fost 

create ´n aἨa fel ´nc©t sŁ elimine eventualele probleme care ar apŁrea ´n procesul de colectare 

a datelor; (3) Efectuarea unui studiu-pilot pe grupul pe care va fi aplicat la nivel larg 

instrumentul ulterior; (4) Anticiparea Ἠi reglementarea surselor majore de incertidudine; (5) 

Elaboraea Ἠi implementarea unor proceduri de control al calitŁἪii care sŁ detecteze alte 

eventuale surse de probleme; (6) Utilizarea mai multor metode; (7) Utilizarea mai multor 

mŁsurŁtori; (8) Folosirea de grupuri de control, pentru a detecta erorile cauzate de bias sau 

alte efecte perturbatoare. 

McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer exemplificŁ Ἠi situaἪiile ´n care nu este posibilŁ colectarea 

informaἪiilor la ĂprimŁ m©nŁò, cel chestionat nevr©nd/neput©nd sŁ rŁspundŁ. Ċn acest caz, 

este necesarŁ utilizarea unei mŁsurŁtori indirecte (proxy measure), care costŁ ´n evaluarea 

unui rezultat vizibil al comportamentului adoptat. Dignan argumenteazŁ utilitatea proxy 

measure-ului susἪin©nd cŁ ĂmŁsurŁtorile indirecte sunt semne inconfundabile cŁ un anumit 

comportament a avut locò (Dignan, 1995 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Cei 

trei exemplificŁ o mŁsurŁtoare proxy ca fiind greutatea ´n cazul tulburŁrilor alimentare, 

numŁrul de sticle goale aruncate ´n cazul problemelor cu alcoolul etc. De asemenea, Dignan 

afirmŁ cŁ Ăde obicei necesitŁ mai multe resurse Ἠi cooperare dec©t metodele self-report sau 

observaἪia directŁò (Dignan, 1995 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer).  

Un aspect care necesitŁ o atenἪie deosebitŁ este elaborarea unui instrument care sŁ colecteze 

informaἪii direct de la grupul ἪintŁ. IluἪ Ἠi Rotariu ilustreazŁ principalele dezavantaje ale 

acestei metode ´n ceea ce privἨte sociologia, dar caracteristicile sunt aceleaἨi Ἠi ´n cazul unui 

neas. Primul mare dezavantaj este dat de natura acestor instrumente, care deseori sunt atât 

de specific elaborate ´nc©t nu pot rŁspunde dec©t problemei pentru investigarea cŁreia au fost 

create. Astfel, apare ĂobligaἪia de a construi de fiecare datŁ un instrument nou, ceea ce 

presupune costuri materiale Ἠi de personal, pierderea unui timp preἪions, mai ales când 

fenomenul vizat este efemer sau c©nd rezultatele cercetŁrii sunt aἨteptate sŁ aparŁ foarte 

rapid.ò Al doilea handicap este Ănecesitatea unei testŁri prealabile a instrumentului, care  

´ntotdeauna este incompletŁ.ò Acesta duce la ce-a de-a treia consecinἪŁ, incertitudinea asupra 

validitŁἪii Ἠi fidelitŁἪii lui Ἠi, prin urmare, asupra calitŁἪii rezultatelor cercetŁrii.ò Cel de-al 

patrulea Ἠi ultimul dezavantaj este determinat de ĂdificultŁἪile ce apar aproape ´ntotdeauna 

atunci c©nd se urmŁreἨte compararea rezultatelor obἪinute de doi cercetŁtori diferiἪi Ἠi, ´n 

general, c©nd se doreἨte realizarea unor analize secundare sau metaanalize.ò (IluἪ & Rotariu, 

2006, p. 95). Astfel, elaborarea unui chestionar, de exemplu, este o operaἪiune care necesitŁ 

o atenἪie deosebitŁ pentru detalii Ἠi nu numai. Indiferent de natura instrumentului, acesta 

´ntotdeauna trebuie sŁ aibŁ o parte introductivŁ, care sŁ prezinte respondentului ce anume 

urmŁresc cei care au alcŁtuit instrumentul respectiv, parte care poate lua forma unei casete 

separate care sŁ explice acest lucru, o scrisoare ataἨatŁ instrumentului (´n cazul ´n care acesta 

este este trimis prin poἨtŁ, de exemplu) sau, ´n cazul utilizŁrii unui instrument care necesitŁ 

contact personal, aceste informaἪii trebuie funizate de cŁtre persoana care administreazŁ 

instrumentul cŁtre respondent. Este recomandat ca dupŁ aceastŁ introducere sŁ urmeze un 

set de ´ntrebŁri generale, menite sŁ introducŁ respondentul ´ntr-o stare cooperativŁ sau, ´n 

cazul unei metode care necesitŁ contactul direct al interlocutorului cu respondentul, 

dezvoltarea unei relaἪii de cooperare ´ntre cei doi. ĊntrebŁrile ale cŁror rŁspunsuri sunt 

considerate ca fiind Ăsensibileò se recomandŁ a fi poziἪionate spre sf©rἨitul instrumentului, 

atunci când respondentul a conἨtientizat importanἪa informaἪiilor pe care le oferŁ, c©nd este 

asigurat de confidenἪialitatea informaἪiilor Ἠi, ´n cazul instrumentelor care necesitŁ un contact 
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direct, s-a stabilit deja o relaἪie de ´ncredere reciprocŁ ´ntre interlocutor Ἠi persoana 

chestionatŁ. Mai mult, ´n cazul ´n care totuἨi, respondentul nu se simte confortabil cu acele 

´ntrebŁri Ἠi alege sŁ nu rŁspundŁ la ele, cel puἪin s-au obἪinut datele din restul instrumentului, 

cel puἪin la fel de valoroase (IluἪ & Rotariu, 2006; McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).  

Formularea itemilor din cadrul instrumentului este, de asemenea, foarte importantŁ. 

ĊntrebŁrile trebuie sŁ fie clare Ἠi concise, astfel ´nc©t respondentului sŁ-i fie absolut clar ce 

anume doreἨte acea ´ntrebare sŁ afle de la el. Este important ca fiecare item sŁ chestioneze 

un anumit aspect care se doreἨte a fi investigat; cu alte cuvinte, trebuie evitate ´ntrebŁrile 

duble. De asemenea, trebuie evitatŁ formularea unor ´ntrebŁri care sŁ direcἪioneze 

respondentul cŁtre un  anumit rŁspuns (De ex: ĂNu-i aἨa cŁ...ò).  

Un alt aspect care trebuie neapŁrat luat ´n considerare este limbajul. Acesta necesitŁ un grad 

ridicat de atenἪie, deoarece trebuie sŁ fie ´n concordanἪŁ cu publicul ἪintŁ. Deseori cercetŁtorii 

au tendinἪa sŁ formuleze ´ntrebŁrile cu propriul vocabular, iar grupul ἪintŁ s-ar putea sŁ nu 

aibŁ aceleaἨi caracteristici psihologice, sociale Ἠi demografice, ceea ce poate duce ori la 

ne´nἪelegerea anumitor ´ntrebŁri (care, astfel, vor rŁm©ne nerŁspunse sau, mai grav, ´n 

momentul ´n care un respondent va ajunge la ele, se va hotŁr´ sŁ renunἪe la completarea 

chestionarului), ori la interpretarea greἨitŁ a acestora. Nu trebuie ignorat Ἠi aspectul cultural 

al problemei, Ἠi anume faptul cŁ unele subiecte ar putea fi intepretate ca Ăsensibileò de cŁtre 

membrii unei culturi Ἠi cu totul altfel de cŁtre membrii unei alte culturi, deci este importantŁ 

adaptarea instrumentului pentru fiecare culturŁ ´n parte, dacŁ aceste diferenἪe culturale existŁ 

´n cadrul grupului ἪintŁ. McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer recomandŁ folosirea unor instrumente 

elaborate anterior. Au dreptate, mai ales ´n ceea ce priveἨte eficienἪa acestor instrumente, 

doveditŁ de rezultatele obἪinute anterior. Alte avantaje ar fi economisirea de timp Ἠi resurse 

care ar fi fost folosite ´n elaborarea instrumentului. Dar existŁ Ἠi un mare dezavantaj, Ἠi 

anume faptul cŁ respectivele instrumente au fost elaborate pentru a colecta un anumit tip de 

date de la un anumit grup de indivizi, Ἠi existŁ posibilitatea (foarte mare, de altfel) ca anumite 

aspecte sŁ fie diferite (fie cŁ este vorba de un grup diferit de respondenἪi, fie nepotrivirea ´n 

totalitate a instrumentului cu datele care se doresc a fi colectate). Astfel, chiar dacŁ se 

foloseἨte un instrument dovedit eficient anterior, acesta cel mai probabil trebuie revizuit, 

moment ´n care cei responsabili de colectarea datelor trebuie sŁ ia o decizie Ἠi anume care 

dintre variante este mai viabilŁ: adaptarea unui instrument mai vechi sau elaborarea unuia 

nou de la zero (existŁ posibilitatea ca, chiar Ἠi dupŁ adaptarea instrumentului  activitate care 

´n sine este consumatoare de resurse Ἠi timp  acesta sŁ nu fie ´ncŁ destul de clar Ἠi specific) 

(IluἪ & Rotariu, 2006; McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).  

DacŁ se opteazŁ pentru elaborarea unui intrument de la zero, este necesarŁ enumerarea 

diferitelor tipuri de ´ntrebŁri care existŁ. Prima categorie sunt cele ´nchise, la care cel care le 

elaboreazŁ oferŁ Ἠi o serie de alternative prin care respondentul sŁ ´Ἠi manifeste opinia. 

Acestea, deἨi reduc rŁspunsul celui chestionat la variantele enumerate de interlocutor, au 

avantajul unei codŁri facile: fiecŁrui rŁspuns i se poate da o valoare numericŁ, astfel ´nc©t 

operaἪiile statistice pot fi efectuate foarte uἨor (se sub´nἪelege cŁ, fiind o cercetare cantitativŁ 

se vor folosi metode statistice de interpretare a rezultatelor). De asemenea, acest tip de 

´ntrebŁri mai are avantajul economisirii de timp, at©t ´n ceea ce priveἨte colectarea datelor, 

c©t Ἠi ´n ceea ec priveἨte codificarea Ἠi analiza lor. Mai mult decât atât, prin folosirea acestui 

tip de ´ntrebŁri, interlocutorii pot foarte bine categorisi opiniile, atitudinile Ἠi valorile celor 

chestionaἪi, ĂforἪ©ndu-iò pe aceἨtia sŁ se ´ncadreze ´ntr-una dintre alternativele expuse. O 

alternativŁ ar fi ceea ce IluἪ Ἠi Rotariu numesc Ă´ntrebŁri semideschiseò, ´ntrebŁrile care pe 
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l©ngŁ alternativele propuse de interlocutor mai au variantŁ de rŁspuns, Ἠi anume cea care 

permite ca respondentul sŁ nu aleagŁ niciuna din varantele enumerate, ci sŁ o noteze el pe 

cea care i se pare mai potrivitŁ (IluἪ & Rotariu, 2006, p. 105). McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer 

recomandŁ ca pentru a evita situaἪiile ´n care indivizii respondenἪi sŁ nu se regŁseascŁ ´n 

variantele de rŁspuns oferite de interlocutori, sŁ se elaborareze aceste variante de rŁspuns cu 

consultarea unor membri ai populaἪiei ἪintŁ.  

ĊntrebŁrile deschise sunt folosite deseori ´n cercetŁrile exploratorii, acolo unde nu se pot 

genera variante de rŁspuns deoarece nu se cunosc acele variante. Utilizarea lor ´n cadrul 

cercetŁrilor de naturŁ cantitativŁ este limitatŁ. Cottrall Ἠi McKenzie oferŁ o serie de paἨi care 

trebuie ´ndepliniἪi pentru a ne asigura cŁ am alcŁtuit un instrument de colectare a datelor 

eficient (etapele seamŁnŁ cu cele de elaborare a unei ´ntregi campanii, ceea ce este normal, 

deoarece aceste etape reprezintŁ un model de management, aplicabil ´n foarte multe domenii 

Ἠi activitŁἪi). 

Primul pas constŁ ´n aprofundarea literaturii de specialitate, analiza celorlaltor instrumente 

create anterior pentru a mŁsura variabile asemŁnŁtoare cu cele care se doresc acum analizate. 

Este importantŁ analiza at©t a instrumentelor bune (pentru a observa ce anume a mers bine 

Ἠi de ce), c©t Ἠi a instrumentelor mai puἪin bune (pentru a ´nvŁἪa din greἨelile altora Ἠi a nu le 

repeta).  

UrmŁtorul pas este, la fel ca la orice activitate care necesitŁ planificare (fie ea o ´ntreagŁ 

campanie de comunicare publicŁ sau un simplu chestionar), elaborarea scopului ѽi a 

obiectivelor respectivului instrument. Nu vom putea cunoaἨte dacŁ acesta Ἠi-a îndeplinit 

scopul dec©t dacŁ vom Ἠti precis care este scopul sŁu.  

Cel de-al treilea pas este determinarea publicului ѿintŁ. Este necesarŁ identificarea celor care 

vor oferi date prin rŁspunderea la instrument. 

UrmŁtorul pas ´n elaborarea unui instrument de colectare a datelor este identificarea 

teoriei/modelului care se potriveἨte cel mai bine pe cadrul contextual al instrumentului, a 

datelor pe care acesta trebuie sŁ le colecteze Ἠi a viitorilor respondenἪi (nu este nevoie sŁ 

evidenἪiem ´ncŁ odatŁ importanἪa pe care o are aplicarea unei anumite teorii pe un cadru 

practic). 

Al cincilea pas este inventarierea specificaѿiilor pe care instrumentul respectiv trebuie sŁ le 

´ndeplineascŁ. 

UrmŁtorul pas este identificarea itemilor care existŁ deja în alte instrumente Ἠi care ar putea 

fi folosiἪi Ἠi ´n acest intrument pentru colectarea anumitor date. 

Pasul al Ἠaptelea constŁ ´n crearea unor noi itemi pentru instrument, dacŁ cei identificaἪi ´n 

instrumentele analizate anterior (Ἠi care Ἠi-au dovedit eficienἪa) nu acoperŁ toate variabilele 

pe care dorim sŁ le mŁsurŁm cu instrumentul ce se cere a fi elaborat.  

Al optulea pas evidenἪiazŁ importanѿa instrucѿiunilor cu privire la completarea 

instrumentului Ἠi eventualele instrucἪiuni ´n ceea ce priveἨte administrarea respectivului 

instrument, dacŁ acesta nu este autoadministrat. EnunἪarea unor proceduri standard de 

operare este necesarŁ mai ales ´n cazul unor instrumente complexe. De asemenea, este 

importantŁ identificarea Ἠi clarificarea tuturor situaἪiilor cu care cei care 

administreazŁ/completeazŁ instrumentul s-ar putea întâlni, mai ales în cazul în care acesta 

urmeazŁ sŁ fie folosit pe un grup mare de oameni (ceea ce este obiἨnuit unui instrument 

statistic, de altfel), deoarece cu cât este administrat mai multor oameni, cu at©t cresc Ἠansele 

apariἪiei unor situaἪii inedite, care se cer clarificate de procedurile standard de operare. 

Acestea trebuie redactacte într-un limbaj c©t mai simplu, pentru a putea fi ´nἪelese de absolut 
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oricine le citeἨte (din nou, fiind vorba de un numŁr mare de situaἪii ´n care instrumentul 

urmeazŁ a fi aplicat, nu se cunoaἨte ce fel de persoane vor fi nevoite sŁ citeascŁ Ἠi sŁ respecte 

acele instrucἪiuni).  

A noua etapŁ constŁ ´n elaborarea procedurilor de codare a instrumentului, pentru a putea 

fi supus operaἪiunilor statistice (dacŁ este cazul). Este o etapŁ necesarŁ ´n acest moment Ἠi 

nu mai t©rziu deoarece instrumentul nu este ´ncŁ dat publicului, fiind ultima ocazie de a 

verifica dacŁ acesta poate mŁsura ceea ce ´Ἠi propune sŁ mŁsoare, dacŁ toate variabilele care 

se doresc a fi investigate de cŁtre instrument se regŁsesc ´n cadrul itemilor care vor fi 

introduἨi ´n instrument. 

UrmŁtoarea etapŁ, cea de-a zecea recomandatŁ de Cottrell Ἠi Mckenzie, este asamblarea 

iniѿialŁ a instrumentului, pentru a putea vedea ce formŁ concretŁ va cŁpŁta acesta ´n cele din 

urmŁ.  

Etapa a unsprezecea constŁ ´n verificarea validitŁѿii de suprafaѿŁ a instrumentului, cea care 

constŁ ´n Ăaruncarea unui ochiò peste forma de acum a instrumentului pentru a detecta 

eventualele elemente care stânjenesc validitatea instrumentului în acest moment.  

Cel de-al doisprezecelea pas recomandat de cei doi autori se referŁ la lizibilitatea 

instrumentului. Este necesar ca acesta sŁ poatŁ fi ´nἪeles de cŁtre grupul asupra cŁruia va fi 

aplicat Ἠi nu numai. Caracteristicile grupului, fie ele oric©t de pertinent stabilite, nu sunt 

caracteristicile fiecŁrui individ ´n parte. Astfel, este necesarŁ elaborarea unui instrument care 

sŁ poatŁ fi utilizat de oricine Ἠi aplicat oricui, Ἠi lizibilitatea joacŁ un rol crucial ´n acest sens. 

UrmŁtorul pas este verificarea validitŁѿii de conѿinut a instrumentului. Anterior am 

menἪionat cŁ ar fi recomandatŁ consultarea unor specialiἨti din domeniu pentru a confirma 

validitatea conἪinutului. DacŁ acest demers recomandat, dar nu ´ntotdeauna fezabil, nu este 

posibil, este necesarŁ o consultare atentŁ a fiecŁrui item cu ceea ce ar trebui sŁ mŁsoare Ἠi 

compararea instrumentului cu alte instrumente prezentate ´n literatura de specialitate Ἠi 

despre care avem certitudinea cŁ funcἪioneazŁ. 

Oric©t am ´ncerca sŁ perfecἪionŁm un anumit instrument, at©t pentru a-l face cât mai potrivit 

grupului asupra cŁruia trebuie aplicat, c©t Ἠi pentru a mŁsura ceea ce este menit sŁ mŁsoare, 

nu putem avea certitudinea cŁ este funcἪional, p©nŁ nu ´l testŁm ´n teren, ceea ce ´nseamnŁ 

cŁ urmŁtorul pas este, ´n mod firesc, efectuarea unui test-pilot al instrumentului. Acesta 

trebuie efectuat pe membri din grupul ἪintŁ (nu este neapŁrat sŁ se alcŁtuiascŁ un eἨantion 

pentru testul pilot, asta ´n afara cazului ´n care grupul asupra cŁruia urmeazŁ sŁ fie utilizat 

instrumentul este foarte mare Ἠi eterogen). Este recomandat ca testarea instrumentului sŁ se 

facŁ ´n situaἪii c©t mai similare cu cele ´n care se va aplica instrumentul propriu-zis, pentru a 

detecta absolut toate impedimentele sau elementele benefice ale acestuia (existŁ mai mulἪi 

factori dec©t instrumentul ´n sine care sŁ influenἪeze ´n bine sau ´n rŁu procesul de colectare 

a datelor, factori ce Ἢin de operator, de spaἪiul ´n care se aplicŁ instrumentul Ἠi multe altele ï 

tonalitate, vestimentaἪie, limbaj, luminŁ ambientalŁ, Ἠi lista poate continua  este important 

ca toἪi aceἨti factori sŁ fie identificaἪi, analizaἪi Ἠi ierarhizaἪi pentru a se alcŁtui o listŁ 

exhaustivŁ at©t a defectelor instrumentului, c©t Ἠi a punctelor sale forte). 

OdatŁ alcŁtuitŁ lista enunἪatŁ ´n paragraful anterior,  urmeazŁ analiza listei din perspectiva 

fiecŁrui factor facilitator sau perturbator. Mai mult dec©t at©t, aceἨtia trebuie confruntaἪi cu 

fiecare item de pe listŁ, pentru a vedea unde acἪioneazŁ aceἨti factori la nivelul chestionarului 

Ἠi pentru a-i corecta (în cazul în care este vorba de factori perturbatori) sau pentru a-i 

implementa (în cazul factorilor facilitatori).  

DupŁ efectuarea modificŁrilor, este necesarŁ o revizuire a întregului instrument, pentru a 



80  

cŁpŁta din nou o privire de ansamblu asupra sa Ἠi pentru a-i asigura coerenἪa, ordinea corectŁ 

a ´ntrebŁrilor etc. 

Al Ἠaptesprezecelea pas pe care ´l recomandŁ cei doi autori este efectuarea unei alte testŁri-

pilot, dar numai dacŁ necesitatea impune acest lucru (de exemplu, dacŁ mai existŁ itemi a 

cŁror neclaritate a fost evidenἪiatŁ la prima testare, dar a cŁror soluἪie nu a fost descoperitŁ). 

UrmŁtorul pas este determinarea Ăcut scoreò-ului, adicŁ a limitei inferioare sub care o 

anumitŁ testare nu poate fi declaratŁ validŁ. Acesta poate fi un numŁr de itemi la care nu s-a 

rŁspuns, descoperirea unor rŁspunsuri contradictorii etc. De asemenea, ´n aceastŁ etapŁ se 

mai pot elabora Ἠi categoriile ´n care vor fi ´ncadraἪi respondenἪii ´n funcἪie de anumite 

caracteristici evidenἪiate de instrument, dar este bine ca aceastŁ etapŁ sŁ fie realizatŁ abia 

dupŁ analiza datelor (sau dacŁ nu , mŁcar sŁ fie revizuitŁ Ἠi ajustatŁ ´n acel moment).  

Cea de-a nouŁsprezecea Ἠi ultimŁ etapŁ a procesului de elaborare a instrumentului, dupŁ cum 

recomandŁ Cottrell Ἠi McKenzie, este Ărafinareaò instrumentului ѽi elaborarea unei forme 

finale (Cottrell & McKenzie, 2011).  

În continuare vom enumera principalele instrumente care se folosesc în colectarea datelor 

necesare cercetŁrii formative pentru campaniile de comunicare publicŁ, amintind 

principalele caracteristici, avantajele Ἠi dezavantajele fiecŁruie ´n parte (este posibil ca 

anumite noἪiuni, elemente sau caracteristici sŁ fi fost menἪionate anterior; cu toate acestea, 

am decis sŁ le reamintin Ἠi ´n aceastŁ secἪiune, pentru a avea o privire de ansamblu asupra 

fiecŁrui instrument ´n parte). 

Chestionarul scris este instrumentul principal ´n ancheta sociologicŁ Ἠi este de preferat altor 

instrumente ´n principal datoritŁ costurilor scŁzute pe care le presupune, at©t ´n ceea ce 

priveἨte consumul de resurse materiale (care, datoritŁ imprimŁrii Ἠi taxelor poἨtale/de 

transport pot pŁrea mari, dar dacŁ se efectueazŁ un calcul de cost/chestionar, se poate observa 

foarte uἨor cŁ acestŁ metodŁ este cea mai eficientŁ din punctul de vedere al costurilor), 

cosumul de resurse umane (este nevoie de o echipŁ mult mai micŁ de oameni sŁ 

administreze Ἠi efectueze activitŁἪile specifice utilizŁrii acestui instrument), Ἠi perioada de 

timp necesarŁ (datoritŁ faptului cŁ fiecare individ poate completa chestionarul neasistat, 

acestea se pot întoarce la echipa de cercetare într-un timp foarte scurt). Principalul neajuns 

al acestei metode, dupŁ cum este evidenἪiat nu doar de un autor din domeniu  (McKenzie, 

Neiger, & Smeltzer, 2005; Cottrell & McKenzie, 2011; IluἪ & Rotariu, 2006), este rata de 

rŁspuns foarte scŁzutŁ. De aceea, aspectul chestionarului, modul ´n care ´ntrebŁrile sunt 

formulate Ἠi aἨezate Ἠi lungimea chestionarului capŁtŁ o importanἪŁ capitalŁ pentru rata de 

rŁspuns. Chestionarul fiind singurul argument pentru el ´nsuἨi, forma Ἠi conἪinutul sŁu 

trebuie sŁ fie impecabile. De asemenea, este importantŁ orice acἪiune care duce la 

minimizarea efortului depus de cŁtre respondenἪi, deoarece probabilitatea de a completa Ἠi 

returna chestionarul este invers proporἪionalŁ cu efortul pe care un respondent trebuie sŁ ´l 

depunŁ pentru a face acest lucru. ExistŁ mai multe metode, precum ar fi livrarea, ´mpreunŁ 

cu chestionarul, a unui plic care sŁ aibŁ timbru Ἠi adresa unde chestionarul trebuie trimis 

dupŁ completare. De asemenea, este crucialŁ informarea respondentului cu privire la 

importanἪa informaἪiilor pe care le furnizeazŁ prin completarea chestionarului. 

Interviurile telefonice sunt, dupŁ cum o spun McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer, Ăo metodŁ 

relativ uἨoarŁ de a colecta date, cu un cost relativ redusò (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 

2005, p. 111). Aceasta a beneficiat de o revenire în ultimele douŁ decenii, datoritŁ ´n special 

declinului anchetei faἪŁ ´n faἪŁ (despre care vom discuta ulterior, declin care, ´n opinia lui 

IluἪ Ἠi Rotariu, a fost cauzat de creἨterea percepἪiei violenἪei din mediul urban Ἠi societatea 
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modernŁ, care a dus la reticenἪa indivizilor de a se lŁsa abordaἪi de necunoscuἪi ´n pragul 

propriului domiciliu Ἠi de instalarea dispozitivelor care sŁ asigure evitarea unor astfel de 

situaἪii). Interviul telefonic a cunoscut o perioadŁ de popularitate foarte crescutŁ ´n Statele 

Unite în anii '40, atunci când s-a descoperit uἨurinἪa cu care indivizii puteau fi contactaἪi Ἠi 

abordaἪi de cŁtre cei care desfŁἨurau activitatea de cercetare. Cu toate acestea, principalul lor 

folos atunci era sondarea opiniei publice cu privire la candidaἪii alegerilor electorale, scop 

´n atingerea cŁruia au eἨuat, ´n principal datoritŁ nu faptului cŁ nu era un instrument bun de 

colectare a datelor, ci mai degrabŁ pentru cŁ telefonul era un dispozitiv accesibil doar unei 

anumite categorii sociale, iar aceasta nu numai cŁ reprezenta un procent foarte scŁzut din 

populaἪia care putea vota, dar avea Ἠi opinii divergente faἪŁ de majoritate (IluἪ & Rotariu, 

2006, p. 80). Cu toate acestea, astŁzi majoritatea populaἪiei din Occident deἪine cel puἪin un 

telefon la care poate fi contactatŁ, ceea ce ´nseamnŁ cŁ se poate efectua o cercetare care sŁ 

fie reprezentativŁ pentru ´ntreaga populaἪie, acesta fiind principalul motiv pentru care 

anchetele sociologice administrate telefonic au devenit din nou o opἪiune viabilŁ. Una din 

principalele chestiuni discutate ´n legŁturŁ cu interviurile telefonice este disponibilitatea 

indivizilor de a rŁspunde la aceste interviuri telefonice, odatŁ cu invazia telemarketerilor 

(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). Este consideratŁ o metodŁ mai costisitoare Ἠi din 

privinἪa faptului cŁ este nevoie de operatori care sŁ aplice instrumentul, care trebuie pregŁtiἪi 

pentru acest lucru. Av©nd acest factor ´n minte, este important de menἪionat bias-ul pe care 

îl pot introduce operatorii atunci când sunt rugaἪi sŁ clarifice o ´ntrebare (moment ´n care 

pregŁtirea menἪionatŁ anterior c©ntŁreἨte foarte mult ´n ecuaἪie: posibilitatea de a clarifica o 

întrebare care, dintr-un oarecare motiv, nu a fost ´nἪeleasŁ de cŁtre respondent, poate duce la 

o ratŁ mai ridicatŁ de rŁspuns, pe de o parte, sau la un rŁspuns care a fost influenἪat de cŁtre 

interlocutor, pe de altŁ parte, rŁspuns care este mai nociv cercetŁrii dec©t lipsa lui).  

Interviul faѿŁ ´n faѿŁ este, probabil, cea mai bunŁ metodŁ de a colecta date corecte Ἠi complete 

despre un anumit subiect. Utilizarea interviurilor faἪŁ ´n faἪŁ are cea mai ridicatŁ ratŁ de 

rŁspuns din punctul de vedere al respondenἪilor, dar Ἠi al itemilor. Din pŁcate, este Ἠi cea mai 

costisitoare dintre metode, at©t ´n ceea ce priveἨte resursele umane (este nevoie de operatori 

de interviu, oameni care sŁ asigure infrastructura Ἠi logistica etc), resursele materiale 

(costurile chestionarelor propriu-zise, plata operatorilor, asigurarea de transport Ἠi cheltuieli 

ale acestora, costurile aferente pregŁtirii acestora etc), Ἠi resursele de timp (timpul alocat 

chestionŁrii unui individ este mai mult mai crescut dec©t ´n cazul unui chestionar completat 

de cŁtre respondent sau unul telefonic  de obicei chestionarele aplicate faἪŁ ´n faἪŁ sunt Ἠi 

mai lungi, deoarece prezenἪa operatorului face mai dificil abandonul completŁrii ´n timpul 

parcurgerii sale  Ἠi pe l©ngŁ timpul alocat completŁrii propriu-zise a chestionarului mai 

trebuie luat ´n considerare timpul consumat cu transportul p©nŁ la locul unde trebuie aplicat 

chestionarul, perioada de aἨteptare dintre douŁ persoane chestionate Ἠi am©narea completŁrii 

chestionarului de cŁtre unii respondenἪi, care solicitŁ operatorului sŁ revinŁ ´ntr-un moment 

mai convenabil). Mai mult, este metoda ale cŁrei rŁspunsuri pot fi Ἠi cel mai uἨor influenἪate 

de cŁtre operatori, deoarece aceἨtia, afl©ndu-se faἪŁ ´n faἪŁ cu persoana chestionatŁ, pot 

transmite anumite informaἪii care sŁ influenἪeze rŁspunsurile nu numai verbal, ci Ἠi prin 

ajutorul comunicŁrii nonverbale Ἠi paraverbale, de cele mai multe ori ´n mod involuntar (ceea 

ce le face Ἠi mai dificil de observat, controlat Ἠi eliminat). Trebuie luate ´n considerare Ἠi 

diferenἪele dintre operatori Ἠi mai ales dintre modurile (de obicei diferite) de a interpreta 

anumiἪi itemi din instrument. La pregŁtirea operatorilor trebuie acordatŁ o foarte mare atenἪie 

fiecŁrui mic element al instrumentului, astfel ´nc©t orice nelŁmurire care ar apŁrea cu privire 
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la acesta sŁ fie c©t mai asemŁnŁtor explicatŁ de cŁtre fiecare operator (McKenzie, Neiger, & 

Smeltzer, 2005; IluἪ & Rotariu, 2006). 

Chestionarea prin email este o metodŁ ce capŁtŁ din ce ´n ce mai multŁ popularitate Ἠi este 

o metodŁ extrem de frecvent folositŁ ´n marketingul comercial, datoritŁ puterii de segmentare 

a populaἪiei pe care o oferŁ. De asemenea, este o metodŁ care necesitŁ un efort minim din 

partea respondenἪilor, ceea ce o face foarte atractivŁ. Din pŁcate, este Ἠi foarte uἨor de ignorat 

de cŁtre cei care nu doresc sŁ ofere informaἪii, este limitatŁ unei anumite categorii de 

indivizi.Am tinde sŁ credem cŁ este vorba de aceeaἨi situaἪie ca Ἠi ´n cazul telefonului, unde 

accesul este delimitat celor care nu ´Ἠi permit un astfel de dispozitiv, dar ´n cazul intervievŁrii 

prin email situaἪia este mai complicatŁ. Costurile unui terminal care sŁ poatŁ primi email-uri 

este mult mai mare dec©t cel al unui telefon  fie cŁ vorbim de achiziἪionarea unui calculator 

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

care sŁ primeascŁ email-uri este nevoie de un grad de pregŁtire mult mai ridicat. Ċn plus, 

metoda este lipsitŁ de anonimitate, ceea ce ´i conferŁ o serie de dezavantaje dificil de ignorat 

(McDermott & Sarvela, 1999).  

McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer mai adaugŁ la metodele de colectare a datelor Ἠi interviurile 

de grup (a se menἪiona cŁ nu este vorba de un focus grup  despre care am discutat anterior 

 ci pur Ἠi simplu de intervievarea mai multor persoane ´n acelaἨi timp), care sunt o metodŁ 

prin care se pot ´nregistra date de la mai mulἪi indivizi ´n acelaἨi timp, dar care, ca Ἠi ´n cazul 

focus grupului, poate suferi de tendinἪa unor indivizi de a acapara discuἪia sau de a influenἪa 

rŁspunsurile celorlalἪi (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, p. 114). 

Observaѿia este o metodŁ bunŁ de a colecta date care Ἢin mai puἪin de atitudinile, valorile Ἠi 

opiniile indivizilor, ci mai mult de comportamentul indivizilor (desigur, anumite atitudini, 

valori Ἠi opinii sunt observabile Ἠi prin comportament). Unul dintre avantajele acestei metode 

este acela cŁ necesitŁ cel mai mic grad de efort din partea participanἪilor, ceea ce duce la o 

ratŁ de rŁspuns foarte mare. McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer desemneazŁ observaἪia ca fiind o 

sursŁ de date mai precisŁ dec©t cele ´n care individul chestionat oferŁ informaἪiile, doar cŁ 

are un mare dezavantaj, Ἠi anume faptul cŁ, odatŁ ce conἨtientizeazŁ cŁ este observat, 

individul ´Ἠi modificŁ automat comportamentul. AceἨtia declarŁ cŁ observaἪia inobtruzivŁ 

(adicŁ cea ´n care indivizilor nu le este adus la cunoἨtinἪŁ faptul cŁ sunt obervaἪi) este mult 

mai eficientŁ, datoritŁ faptului cŁ oferŁ informaἪii nealterate, dar aduc ´n discuἪie Ἠi aspectul 

etic al chestiunii (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005). 

Trebuie menἪionat cŁ ´n categoria observaἪiei intrŁ Ἠi ceea ce am discutat anterior cu privire 

la mŁsurŁtorile indirecte. 

Probabil principalul dezavantaj pe care ´l are observaἪia este bias-ul introdus de cŁtre 

observator. În cadrul acestei metode, acesta are posibilitatea cea mai mare de a interpreta 

datele, astfel ´nc©t pregŁtirea operatorilor trebuie fŁcutŁ cu atenἪie sporitŁ. De asemenea, este 

importantŁ elaborarea unei grile de observaἪii c©t mai cuprinzŁtoare, pentru a ne asigura cŁ 

observatorul va putea înregistra datele într-o manierŁ cantitativŁ, indiferent care ar fi acestea.  

Cea mai puἪin costisitoare metodŁ de a efectua o cercetare formativŁ este, dupŁ cum am 

evidenἪiat Ἠi anterior, examinarea datelor deja existente. NecesitŁ puἪin timp, deoarece ele 

sunt colectate Ἠi prelucrate. Dar Ἠi acet tip de date are dezavantajele sale. Uneori, aceste date 

pot sŁ ´Ἠi fi pierdut semnificaἪia, fie datoritŁ timpului scurs de la colectare (cum ar fi 

recensŁmintele care se fac o datŁ la zece ani), fie datoritŁ unor evenimente care au rŁsturnat 

complet datele problemei (conἨtientizarea populaἪiei cu privire la riscul afecἪiunilor de tip 

gripal dupŁ douŁ pandemii de AH1N1). Alteori, nu mŁsoarŁ exact ceea ce este necesar pentru 
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efectuarea cercetŁrii (caz ´n care s-ar putea prelua o variabilŁ de la o serie de date Ἠi compara 

cu una de la o altŁ serie, dar aceastŁ operaἪiune trebuie efectuatŁ cu foarte mari reἪineri, 

datoritŁ incompatibilitŁἪilor ce Ἢin de eἨantion Ἠi de contextul celorlaltor variabile ´mpreunŁ 

cu care au fost colectate). Aalteori, calitatea datelor este ´ndoielnicŁ (situaἪie de care trebuie 

Ἢinut cont ´n special ´n Rom©nia). Un alt impediment poate fi refuzul anumitor instituἪii de a 

furniza acele date (refuz care poate Ἢine de confidenἪialitatea datelor, a rezultatelor sau de 

protejarea identitŁἪii respondenἪilor). 

Ċnt©lnirile/ѽedinѿele sunt o altŁ metodŁ folositoare de colectare de date. Acestea sunt, ´n 

schimb, rareori (aproape niciodatŁ) reprezentative Ἠi sunt extrem de vulnerabile la bias,  

dezirabilitate socialŁ Ἠi oportunitatea unui individ de a acapara discuἪia. Pe de altŁ parte, sunt 

un bun pas de ´nceput ´n elaborarea unui instrument, fiind puἪin costisitoare Ἠi extrem de 

flexibile ´n privinἪa genului de informaἪii care pot fi colectate (McKenzie, Neiger, & 

Smeltzer, 2005). 

P©nŁ acum am stabilit ce anume vom mŁsura prin intermediul cercetŁrii noastre, cum anume 

vom efectua acea mŁsurŁtoare, mai rŁm©ne doar sŁ stabilim asupra cui vom efectua 

mŁsurŁtoarea. De cele mai multe ori nu este posibilŁ (Ἠi nici indicatŁ, de altfel) interogarea 

´ntregii populaἪii ἪintŁ. Acest proces ar consuma inutil multe resurse materiale, umane Ἠi de 

timp (nu trebuie sŁ amintim din nou necesitatea utilizŁrii eficiente a resurselor de care 

dispunem, aproape întotdeauna limitate). Este suficientŁ interogarea unui anumit procent din 

indivizi, dacŁ acesta este reprezentativ la nivelul ´ntregii populaἪii. Foarte mare atenἪie 

trebuie acordatŁ populaἪiei din care se selecteazŁ eἨantionul (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 

2005).  Pentru a eficientiza procesul, este necesarŁ identificarea precisŁ a populaἪiei care se 

doreἨte a fi interogatŁ. DacŁ dorim sŁ aflŁm atitudinile, valorile Ἠi opiniile clujenilor fumŁtori 

(eventual pentru a dezvolta un program care sŁ ´i convingŁ pe aceἨtia sŁ renunἪe la fumat), 

este inutilŁ alcŁtuirea unui eἨantion reprezentativ la nivelul populaἪiei din Cluj-Napoca; 

pentru cŁ populaἪia studiatŁ este cea din Cluj-Napoca, dar care fumeazŁ, nu cea din Cluj-

Napoca ´n general. Identificarea precisŁ a populaἪiei studiate este necesarŁ pentru alcŁtuirea 

unui eἨantion de dimensiuni mai reduse (ceea ce reduce automat costurile) Ἠi a unuia cu o 

reprezentativitate mai mare pentru problema prezentŁ.  

OdatŁ stabilitŁ populaἪia studiatŁ, este necesarŁ selectarea unui eἨantion reprezentativ al ei. 

Cea mai probabilŁ metodŁ de a selecta un eἨantion reprezentativ este eἨantionarea 

probabilisticŁ, ´n care indivizii din populaἪia studiatŁ au toἪi Ἠanse egale de a fi selectaἪi ´n 

eἨantion. Cel mai uἨor mod ´n care acest lucru poate fi realizat este prin utilizarea unui 

procedeu aleatoriu de selectare a eἨantionului, ceea ce ridicŁ mai multe probleme. Ċn primul 

r©nd, este vorba de generarea de selecἪii aleatorii, deoarece acestea sunt foarte dificil de 

efectuat ï o persoanŁ care iese pe stradŁ, de exemplu, Ἠi doreἨte sŁ aleagŁ aleatoriu un anumit 

numŁr de indivizi nu va reuἨi acest lucru, deoarece va fi influenἪat de anumite caracteristici 

ale acestora sau ale lui Ἠi va prefera sau poate va evita anumiἪi indivizi. O credinἪŁ general 

promovatŁ este cŁ putem utiliza calculatorul pentru a genera numere aleatorii, ceea ce este 

fals, deoarece Ἠi calculatorul are un algoritm dupŁ care genereazŁ numere aleatorii (un 

algoritm care face extrem de micŁ Ἠansa apariἪiei unui tipar de selectare, dar aceastŁ ἨansŁ 

existŁ, totuἨi. ExistŁ companii care se specializeazŁ ´n producἪia de selecἪii aleatorii pentru 

programele de cercetare, care au propriile metode de a genera aceste selecἪii, impropriu 

denumite aleatorii Ἠi ele, dar care au o probabilitate foarte micŁ de a genera un tipar atunci 

c©nd sunt utilizate. O altŁ problemŁ apŁrutŁ ´n elaborarea unui eἨantion probabilistic este 

faptul cŁ, pentru ca fiecare individ sŁ aibŁ Ἠanse egale de a fi selectat este nevoie de 
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inventarierea întregului cadru de eἨantionare, lucru extrem de greu de realizat (McKenzie, 

Neiger, & Smeltzer, 2005; IluἪ & Rotariu, 2006). 

Cea mai simplŁ metodŁ de a alcŁtui un eἨantion probabilistic este eἨantionarea simplŁ 

aleatorie, care presupune inventarierea tuturor indivizilor din populaἪia cadru Ἠi aleagerea lor 

dupŁ metoda loteriei pentru a face parte din eἨantion. AceastŁ metodŁ prezintŁ un anumit 

dezavantaj, care se face simἪit la populaἪiile mari. Este dificilŁ confecἪionarea unei bile, a 

unui bileἪel sau alt fel de item pentru fiecare membru ´n parte. Astfel, IluἪ Ἠi Rotariu prezintŁ 

metoda numerelor aleatorii, care presupune acordarea unui numŁr fiecŁrui individ din cadrul 

de eἨantionare. Apoi se ia o listŁ de numere generate aleatoriu, se alege la ´nt©mplare un 

numŁr de pornire de pe ea Ἠi se porneἨte selectarea membrilor eἨantionului prin 

nominalizarea indivizilor a cŁror numere de identificare corespund cu numerele succesive 

de pe lista de numere aleatorii (IluἪ & Rotariu, 2006, p. 169). 

EἨantionarea prin stratificare este o altŁ metodŁ binecunoscutŁ care presupune ´mpŁrἪirea 

cadrului de eἨantionare ´n mai multe Ăsub-cadreò, determinate de o anumitŁ caracteristicŁ ce 

este comunŁ membrilor din interiorul acestora. La nivelul acelor straturi se selecteazŁ, cu 

ajutorul eἨantionŁrii aleatorii simple, un eἨantion reprezentativ sub-cadrului. Principiul de 

bazŁ este acela cŁ aceste eἨantioane, fiind reprezentative la nivelul sub-cadrului, adunate la 

un loc vor fi reprezentative Ἠi la nivelul ´ntregului cadru de eἨantionare.  

Avantajele acestui gen de eἨantionare sunt multiple: Ċn acest fel se pot efectua comparaἪii 

´ntre grupurile astfel obἪinute; eἨantionarea aleatorie se poate efectua dupŁ metoda pur 

aleatorie (dacŁ grupurile obἪinute sunt de mici dimensiuni); Ἠi, aspect important în cazul unor 

grupuri eterogene, diferitele grupuri sunt reprezentate în mod exact în întregul cadru de 

eἨantionare (de exemplu, dacŁ avem un cadru de eἨantionare care cuprinde 80% rom©ni Ἠi 

20% maghiari, este posibil ca eἨantionul sŁ nu aibŁ aceeaἨi proporἪie dacŁ este folositŁ 

metoda simplŁ aleatorie; eἨantionarea prin stratificare, ´n schimb, prin separarea celor douŁ 

subcategorii Ἠi efectuarea unui eἨantion reprezentativ pentru fiecare din grupuri asigurŁ 

reprezentativitatea la nivel general at©t a grupului de rom©ni, c©t Ἠi a celui de maghiari).  

Un dezavantaj al acestui tip de eἨantionare apare ´n cazul ´n care categoriile sunt de 

dimensiuni foarte variate. Ċn cazul ´n care, de exemplu, existŁ un cadru de eἨantionare format 

din 1.000 de elevi, care se doreἨte a fi stratificat ´n funcἪie de numŁrul de zile ´n care practicŁ 

sport. DacŁ existŁ 800 de elevi care practicŁ sport o zi pe sŁptŁm©nŁ, 150 de elevi care 

practicŁ sport douŁ zile pe sŁptŁm©nŁ, 30 de elevi care practicŁ sport trei zile pe sŁptŁm©nŁ 

Ἠi 20 de elevi care practicŁ sport patru zile pe sŁptŁm©nŁ, eἨantioanele obἪinute de la primele 

douŁ grupuri pot fi reprezentative, dar cele din ultimele douŁ grupuri nu pot fi. DacŁ se 

alcŁtuieἨte un eἨantion de 10% din cadrul de eἨantionare, eἨantioanele celor douŁ grupuri 

vor fi de 3, respectiv 2 elevi, eἨantioane care nu au cum sŁ fie reprezentative, oric©t de mici 

ar fi grupurile. DacŁ, ´n schimb, eἨantioanele celor douŁ grupuri mici sunt fŁcute la 

dimensiuni care sŁ fie considerate reprezentative pentru propriile grupuri, este afectatŁ 

reprezentativitatea la nivelul ´ntregului cadru, deoarece proporἪiile grupurilor nu au fost 

respectate (IluἪ & Rotariu, 2006).  

EἨantionarea multistadialŁ este un proces folosit ´n cazul ´n care cadrul de eἨantionare este 

foarte mare. Pentru a evita consumul de resurse care ar fi necesar chestionŁrii unui eἨantion 

la nivelul Statelor Unite ale Americii, de exemplu, care ar presupune deplasarea în Alaska 

pentru completarea a trei chestionare, apoi în New York, pentru ´ncŁ 20 Ἠi mai apoi ´n Hawaii 

pentru alte 7, se foloseἨte principiul multistadial. Acesta se bazeazŁ pe ideea cŁ oamenii fac 

parte din grupuri (familia, de exemplu), iar acele grupuri fac parte din grupuri mai mari 
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(blocul în care locuiesc), care la r©ndul lor fac parte din grupuri Ἠi mai mari (strada pe care 

este situat blocul) Ἠi aἨa mai departe (cartierul, oraἨul, judeἪul etc). Astfel ´nc©t, prin 

acceptarea unui compromis la nivelul reprezentativitŁἪii (care nu va fi la fel de mare), se 

alege un eἨantion din grupurile cele mai mari, dupŁ care ´n fiecare dintre acestea se va alege 

un eἨantion de grupuri mai mici Ἠi procesul va fi repetat p©nŁ c©nd se ajunge la nivelul 

indivizilor. Avantajul acestui tip de eἨantionare Ἢine de consumul redus de resurse utilizate 

pentru a realiza un eἨantion reprezentativ la nivel foarte mare. Are ´nsŁ Ἠi o serie de 

dezavantaje. Principalul este faptul cŁ grupurile nu sunt reprezentative la nivelul ´ntregului 

cadrul, din diferite motive. SŁ luŁm, de exemplu, nevoia de a face un eἨantion reprezentativ 

la nivel naἪional, menit sŁ fie folosit pentru a studia obiceiurile alimentare ale indivizilor. Ċn 

cadrul Rom©niei, cele mai mai mari grupuri care pot fi folosite sunt judeἪele. Or, din 10 

judeἪe selectate, se poate ca 8 sŁ fie din interiorul arcului carpatic, care au o anumitŁ culturŁ 

culinarŁ, cu siguranἪŁ nerŁsp©nditŁ ´n proporἪie de 80% la nivel naἪional. Pentru evitarea 

unor astfel de erori, IluἪ Ἠi  Rotariu (2006, p. 174) recomandŁ utilizarea unei eἨantionŁri 

multistadiale Ἠi prin stratificare ´n acelaἨi timp. Astfel, judeἪele trebuie sŁ fie ´mpŁrἪite ´n 

funcἪie de caracteristicile culinare ´n mai multe categorii, Ἠi din cadrul acestora sŁ fie selectat 

un eἨantion reprezentativ la nivelul categoriei Ἠi proporἪional la nivelul cadrului. Un alt 

dezavantaj apare ´n momentul ´n care existŁ diferenἪe mari de dimensiuni ´ntre grupuri. DacŁ 

ar fi sŁ ne raportŁm la exemplul de dinainte, este injust ca BucureἨtiul (care are drepturi de 

judeἪ), cu o populaἪie de 2 milioane de locuitori sŁ aibŁ aceleaἨi Ἠanse de a fi selectat precum 

Covasna, care are 220.000 de locuitori. Pentru a evita acest gen de erori, care ulterior pot 

duce la probleme grave de reprezentativitate, se pot elabora metode prin care diferenἪele de 

dimensiuni ale grupurilor sŁ fie compensate (dacŁ am alcŁtui, de exemplu, bileἪele cu fiecare 

judeἪ, pentru a fi alese aleator, Covansa ar avea alocat un bileἪel iar BucureἨti nouŁ bileἪele, 

pentru cŁ este de nouŁ ori mai mare). 

DeἨi utilizarea acestui gen de eἨantionare nu asigurŁ reprezentativitatea cea mai ridicatŁ, 

deseori acesta este un compromis necesar Ἠi preferat, datoritŁ costurilor reduse pe care le 

implicŁ, care cu tot cu aplicarea metodelor de ameliorare a defectelor (precum cele 

enumerate anterior) ajung sŁ fie mai scŁzute dec©t aplicarea unor eἨantionŁri aleatorii simple 

sau stratificate. 

EἨantionarea multifazicŁ este, dupŁ cum o declarŁ IluἪ Ἠi Rotariu, Ănu numai o schemŁ de 

eἨantionare, ci Ἠi un principiu de cercetare, ´n general, pentru domeniul ἨtiinἪelor socio-

umane.ò (IluἪ & Rotariu, 2006, p. 176) Acest procedeu a apŁrut datoritŁ conἨtientizŁrii 

ineficienἪei (din punctul de vedere al consumului de resurse) de a aplica un instrument foarte 

specific (ceea ce de cele mai multe ori ´nseamnŁ Ἠi foarte lung) unui eἨantion reprezentativ 

la nivelul grupului, dar din cadrul cŁruia nu toἪi indivizii corespund cerinἪelor instrumentului. 

Astfel, prin intermediul instrumentului, care este aplicat ´n mai multe faze, se realizeazŁ 

selectarea respondenἪilor potriviἪi. SŁ luŁm un exemplu concret. Dorim sŁ investigŁm  

aplicarea mŁsurilor de prevenire a rŁsp©ndirii afecἪiunilor cu transmitere sexualŁ ´n r©ndul 

studenἪilor de la Universitatea TimiἨoara. Primul pas, dupŁ delimitarea cadrului de 

eἨantionare Ἠi selectarea eἨantionului (care ´n acest caz trebuie sŁ fie de dimensiuni mari, 

pentru a avea certitudinea cŁ ´n urma parcurgerii fazelor selective eἨantionul va pŁstra 

dimensiuni reprezentative), este aplicarea unui instrument scurt care sŁ ´i separe pe studenἪii 

activi sexual de cei inactivi OdatŁ realizat acest proces, se trece la urmŁtorul stadiu, Ἠi anume 

aplicarea instrumentului care sŁ identifice indivizii care au multipli parteneri sexuali, 

deoarece ´n cadrul acestora existŁ riscul rŁsp©ndirii bolilor cu transmitere sexualŁ. DupŁ 
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efectuarea acestei faze, se poate folosi un instrument care sŁ separe indivizii care nu au 

contactat o afecἪiune cu transmitere sexualŁ faἪŁ de cei care au contactat o astfel de afecἪiune, 

deoarece nu putem discuta despre modalitŁἪile de prevenire a rŁsp©ndirii acestor afecἪiuni ´n 

lipsa lor. Astfel, procesele de selecἪie pot continua p©nŁ c©nd se ajunge la un grup care sŁ 

ofere toate informaἪiile necesare cercetŁrii, fŁrŁ a irosi resurse importante pe indivizii care 

nu ne vor furniza informaἪiile necesare. Pentru a pŁstra reprezentativitatea cadrului de 

eἨantionare, ´n cadrul proceselor de selecἪie se poate utiliza Ἠi un proces de eἨantionare 

stratificatŁ. 

Eѽantionarea pe cote este o metodŁ neprobabilisticŁ de selectare a respondenἪilor, care are 

ca principiu de bazŁ menἪinerea caracteristicilor cadrului de eἨantionare asupra eἨantionului 

ales. Astfel, dacŁ populaἪia studiatŁ este compusŁ din 100.000 de persoane, dintre care 60% 

persoane de sex feminin Ἠi 40% persoane de sex masculin Ἠi din 70% persoane cu vârsta sub 

40 de ani Ἠi 30% cu v©rsta peste 40 de ani, eἨantionul selectat va trebui sŁ aibŁ aceleaἨi 

caracteristici. Astfel, dacŁ este vorba de un eἨantion de 1.000 de persoane, acesta va trebui 

sŁ cuprindŁ 600 de femei Ἠi 400 de bŁrbaἪi, Ἠi ´n acelaἨi timp sŁ fie compus din 700 de 

persoane cu v©rsta sub 40 de ani Ἠi 300 de persoane cu v©rsta peste 40 de ani. Mai exact, el 

va trebui sŁ conἪinŁ 180 de femei cu v©rsta peste 40 de ani, 420 de femei cu v©rsta sub 40 de 

ani, 120 de bŁrbaἪi cu v©rsta peste 40 de ani Ἠi 280 de bŁrbaἪi cu v©rsta sub 40 de ani. Este la 

latitudinea operatorilor sŁ aleagŁ respondenἪii, at©ta timp c©t se ´ncadreazŁ ´n aceste cote. 

Acest tip de eἨantionare este mai economic din punct de vedere al timpului, deoarece absolut 

orice persoanŁ care se ´ncadreazŁ ´n aceἨti parametrii poate fi interogatŁ. Evident, ´n situaἪia 

de faἪŁ am operat cu doar douŁ variabile pentru a putea evidenἪia c©t mai clar metoda, dar de 

obicei este vorba de mult mai multe cote care trebuie îndeplinite, Ἠi deci situaἪie este mai 

complicatŁ. IluἪ Ἠi Rotariu afirmŁ cŁ aceastŁ metodŁ de eἨationare nu se bucurŁ de multŁ 

popularitate ´n r©ndul comunitŁἪii ἨtiinἪifice, deoarece reprezentativitatea ei poate fi pusŁ sub 

discuἪie. Cu toate acestea, institutele de sondare franceze se bazeazŁ mult pe aceastŁ metodŁ, 

mai ales ´n privinἪa sondajelor folosite pentru predicἪii electorale, motiv©nd o bunŁ 

cunoaἨtere a structurii populaἪiei, ceea ce duce la elaborarea unor cote pertinente, care permit 

selectarea unui eἨantion reprezentativ. De asemenea, cei doi evidenἪiazŁ potenἪialul pe care 

acestŁ metodŁ de eἨantionare ´l are, combinatŁ cu interviul telefonic, permiἪ©nd efectuarea 

unui sondaj de opinie într-un timp foarte scurt Ἠi cu minim de resurse (IluἪ & Rotariu, 2006, 

p. 178) 

Eѽantionul fix (sau panel) nu este at©t o metodŁ de eἨantionare propriu-zisŁ, ci mai degrabŁ 

o modalitate de a administra instrumentul unui eἨantion deja selectat. Acesta presupune 

aplicarea unui instrument la intervale repetate aceluiaἨi eἨantion, pentru a detecta schimbŁri 

ale comportamentului, valorilor, atitudinilor Ἠi opiniilor (IluἪ & Rotariu, 2006, p. 180). 

Acesta beneficiazŁ de avantajul cunoaἨterii eἨantionului, ceea ce duce la economie de resurse 

pe mai multe planuri.În primul rând, este vorba de eliminarea costurilor de alcŁtuire a unui 

eἨantion nou. De asemenea, costurile de timp se reduc drastic deoarece operatorii nu mai 

trebuie sŁ convingŁ indivizii sŁ participe la studiu, Ἠtiu unde sŁ ´i gŁseascŁ pe indivizii incluἨi 

´n eἨantion Ἠi Ἠtiu de asemenea c©nd aceἨtia sunt disponibili. Mai mult, aceἨtia din urmŁ sunt 

familiarizaἪi cu tipul ´ntrebŁrilor care le vor fi puse, Ἠi deci rata de non-rŁspunsuri se va 

micἨora considerabil. RespondenἪii capŁtŁ Ἠi ´ncredere ´n operatori, ceea ce duce la 

eliminarea dezirabilitŁἪii sociale Ἠi permite studiului sŁ sondeze aspecte pe care la primul 

contact nu le-ar fi putut sonda, sau cel puἪin nu cu un grad de succes la fel de ridicat (subiecte 

tabu, aspecte intime ale respondenἪilor etc). Unul dintre dezavantajele pe care le prezintŁ 
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utilizarea unui astfel de eἨantion sunt legate de menἪinerea eἨantionului fix (deoarece unii 

indivizi s-ar putea sŁ devinŁ inaccesibili din varii motive ï schimbarea deciziei de a participa, 

re-domiciliere, deces etc.).AceastŁ problemŁ ridicŁ dificultŁἪi tocmai asupra aspectului care 

face acest tip de eἨantionare special, Ἠi anume studierea aceloraἨi indivizi pe o perioadŁ mai 

mare de timp. CelŁlalt principal dezavantaj este pierderea reprezentativitŁἪii, prin ceea ce IluἪ 

Ἠi Rotariu numesc Ăuzura moralŁ a eἨantionuluiò (IluἪ & Rotariu, 2006, p. 181). Practic, Ἠtiind 

cŁ sunt monitorizaἪi, indivizii ´Ἠi vor schimba comportamentul, deviind de la starea normalŁ 

de fapt, ceea ce va duce la pierderea reprezentativitŁἪii prin adoptarea unui comportament 

care, dacŁ nu ar fi studiaἪi, nu l-ar adopta. DacŁ, de exemplu, am dori sŁ studiem c©t de 

sŁnŁtos mŁn©ncŁ bucureἨtenii pe parcursul unui an ´ntreg, s-ar putea ca cei din eἨantionul de 

tip panel, Ἠtiind cŁ sunt observaἪi, sŁ ´nceapŁ sŁ mŁn©nce mai sŁnŁtos Ἠi deci sŁ devieze de 

la comportamentul pe care ´l au bucureἨtenii care nu sunt chestionaἪi, ceea ce duce la 

pierderea reprezentativitŁἪii. Este acelaἨi efect ca Ἠi ´n cazul observaἪiei, c©nd indivizii ´Ἠi 

modificŁ comportamentul din cauza faptului cŁ au conἨtientizat cŁ sunt observaἪi. 

Un alt aspect care se cere discutat este mŁrimea unui eἨantion. ExistŁ o serie de formule dupŁ 

care sŁ se stabileascŁ mŁrimea unui eἨantion ´n funcἪie de cadrul de eἨantionare, prezentate 

pe larg în volume de specialitate precum cel al lui Petru IluἪ Ἠi Traian Rotariu. De cele mai 

multe ori ´nsŁ, cum ´n cadrul campaniilor de comunicare publicŁ dispunem de resurse extrem 

de limitate, eἨantionul cercetŁrii formative va fi at©t de mare c©t permite bugetul. 

OdatŁ formulate ipotezele de cercetare, elaborat instrumentul Ἠi selectat eἨantionul nu 

rŁm©ne dec©t sŁ implementŁm studiul, nu? Ei bine, nu trebuie sŁ aducem din nou aminte 

problema limitŁrii resurselor ´n acest domeniu. Astfel, dacŁ instrumentul nu este ´nἪeles de 

cŁtre indivizii asupra cŁrora este aplicat? Sau dacŁ indivizii din eἨantion nu pot fi contactaἪi 

´n intervalul de timp care a fost stabilit prin procedurŁ? Sau poate operatorii nu sunt suficient 

de bine pregŁtiἪi pentru a aplica instrumentul. CetŁἪenii Canadei secolului nouŁsprezece erau 

recunoscuἪi pentru cŁ ´Ἠi duceau traiul pe spinarea unui produs oarecum exotic: blŁnurile. 

Ἡinutul fiind at©t de vast Ἠi nepopulat, fondul natural exista din abundenἪŁ, dar era greu 

accesibil. AἨa cŁ o importanἪŁ capitalŁ au cŁpŁtat-o expediἪiile de v©nŁtoare pe canoe, care 

durau uneori un ´ntreg sezon. ἧi fiindcŁ nu puteau sŁ ´Ἠi asume riscul sŁ descopere ulterior 

cŁ nu s-au pregŁtit suficient de bine, obiἨnuiau ca prima zi sŁ parcurgŁ o distanἪŁ foarte micŁ 

Ἠi sŁ aἨeze prima tabŁrŁ foarte aproape de civilizaἪie. Astfel erau nevoiἪi sŁ treacŁ prin toate 

procesele specifice expediἪiei Ἠi sŁ facŁ uz de tot echipamentul la o distanἪŁ foarte micŁ de 

casŁ, ´nc©t dacŁ se ivea un impediment, oricare era el, acesta putea fi eliminat cu minim de 

efort. 

Deoarece nici noi, la fel ca Ἠi v©nŁtorii canadieni, nu ne putem permite sŁ facem greἨeli, o 

testare a tuturor instrumentelor Ἠi proceselor implicate ´n activitatea de cercetare este 

crucialŁ. McKenzie, Nieger Ἠi Smeltzer au contopit modalitŁἪile de a efectua un test pilot 

recomandate de o serie ´ntreagŁ de teoreticieni (Borg Ἠi Gall, McDermott Ἠi Sarvela, 

Parkinson, Stacy) într-un singur proces de pilotare a unui program de cercetare. Acesta este 

´mpŁrἪit ´n mai multe etape, fiecare etapŁ ulterioarŁ fiind mai eficientŁ ´n testarea cercetŁrii, 

dar Ἠi mai costisitoare. Prima etapŁ este revizia preliminarŁ, care constŁ ´n prezentarea 

instrumentului Ἠi a materialelor unor colegi sau a unor persoane apropiate, cu rugŁmintea de 

a completa respectivul instrument Ἠi de a face o revizie asupra: claritŁἪii itemilor, claritŁἪii 

instrucἪiunilor, ordinii itemilor. Practic, se urmŁreἨte, detectarea oricŁrui impediment ´n 

calea colectŁrii informaἪiilor necesare. Testele pre-pilot sunt testŁri efectuate pe un grup din 

cadrul de eἨantionare (cinci, Ἠase persoane) alese la ´nt©mplare, cŁrora li se cere sŁ evalueze 
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intrumentul Ἠi materialele aferente. Pentru a obἪine informaἪii de la acest grup se poate folosi 

fie interviul, fie focus grupul. Testul pilot presupune utilizarea instrumentului pe un eἨantion 

reprezentativ al populaἪiei. Testul de teren este echivalentul primei campŁri a v©nŁtorilor, 

fiind practiv o punere ´n exerciἪiu a ´ntregului proces de cercetare, pentru a i se descoperi 

orice posibilŁ hibŁ. McKenzie, Nieger Ἠi Smeltzer recomandŁ parcurgerea tuturor acestor 

etape succesive pentru a rafina un instrument de cercetare, dar deseori acest lucru nu este 

posibil. Cu toate acestea, cercetŁtorii ar trebui sŁ ´ncerce sŁ parcurgŁ c©t mai mulἪi dintre 

aceἨti paἨi, at©Ἢia c©t le permite bugetul Ἠi timpul (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, p. 

124). 

Un ultim aspect al activitŁἪii de cercetare, dar unul care nu trebuie nicidecum ignorat este 

etica cercetŁrii. Ca ´ntotdeauna c©nd vine vorba de eticŁ, discuἪiile sunt extrem de ´mpŁrἪite, 

iar scopul volumul de faἪŁ nu este sŁ intre ´n astfel de dezbateri. Pentru a evita acest lucru, 

vom enumera o serie de principii enunἪate de Weiss (Weiss, 1998), care asigurŁ un grad 

minim de comportament etic în cercetare: primul pas atunci c©nd efectuŁm o cercetare este 

informarea indivizilor implicaἪi cu privire la aceastŁ activitate. Al doilea pas este informarea 

lor cu privire la dreptul pe care îl au de a refuza participarea la studiu. În cazul în care 

studiul urmŁreἨte ´nregistrarea unor date cu caracter personal, este importantŁ asigurarea 

participanἪilor de confidenѿialitatea datelor pe care le furnizeazŁ (aici trebuie menἪionatŁ Ἠi 

atenἪia sporitŁ necesarŁ ´n cazul ´n care datele colectate vor fi date spre folosinἪŁ Ἠi altor 

programe de cercetare sau dacŁ vor fi fŁcute publice ´n vreun fel; ´n unul dintre aceste cazuri 

sau ´n unul asemŁnŁtor, participanἪilor le va trebui adus acest lucru la cunoἨtinἪŁ ´n momentul 

´n care ´Ἠi dau acordul, din nou cu menἪionarea pŁstrŁrii caracterului confidenἪial al datelor).  
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Capitolul 6 

Caracteristicile grupului ἪintŁ Ἠi Segmentarea 

 

OdatŁ ce Ἠtim ce problemŁ socialŁ dorim sŁ combatem Ἠi Ἠtim cine anume sunt cei care suferŁ 

de acea problemŁ, nu mai rŁm©ne dec©t sŁ implementŁm campania, nu? Ei bine, lucrurile nu 

sunt chiar at©t de simple. CŁci, deἨi am identificat grupul ἪintŁ afectat de problemŁ Ἠi am 

identificat opiniile, valorile Ἠi atitudinile acestuia, de cele mai multe ori grupul este eterogen. 

Deseori, o intervenἪie la nivelul ´ntregului grup nu este eficientŁ. Este exact ca Ἠi ´n cazul 

rechinului care intrŁ ´ntr-un banc de peἨti: deἨi deἪine toate caracteristicile necesare pentru a 

prinde un peἨte din acel banc, de cele mai multe ori iese pe cealaltŁ parte a bancului fŁrŁ sŁ 

fi prins nimic, deoarece este derutat de ´ntreaga masŁ de peἨti Ἠi nu se poate concentra asupra 

unuia pe care sŁ ´l captureze. ĊncearcŁ sŁ ´i prindŁ pe toἪi (sau c©t mai mulἪi) Ἠi astfel nu 

prinde niciunul. Delfinii sau belenele orca, ´n schimb, ´ncearcŁ sŁ ĂrupŁò din bancul de peἨti 

un grup mai mic, pe care mai apoi ´l pot captura cu uἨurinἪŁ. Exact acelaἨi rol ´l are Ἠi 

segmentarea ´n cadrul elaborŁrii unei campanii de comunicare publicŁ: separarea din marea 

masŁ a unui grup mai mic, asupra cŁruia campania va avea Ἠanse c©t mai mari de reuἨitŁ. 

ĊnsŁ pentru a separa acest grup, trebuie sŁ ´l cunoaἨtem c©t mai bine Ἠi, mai mult dec©t at©t, 

este necesar sŁ cunoaἨtem toἪi factorii psihologici Ἠi sociali care duc la modificarea 

comportamentalŁ. Pe parcursul acestui capitol vom readuce ´n discuἪie elemente din  

capitolul precedent, despre cercetare, Ἠi termeni Ἠi concepte din capitolul despre modificŁrile 

comportamentale. Practic, ´n urmŁtoarele pagini vom analiza modul ´n care cele douŁ 

componente, cercetarea formativŁ Ἠi teoriile modificŁrilor comportamentale, sunt puse ´n 

practicŁ pentru a utiliza o modalitate c©t mai eficientŁ de a schimba comportamentul 

indivizilor prin campanii de comunicare publicŁ.  

Primul factor care trebuie luat în considerare este cadrul legislativ. Acesta trebuie analizat 

primul, deoarece este, ´n cele din urmŁ, cadrul pe care se structureazŁ tot contextul social. 

Desigur, un contraargument în acest sens ar fi acele comportamente care practic ignorŁ 

cadrul legislativ, precum ar fi consumul de droguri, sau fumatul ´n cazul minorilor (dacŁ ar 

fi sŁ considerŁm strict litera legii, minorii nu ar avea cum sŁ fumeze, deoarece oricŁrui 

comerciant ´i este interzis sŁ v©ndŁ produse pe bazŁ de tutun unui minor). Dar tocmai faptul 

cŁ ´n acele cazuri cadrul legislativ este ignorat sau se gŁsesc aἨa-zisele Ăbucle ´n sistemò 

(cum ar fi cumpŁrarea produselor pe bazŁ de tutun de cŁtre un prieten care este major sau 

faptul cŁ unii comercianἪi nu cer actul de identitate ´n momentul achziἪionŁrii produselor pe 

bazŁ de tutun) ne oferŁ o perspectivŁ asupra problemei. Chiar lipsa unui cadru legislativ 

concret (cum este, ´n cazul Rom©niei, lipsa unui cadrul legislativ care sŁ reglementeze ´n 

mod concret utilizarea dispozitivelor speciale de reἪinere a copiilor sub 12 ani ´n timpul 

transportului cu autoturismul) ne descrie incipitul cadrului social al problemei pe care dorim 

sŁ o combatem prin campania noastrŁ. 

Pe l©ngŁ cadrul legislativ propriu-zis, o importanἪŁ mare o au Ἠi politicile publice legate de 

domeniul/domeniile asupra cŁrora problema se manifestŁ/´Ἠi face simἪite efectele. Acestea, 

alŁturi de legile ´n vigoare Ἠi, ´n cazul Rom©niei sau a oricŁrui alt stat membru al Uniunii 

Europene, normele, standardele Ἠi direcἪiile de dezvoltare impuse de cŁtre Consiliul 

European, dicteazŁ principalele direcἪii de dezvoltare ale unui stat Ἠi, implicit, ale societŁἪii. 

Este foarte important pentru un dezvoltator de campanii de comunicare publicŁ sŁ 

conἨtientizeze cŁ nu ´ntotdeauna poate schimba ceea ce vrea. Deseori trebuie început de la 

ceea poate fi schimbat, ajungându-se, ´n cele din urmŁ, la problema care se doreἨte a fi 
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combŁtutŁ. Prin prisma acestui aspect este important pentru un dezvoltator de campanii de 

comunicare publicŁ sŁ cunoascŁ principalele direcἪii de dezvoltare a societŁἪii, chiar dacŁ 

acestea nu abordeazŁ dec©t tangenἪial aria sa de interes, deoarece acestea beneficiazŁ de 

finanἪŁri pentru a fi combŁtute, astfel ´nc©t chiar dacŁ problema ´n sine nu este exact cea pe 

care doreἨte dezvoltatorul sŁ o combatŁ, cel puἪin dispune de resurse pentru a efectua o 

schimbare ´n direcἪia doritŁ. Astfel, ´ncetul cu ´ncetul, problema poate fi combŁtutŁ. OdatŁ 

dezvoltatŁ o campanie de succes, chiar dacŁ aceasta ´ndeplineἨte doar parἪial misiunea 

dezvoltatorului, cu ajutorul ei se pot argumenta, prin lobby Ἠi alte activitŁἪi specifice, 

necesitatea unor campanii viitoare care sŁ atingŁ ´n mod exhaustiv problema urmŁritŁ de 

cŁtre dezvoltator.  

Nova Ἠi Sue Corcoran au alcŁtuit o listŁ a motivelor pentru care o campanie de comunicare 

publicŁ poate fi efectuatŁ (Corcoran & Corcoran, 2007, p. 34). Astfel, principalele motive 

sunt:  

¶ O prioritate la nivel local, regional sau naἪional ï este exact exemplul prioritŁἪilor 

dictate de cŁtre Consiliul European, sau alte prioritŁἪi identificate la nivel naἪional 

sau local. Acest motiv este foarte important mai ales datoritŁ existenἪei unor 

organisme naἪionale sau internaἪionale care oferŁ finanἪŁri generoase pentru 

combaterea problemelor expuse ´n prioritŁἪi. 

¶ O ratŁ ridicatŁ de morbiditate Ἠi mortalitate ï lŁs©nd la o parte aspectele morale pentru 

care este de dorit o intervenἪie din acest motiv (evidente, de altfel), acesta este un 

motiv care se bucurŁ de popularitate, datoritŁ impactului tragic pe care ´l are asupra 

societŁἪii. Astfel, nu doar cŁ problema este una foarte gravŁ, dar este Ἠi perceputŁ ca 

atare de cŁtre societate, ceea ce duce automat la un nivel crescut de interes în ceea ce 

priveἨte combaterea acestor probleme. Nu doar autoritŁἪile Ἠi organismele 

guvernamentale vor fi dispuse sŁ acorde finanἪŁri pentru programe direcἪionate spre 

astfel de probleme, ci Ἠi fundaἪiile private, care sunt foarte sensibile în ceea ce 

priveἨte tragedia la nivel personal. 

¶ O lipsŁ ´n cadrul unui serviciu oferit  aparatul administrativ este un organism extrem 

de greoi Ἠi de complicat de evaluat Ἠi monitorizat. Ċn afara acestui aspect, el este 

preocupat în principal de binele comun, ceea ce uneori ´nseamnŁ ignorarea unor 

indvizi sau a unor grupuri (expresia Ănu poἪi mulἪumi pe toatŁ lumeaò se aplicŁ foarte 

bine ´n cazul statului) sau a bunŁstŁrii acestora ca scop principal. Astfel, uneori, din 

lipsŁ de resurse sau pur Ἠi simplu din lipsŁ de informaἪie, unele probleme ale societŁἪii 

nu sunt luate ´n considerare de cŁtre administraἪia publicŁ localŁ, regionalŁ sau 

naἪionalŁ. ĊnsŁ acea lipsŁ poate fi semnalatŁ Ἠi de alte persoane, iar acele persoane 

pot fi motivate sŁ comitŁ o schimbare. 

O problemŁ identificatŁ de cŁtre specialiἨtii ´n sŁnŁtate publicŁ  una dintre marile probleme 

´n ceea ce priveἨte dezvoltarea de campanii de comunicare publicŁ ´n Rom©nia - este lipsa 

datelor care sŁ confirme existenἪa sau sŁ evalueze gravitatea problemelor de sŁnŁtate ale 

populaἪiei. Am menἪionat anterior importanἪa pe care o are cercetarea ´n cadrul dezvoltŁrii 

acestor campanii. Dar cercetarea propriu-zisŁ este una focalizatŁ, pe o anumitŁ problemŁ Ἠi 

pe un anumit segment al populaἪiei pe care aceasta o afecteazŁ ´n mod special. Analiza 

problemei la nivel general vine din date la nivel mai mare, date colectate ´n activitŁἪi ample 

de cercetare, pe care un grup de dezvoltatori de campanii de comunicare publicŁ nu-Ἠi  permit 

sŁ le dezvolte (nici nu este, de altfel, de datoria lor sŁ facŁ acest lucru). Ċn alte state, unde 
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nivelul de date este foarte mare Ἠi acurateἪea acestora suficientŁ, specialiἨtii ´n comunicare 

publicŁ pot identifica anumite probleme cu care se confruntŁ populaἪia, chiar dacŁ aceasta 

din urmŁ nu le percepe ca atare (am discutat anterior despre diferenἪele dintre ceea ce percepe 

o populaἪie drept problemŁ prioritarŁ Ἠi ceea ce descoperŁ specialiἨtii ´n sŁnŁtate ca fiind 

prioritar pentru acea populaἪie). 

Nova Ἠi Sue Corcoran mai formuleazŁ o dihotomie importantŁ ´n ceea ce priveἨte activitŁἪile 

dezvoltatorilor de campanii de comunicare publicŁ. Astfel, se face o distincἪie ´ntre 

programele reactive Ἠi cele proactive: programele reactive sunt cele care vin ca rŁspuns unei 

cereri formulate anterior de cŁtre societate (cum ar fi nevoia unui program de combatere a 

fumatului ´n r©ndul tinerilor, dezvoltat la cererea autoritŁἪilor locale, care au identificat acea 

problemŁ  am discutat ´n al doilea capitol despre modul ´n care o problemŁ poate ajunge sŁ 

fie perceputŁ ca prioritarŁ pentru un anumit segment al populaἪiei), iar cele proactive sunt 

cele ´n care problema este identificatŁ de cŁtre dezvoltatorii de campanii Ἠi aceἨtia hotŁrŁsc 

din proprie iniἪiativŁ combaterea problemei. ĊnsŁ cele douŁ autoare recomandŁ o combinaἪie 

´ntre cele douŁ modalitŁἪi mai degrabŁ dec©t o abordare stric reactivŁ sau una proactivŁ. Ele 

susἪin cŁ o abordare strict proactivŁ poate sŁ nu fie foarte bine recepἪionatŁ de cŁtre public, 

deoarece este construitŁ pe fundamentele unei probleme identificate de cŁtre echipa de 

dezvoltatori, pe care publicul se poate sŁ nu o fi perceput ca atare, ceea ce poate duce la 

ne´nἪelegerea problemei sau a metodelor prin care se doreἨte a fi combŁtutŁ. Pe de altŁ parte, 

´n cazul unei campanii strict reactive existŁ posibilitatea ca problema ´n sine sŁ nu fie at©t de 

gravŁ ´nc©t sŁ merite atenἪie (resursele ar putea fi utilizate pentru a combate o problemŁ mult 

mai importantŁ sau a cŁrei campanie ar avea un grad mai mare de fezabilitate Ἠi un procent 

mai ridicat de reuἨitŁ). 

Dar motivele pentru care Ἠi modalitatea ´n care este implementatŁ trebuie sŁ ἪinŁ cont de 

publicul ἪintŁ, care trebuie foarte bine segmentat pentru a avea un grad ridicat de eficienἪŁ, 

pentru ca mesajul livrat sŁ rezoneze.  

În Marea Britanie, în anii 2004-2005 statul a cheltuit peste 13 milioane de lire sterline în 

programe de cercetare a Ăconsumatoruluiò (fiind vorba aici de cetŁἪeanul britanic Ἠi de 

Ăproduseleò pe care acesta s-ar putea sŁ le achiziἪioneze ï comportamentele acestuia), iar 

suma a crescut p©nŁ la peste 22 de milioane ´n anul 2007-2008 (Central Office of 

Information, 2008), ceea ce pare o sumŁ considerabilŁ, dar care este o fracἪiune 

nesemnificativŁ din cele peste 1,8 miliarde de lire cheltuite de cŁtre sectorul privat pentru 

aceleaἨi motive (Advertising Association, 2009). ToἪi aceἨti bani au fost cheltuiἪi pentru a 

dob©ndi ceea ce McVey Ἠi Walsh numesc insight (McVey & Walsh, 2010). Insight-ul este, 

conform dicἪionarului Oxford, Ăcapacitatea de a dobândi un grad extrem de ridicat de 

´nἪelegere asupra caracteristicilor unei persoane, obiect sau fenomenò (Oxford Dictionaries, 

2011). Ċn ceea ce priveἨte marketingul Ἠi semnificaἪia termenului ´n acest domeniu, Stone, 

Foss Ἠi Bond oferŁ o definiἪie care sŁ clarifice orice dubii: Ăinsight-ul este de douŁ feluri: pe 

de o parte, existŁ insight-uri care sunt definite ca fiind mici momente de inspiraἪie care pot 

duce la oportunitŁἪi specifice. Cercetarea pieἪei sau bazele de date despre clienἪi pot genera 

astfel de momente, Ἠi o fac adesea. Dar, o semnificaἪie mai profundŁ, Ἠi mai aproape de ceea 

ce ne intereseazŁ pe noi Ἠi de ce au nevoie companiile din ziua de azi esta insight-ul, definit 

ca fiind capacitatea de a percepe  ´n mod clar Ἠi profund  un set de cunoἨtinἪe ad©nc 

´nrŁdŁcinate ´n consumatori Ἠi pieἪe care sŁ ne ajute sŁ formulŁm strategii Ἠi decizii buneò 

(Stone, Foss, & Bond, 2004, p. 1). AἨadar, insight-ul este, de fapt, o ´nἪelegere profundŁ a 

consumatorului (în cazul nostru acesta fiind,  individul din populaἪia asupra cŁreia problema 
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pe care dorim sŁ o combatem ´Ἠi face simἪite efectele/consecinἪele.  

McVey Ἠi Walsh au alcŁtuit o listŁ cu exemple de surse de unde se pot aduna datele necesare 

generŁrii unui insight, iar aceasta conἪine (se referŁ, evident, Ἠi la marketingul comercial, nu 

doar la cel social, deoarece, dupŁ cum am menἪionat deja ´n nenumŁrate r©nduri, marketingul 

social ´mprumutŁ deseori instrumente sau procese din cadrul marketingului comercial):  

¶ Staff-ul din prima linie  persoanele care lucreazŁ direct cu clientul Ἠi ajung sŁ ´l 

cunoascŁ foarte bine, ´n primul r©nd datoritŁ nevoii de a face acest lucru; este 

imposibil ca un practician al v©nzŁrilor sŁ ´Ἠi poatŁ efectua meseria la parametri 

optimi fŁrŁ sŁ fie capabil sŁ genereze rapid un insight al potenἪialului sŁu client. 

¶ Stakeholderii  aceἨtia cunosc caracteristicile grupului ἪintŁ deoarece, de cele mai 

multe ori, lucreazŁ cu acesta, Ἠi deci, la fel ca Ἠi stafful din prima linie, au ajuns sŁ 

cunoascŁ foarte bine membrii grupului ἪintŁ. 

¶ Sondajele de opinie  am discutat ´n capitolul dedicat cercetŁrii posibilitŁἪile de 

investigare a grupului ἪintŁ cu ajutorul anchetei sociologice. 

¶ Exploatarea bazelor de date deja existente  metodŁ despre a cŁrei aplicabilitate ´n 

Rom©nia am mai discutat ´n cadrul utilizŁrii datelor secundare (care este limitatŁ de 

lipsa unor date precise Ἠi actuale); 

¶ Observaѿia participativŁ  metodŁ despre care, din nou, am mai discutat ´n cadrul 

capitolului de cercetare, dar pe care McVey Ἠi Walsh o recomandŁ ´ntr-o manierŁ mai 

ciudatŁ, Ἠi anume domicilierea alŁturi de membri ai grupul ἪintŁ pentru c©teva zile, 

pentru a observa comportamentul acestora în momentele cele mai intime. 

¶ Testarea produselor din punctul de vedere al utilitŁѿii lor  una dintre cele mai uἨoare 

metode de a obἪine insight este testarea produselor pe propria piele, astfel ´nc©t 

expertul se poate pune ´n locul consumatorului de r©nd Ἠi poate identifica problemele 

care ar putea sŁ aparŁ (metodŁ foarte utilŁ ´n marketingul social, deoarece prin 

Ătestareaò unui comportament se pot descoperi beneficii sau costuri care nu au fost 

clar evidenἪiate p©nŁ acum ï putem vorbi de o Ătestare pilotò a comportamentului.  

¶ Cercetarea calitativŁ a grupului ѿintŁ ï una dintre metodele cele mai eficiente de a 

obἪine insight, deoarece permite sondarea grupului ἪintŁ ´n aspectele de interes major. 

Cu ajutorul focus grupurilor sau al interviurilor se pot investiga aspectele dorite ale 

grupului ἪintŁ, se culeg informaἪii relevante pentru programul care se doreἨte a fi 

dezvoltat, astfel ´nc©t nu se consumŁ resurse pe o explorare a unor aspecte care nu 

sunt folositoare.  

¶ Etnografie  analiza culturilor care se regŁsesc ´n cadrul grupului ἪintŁ. 

¶ Ċnt©lniri formale ѽi informale cu organismele care reprezintŁ grupul ѿintŁ  este 

posibil ca acestea sŁ cunoascŁ aspecte ale grupului care nu sunt cunoscute de cŁtre 

echipa de cercetare Ἠi nu pot fi scoase la ivealŁ prin alte metode. 

¶ Intermediari ï la fel ca Ἠi staff-ul din prima linie, este posibil ca persoanele care 

intermediazŁ contactul grupului ἪintŁ cu alte grupuri sau cu autoritŁἪile  un exemplu  

ar fi mediatorii comunitari din cadrul comunitŁἪilor de rromi, care, pentru a-Ἠi 

desfŁἨura activitatea, trebuie sŁ cunoascŁ foarte bine caracteristicile grupului pe care 

´l reprezintŁ. 

¶ Corespondenѿa scrisŁ ï deἨi la prima vedere am fi tentaἪi sŁ discutŁm aspectul etic 

Ἠi chiar legal al acestei metode, datoritŁ caracterului personal al corespondenἪei, 

existŁ corespondenἪŁ care nu are acest statut, cum ar fi scrisorile deschise cŁtre 
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autoritŁἪile locale, care sunt o sursŁ bunŁ de a identifica anumite probleme cu care se 

confruntŁ o populaἪie, sau alte astfel de documente disponibile datoritŁ Legii nr. 

52/2003 privind transparenἪa decizionalŁ ´n administraἪia publicŁ, ´ndeosebi a 

articolului 2, alineatul b al acestei legi, care stipuleazŁ  Ăconsultarea cetŁἪenilor Ἠi a 

asociaἪiilor legal constituite, la iniἪiativa autoritŁἪilor publice, ´n procesul de 

elaborare a proiectelor de acte normativeò (Asociaѿi Pro Democraѿia, 2011). 

¶ Acoperirea mediaticŁ  mass-media, dupŁ cum am exemplificat ´n capitolul 2 al 

acestei lucrŁri, are capacitatea nu doar de a identifica o anumitŁ problemŁ socialŁ ci 

Ἠi de a o urca pe list prioritŁἪilor. PotenἪialul mass-media ´n cadrul generŁrii de insight 

este dat de preocuparea acesteia pentru aspectele personale ale unei probleme. 

TendinἪa jurnaliἨtilor este de a da Ăun chipò unei probleme, de a o asocia cu o 

persoanŁ sau cu un grup de persoane. Astfel, reportajele alcŁtuite de cŁtre reporteri 

pot oferi informaἪii utile ´n generarea de insight asupra unei probleme.  

¶ Datele generate de v©nzŁri  o metodŁ foarte des folositŁ ´n marketingul comercial 

(v©nzŁrile fiind principalul indicator al succesului unui program de marketing 

comercial), mai puἪin ortodoxŁ ´n cazul unui program de marketing social, dar care 

poate fi utilizatŁ. V©nzŁrile unor anumite produse pot releva comportamente sau 

aspecte ale comportamentelor grupului ἪintŁ. De exemplu, se pot folosi datele 

´nregistrate de o companie producŁtoare de ἪigŁri pentru a determina problema 

fumatului într-o anumitŁ comunitate (datele colectate de cŁtre companiile comerciale 

sunt de o calitate ridicatŁ, singura problemŁ fiind accesul la ele, rezultatele 

cercetŁrilor fiind, de cele mai multe ori, foarte bine pŁstrate ´n cadrul companiei). 

¶ Examinarea ѽi evaluarea altor programe asemŁnŁtoare  este foarte important de 

analizat ceea ce alἪii au fŁcut sau nu bine, astfel ´nc©t analiza campaniilor vechi este 

mai mult decât necesarŁ, lŁs©nd la o parte motivele evidente (care nu au legŁturŁ 

neapŁrat cu generarea de insight); programele anterioare pot furniza date care, privite 

din perspectiva propriului program, sŁ aibŁ o relevanἪŁ majorŁ pentru generarea de 

insight. 

ĊnsŁ, dupŁ cum am evidenἪiat prin definiἪia lui Stone, Foss Ἠi Bond, generarea de insight se 

referŁ la ´nἪelegerea ´n profunzime a consumatorului pentru a-i putea furniza un produs care 

sŁ ´i satifacŁ toate cerinἪele. Or, dupŁ cum am mai menἪionat, ´n cadrul marketingului social 

deseori cerinἪele populaἪiei nu reflectŁ ceea ce populaἪia are ´ntr-adevŁr nevoie. Astfel, apare 

întrebarea: la ce este folositor insight-ul, dacŁ nu Ἢinem cont de dorinἪele populaἪiei atunci 

c©nd alegem o problemŁ pe care sŁ o combatem? Ei bine, insight-ul nu este folositor doar în 

a evidenἪia ce anume sŁ se v©ndŁ, ci Ἠi cum anume sŁ se realizeze acest lucru, Ἠi acest aspect 

capŁtŁ o importanἪŁ crescutŁ ´n cadrul marketingului social, unde Ăambalajulò Ἠi modalitatea 

de livrare a produsului trebuie sŁ fie c©t se poate de atractive, deoarece tranzacἪia nu este una 

neapŁrat vizibilŁ.  

Dar insight-ul este un mic fragment din procesele necesare identificŁrii grupului potrivit 

pentru implementarea unei campanii de comunicare publicŁ. Pentru alegerea unui grup ἪintŁ 

asupra cŁruia campania sŁ aibŁ eficienἪŁ ridicatŁ este nevoie de segmentare, care nu se poate 

alcŁtui fŁrŁ identificarea caracteristicilor psihologice Ἠi sociale ale indivizilor. Acestea, 

alŁturi de insight, nu sunt folositoare doar ´n procesul de segmentare, ci Ἠi ´n cel de elaborare 

a conceptului creativ al campaniei Ἠi al mesajului, despre care vom discuta ´n capitole 

ulterioare. 
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Morrell a subliniat în lucrarea sa, Social Factors affecting communication, importanἪa 

factorilor sociali ´n comunicare: ĂComunicarea este ´n mod direct legatŁ de mediul social din 

care cei care o ´ntreprind fac parteò (Morrell, 2001, p. 33). Mai departe, acesta enumerŁ aceἨti 

factori, printre ei numŁr©ndu-se vârsta, genul, clasa socialŁ, etnia, statutul social, limbajul, 

etc. Nova Ἠi Sue Corcoran au mers mai departe de at©t Ἠi au clasificat aceste trŁsŁturi ´n 3 

mari categorii: cele mai apropiate de persoanŁ sunt factorii sociali, Ἠi anume genul, grupul 

etnic, clasa socialŁ, nivelul de educaἪie Ἠi v©rsta; mai departe sunt factorii psihologici, Ἠi 

anume atitudinile, credinἪele Ἠi valorile; elementele cele mai depŁrtate de individ sunt cele 

care Ἢin de mediul ´nconjurŁtor ´n sensul larg al cuv©ntului, Ἠi anume accesul la servicii, 

controlul parental, climatul politic, presiunea exercitatŁ de cei apropiaἪi, structurile 

economice, statutul financiar, accesul la resurse. În continuare vom exemina fiecare dintre 

aceἨti factori ´n parte pentru a determina cum anume pot aceἨtia pot influenἪa procesul de 

comunicare a unei campanii. 

Analiza factorilor sociali 

DeἨi aceἨtia sunt, de fapt, caracteristici personale ale fiecŁrui individ, modul ´n care sunt 

interpretaἪi Ἢine de atitudinea societŁἪii faἪŁ de ei, acesta fiind motivul pentru care sunt 

denumiἪi factori sociali. 

Vârsta este un factor care trebuie luat ´n considerare cu foarte mare atenἪie, cŁci diferite 

grupe de v©rstŁ preferŁ diferite surse de informare. Kakai a descoperit, ´ntr-un studiu menit 

sŁ sublinieze diferenἪele dintre modalitŁἪile de informare despre sŁnŁtate a diferitelor grupuri 

etnice, cŁ tinerii folosesc cel mai adesea televizorul ca sursŁ de informare despre probleme 

de sŁnŁtate, cu o micŁ afinitate pentru mass media printatŁ, pe c©nd adulἪii preferŁ 

informaἪiile furnizate de un specialist ´n sŁnŁtate, preferinἪŁ care creἨte din ce ´n ce mai mult 

odatŁ cu avansarea ´n v©rstŁ (Kakai, Maskarinec, Shumay, Tatsumura, & Tasaky, 2003). Mai 

mult dec©t at©t, ´nsŁἨi reacἪia la un anumit mesaj este diferitŁ de la o v©rstŁ la alta. Wardle Ἠi 

Huon au descoperit o scŁdere a afinitŁἪii pentru o anumitŁ bŁuturŁ ´n r©ndul copiilor dacŁ 

aceasta este etichetatŁ ca fiind ĂsŁnŁtoasŁò, ceea ce ´i face sŁ nu le cearŁ pŁrinἪilor sŁ o 

cumpere. Astfel, putem observa cum o abordare, Ἠi anume prezentarea beneficiilor, sŁ nu 

funcἪioneze ´n cazul copiilor la fel de bine cum ar funcἪiona ´n cazul adulἪilor (Henley & 

Donovan, 2003). Mai mult, ´n cazul copiilor, diferenἪele de comportament sunt foarte mari 

între categorii cu vârste nu foarte diferite. De exemplu, ´ntre copiii de Ἠase ani Ἠi cei de opt 

ani diferenἪa de v©rstŁ nu este foarte mare. Dar cei de opt ani deja Ἠtiu sŁ citeascŁ, iar cei de 

Ἠase, de cele mai multe ori, nu. Aceasta constituie o diferenἪŁ foarte mare ´n ceea ce priveἨte 

modul în care o campanie trebuie g©nditŁ.  

Sexul ѽi genul. Nova Ἠi Sue Corcoran fac ´n primul r©nd o distincἪie ´ntre sex Ἠi gender, 

afirm©nd cŁ sexul Ἢine exclusiv de conformaἪia fiziologicŁ a fiecŁrui individ ´n parte, pe c©nd 

gender-ul este o însumare a tuturor caracteristicilor pe care un individ le deἪine ´n virtutea 

separŁrii de gender-ul opus. Ċn cadrul aceluiaἨi studiu ´ntreprins, Kakai a descoperit cŁ 

femeile tind sŁ aibŁ ´ncredere Ἠi sŁ utilizeze mai mult ca sursŁ de informare despre sŁnŁtate 

un specialist în acest domeniu, pe c©nd bŁrbaἪii utilizeazŁ deseori materiale scrise (Kakai, 

Maskarinec, Shumay, Tatsumura, & Tasaky, 2003). Bessinger, Katende Ἠi Gupta au 

descoperit, dupŁ evaluarea unui program menit sŁ ´ncurajeze folosirea prezervativului pentru 

a evita afecἪiunile cu transmitere sexualŁ ´n Uganda, cŁ femeile au fost mult mai responsive 

´n ceea ce priveἨte campania Ἠi au declarat cŁ au utilizat un prezervativ la utlimul contact 

sexual, dec©t bŁrbaἪii, care au raportat acest lucru ´n numŁr mult mai mic (Bessinger, 

Katende, & Gupta, 2004). Desigur, gender-ul, Ἠi chiar sexul, influenἪeazŁ puternic factorii 
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sociali, de exemplu. Nici astŁzi nu putem vorbi de egalitate ´ntre sexe, cu toate progresele 

care au fost fŁcute ´n acest sens. Procentul femeilor care sŁ deἪinŁ funcἪii importante de 

conducere este foarte scŁzut, at©t ´n mediul privat, c©t Ἠi ´n cel public. Mai mult, cu tot cu 

existenἪa unor organisme internaἪionale precum OrganizaἪia NaἪiunilor Unite Ἠi toate 

agenἪiile sale, care luptŁ pentru drepturile omului Ἠi egalitatea de Ἠanse, ´ncŁ existŁ diferenἪe 

semnificative ´ntre state ´n ceea ce priveἨte egalitatea ´ntre sexe. ElveἪia a fost ultimul stat 

modern care a acordat drept de vot femeilor, în 1991 (Appenzell Innerrhoden a fost ultimul 

canton care sŁ acorde drept de vot femeilor ´n ceea ce priveἨte chestiunile locale, deἨi O.N.U. 

a adoptat Convention on the Elimination of All Forms of Discrimination Against Women 

menitŁ sŁ elimine orice fel de discriminare pe bazŁ de gen, ´n care sufragiul era declarat un 

drept universal, în 1979!). Acest ultim drept de vot acordat a venit la mai bine de 75 de ani 

de la prima alegere a unei femei ca Ἠef de guvern (Sirimavo Bandaranaike a fost aleasŁ pe 

21 iulie 1916 prim ministrul Sri LankŁi; de-a lungul istoriei, au existat nu mai puἪin de 51 de 

femei prim ministru, dintre care 18 ´n Europa). Este evident, deci, cum pot apŁrea diferenἪe 

la nivel social Ἠi psihologic ´ntre femei Ἠi bŁrbaἪi, diferenἪe care se rŁsfr©ng Ἠi asupra modului 

´n care aceἨtia percep un mesaj. Astfel, dezvoltatorii de campanii de comunicare publicŁ 

trebuie sŁ fie foarte atenἪi ´n privinἪa formulŁrii campaniei, dacŁ acesta va fi ´ndreptatŁ cŁtre 

femei sau cŁtre bŁrbaἪi. Mai mult, dacŁ aceasta va Ἢinti un grup care este format din persoane 

de ambele sexe, atunci modul ´n care mesajul va fi perceput de cŁtre ambele categorii trebuie 

verificat cu atenἪie. 

Statutul socioeconomic Ἠi nivelul de educaѿie sunt determinanἪi care au o influenἪŁ foarte 

mare asupra modului ´n care un mesaj este perceput. OdatŁ cu nivelul de educaἪie se schimbŁ 

limbajul, deschiderea spre anumite subiecte Ἠi gradul de complexitate pe care un mesaj poate 

sŁ ´l aibŁ pentru a fi ´nἪeles de cŁtre indvizi. Un nivel scŁzut al educaἪiei poate ´nsemna adesea 

greutŁἪi ´n memorarea unor mesaje sau procesarea unui set de informaἪii (Povlsen, Olsen, & 

Ladelund, 2005). De asemenea, Ἠi preferinἪa pentru un anumit tip de informaἪii diferŁ ´n 

funcἪie de nivelul de educaἪie. Kakai, Maskarinec, Shumay, Tatsumura Ἠi Tasaky au 

descoperit ´n studiul lor cŁ persoanele cu un nivel mai scŁzut de educaἪie preferŁ informaἪiile 

despre sŁnŁtate care se transmit de la persoanŁ la persoanŁ, cu caracter destul de informal, 

pe c©nd persoanele cu un nivel mai ridicat de educaἪie preferŁ informaἪiile obiective, precise 

Ἠi cu caracter ἨtiinἪific, ´n mŁsura ´n care le pot procesa (Kakai, Maskarinec, Shumay, 

Tatsumura, & Tasaky, 2003). 

Etnia Ἠi diferenѿele culturale sunt factori care nu trebuie niciodatŁ ignoraἪi, deoarece deseori 

sunt axe pe care se traseazŁ diferenἪe de comportament fundamentale. Kakai, Maskarinec, 

Shumay, Tatsumura Ἠi Tasaky au evidenἪiat ´n studiul lor o serie de diferenἪe mari ´n ceea ce 

priveἨte modul de informare a 3 grupuri etnice diferite. ChestionaἪi despre preferinἪele lor ´n 

ceea ce priveἨte sursele de informare cu privire la afecἪiunea de care suferŁ (´n cazul acesta 

era vorba de pacienἪi suferinzi de cancer), caucazienii au declarat cŁ preferŁ informaἪiile 

livrate prin intermediul newsletter-elor, al Internetului Ἠi chiar al jurnalelor medicale. 

InformaἪii obiective, cu un caracter c©t mai ἨtiinἪific. Japonezii, ´n schimb, s-au dovedit mult 

mai sensibili la mesajele din televiziune, ziare sau reviste, cu un caracter mai puἪin ἨtiinἪific 

Ἠi mult mai personal. Restul asiaticilor Ἠi cei din insulele Pacificului, în schimb, au declarat 

cŁ preferŁ informaἪiile obἪinute prin contact direct, fie cu profesioniἨti ´n sŁnŁtate, fie cu 

apropiaἪi sau grupuri de suport (Kakai, Maskarinec, Shumay, Tatsumura, & Tasaky, 2003).   

Factorii psihologici 

AceἨtia nu sunt la fel de vizibili precum cei sociali (de cele mai multe ori foarte uἨor de 
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identificat, de altfel), dar au un grad mare de influenἪŁ asupra adoptŁrii unui anumit 

comportament sau a altuia sau, dimpotrivŁ, refuzul de a adopta acel comportament. Tocmai 

pentru cŁ sunt foarte strict legaἪi de modificarea comportamentalŁ (motiv pentru care am 

discutat despre ei Ἠi ´n capitolul legat de modificarea comportamentalŁ) cunoaἨterea lor joacŁ 

un rol important ´n segmentarea grupului ἪintŁ, deoarece alcŁtuind segmentarea Ἢin©nd cont 

de aceἨti factori putem ajunge la grupul asupra cŁruia putem avea cel mai mare impact, Ἠi 

anume modificarea totalŁ a comportamnetului. AceἨti factori sunt atitudinile, valorile Ἠi 

credinѿele. Nova Ἠi Sue Corcoran admit cŁ atitudinile sunt factorul cu cel mai mare grad de 

influenἪŁ Ἠi din acest motiv multe din campaniile de comunicare publicŁ au fost Ἢintite spre 

schimbarea atitudinilor (Corcoran & Corcoran, 2007). De asemenea, ele sunt de acord cu 

Morrell cŁ aceἨti factori sunt dificil de observat, dar nu imposibil. CredinἪele Ἠi valorile 

formeazŁ atitudinile unui individ, care sunt observabile prin comportamentele pe care acesta 

le abordeazŁ (Morrell, 2001), dar mai adaugŁ cŁ factorii psihologici nu sunt singurii 

determinanἪi ai comportamentului.  

Atitudinile, datoritŁ potenἪialului pe care ´l au ´n modificarea comportamentului, au fost 

subiect de discuἪie deseori ´n cadrul campaniilor de comunicare publicŁ, mai ales ´n ceea ce 

priveἨte educaἪia ´n sŁnŁtate (un concept uἨor diferit faἪŁ de campaniile de comunicare 

publicŁ sau de marketingul social, dupŁ cum am evidenἪiat ´ntr-un capitol anterior, dar cu 

care se aflŁ ´n str©nsŁ legŁturŁ) (Tones & Green, 2004). Un aspect important care trebuie 

reἪinut ´n ceea ce priveἨte modificarea atitudinilor este faptul cŁ nu duc neapŁrat Ἠi la 

modificarea comportamentului. Un individ poate fi convins cŁ este sŁnŁtos sŁ renunἪe la a 

avea o dietŁ strict compusŁ din produse animale, dar asta nu ´nseamnŁ neapŁrat cŁ el va face 

acest lucru. Chiar dacŁ ´n cele din urmŁ campania a avut succes, atitudinea lui faἪŁ de acea 

dietŁ este schimbatŁ.  

Atitudinile sunt formate, conform lui Sue Ἠi Nova Corcoran, din 3 aspecte (Corcoran & 

Corcoran, 2007, p. 44): 

¶ Aspectul cognitiv se referŁ la evaluarea efectuatŁ de cŁtre un individ cu privire la 

cunoἨtinἪele pe care le deἪine ´n legŁturŁ cu o anumitŁ problemŁ. Astfel, acest individ 

poate cunoaἨte beneficiile cu privire la efectuarea regulatŁ de activitate fizicŁ (aspect 

cognitiv care lucreazŁ pentru dezvoltatorul de campanii de comunicare publicŁ), dar 

´n acelaἨi timp cunoaἨte Ἠi dezavantajele acestui obicei  consumul de timp, lipsa 

unei infrastructuri ´n care acest comportament sŁ poatŁ fi efectuat ´n siguranἪŁ  sau 

alte comportamente care au acelaἨi efect sau unul similar  pentru menἪinerea unui 

aspect sŁnŁtos poate apela la o dietŁ sau la alte metode (aspect care lucreazŁ ´mpotriva 

dezvoltatorului de campanii de comunicare publicŁ).  

¶ Aspectul afectiv se referŁ la sentimentele subiective ale idividului, la ceea ce acesta 

simte faἪŁ de un anumit subiect. De exemplu, Departmentul de SŁnŁtate al Regatului 

Unit a efectuat un studiu ´ntre ale cŁrui obiective se afla Ἠi categorisirea 

consumatorilor de alcool la nivel naἪional (U.K. Department of Health, 2008), iar una 

dintre categoriile de consumatori identificatŁ au fost de-stress drinkers, adicŁ acei 

indivizi care consumŁ bŁuturi alcoolice pentru cŁ ´n acest fel se relaxeazŁ dupŁ o zi 

de activitate stresantŁ, care cunosc efectele pe care alcoolul le are asupra lor, dar 

cŁrora senzaἪia oferitŁ de consumul unei bŁuturi la sf©rἨitul zilei (care nu implicŁ 

neapŁrat efectele psihotropice ale alcoolului, ci Ἠi ritualul asociat cu consumul acelei 

bŁuturi). Pentru aceἨtia, alcoolul reprezintŁ o plŁcere pe care nu doresc sŁ Ἠi-o nege, 

în pofida factorilor contra acestui comportament. 
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¶ Aspectul conativ este compus din intenἪia unui individ de a efectua un anumit 

comportament. 

Din nou, trebuie menἪionat cŁ atitudinile nu sunt singurii determinanἪi ai comportamentelor, 

Ἠi uneori atitudini diferite pot motiva sau nu adoptarea unui anumit comportament. Potsonen 

Ἠi Kontula au efectuat un studiu ´n ceea ce priveἨte utilizarea prezervativelor de cŁtre 

adolescenἪii de 15 ani din Finlanda Ἠi au descoperit cŁ atitudinea faἪŁ de prezervative era 

aceeaἨi Ἠi la adolescenἪii care foloseau metode contraceptive, Ἠi la cei care nu le foloseau. 

DiferenἪa a apŁrut ´n atitudinea faἪŁ de achiziἪionarea acestor produse, cei care nu foloseau 

metode contraceptive având o atitudine negativŁ ´n privinἪa achiziἪionŁrii acestora, pe c©nd 

cei care le foloseau aveau o atitudine diametral opusŁ (Potsonen & Kontula, 1999). Astfel, 

putem observa cum atitudinea care ar fi ´n mod normal consideratŁ responsabilŁ pentru 

adoptarea unui comportament are mai puἪin de-a face cu acesta spre diferenἪŁ de o alta, care 

la prima vedere are prea puἪin de-a face cu el.  

Credinѿele sunt un construct cognitiv (Tones & Green, 2004) bazat pe informaἪiile pe care 

un individ le are despre un subiect anume. CredinἪele sunt greu observabile, dar se pot vedea 

prin comportamentul pe care un anumit individ ´l abordeazŁ. Astfel, dacŁ o anumitŁ persoanŁ 

are credinἪa cŁ un consum ridicat de vitamina A ´i va ´mbunŁtŁἪi vederea, aceasta va consuma 

mai multŁ vitamina A. Dar, dupŁ cum am menἪionat ´n nenumŁrate r©nduri, comportamentele 

sunt constructe foarte complexe, care Ἢin de mulἪi factori, astfel ´nc©t abordarea unui anume 

comportament nu poate fi atribuit strict unui set de credinἪe.  

Valorile determinŁ gradul de importanἪŁ pe care o anumitŁ atitudine o are pentru un individ, 

astfel ´nc©t stabilesc ce prioritate are acea atitudine Ἠi, ´n final, efectuarea sau nu a 

comportamentului (Tones & Green, 2004). Valorile sunt factorul psihologic care Ἢine cel mai 

mult de mediul extern, ele fiind insuflate de cŁtre entitŁἪile din cadrul acestuia (familia, 

prietenii, cadrul profesional etc.). Conform lui Sue Ἠi Nova Corcoran, valorile sunt de douŁ 

tipuri: 

¶ Valorile explicite sunt cele care se reflectŁ ´n comportamente observabile, precum 

manifestarea directŁ a xenofobiei, a rasismului, a discriminŁrii sexuale etc. 

¶ Valorile implicite sunt cele care nu pot fi observate în 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 

adoptŁrii comportamentelor respective, de aceea este bine ca acestea sŁ fie evaluate. De 

exemplu, cultura mediaticŁ promoveazŁ aspectul ascetic al femeilor, ceea ce determinŁ ca 

femeile din societate sŁ priveascŁ acel look ca pe unul dezirabil, deci vor fi dispuse sŁ ´Ἠi 

modifice comportamentul pentru a cŁpŁta acel aspect.  

Pentru a profita la maxim de aceste concepte Ἠi aportul pe care ele le pot aduce ´n campaniile 

de comunicare publicŁ, ele trebuie integrate ´n teoriile modificŁrilor comportamentale 

discutate ´n capitolul 4, mai exact poziἪionate ´n cadrul modelelor Ἠi identificat potenἪialul 

lor  cum anume pot fi influenἪate Ἠi dacŁ prin acea modificare se poate trece la stadiul 

urmŁtor al modelului. De exemplu, dacŁ ar fi sŁ luŁm modelul transteoretic Ἠi o problemŁ 

precum fumatul la adolescenἪi, putem observa cŁ grupul care poate fi influenἪat cel mai uἨor 

este cel aflat ´n stadiul de precontemplare, respectiv adolescenἪii care ´ncŁ nu s-au apucat de 

fumat Ἠi nici nu se g©ndesc la asta. Pentru a-i menἪine ´n acest stadiu pe cei care riscŁ sŁ 

adopte comportamentul putem dezvolta o campanie care sŁ le ´ntŁreascŁ acestora atitudinea 
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pe care o au ´n prezent faἪŁ de fumat. Putem, dupŁ ce am efectuat o analizŁ a ´ntregului model 

corelat cu toἪi factorii psihologici, sŁ observŁm cŁ aceastŁ variantŁ beneficiazŁ de un grad 

mai ridicat de fezabilitate dec©t modificarea credinἪelor faἪŁ de fumat a celor care deja 

practicŁ acest comportament, de exemplu.  

ExistŁ mai multe moduri prin care oricare din factorii psihologici enumeraἪi mai sus pot fi 

modificaἪi. Kelman (Kelman, 1961 apud Corcoran & Corcoran, 2007) a definit douŁ tipuri 

de comunicare prin care se poate realiza acest lucru:  

¶ Comunicarea persuasivŁ, care presupune livrarea mesajului, perceperea acestuia de 

cŁtre individ, apoi acesta ia o decizie raἪionalŁ Ἠi voluntarŁ de a-Ἠi modifica valorile, 

credinἪele Ἠi atitudinile Ἠi, ´n consecinἪŁ, Ἠi comportamentul. 

¶ Comunicarea coercitivŁ, care presupune aceleaἨi lucruri, livrarea mesajului Ἠi 

perceperea acestuia de cŁtre individ, dar de data aceasta asumarea comportamentului 

nu vine neapŁrat ca o acἪiune voluntarŁ, dictatŁ de cŁtre decizia individului, ci poate 

veni ca urmare a stabilirii unor consecinἪe cu privire la neadoptarea 

comportamentului sau o altŁ modalitate prin care individul este obligat sŁ adopte 

comportamentul promovat.  

Nova Ἠi Sue Corcoran au identificat mai multe modalitŁἪi prin care atitudinile pot fi 

schimbate (Corcoran & Corcoran, 2007): 

(1)Schimbarea atitudinilor prin oferirea de informaἪii. Aceasta pare sŁ fie metoda cea mai 

utilizatŁ, ´n principal datoritŁ costurilor scŁzute cu care se poate efectua. Cu toate acestea, 

este un proces mai complicat dec©t simpla oferite de informaἪii cŁtre un public, deoarece, 

conform lui Tones Ἠi Green, schimabrea atitudinilor prin comunicare presupune Ănu doar 

recepἪionarea Ἠi interpretarea de cŁtre grupul ἪintŁ a mesajului ´n sine, ci Ἠi a intenἪiilor Ἠi 

caracteristicilor sursei mesajuluiò (Tones & Green, 2004, p. 221). Ċn acest proces trebuie 

Ἢinut cont de trei mari factori: 

¶ Comunicatorul, care trebuie sŁ se bucure de un grad ridicat de ´ncredere Ἠi, pe c©t 

este posibil, sŁ aibŁ c©t de multe caracteristici ´n comun cu membrii grupului ἪintŁ. 

De aceea, este recomandat ca acesta sŁ fie un lider de opinie din comunitatea 

respectivŁ. 

¶ Comunicarea trebuie sŁ fie alcŁtuitŁ Ἢin©nd cont de factorii sociali discutaἪi anterior 

Ἠi, evident, structuratŁ pe unul dintre modelele teoretice de modificare 

comportamentalŁ. De asemenea, Nova Ἠi Sue Corcoran sunt de pŁrere cŁ aceasta este 

mai bine sŁ aibŁ o tentŁ pozitivŁ dec©t una negativŁ, deoarece este important ca 

decizia de a adopta un anumit comportament sŁ fie una raἪionalŁ Ἠi voluntarŁ, nu una 

fŁcutŁ din fricŁ. De asemenea, recomandŁ folosirea unor metode, tactici Ἠi procese 

c©t mai creative de a suscita interesul publicului ἪintŁ (Corcoran & Corcoran, 2007, 

pg. 48-49). 

¶ Publicul cŁreia ´i este adresat mesajul este cel de-al treilea factor implicat în proces, 

despre care, dupŁ cum am menἪionat ´n mod repetat, este absolut necesar sŁ 

cunoaἨtem tot ceea ce putem cunoaἨte, nu doar pentru a realiza un mesaj special creat 

pentru acesta, ci Ἠi pentru a putea anticipa eventuale rŁspunsuri, deoarece orice grup, 

oric©t de omogen ar fi, va dispune de variaἪiuni ´n rŁspunsurile pe care le oferŁ. Pe 

baza cunoἨtinἪelor acumulate, trebuie anticipate c©t mai multe dinter aceste variaἪiuni 

Ἠi pregŁtit un plan de rŁspuns.  
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(2)Modificarea atitudinilor prin comportament este un proces mai complex, mai costisitor Ἠi 

cu o duratŁ mai lungŁ dec©t schimbarea atitudinilor prin oferirea de informaἪii, ceea ce ´l face 

mai puἪin utilizat. De obicei acesta se realizeazŁ prin efectuarea de activitŁἪi care sŁ imite 

situaἪiile reale Ἠi care sŁ le dovedeascŁ participanἪilor beneficiile pe care le c©ἨtigŁ dacŁ sau 

riscurile Ἠi costurile la care se expun ´n cazul ´n care adoptŁ/nu adoptŁ un comportament. 

AcestŁ metodŁ, deἨi este eficientŁ deoarece ´i dŁ individului o situaἪie palpabilŁ, c©t mai 

aproape de realitate în care se poate pune, are anumite dezavantaje: se poate utiliza doar în 

cadrul unor grupuri mici, deoarece situaἪiile respective nu pot fi re-create la o scarŁ foarte 

mare; sunt de obicei costisitoare, necesit©nd infrastructurŁ specialŁ (cum ar fi cazul 

simulatoarelor computerizate); cei care le implementeazŁ trebuie sŁ deἪinŁ un grad ridicat de 

expertizŁ ´n domeniu; are aplicabilitate limitatŁ, deoarece unele beneficii nu pot fi simulate, 

fie datoritŁ faptului cŁ nu sunt vizibile, fie pentru cŁ acestea sunt observabile doar pe termen 

lung (nu poate fi efectuatŁ o simulare care sŁ demostreze unei persoane obeze beneficiile 

unei greutŁἪi normale).  

Sue Ἠi Nova Corcoran oferŁ, de asemenea, Ἠi un set de sfaturi ´n ceea ce priveἨte 

aplicabilitatea acestor concepte ´n designul unei campanii de comunicare publicŁ. Dintre 

toate, cel mai important este, bine´nἪeles, cunoaἨterea grupului ἪintŁ, Ἠi anume realizarea unei 

descrieri c©t se poate de exhaustive a acestuia, ´n ceea ce priveἨte toἪi factorii: Ἠi cei sociali, 

Ἠi cei psihologici, Ἠi cei care Ἢin de mediul extern (o descriere completŁ este imposibilŁ, mai 

ales pe mŁsurŁ ce ne apropiem de individ, deoarece aici factorii se ´nmulἪesc exponenἪiali, 

fiind vorba de trŁsŁturi din ce ´n ce mai individuale; cu toate acestea, cu c©t descrierea este 

mai amplŁ, cu at©t grupul asupra cŁruia se doreἨte a acἪiona va fi mai bine ales Ἠi cu at©t 

mesajul creat va fi mai potrivit pentru acesta). De asemenea, este evidenἪiatŁ din nou 

importanἪa structurarŁrii ´ntregului design pe un model teoretic Ἠi, mai important, pe un 

model teoretic adecvat Ἠi folosind metoda cea mai potrivitŁ de a efectua modificŁri ale 

atitudinilor (nu mai este cazul sŁ subliniem importanἪa unui model teoretic adecvat). Un alt 

aspect important evidenἪiat este colaborarea cu membri din cadrul grupului ´n proiectarea 

materialelor care vor fi utilizate ´n campanie Ἠi, mai mult dec©t atât, implicarea 

personalitŁἪilor din cadrul comunitŁἪii respective ´n campanie (utilizarea liderilor de opinie 

ca Ἠi comunicatori ai mesajului sau, dacŁ acest lucru nu este posibil, obἪinerea unui acord de 

a declara cŁ aceἨtia sprijinŁ campania). 

OdatŁ ce am identificat toἪi aceἨti factori, urmŁtorul proces care este necesar a fi realizat este 

segmentarea. Ċn funcἪie de trŁsŁturile evidenἪiate de cŁtre factorii psihologici, cei sociali, de 

mediu Ἠi insight (toate acestea suprapuse peste modelul teoretic ales) se va selecta din cadrul 

populaἪiei un grup asupra cŁruia programul are cele mai mari Ἠanse de reuἨitŁ.  

Segmentarea este un proces din ce în ce mai folosit în cadrul marketingului comercial, 

Weinreich oferindu-ne drept exemplu McDonald's. AceἨtia au campanii publicitare diferite 

pentru fiecare segment identificat ca fiind cu potenἪial mare de succes. Astfel, pentru mamele 

care lucreazŁ Ἠi nu au timp sŁ gŁteascŁ poate fi creatŁ o campanie care sŁ prezinte avantajele 

pe care un meniu de la McDonlad's ´l are pentru a ´nlocui o masŁ copioasŁ. Pe de altŁ parte, 

oferirea de jucŁrii din ultimele filme pentru copii asigurŁ succesul de care se bucurŁ Happy 

meal-ul în rândul copiilor (Weinrich, 1999, p. 51). Cu toate acestea, din 1999, de când a fost 

realizat volumul Hands-on Social Marketing, un alt instrument care joacŁ un rol crucial ´n 

cadrul segmentŁrii a evoluat la cote nebŁnuite: Internetul. Cu ajutorul acestuia, segmentarea 

a devenit Ἠi mai puternicŁ, deoarece fiecŁrui utilizator ´i poate fi livrat conἪinut publicitar 

separat, spre deosebire de televiziune, unde, ´n cadrul unei pauze publicitare, toἪi 
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telespectatorii privesc aceleaἨi spoturi publicitare, postate doar pentru a-i atinge pe unii 

dintre ei. Mai mult dec©t at©t, conἪinutul publicitar de pe Internet este perfect personalizat: 

un profil al preferinἪelor este generat automat dupŁ istoricul navigŁrilor de pe acel terminal, 

iar reclamele sunt alese ´n funcἪie de acel profil (am mai amintit de modelul Amazon.com, 

care face recomandŁri de cŁrἪi ´n funcἪie de genul cŁrἪilor cŁutate Ἠi achiziἪionate p©nŁ ´n acel 

moment).  

O distincἪie care trebuie fŁcutŁ ´n cadrul segmentelor de populaἪie este cea dintre grupurile 

ѿintŁ determinate de risc (segmentele care sunt expuse celui mai mare grad de pericol din 

cadrul problemei) Ἠi grupurile ѿintŁ determinate de oportunitate (segmentele al cŁror 

comportament este cel mai facil de schimbat). Decizia, în opinia lui Weinrich, depinde de 

alocarea eficientŁ a resurselor: desigur, este de preferat intervenἪia asupra grupului aflat în 

cel mai mare pericol, dar trebuie analizat dacŁ fondurile disponibile sunt suficiente pentru 

´nlŁturarea pericolului. DacŁ nu, atunci trebuie cŁutat un segment al cŁrui comportament 

poate fi modificat cu resursele care se aflŁ la dispoziἪia dezvoltatorilor (Weinrich, 1999). 

McVey Ἠi Walsh menἪioneazŁ cŁ, ´n mod tradiἪional, segmentarea s-a bazat pe caracteristici 

demografice (v©rstŁ, sex, statu social), geo-demografice (tipul de comunitate) sau date 

epidemiologice (rate ale natalitŁἪi, mortalitŁἪii etc), dar cŁ, ´n cadrul campaniilor de 

comunicare publicŁ, aspecte precum atitudinile, valorile Ἠi credinἪele sunt criterii cel puἪin 

la fel de importante ca Ἠi celelalte. Un principiu simplu al segementŁrii enunἪat de cŁtre 

aceἨtia este separarea populaἪiei ´n grupuri mici, astfel ´nc©t fiecare grup sŁ aibŁ membrii 

care se aseamŁnŁ ´ntre ei datoritŁ unor caracteristici comune Ἠi care, ´n acelaἨi timp, se 

diferenἪiazŁ de restul grupurilor prin prisma aceloraἨi caracteristici. De asemenea, aceἨtia au 

alcŁtuit Ἠi un set de caracteristici ale unei segmentŁrii bune: 

Ă[SegmentŁrile] trebuie sŁ dezvolte cunoἨtinἪele pe care le avem ´n acel moment despre 

grupò  altfel spus, acestea nu trebuie sŁ complice situaἪia, ci trebuie sŁ vinŁ ca o simplificare 

a ei; 

Ă[SegmentŁrile] trebuie sŁ ne ducŁ cu un pas ´nainte ´n cunoaἨterea grupului ἪintŁ.ò - odatŁ 

separate, grupurile ar trebui sŁ fie mai clar evidenἪiate, nu mai neclare; 

Ă[SegmentŁrile] trebuie sŁ furnizeze un limbaj prin care acel grup poate fi ´nἪeles.ò - toἪi 

membrii unui segment astfel obἪinut trebuie sŁ ĂvorbeascŁ acelaἨi limbajò, sŁ rŁspindŁ 

aceloraἨi stimuli; 

Ă[SegmentŁrile] trebuie sŁ beneficieze de aplicabilitate: trebuie sŁ fie niἨte constructe care 

pot fi aplicate ´n lumea realŁ, nu doar un set de informaἪii statistice. De asemenea, ele trebuie 

sŁ poatŁ fi ´nἪelese de cŁtre orice persoanŁ care trebuie sŁ le utilizeze. Ele trebuie sŁ adauge 

valoare Ἠi sofisticare ´n procesul de planificare Ἠi implementare a intervenἪiilorò; 

ĂReplicabilitate  practicienii trebuie sŁ poatŁ sŁ identifice sau re-creeze segmentele în 

cadrul cercetŁrii.ò - dacŁ ´n paragraful anterior se discuta despre transferul segmentelor din 

cadrul teoretic ´n cel practic, ´n cadrul acestuia se vorbeἨte de procesul invers, deoarece este 

posibil ca la aplicarea segmentelor, acestea sŁ sufere modificŁri pentru a se adapta situaἪiei 

din teren;este important ca acestea sŁ mai fie, totuἨi, compatibile cu cadrul teoretic pe care 

au fost formate; 

ĂStabilitate ï caracteristicile segmentelor obἪinute trebuie sŁ rŁm©nŁ aceleaἨi, chiar dacŁ 

mŁrimea lor variazŁ ´n funcἪie de migraἪia indivizilor dintr-unul ´n altul.ò - odatŁ cu 

implementarea campaniei sau cu apariἪia unor factori exteriori acesteia (anumite evenimente 

care au avut un impact resimἪit asupra comunitŁἪii) este posibil ca unii indivizi sŁ ´Ἠi schimbe 

din caracteristici Ἠi astfel sŁ nu se mai potriveascŁ segmentului ´n care au fost ´ncadraἪi iniἪial. 
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Ċn eventualitatea acestui proces, o segmentare bine fŁcutŁ poate sŁ acomodeze aceste 

schimbŁri fŁrŁ sŁ fie nevoie de modificarea carateristicilor unui segment sau crearea unui 

segment nou; 

ĂSegmentarea ar trebui sŁ ne arate cum anume trebuie utilizate resursele ´n mod eficient.ò - 

aceastŁ caracteristicŁ ´nsumeazŁ principalul rol al segmentŁrii - evidenἪierea grupului din 

populaἪie asupra cŁruia se poate efectua ´n cel mai eficient mod posibil modificarea 

comportamentalŁ; 

ĂSegmentŁrile nu trebuie sŁ fie foarte complicate ï unele dintre cele mai puternice 

segmentŁri sunt Ἠi printre cele mai simple.ò - criteriile de segmentare nu trebuie sŁ fie foarte 

complicate, astfel ´nc©t sŁ fragmenteze prea tare populaἪia, ci trebuie identificat un set de 

caracteristici prin care segmentarea sŁ ofere un grup omogen din punct de vedere al reacἪiei 

la campania pe care dorim sŁ o implementŁm, nu un grup omogen ´n totalitatea 

caracteristicilor sale (deziderat imposibil de atins deoarece unii factori Ἢin de individ, iar dacŁ 

am Ἢine cont de ei, ar rezulta un numŁr de segmente la fel de mare ca Ἠi cel a indivizilor din 

cadrul grupului); 

ĂSegmentŁrile nu trebuie sŁ fie ultima etapŁ, ci sŁ mai lase loc pentru insightò  - este exact 

ceea ce am discutat anterior la insight Ἠi anume utilitatea acestuia ´n elaborarea unui mesaj: 

odatŁ bŁtut ´n cuie segmentul ne-am asigurat cŁ reacἪia la campanie va fi uniformŁ. Ċn acest 

moment trebuie sŁ ne asigurŁm cŁ acea reacἪie uniformŁ va fi cea doritŁ, ceea ce necesitŁ o 

aprofundare a segmentului, de unde necesitatea generŁrii de insight (McVey & Walsh, 2010, 

pg. 104-105). 

Weinrich a identificat, de asemenea, un set de criterii dupŁ care o segmentare poate fi 

realizatŁ, set compus din criterii de ordin: Geografic, care presupun mŁrimea 

oraἨului/comitatului, densitatea populaἪiei, climatul etc; Demografic, care includ vârsta, gen-

ul, venitul, ocupaἪia, nivelul de educaἪie, numŁrul de copii, rasŁ/etnie, generaἪia de imigrant, 

limba vorbitŁ, gradul de alfabetizare; Fizic/medical, istoricul medical, istoricul medical al 

familiei, starea de sŁnŁtate, afecἪiuni, factori de risc; Psihografic, stilul de viaἪŁ, caracteristici 

ce Ἢin de personalitate, valori, propria concepἪie despre normele sociale; Atitudinale, 

atitudini, credinἪe, opinii, judecŁἪi, beneficii dorite sau bariere de evitat, stadiul ´n care se 

aflŁ din punctul de vedere al modificŁrii comportamentale aἨa cum este ea schematizatŁ ´n 

modelul stadiilor modificŁrilor comportamentale; De comportament, statutul de utilizator al 

respectivului produs, frecvenἪa comportamentului, ocaziile de utilizare a comportamentului, 

alte activitŁἪi ce au legŁturŁ cu comportamentul, obiceiuri legate de mass-media (Weinrich, 

1999, p. 52). Dar, la fel ca Ἠi McVey Ἠi Walsh, enunἪŁ tendinἪa programelor de marketing 

social de a prefera segmentarea pe atitudini sau credinἪe, deoarece demografia sau geografia 

nu sunt criterii care sŁ determine neapŁrat segmente care sŁ reacἪioneze uniform la 

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

OdatŁ determinate segmentele din care este alcŁtuitŁ populaἪia ἪintŁ, este importantŁ 

selectarea unuia dintre ele. Din nou, Ἢintirea aceluia ´n care problema este cel mai puternic 

vizibilŁ nu este ´ntotdeauna soluἪia cea mai potrivitŁ, cum nu este nici ´ncercarea de a acoperi 

c©t mai multe segmente. Weinrich este de pŁrere cŁ un program de dimensiuni moderate 

poate acoperi de la unul p©nŁ la 3 segmente, iar ´ntrebarea este, ´n acest caz, dacŁ alocarea 

resurselor se face ´n mod egal pe cele trei segmente, proporἪional cu gravitatea problemei 

din fiecare segment ´n parte sau proporἪional cu dimensiunea fiecŁrui segment (Weinrich, 

1999). 

Dar, înainte de acestea, ce face un segment viabil? Care este setul de criterii pe care trebuie 
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sŁ ´l ´ndeplineascŁ pentru a fi considerat un segment Ἠi, mai apoi, ce ´l face mai important 

decât un altul? Andreasen a dezvoltat un set de nouŁ criterii care determinŁ un segment Ἠi 

care pot fi folosite pentru a decide alocarea resurselor ´n cadrul fiecŁruia. 

(1)Dimensiunea segmentului este primul criteriu folosit. Acesta trebuie sŁ fie suficient de 

numeros pentru a justifica activitŁἪile de modificare a comportamentului (din aceastŁ 

perspectivŁ, acest criteriu trebuie verificat cu obiectivele campaniei: dacŁ acestea propun o 

modificare a comportamentului la 10% dintre indivizii abordaἪi iar segmentul este compus 

din 1.000 de persoane, la alegerea segmentului trebuie avut ´n considerare dacŁ modificarea 

comportamentului a maxim 100 de persoane justificŁ activitŁἪile propuse). 

(2)Gradul de manifestare a problemei, adicŁ gravitatea cu care problema se face simἪitŁ ´n 

acel/acele grupuri, este cel de-al doilea criteriu de care trebuie Ἢinut cont ´n selectarea unui 

segment. 

(3)Cel de-al treilea criteriu este severitatea problemei, adicŁ dacŁ ´n unele segmente 

consecinἪele sunt mai drastice dec©t ´n altele. 

(4)Vulnerabilitatea este cel de-al patrulea criteriu care trebuie luat ´n considerare Ἠi se referŁ 

la capacitatea indivizilor dintr-un anumit segment de a face faἪŁ problemei pe cont propriu. 

(5)Disponibilitatea segmentului, cel de-al cincilea criteriu, se referŁ la barierele care pot 

exista ´ntre cei care implementeazŁ programul Ἠi indivizii din segment. Acestea pot fi de 

naturŁ fizicŁ (segmentul poate locui ´ntr-o comunitate izolatŁ sau greu accesibilŁ) sau 

psihologicŁ/socialŁ (limbŁ diferitŁ, diferenἪe culturale mari etc.) 

(6)Al Ἠaselea criteriu este gradul de reactivitate, care evidenἪiazŁ diferenἪele existente ´ntre 

segmente ´n ceea ce priveἨte disponibilitatea de a recepἪiona campania de comunicare 

publicŁ. 

(7)Costurile incrementale, criteriul numŁrul Ἠapte, se referŁ la costurile necesare abordŁrii 

segmentelor secundare. Se prea poate ca un segment sŁ fie uἨor de abordat, iar cele 

tangenἪiale sŁ necesite resurse at©t de mari ´nc©t sŁ ´l tragŁ Ἠi pe acesta ´n jos pe lista 

referinἪelor. 

(8)Cel de-al optulea criteriu, reacἪia la mixul de marketing, se referŁ la strategia care trebuie 

adoptatŁ Ἠi la nivelul de complexitate al acesteia. OdatŁ cu creἨterea ´n complexitate a unei 

campanii, apar din ce ´n ce mai mulἪi factori care necesitŁ analizaἪi Ἠi monitorizaἪi, ceea ce 

necesitŁ din ce ´n ce mai multe resurse Ἠi, ´n acelaἨi timp, existŁ din ce ´n ce mai multe 

elemente care pot sŁ meargŁ prost. 

(9)Ultimul criteriu, cel de-al nouŁlea, se referŁ la competenἪa echipei de a livra douŁ sau mai 

multe strategii diferite, necesare unei abordŁri pe mai multe segmente (Andreasen, 1995 

apud Weinrich, 1999).  

UrmŁtorul pas recomandat de Weinreich este identificarea ѽi segmentarea grupurilor ѿintŁ 

secundare, ´n cazul ´n care resursele permit acest lucru. ExistŁ posibilitatea ca un anumit 

grup sŁ aibŁ influenἪŁ mare asupra grupului ἪintŁ, Ἠi acel grup sŁ nu necesite eforturi foarte 

mari pentru modificare comportamentalŁ, ceea ce este un motiv suficient pentru implicarea 

sa în campanie.   

OdatŁ identificate cu precizie aceste grupuri Ἠi supuse criteriilor enunἪate anterior pentru a li 

se verifica viabilitatea, este necesarŁ o activitate de cercetare construitŁ pe cea precedentŁ, 

focalizatŁ strict pe fiecare grup ´n parte, pentru a determina ce formŁ trebuie sŁ ia concret 

programul pentru a avea Ἠanse maxime de reuἨitŁ. 
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Capitolul 7 

Strategia 

 

OdatŁ identificatŁ problema pe care dorim sŁ o combatem Ἠi evaluatŁ percepἪia acesteia de 

cŁtre societate, pasul urmŁtor din punct de vedere logic a fost identificarea grupului asupra 

cŁruia problema ´Ἠi face simἪite efectele/consecinἪele. OdatŁ stabilit acest aspect, urmŁtorul 

pas logic este trecerea la acἪiune. Dar cum anume trebuie fŁcut acest lucru? Putem sŁ dŁm 

din nou un exemplu din sectorul comercial, Ἠi anume afacerile proaspŁt pornite. Se spune cŁ  

majoritatea afacerilor care dau faliment în primele 24 de luni de la ´nfiinἪare au un motiv 

comun pentru care nu au funcἪionat: planificarea. Fiind vorba de procese complexe, acestora 

le trebuie stabilitŁ importanἪa Ἠi ordinea, Ἠi trebuie luate ´n considerare toate aspectele 

problemei. Dar înainte de planificarea propriu-zisŁ, trebuie stabilitŁ strategia care se va 

urmŁri. De unde vom Ἠti cŁ programul Ἠi-a ´ndeplinit menirea, dacŁ nu i-am stabilit una? 

Astfel, primul pas ´n planificare este stabilirea concretŁ a ce anume vrem sŁ ´ndeplinim. 

Pentru început, trebuie identificate misiunea, scopurile Ἠi obiectivele. 

Misiunea unui program este, conform lui McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer, o scurtŁ descriere 

cu caracter narativ a direcἪiei generale spre care tinde un program. Aceasta este importantŁ 

deoarece oferŁ o direcἪie de acἪiune care trebuie ´ntreprinsŁ de cŁtre program. Pe baza 

misiunii formulate, se vor elabora scopurile Ἠi obiectivele, care vor fi ´ncadrate pe direcἪia 

expusŁ de misiune.   

Scopul trebuie sŁ cuprindŁ combaterea problemei cu care se confruntŁ societatea. Un 

program poate avea un singur scop sau mai multe, care sŁ fie interdependente. Cu toate 

acestea, scopurile trebuie formulate cu foarte mare atenἪie, deoarece resursele de care 

dispune de cele mai multe ori o campanie de comunicare publicŁ sunt extrem de limitate.Asta 

´nseamnŁ cŁ modificŁrile care se doresc a fi aduse societŁἪii (exprimate prin scop/scopuri) 

trebuie sŁ fie propuse pe mŁsura disponibilitŁἪii de resurse (Ἠi cum modificŁrile 

comportamentale sunt niἨte procese care nu se ´nt©mplŁ peste noapte, niἨte scopuri bine 

stabilite nu vor pŁrea cŁ aduc schimbŁri mari, dar, ´n general, ´n acest domeniu se merge 

incremental, fiecare campanie construind pe ceea ce a realizat cele dinaintea ei). DacŁ ar fi 

sŁ ´l comparŁm cu un obiectiv, scopul se diferenἪiazŁ de obiectiv prin mai multe 

caracteristici: (1) este mult mai cuprinzŁtor dec©t un obiectiv; (2) este formulat ´n aἨa fel 

´nc©t sŁ includŁ toate faἪetele unui program, pe c©nd  fiecare obiectiv trebuie sŁ trateze un 

anumit aspect; (3) este mai general dec©t obiectivele; (4) de obicei necesitŁ mult mai mult 

timp pentru a fi ´ndeplinit; (4) nu dispune de un termen limitŁ de care trebuie sŁ se ἪinŁ cont 

pentru rezolvare; (5) este dificil de observat Ἠi nu are criterii fixe dupŁ care sŁ fie mŁsurat. 

Scopurile nu sunt dificil de formulat, fiind nevoie doar de respectarea unor anumite criterii, 

precum specificarea a ceea ce va fi schimbat Ἠi cine anume va fi afectat de acestŁ schimbare 

(McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, p. 129). 

Obiectivele sunt mult mai specifice dec©t scopurile Ἠi reprezintŁ practic rezultatele care se 

doresc a fi ´ndeplinite prin campanie, paἨii care trebuie ´ndepliniἪi pentru atingerea scopului. 

Obiectivele pot aduce modificŁri ´n ceea ce priveἨte gradul de conἨtientizare a unei 

probleme, atitudini sau comportamente. Weinreich susἪine cŁ obiectivele trebuie sŁ fie foarte 

specifice Ἠi sŁ stabileascŁ ce anume urmeazŁ a fi modificat, p©nŁ c©nd trebuie sŁ survinŁ acea 

modificare Ἠi ´n ce proporἪie se vor manifesta modificŁrile.  

McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer descriu Ἠi elementele pe care un obiectiv trebuie sŁ le aibŁ. 

Astfel, primul element care trebuie sŁ aparŁ ´n cadrul unui obiectiv este rezultatul (outcome). 
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Acesta este definit ca o acἪiune sau un comportament care se va modifica odatŁ ce individul 

care ´l manifestŁ va fi expus campaniei. Ċn cazul ´n care obiectivul are o formŁ scrisŁ bine 

conturatŁ, rezultatul este verbul enunἪului. Cea de-a doua componentŁ a unui obiectiv este 

reprezentatŁ de condiἪiile sub care schimbarea va veni, sau momentul în care aceasta va putea 

fi observatŁ. Cel de-al treilea element este criteriul cu care se va evalua dacŁ comportamentul 

a fost adoptat Ἠi ´n ce procent va fi acesta adoptat de cŁtre populaἪi ἪintŁ. Ultimul element 

care trebuie neapŁrat sŁ aparŁ ´n cadrul unui obiectiv este grupul ἪintŁ, mai precis unde va 

avea loc schimbarea, ´n cazul cŁror persoane (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).  

Conform lui McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer, obiectivele pot fi clasate ´n funcἪie de mai multe 

caracteristici: trebuie fŁcutŁ o distincἪie ´ntre diferitele niveluri de obiective, fiecare dintre 

acestea cresc©nd ´n rafinament Ἠi claritate odatŁ cu avansarea ´n nivel (Green & Kreuter, 

1999 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005), iar îndeplinirea obiectivului de la un nivel 

faciliteazŁ ´ndeplinirea obiectivului de la nivelul superior. 

La primul nivel se aflŁ obiectivele de proces sau administrative, cele a cŁror ´ndeplinire Ἢine 

de rezolvarea sarcinilor de zi cu zi. Ele sunt focalizate pe eforturile care trebuie depuse Ἠi 

resursele care trebuie investite pentru planificarea Ἠi implementarea programului. 

Obiectivele de proces formulate trebuie sŁ conἪinŁ elemente precum numŁrul de activitŁἪi 

´ntreprinse, numŁrul de participanἪi etc. 

Obiectivele de ´nvŁѿare sunt cele de la cel de-al doilea nivel, care se bazeazŁ pe influenἪarea 

comportamentului prin educaἪie. Ċn interiorul acestei categorii este necesarŁ distincἪia ´nre 

mai multe tipuri de obiective, definite de cŁtre Parkinson (Parkinson, 1982 apud McKenzie, 

Neiger, & Smeltzer, 2005). Acesta evidenἪiazŁ cŁ, odatŁ cu trecerea de la unul la altul, aceste 

obiective cresc ´n complexitate, ceea ce duce la necesitatea de resurse materiale, umane Ἠi 

de timp din ce în ce mai mari pentru a putea fi îndeplinite. Primul subnivel de obiective sunt 

cele de ridicare a gradului de conѽtientizare despre problemŁ, care sunt cel mai uἨor de 

´ndeplinit, deoarece individul trebuie doar informat cu privire la problema existentŁ Ἠi la 

cauzele Ἠi efectele acesteia. UrmŁtorul subnivel este compus din obiectivele de cunoѽtinѿe, 

care au un grad mai ridicat de complexitate deoarece presupun, pe l©ngŁ expunerea la 

informaἪii, Ἠi ´nsuἨirea Ἠi ´nἪelegerea acestora. Al treilea subnivel este compus din obiective 

atitudinale, care mai urcŁ un grad ´n complexitate deoarece ´Ἠi propun sŁ modifice atitudinea 

individului cu privire la problema pe care doresc sŁ o combatŁ. Gradul mai ridicat de 

complexitate este dat de implicarea factorului emoἪional ´n cadru. Al patrulea Ἠi cel mai 

complex subnivel Ἢine de ́ nsuѽirea capacitŁѿilor necesare pentru a efectua modificŁrile 

comportamentale. Acesta posedŁ cel mai ridicat grad de complexitate deoarece implicŁ, pe 

l©ngŁ nevoia ´ndeplinirii celor trei subniveluri de dinaintea sa Ἠi relevarea sau chiar ´nsuἨirea 

capacitŁἪilor mai sus menἪionate (Parkinson, 1982 apud McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 

2005). 

Obiectivele comportamentale sunt deja cele care practic ´ndeplinesc scopul programului, Ἠi 

anume modificarea comportamentalŁ a indivizilor (obiectivele comportamentale se 

considerŁ ´mplinite dacŁ membrii populaἪiei au adoptat comportamentul promovat). Kotler 

Ἠi Lee (2008) au identificat un set de criterii pe care un obiectiv de comportament trebuie sŁ 

le ´ndeplineascŁ. Mai mult, ´n cazul ´n care s-au identificat mai multe astfel de obiective, dar 

resursele disponibile nu permit decât îndeplinirea unuia, aceste criterii pot fi utilizate pentru 

a evalua fiecare obiectiv ´n parte Ἠi selectarea celui care se evidenἪiazŁ ca fiind cel mai 

potrivit. Aceste criterii sunt: (1) impactul obiectivului  se referŁ la impactul pe care 

adoptarea comportamentului evidenἪiat ´n obiectiv ´l are ´n cadrul ´ntregului program; dacŁ, 
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de exemplu unul dintre obiectivele din cadrul unui program care doreἨte sŁ ´mbunŁtŁἪeascŁ 

starea de sŁnŁtate a populaἪiei este creἨterea cu 10 procente a numŁrului de indivizi care 

practicŁ miἨcare ´n mod regulat, iar altul ´Ἠi propune creἨterea cu 30 de procente a numŁrului 

de persoane care consumŁ zilnic minim cinci porἪii de legume proaspete, obiectivul ales va 

fi al doilea, ; aceasta deoarece existŁ posibilitatea ca unii dintre indivizii expuἪi sŁ sŁ aibŁ 

putere de influenἪŁ asupra altor indivizi din jurul lor (cum ar fi, de exemplu, mamele, care 

practic stabilesc dieta copiilor) Ἠi astfel procentul celor care consumŁ zilnic minim cinci 

porἪii de legume proaspete sŁ creascŁ mai mult, ceea ce va duce la o ´mbunŁtŁἪire 

semnificativŁ a stŁrii de sŁnŁtate a populaἪiei;(2) gradul de fezabilitate a comportamentului 

promovat  utiliz©nd acelaἨi exemplu, costurile asociate cu practicarea regulatŁ a sportului 

sunt mai mari dec©t cele asociate cu consumul a minim cinci porἪii de legume proaspete pe 

zi, astfel ´nc©t acel comportament are din nou de c©Ἠtigat; (3) modul ´n care poate fi mŁsurat 

comportamentul promovat de cŁtre obiectiv  ´n acest caz cei doi autori se referŁ la c©t de 

vizibil este, de fapt, comportamentul promovat; cu cât este mai vizibil, cu atât indivizii care 

´l practicŁ vor fi mai conἨtienἪi cŁ ´l practicŁ Ἠi, de cele mai multe ori, mai ´nc©ntaἪi de acest 

lucru; (4) cererea care existŁ pentru acel comportament. ; este important ca indivizii sŁ 

cunoascŁ comportamentul respectiv Ἠi, mai mult dec©t at©t, sŁ conἨtientizeze beneficiile pe 

care acesta l-ar putea avea asupra lor; (5) oferta comportamentului; dacŁ existŁ deja 

organizaἪii care ´l promoveazŁ, dacŁ acestea o fac ´n mod exhaustiv etc.; esigur, Ἠi cei care 

practicŁ sport ´i pot convinge pe cei din jurullor sŁ facŁ acelaἨi lucru, dar costurile asociate 

cu consumul de legume sunt mai mici decât cele asociate cu practicarea regulatŁ a sportului, 

ceea ce ´nseamnŁ cŁ iniἪiativele celor care ´ncurajeazŁ consumul de legume vor avea o ratŁ 

mai mare de succes.   

Obiectivele legate de mediu sunt cele implicate ´ndeosebi ´n abordŁrile upstream Ἠi care 

urmŁresc rezolvarea chestiunilor ce nu Ἢin de comportamentul individului, dar care ´l 

influenἪeazŁ pe acesta ´n ceea ce priveἨte efectuarea modificŁrii comportamentale. 

Obiectivele legate de rezultate sunt la nivelul cel mai ridicat Ἠi urmŁresc modificŁri ale 

comportamentelor la nivel macro, nu doar la nivel individual, cum ar fi ´mbunŁtŁἪirea  stŁrii 

de sŁnŁtate a populaἪiei (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005).  

Un aspect foarte important al obiectivelor, dupŁ cum este evidenἪiat Ἠi ´n descrierea 

anterioarŁ, este faptul cŁ acestea trebuie sŁ fie mŁsurabile. De aceea, este crucialŁ stabilirea 

unor obiective realiste, deoarece ´ndeplinirea acestora poate fi verificatŁ Ἠi, dupŁ cum spune 

Ἠi Weinreich, Ănimic nu este mai rŁu pentru moralul echipei dec©t aflarea faptului cŁ nu au 

fost ´ndeplinite niἨte obiective nerealiste, chiar dacŁ modificarea comportamentalŁ a avut 

loc, Ἠi ´ncŁ ´ntr-o proporἪie ridicatŁ.ò (Weinreich, 1999, p. 68) O altŁ metodŁ folositŁ pentru 

stabilirea obiectivelor este SMART, un acronim care ´nglobeazŁ caracteristicile unui 

obiectiv stabilit ´n mod pertinent. Astfel, pentru ca un obiectiv sŁ fie bine stabilit, acesta 

trebuie sŁ fie Specific  speficic (adicŁ sŁ stipuleze ´n mod clar, concis Ἠi exhaustiv ceea ce 

doreἨte sŁ schimbe), Measurable  mŁsurabil (sŁ aibŁ un criteriu bine stabilit de evaluare, 

astfel ´nc©t sŁ se poatŁ verifica ´ndeplinirea lui Ἠi, dacŁ este posibil, Ἠi procentul de ´ndeplinire 

sau de depŁἨirea a pragului propus, dacŁ este cazul), Attainable  posibil de atins (stabilirea 

unui obiectiv care nu poate fi atins prin activitŁἪile propuse nu ´Ἠi are rostul ´n cadrul unei 

strategii), Relevant  relevant (se referŁ la faptul cŁ orice obiectiv ´ndeplinit e un pas ´nainte 

spre ceva anume, are un rol de jucat ´n peisajul general al problemei, cŁ ´ndeplinirea sa va 

duce mai aproape de îndeplinirea scopului), Timely  coordonat cu termenul-limitŁ (se referŁ 

la faptul cŁ un obiectiv trebuie sŁ specifice nu doar ce anume schimbŁ Ἠi ´n ce proporἪie, ci 
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Ἠi data p©nŁ la care echipa ´Ἠi propune sŁ realizeze aceastŁ modificare, deoarece un program 

nu poate dura la nesf©rἨit). 

McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer oferŁ o listŁ de criterii pe care un obiectiv trebuie sŁ le deἪintŁ. 

Este necesar ce acesta sŁ poatŁ fi ´ndeplinit ´n timpul campaniei sau la scurt timp dupŁ aceea.  

(1)Poate fi ´ndeplinit ´n mod realist? DupŁ cum am mai menἪionat, nimic nu este mai 

dŁunŁtor pentru moralul unei echipe dec©t ne´ndeplinirea unui obiectiv (pentru cŁ acesta a 

fost stabilit ´n mod nerealist Ἠi nu avea cum sŁ fie ´ndeplinit), mai ales ´n cazul ´n care       s-

au semnalat schimbŁri comportamentale semnificative;  

(2)Programul deἪine suficiente resurse pentru a duce la buna ´mplinire a obiectivelor? 

(3)ExistŁ o conformare a obiectivelor cu credinἪele, atitudinile Ἠi valorile companiei care 

sponsorizeazŁ programul (dacŁ nu este vizibilŁ aceastŁ conformare, existŁ riscul ca at©t 

campania c©t Ἠi compania sŁ sufere de un prejudiciu de iamgine din partea celuilalt)? 

(4)Vreunul din obiective ´ncalcŁ drepturile unora dintre participanἪi de la program?  

(5)DacŁ programul ´n sine este dezvoltat pentru un anumit grup cultural sau etnic, obiectivele 

sale Ἢin cont de specificitŁἪile acelui grup? 

DupŁ stabilirea scopului/scopurilor Ἠi a obiectivelor, Weinreich propune utilizarea altor 

elemente din marketingul comercial, Ἠi anume mixul de marketing. DeἨi acesta, ´n cazul 

marketingului comercial, cuprinde cei 4 ĂPò (preἪ, produs, plasare Ἠi promovare), ´n cazul 

mixului marketingului social au mai fost adŁugaἪi alἪi 3 ĂPò care sŁ completeze peisajul. Am 

expus pe larg ´n capitolul dedicat diferenἪelor Ἠi asemŁnŁrilor dintre marketingul comercial 

Ἠi cel social ce anume sunt cei 4 ĂPò ai marketingului comercial Ἠi cei 7 ĂPò ai marketingului 

social, dar ´i vom reaminti Ἠi aici, deoarece acest lucru este necesar pentru a-i corela cu 

nevoile elaborŁrii unei strategii de campanie de comunicare publicŁ:  

Produsul se referŁ la ceea ce acesta promoveazŁ. El poate avea o formŁ fizicŁ, tangibilŁ, caz 

´n care este vorba de un bun, sau poate sŁ nu aibŁ o formŁ fizicŁ concretŁ, caz ´n care se 

manifestŁ printr-un serviciu pe care un prestator îl face clientului. În cazul marketingului 

social, produsul se referŁ tot la ceea ce organizaἪia promoveazŁ, dar de cele mai multe ori 

acesta este un comportament, iar ĂachiziἪionareaò produsului se referŁ la adoptarea 

comportamentului de cŁtre grupul ἪintŁ. Ċn momentul ´n care se elaboreazŁ o strategie, 

Weinreich recomandŁ ca planificatorii sŁ ia ´n considerare urmŁtorii factori c©nd vine vorba 

de produs: (1 )Ce anume este acesta ï care sunt toate caracteristicile produsului 

(comportamentului) promovat? (2) Ce anume se aἨteaptŁ de la publicul ἪintŁ sŁ facŁ? Este 

importantŁ evaluarea produsului prin prisma acestor aspecte deoarece proprietŁἪile 

produsului pot oferi oportunitŁἪi de promovare a acestuia, ´n campanie se poate insista pe o 

anumitŁ caracteristicŁ a acestuia, dar aceasta trebuie mai ´nt©i identificatŁ. De asemenea, 

trebuie identificate Ἠi eventualele puncte slabe ale produsului, pentru a le rectifica, pentru a 

le diminua efectele sau pentru a gŁsi strategii prin care eventualele contraargumente apŁrute 

sŁ poatŁ fi combŁtute c©t mai eficient. Mai trebuie evaluate Ἠi beneficiile pe care adoptarea 

unui comportament le pot aduce idividului ´n cauzŁ; de cele mai multe ori, mesajul campaniei 

va fi axat ´n jurul unuia/unora dintre beneficii, care trebuie selectate ´n funcἪie de potenἪiala 

atractivitate pe care o posedŁ asupra indivizilor din grupul ἪintŁ (de aceea este importantŁ 

cunoaἨterea grupului ἪintŁ Ἠi a tuturor caracteristicilor acestuia ï cunoaἨtere care poate fi 

obἪinutŁ prin cercetarea formativŁ Ἠi selectarea unui grup care va reacἪiona uniform la 

evidenἪierea unei anumite caracteristici  uniformitate care poate fi obἪinutŁ prin 

segmentare). Este de preferat sublinierea unui beneficiu, deoarece s-a demonstrat cŁ de cele 

mai multe ori sublinierea beneficiilor funcἪioneazŁ mai bine dec©t ĂameninἪareaò cu riscurile 
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neadoptŁrii unui comportament. Ċn afarŁ de asta, Andreasen a subliniat prin utilizarea 

termenului de influenѿare comportamentalŁ în detrimentul celui de schimbare 

comportamentalŁ (Andreasen A. R., 2006, p. 94) ideea conform cŁreia marketingul social se 

roteἨte ´n jurul principiului care stipuleazŁ cŁ individul trebuie sŁ adopte comportamentul 

promovat de bunŁvoie, printr-o decizie raἪionalŁ, dupŁ c©ntŁrirea avantajelor Ἠi 

dezavantajelor, Ἠi nu influenἪat de o ameninἪare sau de o acἪiune cu caracter coercitiv. Un 

ultim aspect care trebuie avut în vedere atunci când vine vorba de input-ul pe care analiza 

produsului ´l poate aduce ´n elaborarea unei strategii se referŁ la analiza concurenἪei. DupŁ 

cum am mai evidenἪiat, concurenἪa ´n cazul marketingului social nu se referŁ la alte 

organizaἪii care promoveazŁ acelaἨi produs (cum este ´n cazul marketingului comercial), ci 

mai degrabŁ la alte comportamente care ar putea ´mpiedica adoptarea comportamentului de 

cŁtre individ. Analiza concurenἪei este un pas necesar deoarece trebuie identificate toate 

alternativele pe care un individ le are la comportamentul promovat de campania de 

comunicare publicŁ Ἠi gŁsirea unor argumente pentru care comportamentul promovat de 

propria campanie este mai bun. Aceste argumente pot fi mai apoi utilizate în cadrul 

campaniei, ´n cazul ´n care unul sau mai multe comportamente Ăconcurenteò ´Ἠi fac apariἪia 

în peisaj.  

Preѿul se referŁ, ´n cazul marketingului comercial, la valoarea bunului sau serviciului 

promovat de cŁtre campanie. Este ceea ce un consumator plŁteἨte pentru produsul pe care îl 

achiziἪioneazŁ, iar ´n societatea modernŁ (adicŁ unde existŁ Ἠi marketing), acesta se referŁ 

aproape exclusiv la o unitate monetarŁ. Ċn cazul marketingului social acesta se referŁ aproape 

la acelaἨi lucru,  semnific©nd ceea ce consumatorul plŁteἨte pentru a adopta comportamentul, 

doar cŁ de cele mai multe ori aceste costuri nu implicŁ ´n mod direct platŁ monetarŁ. Desigur, 

pentru a practica activitate fizicŁ este nevoie de achiziἪionarea de echipament sportiv Ἠi 

uneori de plata unui abonament la o salŁ de sport, ´nsŁ planificatorii unei campanii de 

comunicare publicŁ nu primesc niciun fel de remuneraἪie pentru cŁ Ăv©ndò comportamentul 

cŁtre grupul ἪintŁ. Ċn elaborarea unei strategii de campanie, din punctul de vedere al preἪului, 

planificatorii trebuie sŁ ia ´n considerare urmŁtoarele aspecte: (1) Care sunt costurile pe care 

le implicŁ adoptarea comportamentului promovat ï am mai menἪionat cŁ aceste costuri nu 

se referŁ strict la costuri monetare, ci Ἠi la aspecte precum confortul individului (efectuarea 

de activitate fizicŁ ´n condiἪii meteo nefavorabile nu este plŁcutŁ, Ἠi este un cost pe care cei 

care adoptŁ comportamentul promovat trebuie sŁ ´l suporte) sau aspecte ce Ἢin de jenŁ (cum 

a fost exemplul adolescenἪilor care cunoἨteau beneficiile utilizŁrii prezervativelor, dar nu 

adoptau acest comportament datoritŁ atitudinii nefavorabile asociate cu achiziἪionarea lor 

(Potsonen & Kontula, 1999); (2) Alt aspect care trebuie analizat este prezenἪa anumitor 

bariere care stânjenesc adoptarea comportamentului - acestea trebuie identificate Ἠi trebuie 

stabilit gradul de severitate pe care îl au, deoarece s-ar putea ca unele dintre ele sŁ joace un 

rol crucial ´n neadoptarea comportamentului de cŁtre indivizi (de exemplu, un program care 

sŁ ´ncurajeze vizita la medic pentru verificarea predispoziἪiei de a dezvolta cancer de col 

uterin la femei este inutilŁ ´ntr-o zonŁ ´n care nu existŁ un medic care sŁ efectueze acea 

verificare). (3) Ultimul aspect asupra cŁruia trebuie insistat este identificarea mijloacelor de 

a minimiza costurile Ἠi de a ´ndepŁrta pe c©t posibil barierele. Succesul acestei activitŁἪi Ἢine 

foarte mult de modul ´n care activitŁἪile precedente (stabilirea costurilor Ἠi identificarea 

barierelor) au fost efectuate. DacŁ cele douŁ activitŁἪi au fost ´ndeplinite pertinent Ἠi 

exhaustiv, aceastŁ etapŁ poate identifica moduri ´n care comportamentul (produsul) sŁ devinŁ 

mult mai atractiv pentru grupul ἪintŁ. Dar pentru a putea realiza acest lucru trebuie ca 
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barierele Ἠi costurile sŁ fie ilustrate ´n totalitatea caracteristicilor sale, ceea ce ´nseamnŁ cŁ 

identificarea barierelor Ἠi estimarea costurilor sunt, dupŁ cum am mai spus, foarte 

importante. 

Plasarea este, ´n cadrul marketingului comercial, locul unde produsul poate fi gŁsit pentru a 

fi achiziἪionat. Plasarea joacŁ, evident, un rol important deoarece elaborarea celorlaltor trei 

elemente (Produsul, PreἪul Ἠi Promovarea) poate fi oric©t de bine pusŁ la punct dacŁ 

potenἪialul consumator nu poate achiziἪiona produsul. Ċn cadrul marketingului social, acesta 

se referŁ la mijloacele prin care un comportament poate fi adoptat. Este important ca livrarea 

produsului sŁ se efectueze ´ntr-un moment Ἠi loc ´n care individul este vulnerabil ´n a-l 

adopta. Într-adevŁr, terminologia dŁ un aer brutal ´ntregului concept (mai ales folosirea 

termenului Ăvulnerabilò), dar ´n condiἪiile ´n care marketingul comercial devine din ce ´n ce 

mai agresiv (Ἠi uneori acesta promoveazŁ comportamente concurente celor promovate de 

marketingul social), este normal ca rŁspunsul marketingului social sŁ fie pe mŁsurŁ. 

Aspectele care trebuie analizate ´n cadrul plasŁrii pentru a ajuta la dezvoltarea unei strategii 

de campanie de comunicare publicŁ sunt: (1) identificarea locului unde indivizii ar putea fi 

c©t mai motivaἪi sŁ ´Ἠi modifice comportamentul; (2)livrarea mesajului Ἠi eforturile ´ntregii 

campanii trebuie sŁ se desfŁἨoare ´ntr-un context c©t mai favorabil modificŁrii 

comportamentale, pentru a beneficia de Ἠanse c©t mai mari de reuἨitŁ. Trebuie sŁ  aibŁ ´n 

vedere  cŁ plasarea ´n acest caz nu se referŁ strict la spaἪiul fizic, Ἠi la ´ntregul context (trebuie 

gŁsit, pe l©ngŁ spaἪiul potrivit, Ἠi momentul potrivit livrŁrii campaniei); legat de acest ultim 

aspect, cel temporal, trebuie analizatŁ locaἪia unde membrii grupului ἪintŁ ´Ἠi petrec 

majoritatea timpului, unde pot fi gŁsiἪi, Ἠi unde se aflŁ ´n numŁr c©t mai mare (aspect care 

este legat din nou de segmentare), pentru ca activitŁἪile campaniei sŁ atingŁ pe c©t mai mulἪi 

dintre membrii grupului ἪintŁ. De asemenea, trebuie identificate cele mai bune modalitŁἪi de 

a Ălivraò campania, care trebuie corelate cu plasarea grupului ἪintŁ. 

Promovarea este, în cazul marketingului comercial, modul în care produsul este prezentat în 

faἪa consumatorului Ἠi modalitŁἪile ´n care produsul ajunge la Ăurechileò consumatorilor. Ċn 

cadrul marketingului social are acelaἨi rol, Ἠi anume instrumentele utilizate pentru a aduce 

produsul la cunoἨtinἪa consumatorului. Atunci c©nd se analizeazŁ promovarea pentru a se 

elabora o strategie, este important sŁ se aibŁ ´n vedere canalele prin care se poate ajunge cel 

mai eficient la grupul ἪintŁ (este inutilŁ promovarea unui program care sŁ ´ncurajeze 

persoanele ´n v©rstŁ sŁ participe la programe de gimnasticŁ geriatricŁ prin plasarea unor 

anunἪuri pe Internet;esigur, se poate ca prin acestea sŁ se ἪinteascŁ un grup secundar, cum ar 

fi rudele tinere ale persoanelor ´n v©rstŁ, dar ´n acest caz toate celelalte elemente ï beneficiile 

Ἠi costurile, de exemplu sunt cu totul altele). De asemenea, dupŁ cum am mai evidenἪiat ´n 

cadrul segmentŁrii, diferite categorii de indivizi reacἪioneazŁ diferit la instrumentele de 

promovare, dupŁ cum au demonstrat Kakai, Maskarinec, Shumay, Tatsumura Ἠi Tasaky 

(2003). Un alt aspect cŁruie ´i trebuie acordatŁ o atenἪie deosebitŁ este Ă´mbrŁcareaò 

produsului ´n aἨa fel ´nc©t acesta sŁ parŁ c©t mai atractiv pentru indivizii din grupul ἪintŁ. 

Pentru a realiza acest lucru, este necesarŁ analiza psiho-socialŁ efectuatŁ ´n cadrul cercetŁrii 

formative Ἠi a segmentŁrii, iar un rol important ´l joacŁ insight-ul generat; cel de-al treilea 

aspect identificat de Weinreich se referŁ la alegerea celui care va purta mesajul cŁtre grupul 

ἪintŁ. Acest ĂpurtŁtorò nu este neapŁrat o persoanŁ publicŁ, ci poate fi o persoanŁ obiἨnuitŁ 

sau chiar un personaj, depinz©nd de ceea ce se potriveἨte cel mai bine caracteristicilor 

grupului ἪintŁ (Ἠi aici putem aminti de exemplul oferit ´n capitolul al doilea, Smokey Bear, 

care a fost un personaj fictiv p©nŁ ´n momentul ´n care oportinutatea l-a adus pe Smokey 
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ursul real, Ἠi care a avut un impact puternic asupra publicului). 

Din acest moment, intrŁm pe tŁr©mul marketingului social, cu ceilalἪi patru Ăpò care trebuie 

luaἪi ´n considerare: 

Publicurile se referŁ la totalitatea persoanelor care ar putea fi implicate ´n campanie. În 

privinἪa acestui element, trebuie luate ´n considerare douŁ elemente importante, Ἠi anume (1) 

persoanele din interiorul organizaἪiei, de al cŁrei sprijin depinde succesul campaniei (ea 

poate fi elaboratŁ oric©t de bine, ´nsŁ dacŁ nu se obἪine sprijinul necesar implementŁrii ei din 

cadrul organizaἪiei, campania nu va reuἨi; ´ntruc©t pot exista autoritŁἪi mai mari dec©t echipa 

de implementare care sŁ aibŁ putere de decizie asupra efectuŁrii sau nu a campaniei,  ´n 

cadrul strategiei trebui elaboratŁ o tacticŁ prin care sŁ se obἪinŁ Ἠi sprijinul acestora), Ἠi (2) 

identificare publicului/publicurilor ἪintŁ (identificare care a avut loc ´n cadrul segmentŁrii, 

dar de care trebuie Ἢinut cont ´n elaborarea strategiei ï dacŁ existŁ un public ἪintŁ, sŁ se 

efectueze o strategie pentru acesta, dacŁ existŁ unele secundare sŁ se ἪinŁ cont de ele Ἠi, ´n 

cazul ´n care este necesar, sŁ se elaboreze o strategie separatŁ pentru fiecare grup secundar). 

Parteneriatele sunt un element important în cadrul campaniilor de comunicare publicŁ 

deoarece, dupŁ cum am menἪionat anterior, datoritŁ proceselor ´ndelungate Ἠi complexe de 

modificare a comportamentelor Ἠi resurselor care de cele mai multe ori sunt foarte mici, 

influenἪarea comportamentalŁ (scopul final al fiecŁrei campanii) devine o activitate cu 

caracter incremental. De aceea, necesitatea parteneriatelor este vitalŁ. Este important sŁ se 

cunoascŁ programele care deja au fost derulate Ἠi care au legŁturŁ, fie Ἠi tangenἪial, cu 

comportamentul care se doreἨte a fi promovat, sau programele care au utilizat aceleaἨi 

metode, tehnici sau insstrumente, Ἠi care ar putea oferi informaἪii despre gradul de succes al 

acestora. De asemenea, parteneriatele cu diferite instituἪii publice sau private trebuie luate ´n 

considerare, deoarece pot aduce o gamŁ variatŁ de beneficii. Unele pot aduce, dacŁ nu 

fonduri ´n mod direct, anumite beneficii de naturŁ financiarŁ ï oferirea de echipament Ἠi 

infrastructurŁ (locaἪii de birouri, componente de IT, mijloace de transport etc.), oferirea de 

servicii (elaborarea pro bono a materialelor, consultanἪŁ, mediere cu alte organizaἪii, sprijin 

´n identificare potenἪialelor finanἪŁri etc.). Mai mult, afilierea cu unele dintre aceste 

organizaἪii poate aduce un anumit grad de prestigiu programului sau poate oferi greutate în 

activitŁἪile de lobby sau altele asemŁnŁtoare.  

Politicile sunt un alt element care nu trebuie ignorat, deoarece trebuie evaluatŁ posibilitatea 

ca orice factor venind din acest domeniu sŁ interfereze cu bunul mers al campaniei. Astfel, 

trebuie verificat cadrul legislativ care ar putea avea legŁturŁ ´n mod direct sau indirect cu 

absolut orice aspect al campaniei. De asemenea, în cazul în care acest lucru este posibil, 

trebuie evaluatŁ posibilitatea ca rezultatele campaniei sŁ poatŁ fi utilizate în demersuri 

legislative sau care sŁ ἪinŁ de politicile publice.  

Ultimul element, dar nicidecum unul care poate fi ignorat, Ἢine de constr©ngerile financiare 

(purse strings). Acestea se referŁ la resursele disponibile pentru campanie. Ċn primul r©nd, 

trebuie efectuatŁ o evaluare grosso modo a costurilor Ἠi verificare disponibilitŁἪii resurselor 

pentru a derula întreaga campanie. În cazul în care acest lucru nu este posibil, strategia 

trebuie reevaluatŁ, pentru a identifica alternative care sŁ se preteze resurselor disponibile. De 

asemenea, este necesarŁ Ἠi identificarea unor surse alternative de finanἪare, precum granturile 

oferite special ´n acest sens. ExistŁ un tip special de granturi, acordate organizaἪiilor care, 

dintr-un motiv sau altul, nu au reuἨit sŁ ´Ἠi ducŁ la bun sf©rἨit programul pe care l-au început, 

din lipsŁ de fonduri Ἠi care, astfel, beneficiazŁ de resurse pentru a contiua activitŁἪile.  

OdatŁ stabilit ceea ce trebuie sŁ ´ndeplineascŁ programul, trebuie stabilit exact cum anume 
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sŁ se ajungŁ la acele rezultate. Cel mai important aspect al planificŁrii este structurarea, 

pentru a putea identifica, planifica Ἠi monitoriza toate aspectele unei campanii de comunicare 

publicŁ. Ong Ἠi Blair-Stevens propun utilizarea Cadrului Proceselor Totale, dezvoltat de 

cŁtre French Ἠi Blair-Stevens în 2005. Acest cadru a fost creat special pentru campaniile de 

marketing social, deoarece combinŁ tehnici de planificare (necesare acestui proces) cu teorii 

ale modificŁrilor comportamentale, un subiect de care trebuie Ἢinut cont ´n absolut orice 

stadiu al dezvoltŁrii unei campanii de comunicare publicŁ (Ong & Blair-Stevens, 2010). O 

parte din segmentele acestui plan au fost tratate pe larg în capitolele anterioare, iar celelalte 

vor fi tratate ´n capitolele urmŁtoare, deoarece acest cadru poate fi folosit atât pentru a crea 

structura ´ntregului program (ce cuprinde identificarea problemei, stabilirea grupului ἪintŁ, 

cercetare, segmentare etc), c©t Ἠi pentru a formula doar implementarea campaniei. 

ExistŁ numeroἨi factori de care trebuie Ἢinut cont atunci c©nd se planificŁ o campanie. Ċn 

primul r©nd, trebuie sŁ se facŁ o inventariere a tuturor activitŁἪilor care trebuie efectuate, care 

variazŁ puternic ´n funcἪie de complexitatea Ἠi dimensiunile programului. Un program care 

are de ´ndeplinit un scop, format din douŁ obiective Ἠi care se adreseazŁ unui grup ἪintŁ de 

500 de persoane va avea un anumit grad de complexitate, pe c©nd unul cu douŁ scopuri, 5-6 

obiective Ἠi care are un grup ἪintŁ principal format din 10.000 de persoane Ἠi douŁ grupuri 

secundare, fiecare din ele având 3500-4000 de persoane va avea activitŁἪi mult mai multe Ἠi 

derulate pe mai multe planuri.  

Prima distincἪie care trebuie fŁcutŁ pentru a ´nἪelege aplicabilitatea CPT este cea ´ntre cadru, 

proces Ἠi set de unelte.  

Cadrul este cel mai cuprinzŁtor element dintre cele trei Ἠi presupune exact ce este exprimat 

prin nume, un cadru pe care sŁ fie aἨezate ulterior procesele. Cadrul este folosit la ´nceputul 

etapei de planificare pentru a identifica Ἠi aἨeza principalele categorii de activitŁἪi ´ntr-o 

formŁ care sŁ redea relaἪiile de cauzalitate Ἠi interdependenἪŁ dintre ele. 

Procesul presupune modalitatea ´n care activitŁἪile sunt aἨezate ´n cadrul unei etape 

identificate cu ajutorul cadrului. Procesele sunt deseori supuse micilor ajustŁri pe parcurs. 

Uneltele sunt instrumente specifice de planificare, folosite pentru a organiza Ἠi coordona 

diferitele activitŁἪi din cadrul unui proces. Acestea sunt ajustabile ´n funcἪie de activitatea 

care se cere a fi ´ndeplinitŁ (Ong & Blair-Stevens, 2010). 

Ong Ἠi Blair-Stevens susἪin adaptabilitatea CPT-ului Ἠi la o reprezentare conceptualŁ (´n care 

procesele sunt prezentate ´n mod ciclic), Ἠi la o reprezentare ca Ἠi cadru de planificare 

(reprezentare linearŁ a proceselor). TotuἨi, ei susἪin cŁ, din moment ce activitŁἪile care se cer 

a fi ´ndeplinite au Ἠi o importanἪŁ cronologicŁ, reprezentarea linearŁ este cea care trebuie 

utilizatŁ ´n procesul de planificare. Cei doi afirmŁ cŁ, deἨi existŁ critici la adresa acestei 

reprezentŁri, fiind consideratŁ nerealistŁ datoritŁ complexitŁἪii mult mai ridicate a 

activitŁἪilor ´n lumea realŁ (activitŁἪile dezvolt©ndu-se ´n paralel Ἠi fiind caracterizate de 

relaἪii interdependente), cadrul linear este necesar doar pentru a se delimita stadiile generale 

ale planificŁrii, deoarece procesele Ἠi activitŁἪile din interiorul acestora au, ´ntr-adevŁr, o 

structurŁ mult mai complexŁ (Ong & Blair-Stevens, 2010). 

CPT-ul a fost format de cŁtre French Ἠi Blair-Stevens, ca urmare a unui program de revizuire 

a intervenἪiilor de modificŁri comportamentale care au avut succes Ἠi abordŁrile practicate 

´n marketingul social ´ntre 2005 Ἠi 2006. DupŁ aceastŁ  revizie, cei doi au rŁmas cu credinἪa 

cŁ cele douŁ abordŁri folosite ´mpreunŁ pot da naἨtere unei metode de planificare care sŁ 

permitŁ programelor de marketing social sŁ alcŁtuiascŁ programe care sŁ se bucure de succes 

din punctul de vedere al implementŁrii, dar care sŁ Ἠi ἪinŁ cont de unul dintre cele mai 
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importante aspecte ale marketingului social, Ἠi anume teoriile modificŁrilor 

comportamentale. 

Un alt aspect deosebit al CPT-ului este accentul pe care îl pune pe mobilizarea oamenilor 

mai degrabŁ dec©t pe ´ndeplinirea mecanicŁ a sarcinilor. Cei doi autori recunosc cŁ ´n cadrul 

unui program cu un grad ridicat de complexitate sunt implicate multe persoane, iar o mare 

parte din ele doar episodic, astfel ´nc©t puἪini indivizi au o privire de ansamblu asupra 

programului. Mai mult, ´n cadrul programelor pe termen lung se poate ca nici mŁcar unul 

dintre indivizii care au lucrat la program sŁ stea pe parcursul ´ntregii desfŁἨurŁri ale acestuia, 

astfel ´nc©t sŁ existe posibilitatea ca niciunul dintre cei implicaἪi sŁ nu aibŁ o privire de 

ansamblu. Autorii recomandŁ ca fiecŁrui individ ´n parte sŁ i se prezinte ansamblul ´ntregului 

proiect mai degrabŁ dec©t detalii specifice pŁrἪii ´n care el este implicat, deoarece ´n acest fel 

fiecare capŁtŁ un sentiment de apartenenἪŁ la program ´n ansamblu Ἠi, mai mult dec©t at©t, 

capŁtŁ sentimentul cŁ este implicat ´n ceva mult mai amplu dec©t sarcina punctualŁ pe care 

trebuie sŁ o ´ndeplineascŁ. Acest lucru duce la creἨterea moralului Ἠi deci la o productivitate 

crescutŁ (Ong & Blair-Stevens, 2010, p. 155).  

CPT are cinci stadii primare pe care procesele, sarcinile Ἠi activitŁἪile sunt structurate. DeἨi, 

dupŁ cum am discutat mai devreme, acestea au o structurŁ liniarŁ, ´n cadrul lor este necesarŁ 

o abordare mai complexŁ, care implicŁ sarcini ´ndeplinite concomitent Ἠi relaἪii ciclice ´ntre 

acestea (Ong & Blair-Stevens, 2010, p. 154).  

Astfel, prima etapŁ a CPT-ului este investigarea. Aceasta presupune examinarea problemei 

care trebuie combŁtutŁ ´n toate aspectele sale Ἠi investigarea grupului ἪintŁ. DupŁ ce aceste 

aspecte au fost clarificate, este necesarŁ o inventariere Ἠi mobilizare a tuturor resurselor care 

pot fi folosite pentru a duce la bun sf©rἨit programul (resurse financiare, materiale, umane Ἠi 

de timp). UrmŁtorul pas recomandat de Ong Ἠi Blair-Stevens este identificarea tuturor 

alternativelor prin care problema poate fi combŁtutŁ, iar mai apoi selectarea acelora care pot 

aduce maximum de beneficii prin utilizarea resurselor disponibile. Rezultatul acestei etape 

constŁ ´ntr-un raport de investigare, care va identifica interveἪiile care meritŁ avansate spre 

a doua etapŁ. 

Dezvoltarea, cea de-a doua etapŁ, constŁ ´n analiza informaἪiilor obἪinute ´n cadrul 

investigŁrii (scopuri, insight-uri etc.) Ἠi dezvoltarea lor ´n activitŁἪi propriu-zise. De 

asemenea, ´n cadrul acestei etape intervenἪiile propuse sunt pretestate pe un segment al 

grupului ἪintŁ. Cu ajutorul pretestŁrii se efectueazŁ verificare conceptelor Ἠi instrumentelor 

utilizate Ἠi valabilitatea acestora. Rezultatul acestei etape este un plan bine pus la punct. 

Cea de-a treia etapŁ, implementarea, presupune punerea în aplicare a planului elaborat în 

etapa dezvoltŁrii pe baza informaἪiilor oἪinute prin intermediul investigŁrii. De asemenea, ´n 

cadrul acestui proces trebuie luatŁ ´n considerare monitorizarea proceselor specifice 

implementŁrii Ἠi ajustarea acestora ´n cazul ´n care acest lucru este necesar. Ong Ἠi Blair-

Stevens  surprind un aspect interesant al monitorizŁrii, Ἠi anume cele douŁ planuri diferite pe 

care aceasta trebuie sŁ se desfŁἨoare: pe de o parte, monitorizarea trebuie sŁ identifice orice 

derivare de la traseu Ἠi sŁ identifice modalitatea prin care sŁ minimizeze acea derivaἪie, iar 

pe de altŁ parte, sŁ identifice eventualele oportunitŁἪi de ]mbunŁtŁἪire a programului Ἠi sŁ 

elaboreze modalitŁἪi prin care acele oportunitŁἪi sŁ fie exploatate. 

A patra etapŁ este evaluarea întregului proces, care presupune compararea rezultatelor 

obἪinute cu obiectivele stabilite la ´nceputul programului Ἠi elaborarea unei analize generale, 

care sŁ cuprindŁ gradul ´n care obiectivele Ἠi scopul au fost ´ndeplinite, evaluarea proceselor 

Ἠi a impactului pe care campania l-a avut Ἠi, de asemenea, o analizŁ a eficienἪei programului 
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(dacŁ resursele au fost utilizate la potenἪialul maxim).  

Etapa de follow-up presupune evaluarea rezultatelor alŁturi de cei implicaἪi ´n program  

stakeholderii, finanἪatorii etc. Ἠi acordarea de mulἪumiri Ἠi aprecieri cŁtre toἪi cei implicaἪi ´n 

program (cei doi autori recomandŁ ca ´n cazul ´n care programul nu a avut succesul scontat, 

sŁ se acorde o importanἪŁ crescutŁ demonstrŁrii aprecierii cŁtre stakeholderi Ἠi finanἪatori, ´n 

eventualiatea obἪinerii de resurse pentru a duce la ´ndeplinire obiectivele stabilite). O altŁ 

activitate care trebuie ´ntreprinsŁ ´n acestŁ etapŁ este popularizarea rezultatelor obἪinute (Ong 

& Blair-Stevens, 2010). 

Cu toate cŁ modelul este unul extrem de simplist, cei doi autori au identificat o serie de 

greἨeli care sunt fŁcute frecvent cŁtre cei care ´l utilizeazŁ. Prima dintre aceste greἨeli se 

referŁ la ignorarea sau tratarea superficialŁ a primului pas, al investigŁrii. Acest lucru se 

poate datora entuziasmului sau ´ncrederii ´n reuἨita campaniei. A doua greἨealŁ des ´nt©lnitŁ 

este elaborarea materialelor de dragul creativitŁἪii, fŁrŁ a Ἢine cont de caracteristicile grupului 

ἪintŁ. NiciodatŁ nu trebuie ignoratŁ abordarea customer-based a marketingului comercial Ἠi 

eficienἪa acesteia, motiv pentru care trebuie ´ntotdeauna abordatŁ Ἠi ´n marketingul social, 

deoarece ´n cadrul acestuia indivizii sunt mai dificil de convins sŁ Ăcumpereò produsul, 

deoarece beneficiile acestuia nu sunt vizibile imediat. Cea de-a treia greἨealŁ comunŁ se 

referŁ le interpretarea eronatŁ a procesului de evaluare care, deἨi, este prezentatŁ ca o etapŁ 

´n cadrul modelului, este mai degrabŁ un crez de care trebuie Ἢinut cont pe tot parcursul 

elaborŁrii Ἠi implementŁrii programului, deoarece fiecare componentŁ trebuie supusŁ 

evaluŁrii, pentru ca ´n momentul ´n care etapa propriu-zisŁ a evaluŁrii vine sŁ fie disponibile 

date din cadrul întregului program. Cea de-a patra mare greἨealŁ pe care cei care folosesc 

modelul o efectueazŁ este ignorarea sau tratarea superficialŁ a etapei de follow-up, greἨealŁ 

gravŁ din mai multe motive. Ċn primul r©nd, de cele mai multe ori comportamentul promovat 

nu este un one-time deal, ci necesitŁ efectuarea sa în mod repetat. Ei bine, pentru a putea 

declara programul un succes nu este nevoie doar de adoptarea comportamentului, ci Ἠi de 

menἪinerea acestuia de-a lungul timpului, menἪinere care se poate ´ncuraja Ἠi verifica cu 

acἪiuni de follow-up. De asemenea, am mai discutat despre caracterul incremental al 

programelor de marketing social. Ċn cadrul modificŁrii unor comportamente complexe, 

campaniile se construiesc unele peste altele, fiecare campanie nouŁ prelu©nd combaterea 

problemei de unde a rŁmas cea veche. Etapa de follow-up este cea care declarŁ stadiul ´n 

care se aflŁ problema dupŁ derularea campaniei respective. AἨa cŁ, pentru a asigura succesul 

campaniilor ulterioare (care, de fapt, duc mai departe scopurile pentru care Ἠi campania 

elaboratŁ s-a desfŁἨurat) este necesar un follow-up care sŁ stabileascŁ clar unde anume s-a 

ajuns cu ajutorul acestei campanii. 
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Capitolul 8 

Concept Ἠi instrumente 

 

P©nŁ acum am descoprit ce problemŁ dorim sŁ combatem, asupra cui sŁ ne concentrŁm 

activitŁἪile, cum sŁ facem acest lucru. UrmŁtorul pas este derularea propriu-zisŁ a 

activitŁἪilor. Dar, deἨi avem un plan bine stabilit cum sŁ facem acest lucru, mai trebuie 

acordatŁ o atenἪie specialŁ conceptului. Este important pentru campanie ca aceasta sŁ aibŁ 

uniformitate, ca activitŁἪile Ἠi materialele sŁ fie structurate pe un concept unitar, ´n primul 

r©nd pentru cŁ acesta oferŁ identitate campaniei, prin asemŁnarea elementelor din interiorul 

ei Ἠi diferenἪierea de elementele strŁine ei, Ἠi ´n al doilea r©nd, dacŁ este elaborat pertinent Ἠi 

conform unui set de reguli bine stabilit, poate ´n sine sŁ ajute la modificarea 

comportamentalŁ.  

Este crucial, ´n primul r©nd, sŁ definim corect conceptul Ἠi sŁ ´l delimitŁm de celelalte aspecte 

ale unei campanii, deoarece acesta nu poate fi elaborat corect ´n cazul ´n care nu este ´nἪeles 

corect. Iar elaborarea corectŁ a conceptului este vitalŁ pentru bunul mers al campaniei, 

deoarece pe acesta se structureazŁ ´ntreaga componentŁ vizibilŁ a campaniei. Practic, toate 

eforturile ´ntreprinse Ἠi toate resursele cheltuite p©nŁ ´n acest punct au fost ´n general ascunse 

populaἪiei, au fost stadiul de pregŁtire al ´ntregii campanii. Ceea ce va avea un impact asupra 

populaἪiei, elementele Ἠi procesele care vor dicta schimbarea propriu-zisŁ, urmeazŁ a fi 

elaborate din acest moment Ἠi, mai mult dec©t at©t, toate se vor baza pe concept. AἨa cŁ, dacŁ 

acesta nu este bine stabilit, toate acἪiunile de p©nŁ acum Ἠi de acum ´ncolo vor fi fost ´n zadar.  

Primul pas este definiἪia termenului. Ċn limba rom©nŁ, Marele Dicѿionar de Neologisme 

defineἨte conceptul ca pe o Ăidee, noἪiune care constituie treapta cea mai ´naltŁ de 

abstractizare în reflectarea realitŁἪiiò (Marcu, 2000). Dar fiindcŁ, ´n cazul nostru, termenul 

defineἨte o noἪiune creatŁ ´n limba englezŁ, trebuie sŁ consultŁm o sursŁ ´n englezŁ. Astfel, 

Dicѿionarele Online Oxford definesc conceptul ca Ăo idee abstractŁ; un plan sau o intenἪie; 

o idee sau o invenἪie care sŁ ajute la v©nzarea sau popularizarea unui bun/serviciuò (Oxford 

Dictionaries, 2011). Ċn cadrul definiἪiei din limba rom©nŁ putem observa un aspect care ne 

intereseazŁ, Ἠi anume ideea conform cŁreia conceptul este o noἪiune abstractizatŁ a realitŁἪii. 

Ċn cazul nostru, acest aspect capŁtŁ valoare datoritŁ faptului cŁ ´ntr-adevŁr trebuie sŁ lucrŁm 

cu o noἪiune abstractŁ, care mai apoi trebuie sŁ fie operaἪionalizatŁ ´n activitŁἪi Ἠi procese 

concrete. Din definiἪia ´n limba englezŁ, ´nsŁ, mai multe aspecte capŁtŁ importanἪŁ. Ċn primul 

r©nd, ideea cŁ conceptul este implicat ´n planificare  deἨi definiἪia ´l numeἨte mot-a mot-

plan, nu putem declara despre concept cŁ este propriu-zis un plan. A treia parte a definiἪiei 

´nsŁ, are o importamnἪŁ majorŁ, Ἠi anume faptul cŁ este o idee care ajutŁ la v©nzarea Ἠi 

popularizarea unui plan. DeἨi cel mai probabil aceastŁ parte se referŁ la marketingul 

comercial, poate fi inferatŁ ´n domeniul marketingului social Ἠi, implicit, ´n comunicarea 

publicŁ. Conceptul este mesajul general pe care campania de comunicare publicŁ doreἨte sŁ 

´l transmitŁ, este centrul ´n jurul cŁruia graviteazŁ toate elementele acesteia. Este important 

de reἪinut ´nsŁ cŁ nu trebuie pus un semn de egalitate ´ntre concept Ἠi slogan. Conceptul nu 

este acelaἨi lucru nici cu mesajul. Nici cu logo-ul, mascota, cântecul oficial sau crezul unei 

campanii. Toate acestea derivŁ, ´nsŁ, din concept. Acesta formuleazŁ cadrul ´n care toate 

aceste elemente vizibile trebuie sŁ fie elaborate. Din concept derivŁ mai apoi mesajele, care 

sunt partea vizibilŁ a campaniei, prin materiale Ἠi activitŁἪi. Pentru elaborarea conceptului Ἠi 

a mesajelor, Weinreich recomandŁ utilizarea procesului comunicŁrii ´n sŁnŁtate, bazatŁ pe 

consumator, elaborat de cŁtre Sutton, Balch Ἠi Lefebvre ´n 1995 (Sutton, Balch, & Lefebvre, 
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1995 apud Weinreich, 1999). Acesta este compus din Ἠase ´ntrebŁri care, prin rŁspunsul lor, 

furnizeazŁ o strategie creativŁ (concept Ἠi mesaje) pe baza cŁreia se pot elabora mai apoi 

activitŁἪile Ἠi materialele specifice.  

(1)Prima ´ntrebare la care trebuie rŁspuns se referŁ la grupul ἪintŁ Ἠi caracteristicile acestuia. 

Pentru a rŁspunde acestei ´ntrebŁri este necesarŁ o revizuire a rezultatelor cercetŁrii 

formative Ἠi a modelului teoretic de modificare a comportamentului. Autorii autorii oferŁ o 

serie de ghidaje prin care se poate rŁspunde acestei ´ntrebŁri. Ċn primul r©nd, trebuie 

identificate beneficiile percepute de cŁtre potenἪialii consumatori. Ce anume vŁd aceἨtia ca 

fiind atractiv pentru ei la comportamentul promovat? Ċn acest moment trebuie Ἢinut cont din 

nou de segmentare, deoarece este importantŁ definirea unui grup care sŁ aibŁ o opinie relativ 

uniformŁ despre beneficiile comportamentului promovat. Pete Barry susἪine cŁ un concept 

trebuie sŁ se concentreze asupra unui beneficiu, deoarece limita a ceea ce se poate transmite 

este foarte micŁ (de exemplu, gradul de atenἪie pe care un individ ´l acordŁ unui panou 

publicitar, din mers, ´n mijlocul traficului, ´n timp ce vorbeἨte la telefonul mobil, este foarte 

scŁzut). ĂPortiἪaò prin care mesajul se poate transmite este foarte micŁ, ceea ce face dificilŁ 

elaborarea unui concept care sŁ permitŁ folmularea unui mesaj care sŁ transmitŁ ´n mod 

eficient doar un singur beneficiu, astfel ´nc©t douŁ sau mai multe beneficii sunt, dacŁ nu 

imposibil, cel puἪin mult mai greu de transmis. Aproape toate brandurile din sfera comercialŁ 

aplicŁ acest principiu, unele companii chiar de mai multe decenii (aici Barry oferŁ un set de 

exemple mai mult decât concludente, cum ar fi Volvo, care tot timpul a transmis cŁ e o marcŁ 

de maἨini sigure, chiar dacŁ tactica lor s-a schimbat de-a lungul anilor ï odatŁ cu modificarea 

drasticŁ a normelor care fac o maἨinŁ sŁ fie sigurŁ) (Barry, 2008). AἨa cum sunt analizate 

beneficiile, trebuie analizate Ἠi costurile pe care acel comportament le presupune. Astfel, 

trebuie identificate costurile care sunt percepute cel mai pronunἪat de cŁtre membrii grupului 

ἪintŁ. Pentru a avea o analizŁ exhaustivŁ a modului ´n care un comportament afecteazŁ un 

anume grup, trebuie identificate nu numai beneficiile, ci Ἠi chestiunile aflate diametral opus 

faἪŁ de acestea. Acestea nu sunt costurile, ci consecinἪele pe care neadoptarea unui 

comportament le pot avea asupra unui individ sau asupra unui grup de indivizi (este posibil 

ca acestea, la fel ca Ἠi beneficiile, sŁ se facŁ simἪite la nivelul ´ntregului grup  deseori, un 

efect compus este mai mult decât suma elementelor sale componente). Astfel, este absolut 

necesarŁ Ἠi analiza acestor consecinἪe. Mai trebuie efectuatŁ Ἠi o analizŁ ´n ceea ce priveἨte 

nevoia pe care indivizii o pot simἪi cu privire la adoptarea comportamentului, deoarece astfel 

se pot descoperi Ămotoareò care sŁ ´ncurajeze comportamentul, ridic©nd nivelul de 

conἨtientizarea a nevoii de a adopta comportamentul promovat. Mai existŁ ´n unele cazuri Ἠi 

anumiἪi facori de influenἪŁ la nivel social care ´Ἠi pun amprenta pe problema socialŁ aflatŁ ´n 

discuἪie, iar aceἨtia trebuie inventariaἪi Ἠi luaἪi ´n considerare. Un alt aspect care se cere a fi 

analizat este gradul de risc pe care indivizii ´l percep ´n legŁturŁ cu problema ´n cauzŁ, care 

trebuie evaluat, deoarece s-ar putea ca aceἨtia sŁ nu perceapŁ problema ca una care ´i 

afecteazŁ Ἠi pe ei, ceea ce influenἪeazŁ ´ntreaga structurŁ a campaniei. De asemenea, se poate 

ca unii indivizi din grupul ἪintŁ sŁ interpreteze ´n mod diferit problema, ceea ce poate aduce 

modificŁri fundamentale ´n structura campaniei. Limbajul pe care membrii grupului ἪintŁ ´l 

folosesc pentru a vorbi despre problemŁ trebuie Ἠi el analizat. Legat de acest aspect, trebuie 

identificate, de asemenea, Ἠi particularitŁἪile ligvistice pe care unii dintre membrii grupului 

ἪintŁ s-ar putea sŁ le aibŁ (grad scŁzut de alfabetizare, limbŁ maternŁ diferitŁ faἪŁ de cea 

oficialŁ a statului ´n care se aflŁ, afecἪiuni psihologice care au împiedicat dezvoltarea unui 

limbaj normal etc.). Toate aceste aspecte trebuie analizate Ἠi cu ajutorul datelor extrase 
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trebuie elaboratŁ o descriere exhaustivŁ a membrilor grupului ἪintŁ, care sŁ releve Ἠi elemente 

sau procese care pot duce la modificare comportamentalŁ. OdatŁ elaboratŁ acestŁ descriere, 

cu ajutorul ei trebuie alcŁtuit profilul unei persoane tipice din cadrul grupului, de care se va 

Ἢine cont la elaborarea campaniei. 

A doua ´ntrebare se referŁ la acἪiunea care se doreἨte a fi adoptatŁ de cŁtre persoanele din 

grupul ἪintŁ care sunt expuse la campanie. Practic, este operaἪionalizarea comportamentului 

´n constructe mai mici Ἠi mai concrete, care trebuie promovate prin intermediul mesajelor. 

Mesajele trebuie sŁ fie scurte, simple Ἠi c©t se poate de explicite, pentru ca individul care 

este expus lor sŁ nu aibŁ dubii ´n privinἪa a ceea ce acestea cer de la el. De asemenea, autorii 

procesului mai recomandŁ simularea situaἪiei ´n care idividul adoptŁ comportamentul 

promovat, pemtru a putea identifica barierele sau concurenἪa Ἠi pentru a gŁsi mijloace prin 

care acestea pot fi combŁtute. Ċn afarŁ de bariere Ἠi concurenἪŁ, mai trebuie inventariate toate 

modalitŁἪile prin care comportamentul promovat poate fi adoptat de cŁtre membrii grupului 

Ἠi promovarea uneia dintre acestea, deoarece, dupŁ cum am spus, mesajul trebuie sŁ fie c©t 

de simplu Ἠi de lipsit de ambiguitate posibil.  

RŁspunsul la cea de-a treia ´ntrebare trebuie sŁ evidenἪieze recompensa pe care utilizatorul 

o percepe ́ n cazul ´n care ´Ἠi ´nsuἨeἨte mesajul promovat. Acest aspect este unul care nu 

trebuie nicidecum ignorat, deoarece unul dintre dezavantajele marketingului social este 

faptul cŁ beneficiile comportamentelor promovate nu sunt ´ntotdeauna vizibile sau cel puἪin 

imediat vizibile. Deoarece acestea sunt observabile pe termen lung, s-ar putea ca idividul sŁ 

aibŁ impresia cŁ a efectuat un schimb necinstit. Weinreich (1999) recomandŁ o serie de 

modalitŁἪi prin care se pot evidenἪia beneficiile pe care adoptarea comportamentului le poate 

avea:  

În primul rând, toate beneficiile pe care adoptarea acelui comportament le are trebuie 

identificate. Pe urmŁ, trebuie selectate cele care rezoneazŁ cel mai bine cu publicul ἪintŁ Ἠi 

evidenἪiate.  

UrmŁtorul pas este identificarea Ἠi reducerea barierelor care ´mpiedicŁ adoptarea 

comportamentului (identificarea a fost efecutatŁ ´n cadrul primul pas al procesului). Aceste 

bariere pot fi de mai multe feluri, fiecare dintre ele necesit©nd o consideraἪie deosebitŁ. 

ExistŁ bariere de naturŁ fizicŁ (lipsa unui element de infrastructurŁ care sŁ permitŁ adoptarea 

comportamentului ï cum ar fi lipsa unor locaἪii unde sportul poate fi practicat ´n condiἪii de 

siguranἪŁ), bariere de naturŁ psihologicŁ sau emoѿionalŁ (unii indivizi s-ar putea sŁ 

manifeste reἪineri de la adoptarea unui comportament care sŁ aibŁ un fundament psihologic 

 dacŁ ar fi sŁ ne raportŁm la exemplul cu practicarea sportului, ar putea exista persoane care 

sŁ refuze sŁ adopte comportamentul din cauza fricii cŁ vor fi categorisiἪi de cŁtre celelalte 

persoane ca indivizi superficiali care se preocupŁ prea mult de aspectul fizic. Persoanele cu 

probleme de greutate ´nt©mpinŁ reἪineri de la a practica un sport deoarece sunt ruἨinate de 

aspectul lor fizic Ἠi sunt de pŁrere cŁ persoanele din jur le vor lua peste picior dacŁ le vor 

vedea practic©nd sport) Ἠi bariere de naturŁ socialŁ sau culturalŁ (care sunt legate de o 

anumitŁ normŁ sau cutumŁ a societŁἪii ´n care individul trŁieἨte  cum ar fi obligaἪia 

circumciziei feminine în unele comunitŁἪi musulmane din Orientul Mijlociu, practicŁ extrem 

de periculoasŁ din punct de vedere fiziologic - deoarece condiἪiile ´n care este efectuatŁ sunt 

de cele mai multe ori improprii unei intervenἪii chirurgicale, dar Ἠi din punct de vedere 

psihologic - cŁci impactul unei asemenea operaἪii este, de cele mai multe ori, resimἪit odatŁ 

ce fata avanseazŁ ´n v©rstŁ, dar la care cei din comunitate nu vor sŁ renunἪe, fie din cauza 

credinἪei cŁ acest lucru trebuie efectuat, fie din cauza presiunii sociale pe care o pot simἪi 
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at©t ei, c©t Ἠi copilul lor). Se prea poate ca indivizii doar sŁ perceapŁ anumite bariere, care 

de fapt nu existŁ, sau sŁ le perceapŁ mult mai mari dec©t sunt ele de fapt, caz ´n care campania 

în sine poate avea ca obiectiv fie principal (dacŁ acest lucru este justificat de gravitatea 

percepἪiei unei bariere ca fiind mai mare dec©t este de fapt), fie secundar, remodelarea 

credinἪelor despre bariera ´n cauzŁ.  

Ċn al treilea r©nd, trebuie evidenἪiate consecinἪele pe care neadoptarea comportamentului le 

poate avea. Selectarea consecinἪelor care urmeazŁ a fi prezentate trebuie efectuatŁ cu mare 

atenἪie, deoarece nu ´ntotdeauna cele mai drastice consecinἪe sunt Ἠi cele mai eficiente. Mai 

mult dec©t at©t, prezentarea unei consecinἪe care sŁ provoace fricŁ poate deseori sŁ sperie 

individul, cauz©nd o reacἪie de autoapŁrare care sŁ blocheze ´ntru totul recepἪionarea 

mesajului. 

DupŁ efectuarea acestor paἨi o serie de trei sau patru concepte importante trebuie selectate 

din cele descoperite Ἠi trebuie redactate sub forma unor declaraἪii care sŁ ghideze demersul 

campaniei. Care dintre aceste mesaje este cel mai potrivit pentru publicul ἪintŁ va fi stabilit 

´n cadrul activitŁἪilor de pretestare (despre care vom discuta pe larg ´ntr-un capitol ulterior).  

RŁspunsul celei de-a patra ´ntrebŁri trateazŁ ambalajul promisiunii fŁcute de cŁtre cei care 

implementeazŁ campania, Ἠi mai exact modul ´n care acesta trebuie sŁ prezinte promisiunea 

cŁ adoptarea comportamentului promovat va duce la rezultatele scontate. ExistŁ mai multe 

metode de a face credibil mesajul promovat, Ἠi fiecare are aplicabilitatea sa pe un anumit 

segment al populaἪiei, dupŁ cum am evidenἪiat anterior prin studiul efectuat de Kakai, 

Maskarinec, Shumay, Tatsumura Ἠi Tasaky (a se vedea capitolul care trateazŁ caracteristicile 

grupului ἪintŁ Ἠi segmentarea).  

A cincea ´ntrebare trateazŁ importanἪa exploatŁrii momentului Ἠi locului potrivit pentru a 

livra mesajul. Acesta trebuie sŁ intre ´n atenἪia idividului din grupul ἪintŁ ´m momentul ´n 

care acesta manifestŁ o receptivitate ridicatŁ la un mesaj, sau poate ´n momentul ´n care 

existŁ oportunitatea manifestŁrii comportamentului promovat, dacŁ acesta este unul simplu 

de efectuat. 

Cea de-a Ἠasea ´ntrebare se referŁ deja la forma pe care mesajul trebuie sŁ o adopte pentru a 

fi atractivŁ publicului ἪintŁ. Aspectele de care trebuie Ἢinut cont sunt at©t caracteristicile 

grupului-ἪintŁ (identificate cu ajutorul cercetŁrii Ἠi inventariate prin rŁspunsul la prima 

´ntrebare a acestui proces), c©t Ἠi imaginile pa care aceἨtia le au deja (sau nu) formate ´n 

legŁturŁ cu comportamentul promovat. De asemenea, dacŁ segmentarea a formulat 

necesitatea influenἪŁrii unui grup principal, dar Ἠi al altora, secundare, este necesarŁ 

investigarea diferenἪelor de percepἪie care pot apŁrea ´ntre aceste grupuri. De asemenea, 

Weinreich subliniazŁ importanἪa fiecŁrui element care contribuie la formarea mesajului, de 

la tonalitatea folositŁ, la formulare, muzicŁ, graficŁ, fotografie etc. Ἠi menἪioneazŁ 

necesitatea ca toate sŁ fie aliniate la concept, pentru a ajuta mesajul sŁ fie c©t mai bine ´nἪeles, 

mai degrabŁ dec©t sŁ creeze confuzie. Tonalitatea este un element foarte important, deoarece 

este unul dintre cele mai clar percepute Ἠi astfel, are o putere mare de influenἪŁ asupra 

modului ´n care mesajul este interpretat de cŁtre receptor. Acesta poate fi serios, amuzant, 

ironic, dramatic etc. Desigur, nu existŁ o tonalitate care sŁ se bucure de succes universal, ci 

fiecare dintre acestea are un grad mai scŁzut sau mai ridicat de succes, ´n funcἪie de o serie 

de factori (segmentul de populaἪie, problema abordatŁ, momentul livrŁrii, disponibilitatea 

indivizilor etc.). 

Pentru a beneficia de un proces creativ cât mai eficient, marketingul comercial a elaborat o 

serie de linii de ghidaj pentru crearea conceptelor Ἠi a mesajelor. Ele Ἠi-au dovedit deja 
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eficienἪa ´n cadrul acestuia, astfel ´nc©t utilizarea lor contribuie la reuἨita unei campanii de 

comunicare publicŁ. Acestea sunt foarte utile mai ales ´n cazul ´n care dezvoltatorii sunt 

nevoiἪi sŁ creeze singuri mesajele Ἠi materialele, din lipsŁ de fonduri necesare pentru a 

externaliza acest serviciu.  

Principiul KISS este, probabil, unul dintre cele mai utilizate seturi de reguli în cadrul 

advertisingului. Este un acronim al expresiei Keep It Simple, Stupid. DupŁ cum am mai atras 

atenἪia Ἠi anterior, fereastra prin care ne putem transmite mesajul este extrem de str©nsŁ (at©t 

din punct de vedere spaἪial, c©t Ἠi temporal), astfel ´nc©t un mesaj complex nu este deloc 

eficient, deoarece nu poate fi ´nἪeles, Ἠi deci recepἪionat Ἠi reἪinut de cŁtre receptor. Cantitatea 

de informaἪie pe care un individ este nevoit sŁ o proceseze a crescut drastic ´n ultimele 

decenii. Astfel, acesta nu mai are timpul Ἠi energia necesarŁ pentru a analiza ´n profunzime 

fiecare calup de informaἪie peste care dŁ. Primele reclame difuzate prin radio veneau sub 

forma unor mici poveἨti care puteau dura p©nŁ la un sfert de orŁ. AstŁzi un spot radio de 30 

de secunde este considerat lung. De aceea, c©nd vine vorba sŁ se transmitŁ mesaje cŁtre 

diferiἪi indivizi, cea mai bunŁ abordare este un mesaj simplu. C©t de mult ´Ἠi are locul 

termenul Ăstupidò ´n aceastŁ expresie este un subiect pe care ´l discutŁ Ἠi Barry (2008).  

Acesta este de pŁrere cŁ locul lui acolo este necesar deoarece, cu tot efortul depus de cŁtre 

advertiseri sŁ elaboreze ceva simplu Ἠi uἨor de livrat, aceἨtia deseori se pierd datoritŁ intenἪiei 

de a crea ceva c©t mai original Ἠi creaativ Ἠi astfel deraiazŁ de la traseu. Mai mult, acest ultim 

termen trebuie sŁ rŁm©nŁ acolo pentru a aminti dezvoltatorilor cŁ grupul ἪintŁ, care are relativ 

aceleaἨi caracteristici (acest fapt se datoreazŁ segmentŁrii), nu este neapŁrat unul omogen. 

DiferiἪi indivizi din cadrul acestuia pot avea un nivel diferit de educaἪie Ἠi deci pot reacἪiona 

în mod diferit la mesajele transmise. De aceea, trebuie întreprins orice efort pentru ca mesajul 

sŁ fie ´nἪeles de cŁtre toἪi indivizii cŁrora va fi expus, ceea ce, mai direct spus, presupune cŁ 

trebuie sŁ fie ´nἪeles Ăde orice prostò. 

Nu trebuie ´nἪeles prin aceasta cŁ Ăsimpluò ´nseamnŁ ´n mod automat Ăbineò. Simplitatea nu 

trebuie exageratŁ. Un concept simplu nu ´nseamnŁ neapŁrat unul simplist, sau minimalist. 

ἧi, cel mai important, trebuie fŁcutŁ o distincἪie ´ntre un mesaj simplu Ἠi un instrument 

simplist prin care acesta este livrat. KISS se referŁ la principiul livrŁrii unei idei simple, care 

sŁ fie uἨor de procesat. ĂConsumul excesiv de sare, zahŁr Ἠi grŁsimi dŁuneazŁ grav sŁnŁtŁἪiiò 

este un mesaj simplu. ĊnsŁ Ἠi ambalajul ´n care este ´mbrŁcat este simplu, mult prea simplu 

pentru a avea o ἨansŁ de a atrage atenἪia vreunui individ care este expus la el. Aici intrŁ ´n 

scenŁ cel de-al doilea principiu recomandat de Barry, SLIP IT . 

SLIP IT este un alt acronim, care se referŁ la proprietŁἪile pe care un mesaj (sau un material) 

trebuie sŁ ´l aibŁ pentru a se bucura de succes atunci c©nd este expus cŁtre publicul ἪintŁ. 

Barry (2008) evidenἪiazŁ diferenἪa dintre un mesaj bun Ἠi unul foarte bun prin explicarea 

principiului SLIP IT. 

Mesajele bune sunt într-adevŁr bune, adicŁ bine elaborate Ἠi executate. Dar cea mai mare 

problemŁ a lor este fundamentul de la care au pornit, care este ´n parte bun, adicŁ se bazeazŁ 

pe principiul KISS, sunt simple, clare, uἨor de livrat Ἠi relevante pentru produsul promovat. 

Mesajele foarte bune, ´n schimb, atrag receptorul. Aici intrŁ ´n rol principiul SLIP IT ï Smile, 

Laugh, Inform, Provoke, Involve, Think. Un mesaj bun trebuie sŁ st©rneascŁ c©t mai multe 

dintre aceste emoἪii ´n receptor, astfel ´nc©t acesta sŁ fie nevoit sŁ analizeze ´n c©t mai multe 

aspecte problema, ceea ce ´nseamnŁ cŁ cele douŁ secunde ´n care individul a fost expus la 

mesaj se transformŁ ulterior ´n minute ´ntregi ´n care acel individ practic ´ncŁ asimileazŁ 

mesajul, care astfel se ´ntipŁreἨte bine ´n mintea acestuia.  
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UrmŁrind acest proces, conceptul Ἠi mesajul/mesajele ar trebui deja sŁ fie formulate, ceea ce 

´nseamnŁ cŁ urmŁtorul pas este pretestarea (subiect tratat într-un capitol separat) Ἠi ajustarea 

sa pentru a avea un grad c©t mai ridicat de certitudine cŁ acesta se potriveἨte cu problema Ἠi 

cŁ este recepἪionat de cŁtre grupul ἪintŁ ´n modul ´n care este de dorit sŁ fie recepἪionat. OdatŁ 

cu finalizarea ajustŁrii, se iveἨte deja un concept creativ pe care se pot cosntrui elementele 

propriu-zise ale comunicŁrii, cele pe care le numeam la ´nceputul acestui capitol ĂpŁrἪile 

vizibileò ale campaniei.  

Elaborarea materialelor nu este întotdeauna un proces simplu. Deoarece acestea joacŁ un rol 

important ´n succesul campaniei, este de preferat ca execuἪia sŁ fie fŁcutŁ de  profesioniἨti. 

Aici intrŁ ´n scenŁ penultimul ĂPò al marketingului social, Ἠi anume parteneriatele. AgenἪiile 

de publicitate au de obicei preἪuri direct proporἪionale cu serviciile pe care le oferŁ, ceea ce 

´nseamnŁ cŁ de cele mai multe ori externalizarea serviciului prin contractarea unei agenἪii 

nu este fezabilŁ. Dar se poate ´ncheia un parteneriat cu acea agenἪie, care sŁ execute pro bono 

materialele necesare. DacŁ acest lucru nu este posibil, se pot ´ncheia contracte cu freelanceri 

sau studenἪi, care au preἪuri mult mai scŁzute sau uneori sunt de acord sŁ efectueze execuἪia 

doar pentru a o adŁuga la portofoliu. O altŁ abordare poate fi cercetarea celorlaltor campanii 

care au abordat aceeaἨi problemŁ (pas care, dacŁ procesele de cercetare formativŁ Ἠi 

planificare au fost efectuate urmŁrind paἨii recomandaἪi ´n acest volum, au fost deja efectuaἪi 

de mult) Ἠi cererea permisiunii de a folosi sau adapta o parte din materialele acestora, mai 

ales ´n cazul ´n care acestea Ἠi-au demonstrat deja eficienἪa. 

Bine´nἪeles, ca orice proces care Ἢine cont de o sumedenie de variabile (Ἠi ca orice proces 

implicat într-o campanie de comunicare publicŁ), nici pentru elaborarea materialelor Ἠi 

activitŁἪilor specifice nu existŁ o reἪetŁ universal valabilŁ care sŁ poatŁ fi aplicatŁ Ἠi sŁ dea 

rezultate de fiecare datŁ. William Wells, ´n schimb, recomandŁ un set de criterii dupŁ care 

un material se poate crea, pentru a avea Ἠanse c©t mai mari de reuἨitŁ (Wells, 1989). 

Ă[Materialul] trebuie sŁ fie relevant Ἠi cu ´nἪeles pentru grupul-ἪintŁò. DeἨi am menἪionat deja 

de multe ori pe parcursul acestui volum importanἪa pe care o are adaptarea la caracteristicile 

Ἠi nevoile publicului, o vom face din nou aici, deoarece este una dintre caracteristicile vitale 

ale campaniilor de comunicare publicŁ. Ar fi absurd ca, dupŁ toate stadiile de p©nŁ acum, 

care au fost elaborate Ἠi executate av©nd ca prioritate adaptarea la grupul-ἪintŁ, tocmai ´n 

stadiul cel mai important Ἠi mai vizibil de cŁtre acesta sŁ se ignore aceastŁ nevoie Ἠi sŁ se 

execute materiale Ἠi activitŁἪi care sŁ nu aibŁ nicio legŁturŁ cu acesta din urmŁ. 

Ă[Materialul] trebuie sŁ fie original, sŁ punŁ mesajul ´ntr-o luminŁ nouŁò. Acest aspect este 

din ce ´n ce mai important, ´n condiἪiile ´n care indivizii sunt bombardaἪi cu mesaje de 

promovare venite din partea marketingului comercial, al campaniilor electorale etc. Ἠi sunt 

din ce ´n ce mai saturaἪi de materiale de promovare. Astfel, ei trebuie sŁ vadŁ ceva nou ´n 

materialele elaborate pentru program. De asemenea, din cauza acestui bombardament cu 

mesaje din toate pŁrἪile, elaborarea unui mesaj original este din ce ´n ce mai dificilŁ, practic 

toate abordŁrile posibile fiind deja folosite. 

Ă[Materialul] trebuie sŁ spargŁ aglomeraἪia Ἠi sŁ fie observat de cŁtre public.ò Exact ceea ce 

am evidenἪiat mai devreme, Ἠi anume capacitatea de a se desparte de Ăzgomotul de fundalò 

Ἠi de intra în radarul indivizilor din grupul ἪintŁ. 

Dar materialul trebuie sŁ ´ndeplineascŁ toate aceste criterii concomitent cu structurarea pe 

conceptul prestabilit, cu corelarea sa cu scopul ´n mod general Ἠi cu obiectivele ´n mod 

punctual. O greἨealŁ des ´nt©lnitŁ, mai ales ´n cazul colaborŁrii cu o agenἪie de publicitate, 

este elaborarea materialelor av©nd ´n minte ca prioritate numŁrul unu creativitatea Ἠi 



12

2 
 

originalitatea materialelor, Ἠi nu adaptarea acestora la scop, obiective, concept Ἠi - foarte 

important - la publicul ἪintŁ. Barry descrie sugestiv aceste materiale ca (in)effective 

advertising Ἠi evidenἪiazŁ importanἪa luptei cu Ăcreativiiò care doresc sŁ ruleze un material 

doar pentru cŁ are o execuἪie originalŁ (Barry, 2008). Ċmpotriva acestui efect trebuie luptat 

Ἠi mai mult în cazul marketingului social, deoarece produsul promovat, fiind unul nu atât de 

concret precum un bun sau un serviciu, este foarte uἨor de scŁpat din vedere de cŁtre echipa 

de creaἪie. Este recomandatŁ stabilirea unei ἨedinἪe periodice cu aceἨtia, prin care sŁ se 

asigure cŁ ´n procesul de elaborare nu se pierde din vedere produsul promovat, sau chiar 

colaborarea c©torva membri din echipa campaniei cot la cot cu agenἪia colaboratoare.  

Procesul creativ ´n sine nu este unul facil. Acesta nu are niἨte indicatori de performanἪŁ bine 

stabiliἪi Ἠi deci este dificil de evaluat. Mai mult, nu este un proces automat care poate fi 

prognozat  nu putem afirma cŁ ´n trei zile se va gŁsi un mesaj bun, sau cŁ ´n fiecare zi se 

vor enunἪa 20 de idei noi. De aceea, este important ca input-ul investit ´n munca creativŁ sŁ 

fie foarte mare Ἠi de foarte bunŁ calitate. Pentru a ne asigura de acest aspect, Barry ne oferŁ 

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

Primul se referŁ la redactarea ideilor. Deoarece procesul creativ vine de cele mai multe ori 

într-o manierŁ neregulatŁ, ideile venind ´n cascadŁ, una dupŁ alta, este importantŁ profitarea 

de acel moment Ἠi elaborarea c©t mai multor idei pe loc, cu accentul pe cantitate, mai degrabŁ 

decât pe calitate. Una dintre cele mai bune metode de a beneficia de cât mai multe idei de pe 

urma procesului creativ este brainstorming -ul. Acesta este, ´nsŁ, ´nἪeles ca o adunare unde 

diferiἪi indivizi ´Ἠi expun fiecare ideile pentru a o alege pe cea mai originalŁ dintre ele. Pentru 

a desfŁἨura un brainstorming eficient, sunt necesare un set de reguli Ἠi sugestii. Scopul unui 

brainstorming este de a aduna c©t mai multe idei de la membrii participanἪi cu intenἪia de a 

avea mai apoi o bazŁ din care sŁ se poatŁ selecta c©teva potrivite. Este o metodŁ de a gŁsi 

soluἪii alternative la o provocare datŁ prin ´ncercarea de a epuiza variantele de acἪiune. Mai 

mult, un alt aspect important al brainstormingului este avantajul persoanelor de a observa 

ideile tuturor, astfel ´nc©t sŁ poatŁ evidenἪia anumite aspecte pe care cei care au elaborat 

ideea poate nu le-au observat. Pentru a putea fi desfŁἨurat ´n mod productiv, brainstormingul 

trebuie sŁ ἪinŁ cont de un set de reguli. 

Ċn primul r©nd, nu existŁ idei rele sau care nu meritŁ sŁ fie notate. Absolut orice idee pe care 

un participant o enunἪŁ trebuie notatŁ, oric©t de irealizabilŁ, comunŁ sau trŁznitŁ ar pŁrea. 

Absolut toἪi cei care participŁ trebuie sŁ vinŁ cu idei. O metodŁ care poate fi folositŁ este 

enunἪarea unei obligaἪii de a veni cu un anumit numŁr minim de idei, fie de la fiecare membru 

´n parte, fie de la grup ca ´ntreg. Este foarte important ca fiecare dintre membri sŁ contribuie 

la procesul creativ, indiferent de gradul de creativitate pe care ´l posedŁ, deoarece în cadrul 

brainstormingului importantŁ este cantitatea, nicidecum calitatea. 

Ideile aparἪin grupului, nu indivizilor. Astfel, fiecare dintre participanἪi poate sŁ preia o idee 

Ăde pe masŁò Ἠi, fie sŁ ´i mai adauge un element, fie sŁ o rupŁ ´n mai multe idei, fie sŁ o 

combine cu altŁ idee expusŁ.  

Nu este permisŁ exprimarea oricŁror opinii asupra ideilor sau orice altfel de activitŁἪi care sŁ 

inhibe procesul creativ. Nu este permisŁ demiterea unei idei doar pentru cŁ seamŁnŁ cu o 

alta. 

Cel care noteazŁ ideile trebuie sŁ fie foarte atent pentru a scrie ideile care ´i sunt dictate exact 

aἨa cum sunt ele expuse, fŁrŁ a aduce niciun fel de interpretare proprie asupra lor. De 

asemenea, Barry menἪioneazŁ cŁ notarea tuturor ideilor, fŁrŁ a se face niciun fel de 

discriminare este crucialŁ. Acesta adaugŁ cŁ aceastŁ regulŁ nu este importantŁ doar pentru 
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brainstorming, ci este un principiu care trebuie aplicat indiferent de moment sau activitate. 

ĂFaptul cŁ ´ntotdeauna ´Ἢi vei aduce aminte o idee bunŁ este o falsitate crasŁ, deoarece cum 

poἪi Ἠti c©nd ai uitat una?ò (Barry, 2008, p. 22).  

Cel care modereazŁ activitatea trebuie sŁ se asigure cŁ nu ´ncheie ἨedinἪa de brainstorming 

decât în momentul în care niciun participant nu mai are nicio idee de exprimat. Abia dupŁ 

ce a ´ncheiat etapa elaborŁrii ideilor apare posibilitatea membrilor de a-Ἠi exprima opiniile 

cu privire la ideile expuse. De asemenea, aceἨtia trebuie ca, prin eliminare, sŁ ajungŁ la doar 

câteva idei, considerate ca fiind cele mai bune. 

Weinreich oferŁ un set de idei care sŁ ajute la pornirea proceselor de g©ndire ´n ceea ce 

priveἨte brainstormingul (Weinreich, 1999, p. 112). 

Primul sfat este concentrarea pe a rŁspunde la ´ntrebarea ce anume doresc indivizii din cadrul 

grupului ἪintŁ sŁ obἪinŁ de la produs. De asemenea, trebuie g©ndit cum anume ar putea fi 

surprins publicul de mesajul pe care dorim sŁ ´l elaborŁm Ἠi dacŁ putem identifica Ἠi o serie 

de factori dramatici prin care se poate atrage atenἪia publicului. 

Al doilea sfat Ἢine de exploatarea laturii emoἪionale, Ἠi anume dacŁ existŁ reacἪii emoἪionale 

care pot fi declanἨate cu ajutorul ideilor exprimate. 

Cel ce-al treilea sfat se referŁ la joaca cu cuvintele ideilor. Weinreich recomandŁ ca membrii 

participanἪi sŁ acorde o atenἪie sporitŁ tuturor elementelor lingvistice ale ideilor Ἠi sŁ caute 

artificii de limbaj, cuvinte cu dublu sens, rime etc. 

Al patrulea sfat se referŁ la personificarea produsului care trebuie promovat, indiferent de 

´nfŁἪiἨarea pe care o ia produsul promovat (fie aceasta o persoanŁ, un animal, o plantŁ etc.; 

cu c©t se elaboreazŁ mai multe variante, cu at©t mai bine). Care sunt caracteristicile 

personajului proaspŁt creat? Care este comportamentul acestuia? 

Un aspect pe care l-am menἪionat anterior, este faptul cŁ cel mai important lucru la un 

brainstorming este cantitatea, obἪinerea c©t mai multor alternative la problema propusŁ. DupŁ 

cum spunea Ἠi Thomas Edison, creativitatea este 10% inspiraἪie Ἠi 90% transpiraἪie. Din toate 

ideile enunἪate, doar un procent mic vor fi considerate mai apoi bune ca pornire, ceea ce 

´nseamnŁ cŁ cu c©t se elaboreazŁ mai multe idei ´n aceastŁ fazŁ, cu at©t va fi mai mare baza 

de selecἪie ´n procesul urmŁtor, Ἠi anume selectarea ideii finale. 

Un alt sfat ´l oferŁ Barry pentru momentele de impas: o modalitate de a porni din nou 

procesul este Ăinversareaò ideilor deja formulate. Este un procedeu simplu de realizat, care 

poate duce la o abordare ineditŁ sau cel puἪin la un set de idei ciudate, dar pentru cŁ, dupŁ 

cum am mai menἪionat, cantitatea este cea care primeazŁ, acesta nu poate fi dec©t un pas din 

care se c©ἨtigŁ ceva (Barry, 2008). De asemenea, acest procedeu poate evidenἪia anumite 

proprietŁἪi ale produselor care altfel ar fi trecut neobservate. Un exemplu ´n acest sens (din 

cadrul marketingului comercial) este binecunoscutul slogan celor de la Adidas. AceἨtia au 

utilizat acest procedeu pe expresia cliἨeicŁ Nothing is impossible, a cŁrei utilizare nu ar fi 

adus, cel mai probabil, niciun beneficiu. DeἨi ca Ἠi concept care se doreἨte a fi transmis este 

bun, simplu, direct Ἠi concret, exprimat ´n acest ambalaj nu are nimic deosebit. AἨa cŁ, prin 

aplicarea inversŁrii au produs un slogan memorabil, care tocmai pentru cŁ este incorect 

gramatical, sunŁ ca ceva nou Ἠi deosebit ´n urechile consumatorilor: Impossible is nothig. 

Ca majoritatea etapelor implicate în procesul creativ, nici cea de selectare a ideii potrivite nu 

are o formulŁ dupŁ care sŁ poatŁ fi ´ndeplinitŁ cu grad garantat de succes. Cu toate acestea, 

Barry oferŁ ´n volumul sŁu The Advertising Concept Book un set de sfaturi care pot duce la 

alegerea unui concept/mesaj potrivit (Barry, 2008). Primul se referŁ la modalitatea de 

rezumare a ideii. Orice idee bunŁ trebuie sŁ poatŁ fi sintetizatŁ ´ntr-o singurŁ propoziἪie 
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(criteriu care nu ar trebui luat ´n considerare dacŁ ideile au fost concepute sub principiul 

KISS, dar ´n orice caz, niciodatŁ nu stricŁ o re-verificare). Un alt sfat se referŁ la Ăideile 

favoriteò, ceea ce Barry numeἨte Ăcopiii de sufletò,  Ἠi anume acele idei de care unii membrii 

Ăse ´ndrŁgostescò Ἠi la care nu vor sŁ renunἪe. Acestea sunt foarte periculoase ´n procesul 

creativ, deoarece acele persoane care nu vor sŁ renunἪe la ele, Ἠi prin aceasta sŁ ´i st©njeneascŁ 

pe ceilalἪi participanἪi sau, mai grav, sŁ ´ncerce sŁ ´i convingŁ pe aceἨtia de calitatea ideii lor, 

ceea ce poate sŁ blocheze ´ntreaga sesiune de brainstorming sau de selectare a ideilor. Ċn 

brainstorming, ´ndeosebi Ăcopiii de sufletò sunt foarte periculoἨi, deoarece ´n acest proces 

este crucialŁ dezlipirea c©t mai rapid de o idee Ἠi elaborarea uneia noi. C©nd moderatorul 

unui brainstorming ´ncepe sŁ observe un astfel de comportament, este vital sŁ ´ncurajeze c©t 

mai repede Ἠi c©t mai puternic elaborarea de idei noi, pentru a preveni situaἪia ´n care creatorii 

acelor idei sŁ ´i blocheze Ἠi pe ceilalἪi participanἪi.  

Un alt pas necesar în validarea unui mesaj, sau chiar a unei simple idei este ceea ce americanii 

numesc Ăthe overnight testò, Ἠi anume lŁsarea unei idei Ăla maceratò ´nainte de a o declara 

finalŁ. Acest proces nu trebuie interpretat mot-a-mot, nefiind necesarŁ neapŁrat o noapte. 

ĊnsŁ detaἨarea de idee, timp de Ἠi c©teva minute este importantŁ, pentru cŁ acest lucru poate 

aduce o perspectivŁ proaspŁtŁ asupra chestiunii. OdatŁ ´ntorἨi la masa de lucru, membrii 

echipei pot descoperi un aspect la care nu s-au g©ndit p©nŁ atunci, sau poate o modalitate 

prin care pot rafina ideea. Pot avea confirmarea cŁ ideea este una bunŁ sau, dimpotrivŁ, cŁ 

este irecuperabilŁ. DeἨi acest proces nu aduce rezultate ´n 100% din cazuri, pauza acordatŁ 

meritŁ riscul, deoarece beneficiile care pot fi c©Ἠtigate sunt mult mai mari dec©t timpul 

pierdut. 

Important este, de asemenea, impactul vizual al unei idei. Poate fi aceasta, dacŁ nu descrisŁ, 

cel puἪin asociatŁ cu o imagine? De cele mai multe ori, în cadrul unei campanii de 

comunicare publicŁ, ideea va fi promovatŁ printr-o imagine. Iar imaginile au un impact 

profund asupra indivizilor. Newton enumerŁ o serie de principii vizuale pentru a facilita 

conceptul de percepἪie. Astfel, percepἪia vizualŁ are la bazŁ factori biologici Ἠi culturali 

(rŁspunsul sexual, autoconservarea, agresivitatea, prietenia, semnificaἪia unei noἪiuni ´ntr-o 

culturŁ sau alta ï roἨu = dragoste, dar Ἠi rŁzboi; pŁdure = primejdie, dar Ἠi protecἪie; c©mpie 

= libertate, dar Ἠi vulnerabilitate etc). Ea suscitŁ atenἪia Ἠi provoacŁ sentimente (comunicŁ 

repede, solicitŁ o serie de rŁspunsuri), este str©ns legatŁ de memorie (mobilizeazŁ ambele 

emisfere ale creierului, deἨi emisfera dreaptŁ este de obicei asociatŁ cu vederea, stimulul 

vizual suscitŁ memoria, vizualul este mai mult legat de memorie dec©t cuvinte, at©t ´n ceea 

ce priveἨte stocare informaἪiilor ´n memorie, c©t Ἠi aducere aminte, apelul la memorie). 

PercepἪia vizualŁ influenἪeazŁ modul ´n care ne ´nἪelegem pe noi ´nἨine, pe alἪii, precum Ἠi 

lumea ´n care trŁim (a ne vedea ´n fotografii constituie un mod, o cale de autocunoaἨtere, iar 

dacŁ imaginile pe care le vedem sunt stereotipe vom fi predispuἨi sŁ vedem o lume 

stereotipŁ). Ele influenἪeazŁ felul ´n care acἪionŁm (dacŁ imaginile pe care le vedem sunt 

violente vom fi predispuἨi la violenἪŁ, dacŁ imaginile sunt persuasive vom fi predispuἨi sŁ 

acἪionŁm conform intenἪiei autorului acelor imagini, dacŁ imaginile sunt unilaterale vom fi 

tentaἪi sŁ vedem Ἠi sŁ ne amintim unilateral). De asemenea, deseori confundŁm vizualul cu 

veridicul, chiar dacŁ dinainte este menἪionat cŁ ceea ce reprezintŁ acele imagini nu este real 

(acest fenomen are, conform studiilor, un fundament neurofiziologic) (Newton, 2001). De 

aceea Ἠi articolele de presŁ scrisŁ, de aproape 150 de ani sunt ´nsoἪite de fotografii (forografia 

exista deja de ceva vreme, dar a putut fi imprimatŁ ´ntr-un ziar abia odatŁ cu apariἪia 

rasterului, procesul tehnologic de tipŁrire care a permis utilizarea semitonurilor Ἠi a degrade-
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urilor). Astfel, imaginea este crucialŁ, iar compatibilitatea unei idei cu o imagine este 

esenἪialŁ pentru succesul ei. 

O altŁ caracteristicŁ importantŁ ´n elaborarea materialelor este limbajul. Iar dintre toate 

elementele care implicŁ utilizarea limbajului, cel mai vizibil Ἠi deci important, este sloganul. 

Weinreich oferŁ un set de sfaturi prin care limbajul sloganului poate fi folosit ´n avantajul 

campaniei: primul se referŁ la personalizarea mesajului, acest lucru put©nd fi realizat în 

principal prin douŁ tehnici, Ἠi anume utilizarea formulŁrilor la persoana a doua (ceea ce dŁ 

senzaἪia unei adresŁri directe, personale, individului cŁreia mesajul ´i este adresat) Ἠi 

utilizarea verbelor la imperativ. Aceasta, pe l©ngŁ senzaἪia de obligativitate pe care o conferŁ 

mesajului, denotŁ Ἠi o adresare foarte personalŁ. Al doilea sfat se referŁ la utilizarea 

termenilor care dau o senzaἪie de vecinŁtate imediatŁ mesajului. Astfel, este de preferat 

utilizatea lui Ăaiciò mai degrabŁ dec©t Ăacoloò, Ăacestaò ´n loc de Ăacelaò etc. Al treilea sfat 

se referŁ la potenἪialul pe care ´l are adresarea unei ´ntrebŁri, mai ales dacŁ aceasta ´i face pe 

receptori sŁ rŁspundŁ cu Ădaò. Cu toate acestea, trebuie identificate ce fel de ´ntrebŁri pot 

angrena cel mai bine publicul ἪintŁ. De asemenea, o abordare pozitivŁ este de preferat uneia 

negative, deoarece frica poate deseori sŁ inhibe receptorul (am discutat Ἠi anterior despre 

acest aspect). Sublinierea beneficiilor de care se poate bucura un individ care adoptŁ 

comportamentul are eficienἪŁ mai crescutŁ dec©t evidenἪierea consecinἪelor de care acesta va 

suferi dacŁ nu adoptŁ comportamentul promovat. Autoarea atrage atenἪia asupra utilizŁrii 

riscurilor, deoarece de cele mai multe ori se pune foarte mare accent pe riscul unui 

comportament singular Ἠi nu se comunicŁ adevŁratul pericol, Ἠi anume expunerea la riscuri. 

Un grad ridicat de atenἪie trebuie acordat Ἠi nivelului de limbaj cu care se opereazŁ, Ἠi mai 

exact la utilizarea unui limbaj caracteristic grupului ἪintŁ din punctul de vedere al jargonului, 

al diversitŁἪii termenilor etc. Simplitatea este o altŁ ´nsuἨire care trebuie sŁ caracterizeze 

materialele, cel puἪin din punctul de vedere al mesajelor promovate. Ċn cazul ´n care se 

doreἨte (sau este nevoie) transmiterea mai multor mesaje, acest lucru poate fi fŁcut cu 

ajutorul elaborŁrii mai multor materiale, fiecare conἪin©nd un mesaj Ἠi un element de 

identificare comun tuturor materialelor din campanie. Ċn cazul ´n care se urmŁreἨte utilizarea 

panourilor publicitare, Weinreich afirmŁ cŁ trebuie Ἢinut cont de acest lucru la elaborarea 

mesajului, deoarece o persoanŁ obiἨnuitŁ care trece ´n grabŁ pe l©ngŁ un astfel de panou 

reἪine cel mult opt cuvinte de pe acesta, Ἠi de aceea este important ca acele opt cuvinte sŁ fie 

cele care trebuie Ἠi corpul de literŁ sŁ fie vizibil (Weinreich, 1999). 

OdatŁ stabilite aceste criterii Ἠi ´nceput procesul elaborŁrii materialelor propriu-zise, primul 

rezultat pe care acest proces trebuie sŁ ´l producŁ este macheta materialului. Aceasta este 

importantŁ din mai multe motive: ´n primul r©nd, ea dŁ o idee generalŁ despre cum va arŁta 

produsul finit, astfel demonstr©nd echipei cŁ munca depusŁ p©nŁ ´n acel moment nu a fost ´n 

zadar. Ċn al doilea r©nd, este un produs care poate fi arŁtat stakeholderilor sau finanἪatorilor 

pentru a le demonstra cŁ lucrurile merg pe fŁgaἨul potrivit. Ċn al treilea Ἠi probabil cel mai 

important r©nd, machetele pot fi folosite ´n activitŁἪile de pretesatare, unde pot fi adaptate 

c©t mai bine preferinἪelor grupului ἪintŁ, astfel ´nc©t varianta finalŁ sŁ aibŁ un grad c©t mai 

mare de eficienἪŁ. Este important ca macheta prezentatŁ ´n procesul de pretestare sŁ fie c©t 

mai aproape de ceea ce se doreἨte a fi produsul finit deoarece idivizii implicaἪi ´n pretestare 

trebuie sŁ poatŁ vizualiza un produs finit, cŁruia sŁ ´i poatŁ identifica neajunsurile (poate cŁ 

fotografia aleasŁ pentru broἨurŁ este una total nepotrivitŁ, dar dacŁ ´n momentul pretestŁrii 

aceasta nu era plasatŁ pe machetŁ existŁ posibilitatea ca prin campania de comunicare 

publicŁ efectuatŁ sŁ se ´mpartŁ un set de pliante care sŁ nu aibŁ efectul dorit). Cu toate 
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acestea, nici consumul exagerat de resurse pentru elaborarea unor machete care mai apoi 

datoritŁ pretestŁrii, sŁ fie declarate inutile nu este o idee prea bunŁ. RŁspunsul se aflŁ undeva 

´ntre aceste douŁ extreme, ´ncerc©ndu-se elaborarea unei machete cât mai aproape de 

materialul final, dar care sŁ nu ilustreze mai mult dec©t este necesar, pentru ca indivizii 

implicaἪi ´n pretestare sŁ ´nἪeleagŁ mesajul Ἠi sŁ poatŁ identifica aspectele bune Ἠi rele ale 

materialelor care urmeazŁ a fi utilizate ´n cadrul campaniei (punctul unde se ´nt©lnesc aceste 

douŁ condiἪii rŁm©ne a fi stabilit de cŁtre membrii echipei de realizare a materialelor).  

Când vine vorba de execuἪia materialŁ, Barry recomandŁ Ăsubtilizareaò acestora, elaborarea 

lor ´n aἨa fel ´nc©t sŁ lase loc Ἠi unui mic joc de imaginaἪie pentru privitor. Cu toate acestea, 

aceastŁ subtilizare trebuie efectuatŁ av©nd ´n mine grupul ἪintŁ Ἠi posibilitatea acestui de a 

recepἪiona materialul. DupŁ cum am menἪionat Ἠi ´n cadrul prezentŁrii principiului SLIP IT, 

´ndemnarea unui receptor la a se g©ndi asupra mesajului este recomandatŁ dar, de asemenea, 

trebuie Ἢinut cont Ἠi de limita la care acel proces poate fi dus. Cu c©t este mai complex Ἠi mai 

subtil mesajul, cu atât efortul receptorului de a-l descifra va fi mai mare, ceea ce ´nseamnŁ 

mai mult timp dedicat acestui proces, ceea ce ´nseamnŁ o expunere mai mare asupra 

materialului Ἠi deci Ἠanse mai mari ca acesta sŁ rŁm©nŁ ´ntipŁrit ´n minte o bucatŁ mai mare 

de timp. Dar, dacŁ acesta este prea subtil, existŁ posibilitatea ca receptorul sŁ nu ´l ´nἪeleagŁ 

sau sŁ ´l interpreteze greἨit. Astfel, procedeul corect este pornirea de la un material direct, 

brut, Ἠi rafinarea succesivŁ a acestuia, test©ndu-l de fiecare datŁ pentru a se verifica dacŁ 

procesul de rafinare se aflŁ pe drumul cel bun, Ἠi unde anume pe acest drum se aflŁ (Barry, 

2008). 
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Capitolul 9 

Pretestarea 

 

Probabil ´n fiecare capitol de p©nŁ acum din cadrul acestui volum nu am ezitat sŁ evidenἪiem 

importanἪa pe care o are adaptarea fiecŁrui element, proces Ἠi activitate din cadrul unei 

campanii de comunicare publicŁ la publicul ἪintŁ, la caracteristicile Ἠi nevoile acestuia. Dar, 

cum putem Ἠti dacŁ am realizat acea adaptare? Sigur, prin cercetarea efectuatŁ, am fi tentaἪi 

sŁ spunem. DeἨi cercetarea este esenἪialŁ deoarece oferŁ oportunitŁἪi de cunoaἨtere a 

publicului ἪintŁ, ea ne oferŁ doar niἨte ghidaje dupŁ care sŁ elaborŁm toate materialele, 

activitŁἪile Ἠi procesele specifice campaniei de comunicare publicŁ. Ea ne asigurŁ un cadru 

pe care putem elabora campania Ἠi componentele sale, astfel ´nc©t acestea sŁ aibŁ o ἨansŁ c©t 

mai mare de reuἨitŁ, dar nu ne oferŁ nicidecum certitudinea cŁ ele vor fi eficiente. Pentru a 

avea aceastŁ certitudine, este esenἪialŁ pretestarea materialelor Ἠi a altor componente 

elaborate. De aceea Ἠi terminologia folositŁ pentru a descrie activitŁἪile specifice este diferitŁ 

´n cadrul pretestŁrii faἪŁ de cercetare. DacŁ ´n cadrul cercetŁrii, termenul preferat poate fi 

Ăanalizaò, Ăinvestigareaò sau Ăexplorareaò, ´n cadrul pretestŁrii cuv©ntul cheie este mai 

degrabŁ Ăverificareaò. 

Am evidenἪiat c©teva caracteristici Ἠi componente ale pretestŁrii ´n cadrul capitolului dedicat 

cercetŁrii. AἨa cum am menἪionat ´n capitolul respectiv, pretestarea are diferite niveluri la 

care poate fi realizatŁ, de la unul simplu, implic©nd c©Ἢiva membri ai echipei, la procese 

complexe care sŁ implice un eaἨantion reprezentativ al populaἪiei. Vom reveni asupra acelor 

aspecte la momentul potrivit, dar am reamintit de acea secἪiune ´ncŁ de acum, deoarece mai 

întâi se cere a fi clarificat aspectul motivului pretestŁrii, Ἠi pentru aceasta se doreἨte o 

reamintire a exemplului cu v©nŁtorii canadieni. Este important sŁ Ἠtim exact ´n ce situaἪie ne 

aflŁm din punctul de vedere al eficienἪei, ´nainte de a ne ´mbarca la drumul prorpiu-zis, 

deoarece, odatŁ cu finalizarea procesului de elaborare a materialelor Ἠi intrarea acestora ´n 

producἪie (sau momentul ´n care se ´ncep activitŁἪile propriu-zise ale proiectului), se atinge  

punctul de la care ´ntoarcerea este imposibilŁ, iar o abordare gen Apollo XIII trebuie evitatŁ 

cu orice preἪ. Astfel, este necesarŁ verificarea tuturor aspectelor campaniei ´nainte de a 

începe derularea ei.  

Weinreich ne oferŁ o serie de motive pentru care aceastŁ pretestare trebuie efectuatŁ, motive 

pe care am fi tentaἪi sŁ le ignorŁm, consider©nd cŁ toate sunt ´nglobate ´n intenἪia de a nu 

irosi resursele, dar care trebuie enunἪate deoarece oferŁ Ἠi o listŁ rudimentarŁ Ἠi a ceea ce 

trebui verificat. 

Primul punct de pe listŁ este asigurarea cŁ membrii grupului ѿintŁ vor ´nѿelege mesajul.. 

Membrii grupului ἪintŁ trebuie sŁ ´nἪeleagŁ campania, ´ntr-adevŁr, dar ´n acest caz referinἪa 

este strict la mesajul propriu-zis Ἠi la prezentarea acestuia - dacŁ este scris pe un material 

printat, este scris cu un corp de literŁ destul de mare, dacŁ este lizibil; dacŁ este vorba de un 

material difuzat la radio, vocea care ´l anunἪa este ´nἪeleasŁ de cŁtre grupul ἪintŁ?; dacŁ este 

un spot televizat, persoana care apare ´n cadru ca prezent©nd mesajul este cea potrivitŁ pentru 

a face acest lucru? Ċn cazul tuturor acestor medii existŁ un set de criterii comune care trebuie 

verificate, precum ar fi: mesajul este accesibil din punct de vedere al inteligibilitŁἪii, 

corespunde nivelului de educaἪie al grupului ἪintŁ, respectŁ principii precum KISS sau SLIP 

IT, provoacŁ anumite reacἪii receptorului etc. Acestea sunt aspecte care, chiar dacŁ au fost 

g©ndite Ἠi reg©ndite Ἠi evaluate Ἠi reevaluate de cŁtre membrii grupului ἪintŁ, trebuie supuse 

Ἠi testŁrii de cŁtre idivizii din grupul ἪintŁ. 
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Al doilea punct de pe listŁ ´l reprezintŁ posibila interpretare a cuvintelor sau expresiilor 

folosite, care poate varia ´n funcἪie de naἪionalitate, culturŁ, limbaj, statut economic sau 

social, grad de educaἪie etc. Oric©t de mult ne-am strŁdui sŁ cartŁm caracteristicile Ἠi 

´nsuἨirile grupului ἪintŁ, nu vom reuἨi niciodatŁ sŁ prezicem exact comportamentul acestuia, 

mai ales c©nd vine vorba de interpretarea subiectivŁ a unui mesaj la care sunt supuἨi. 

Variabilele expuse mai sus pot acἪiona independent sau ´n grup pentru a distorsiona într-un 

fel sau altul diferite cuvinte sau expresii incluse ´n mesaj. Weinreich oferŁ un exemplu 

concludent ´n privinἪa promovŁrii modelului de maἨinŁ Chevrolet Nova.ExperἪilor ´n 

marketing le-a fost relevat cŁ expresia Ăno vaò ´nseamnŁ ´n spaniolŁ Ănu mergeò, (mesaj care 

nu este tocmai potrivit pentru a promova un autoturism) abia la intrarea produsului pe piaἪa 

sudamericanŁ (Weinreich, 1999, p. 125). Astfel, este importantŁ verificarea acestor aspecte, 

deoarece unele pot Ἢine de un insight care nu a fost explorat de cŁtre procesele de cercetare, 

sau pur Ἠi simplu au fost considerate un aspect prea minor ca sŁ aparŁ pe Ăradarulò 

cercetŁtorilor, Ἠi care acum a cŁpŁtat un aspect vital. 

Pretestarea este un prilej de a evidenἪia orice detaliu care a fost tratat greἨit ´n cadrul 

elaborŁrii materialelor, at©t ´n ceea ce priveἨte forma, c©t Ἠi conἪinutul. Poate un numŁr de 

telefon a fost trecut greἨit, sau pliantele, dupŁ ce sunt ´ndoite, nu mai pŁstreazŁ ordonarea 

iniἪialŁ a paginilor etc. (deἨi pornim de la asumpἪia cŁ munca a fost efectuatŁ de cŁtre 

profesioniἨti Ἠi cŁ astfel de greἨeli nu se pot strecura; prin seriozitate Ἠi profesionalism se 

eliminŁ probabilitatea ca o greἨealŁ sŁ fie trecutŁ cu vederea, nu Ἠi posibilitatea ca acest lucru 

sŁ se ´nt©mple; oric©t de pregŁtit Ἠi capabil ar fi un individ, Ἠansele ca el sŁ greἨeascŁ existŁ, 

chiar dacŁ sunt foarte mici). Este important ca aceste aspecte sŁ fie verificate (Ἠi chiar 

reverificate) ´n acest stadiu, ´n care modificŁrile necesare pot fi efectuate. 

Un alt motiv enunἪat de Weinreich este Ărevenirea la realitateò (1999, p. 126).Eeste posibil 

ca ´ntregul concept sŁ se fi bazat pe o serie de asumpἪii sau principii care au reieἨit din cadrul 

cercetŁrii formative ca fiind relevante pentru grupul ἪintŁ, dar care de fapt sŁ nu fie aἨa (nici 

chiar cercetŁrile, oric©t de obiectiv Ἠi bine ar fi realizate, nu sunt 100% sigure). Este necesarŁ 

prezentarea acestor materiale publicului ἪintŁ pentru validare. DeἨi un rŁspuns negativ poate 

însemna reelaborarea întregului concept creativ, ceea ce poate însemna pierderea unei 

cantitŁἪi semnificative de resurse, acest lucru este de preferat altenativei ´n care acest aspect 

nu a fost detectat Ἠi campania a continuat sŁ fie implementatŁ, bazatŁ pe un set de premise 

false.  

Un aspect legat tot de potrivirea materialelor cu grupul ἪintŁ este legat de atractivitatea 

acestora. ExistŁ anumite elemente grafice, culori sau alte elemente la care grupul ἪintŁ sŁ 

rŁspundŁ foarte bine. Prin pretestare, grupul ἪintŁ este interogat cu privire la utilizarea acestor 

elemente (care este de preferat sŁ fi fost detectate ´n cadrul etapei de cercetare), dacŁ ele au 

fost folosite eficient, Ἠi dacŁ nu, cum ar trebui rectificat acest lucru. Asupra acestui aspect 

trebuie insistat, deoarece s-ar putea ca unele dintre elemente sŁ funcἪioneze ´n subconἨtient, 

motiv pentru care s-ar putea obἪine rŁspunsuri de genul Ă´mi place acest pliant, dar nu Ἠtiu 

de ceò. Ċn acest caz, este necesarŁ sondarea acestui aspect, pentru a afla ceea ce trebuie 

modificat Ἠi ce trebuie lŁsat exact aἨa cum este. 

Ċn cazul ´n care campania beneficiazŁ de mai multe materiale, trebuie verificatŁ concordanἨa 

´ntre acestea Ἠi racordarea lor la concept. Se poate ca anumite elemente (o fotografie, vocea 

utilizatŁ ´n spotul radio, un corp de literŁ nepotrivit colorat, o exprimare etc.) sŁ st©njeneascŁ 

recepἪionarea mesajului aἨa cum este intenἪionat de cŁtre membrii echipei de campanie. 

Prezicerea reacἪiilor indivizilor la materielele care urmeazŁ a fi prezentate este, dacŁ nu 
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imposibil, cel puἪin foarte dificil de realizat. Astfel, nu putem prezice care dintre elemente 

va inhiba recepἪionarea mesajului, dar putem afla Ἠi remedia acest lucru ´n timp util, fŁrŁ a 

consuma mai multe resurse decât este cazul. 

Este posbill ca ́ n cadrul cercetŁrii, Ἠi mai apoi al planificŁrii, sŁ se fi detectat mai multe 

modalitŁἪi prin care programul poate fi abordat, Ἠi acestea sŁ nu poatŁ fi ierarhizate de cŁtre 

membrii de campanie. În acest caz, pretestarea va releva care dintre alternative este cea 

viabilŁ. 

Am aflat de ce anume trebuie sŁ pretestŁm campania, dar nu Ἠtim ce anume trebuie sŁ 

evaluŁm. Desigur, este vorba de toate elementele Ἠi procesele implicate ´n cadrul campaniei, 

dar de unde Ἠtim exact cum trebuie abordat fiecare dintre aceste elemente? Ele nu au aceeaἨi 

formŁ, aceleaἨi funcἪii sau aceleaἨi stadii de finalizare. Siegel Ἠi Donel (2004) au preluat 

categorisirea din cadrul marketingului comercial ´n funcἪie de gradul de finalizare a 

elaborŁrii produselor Ἠi au folosit aceste categorii pentru a trasa o serie de criterii despre cum 

Ἠi c©nd trebuie efectuatŁ pretestarea. Astfel, existŁ prototipuri ale produselor, a cŁror formŁ 

este departe de a fi finalŁ, test©ndu-se principiul produsului. Indivizii sunt chestionaἪi ´n ceea 

ce priveἨte utilitatea, ignorându-se aspecte precum forma. UrmŁtorul gen de pretestare se 

referŁ la preἪul produsului, deἨi am fi tentaἪi sŁ credem cŁ acest pas nu se aplicŁ ´n cadrul 

marketingului social, deoarece preἪul nu este unul monetar, sau cel puἪin nu ´n mod direct. 

Dar tocmai acest aspect face pretestarea preἪului at©t de importantŁ. Deoarece preἪul este 

unul complex (´n cazul unei campanii care promoveazŁ scŁderea ´n greuatate a adulἪilor de 

sex masculin, de exemplu, preἪul este foarte variat, deoarece include menἪinerea unei diete, 

practicarea regulatŁ a unui sport, vizite periodice la medic etc.), este necesarŁ asigurarea 

profesioniἨtilor cŁ membrii grupului ἪintŁ ´nἪeleg preἪul adoptŁrii comportamentului 

promovat Ἠi, mai mult dec©t at©t, sunt dispuἨi sŁ Ἠi-l asume. UrmŁtoarea etapŁ ´n pretestare 

este evaluarea Ăambalajuluiò ´n care vine produsul. DeἨi ´n merketingul social rareori putem 

discuta de un ambalaj propriu-zis, ca în cazul marketingului comercial, de exemplu (o cutie 

de deteregent este, ´n cele din urmŁ, ambalatŁ ´ntr-o cutie, sau vreo altŁ formŁ de ambalaj), 

acesta este reprezentat de toate materialele Ἠi activitŁἪile campaniei. Siegel Ἠi Doner 

recomandŁ analiza a trei specte principale ´n cadrul evaluŁrii ambalajului (din nou, acestea 

sunt criterii importate din cadrul marketingului comercial, dar care Ἠi-au gŁsit aplicabilitatea 

Ἠi ´n cadrul marketingului social): culoarea, modalitatea de livrare a produsului Ἠi forma 

acestuia.Ċn ultima etapŁ se regŁseἨte pretestarea conceptului.  

Weinreich recomandŁ, ´n cazul ´n care resursele permit acest lucru, segmentarea pretestŁrii 

´n douŁ etape.Primava avea loc dupŁ elaborarea conceptului Ἠi a mesajului/mesajelor, care 

sŁ verifice validitatea Ἠi precizia acestuia. A doua va avea loc ´n momentul ´n care materialele 

au fost elaborate, pentru a verifica execuἪia acestora (Weinreich, 1999). Ar mai fi de adŁugat 

aici Ἠi o a treia etapŁ, care sŁ aibŁ loc dupŁ ce modificŁrile asupra materialelor au fost 

efectuate, ´n primul r©nd pentru a verifica dacŁ modificŁrile aduse au fost cele potrivite, Ἠi ´n 

al doilea r©nd pentru a obἪine o reacἪie a grupului ἪintŁ la materialele finite (sau ´n cazul ´n 

care mici modificŁri vor mai fi aduse acestora, la materialele cu forma cea mai apropiatŁ de 

cea finitŁ). 

Calitatea procesului de pretestare Ἢine de calitatea cercetŁrii, deoarece instrumentele sunt 

aceleaἨi ´n fiecare dintre cele douŁ etape. Metoda utilizatŁ cel mai des pentru colectarea 

datelor în pretestare este focus-grupul, ceea ce ridicŁ aceleaἨi dispute ca Ἠi ´n cadrul cercetŁrii 

în ceea ce priveἨte disputa dintre datele cantitative Ἠi cele calitative. Cu toate acestea, ´n 

cadrul pretestŁrii este nevoie de date care Ἢin de subiectivitatea individului, de modul cum 
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acesta recepἪioneazŁ materialele Ἠi cum anume reacἪioneazŁ la ele, uneori fiind nevoie de 

explorarea unor anumite aspecte la faἪa locului, ceea ce face ca metodele calitative, precum 

interviurile sau focus-grupurile sŁ fie de preferat anchetei sociologice sau observaἪiei. Astfel, 

efecte precum bias-ul sau dezirabilitatea socialŁ pot apŁrea Ἠi ´n cadrul pretestŁrii Ἠi este 

recomandatŁ utilizarea procedeelor de minimizare a acestora prezentate ´n capitolul dedicat 

cercetŁrii formative. 

Un alt aspect crucial este interpretarea rezultatelor. Coordonatorul focus-grupului sau 

operatorul de interviu, dupŁ caz, trebuie sŁ se asigure cŁ ´nἪelege pe deplin ceea ce membrii 

grupului ἪintŁ doresc sŁ spunŁ prin comentariile lor, deoarece deseori modificŁrile aduse ca 

urmare a procesului de pretestare nu mai pot fi verificate, strecurarea unei greἨeli de 

interpretare fiind un lucru cu consecinἪe grave. Weinreich recomandŁ ca, ´n cazul ´n care 

unele rezultate trebuie interpretate pentru a se identifica exact ce modificŁri trebuie aduse 

materialelor, aceastŁ interpretare sŁ fie efectuatŁ de un grup de persoane mai degrabŁ dec©t 

de una singurŁ, pentru a elimina pe c©t posibil bias-ul venit din partea cercetŁtorilor.  

DupŁ descrierea motivelor pentru care o pretestare trebuie efectuatŁ, Weinreich elaboreazŁ 

o listŁ cu principalele criterii care ar trebui urmŁrite de cŁtre un instrument pentru a determina 

eficienἪa unui anumit material/mesaj (Weinreich, 1999): 

Primul criteriu de pe listŁ este gradul de comprehensiune pe care un anumit mesaj ´l are 

pentru receptori. Acesta se referŁ at©t la ´nἪelegerea conceptelor prezentate (la conἪinutul 

mesajului), c©t Ἠi la comprehensia tuturor termenilor utilizaἪi, la precizia acestora, la 

complexitatea unor anumite concepte, ´n relaἪie cu gradul de  educaἪie a membrilor grupului 

ἪintŁ. Acest criteriu este ´ndeplinit dacŁ unui membru al grupului ἪintŁ ´i este prezentat 

materialul, ´i este cerut sŁ ´l descrie ´n general Ἠi ´n amŁnunt Ἠi descrierea rezultatŁ este c©t 

mai aproape de ceea ce indivizii care au elaborat mesajul respectiv declarŁ cŁ au vrut sŁ 

spunŁ.  

Al  doilea criteriu se referŁ la relevanἪa materialelor. Ca acest criteriu sŁ fie ´ndeplinit, 

membrii grupului ἪintŁ chestionaἪi trebuie sŁ declare cŁ materialul respectiv a fost creat 

pentru ei Ἠi cŁ simt cŁ le poate fi de folos. 

UrmŁtorul criteriuse referŁ la gradul de observabilitate pe care un material îl are. Iese acesta 

´n evidenἪŁ din cadrul sumedeniei de mesaje Ἠi materiale cu care un individ este bombardat? 

ReuἨeἨte sŁ se desprindŁ de Ăzgomotul de fondò? Am mai discutat acest aspect Ἠi ´n cadrul 

altor capitole Ἠi de fiecare datŁ nu am ezitat sŁ evidenἪiem importanἪa sa, mai ales ´n contextul 

publicitŁἪii din ziua de azi, care a devenit o competiἪie acerbŁ pentru atenἪia consumatorului, 

competiἪie ´n care se folosesc strategii din ce ´n ce mai creative Ἠi agresive, în care o 

campanie de comunicare publicŁ trebuie sŁ se strŁduiascŁ cu at©t mai mult sŁ ´Ἠi promoveze 

Ăproduseleò, cu c©t acestea presupun un concept mai abstract.  

Dar un material bun nu trebuie doar sŁ atragŁ atenἪia unui potenἨial consumator. Trebuie ca, 

odatŁ atrasŁ, sŁ o Ἠi menἪinŁ. Astfel, criteriul memorabilitŁἪii trebuie Ἠi el ´ndeplinit de un 

material bine elaborat, Ἠi deci testat pe grupul ἪintŁ. Am discutat ´n varii contexte despre 

memorabilitatea unui concept/mesaj/material (practic principiile unuia putând fi aplicate la 

oricare dintre ele) Ἠi despre modalitŁἪile prin care acesta poate fi obἪinut, rolul pretestŁrii 

fiind verificarea eficienἪei acelor principii Ἠi aplicarea lor ´n mod eficient. 

Cel de-al cincilea criteriu, credibilitatea, trebuie verificat pe douŁ axe: ´n primul r©nd, trebuie 

verificatŁ credibilitatea conἪinutului faἪŁ de grupul ἪintŁ, respectiv gradul de veridicitate a 

celor spuse. Ċn al doilea r©nd, este necesarŁ verificarea credibilitŁἪii formei, Ἠi anume dacŁ 

cel care ĂlivreazŁò mesajul se bucurŁ de credibilitate ´n r©ndul populaἪiei. DacŁ acesta este o 
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persoanŁ publicŁ sau un lider de opinie, trebuie verificatŁ popularitatea acestuia ´n cadrul 

grupului. DacŁ nu existŁ un asemenea Ămesagerò, trebuie verificatŁ sursa mesajelor, adicŁ 

propria organizaἪie. Ċn acest moment capŁtŁ importanἪŁ al Ἠaselea Ăpò al marketingului 

social, Ἠi anume parteneriatele, deoarece un parteneriat nu trebuie gândit doar ca o 

modalitate de a obἪine o finanἪare sau resurse materiale. Deseori, mai ales în cadrul 

organizaἪiilor care sunt la ´nceput de drum, afilierea cu o instituἪie publicŁ sau privatŁ care 

se bucurŁ de prestigiu creἨte gradul de ´ncredere pe care indivizii din grupul ἪintŁ ´l pot acorda 

campaniei. 

Acceptabilitatea este un alt criteriu, care trebuie luat în considerare mai ales când vine vorba 

de campanii care abordeazŁ subiecte tabu sau oarecum dificile, deoarece abordarea aleasŁ s-

ar putea sŁ genereze respingere din partea membrilor grupului ἪintŁ, caz care poate avea 

consecinἪe mai grave dec©t eἨuarea campaniei: aceasta poate face mai mult rŁu, gener©nd un 

nivel de reticenἪŁ care poate ´mpiedica Ἠi campaniile ulterioare care ´Ἠi propun abordarea 

aceleiaἨi probleme, chiar dacŁ acelea propun abordŁri total diferite.  

Atractivitatea materialelor este un alt criteriu care trebuie luat ´n considerare Ἠi care este de 

fapt construit pe ´ndeplinirea altor douŁ criterii, observabilitatea Ἠi memorabilitatea.Despre 

acestea am vorbit Ἠi la ´nceputul capitolului (reamintim importanἪa anumitor elemente care, 

Ăv©ndò produsul promovat). 

Un criteriu absolut esenἪial, deἨi extrem de greu de evaluat ´n acest stadiu, este gradul ´n care 

materialele au adus modificŁri ´n ceea ce priveἨte atitudinile, cunoἨtinἪele sau 

comportamentul. Întregul scop al campaniilor de comunicare publicŁ este modificarea 

comportamentalŁ, materialele fiind practic o parte din instrumentele care ajutŁ la acest lucru. 

Toate acἪiunile de p©nŁ acum au fost ´ntreprinse av©nd ´n minte acest ultim scop, deci nu 

trebuie sŁ evidenἪiem importanἪa acestui lucru. Cu toate acestea, este un criteriu greu de 

evaluat, deoarece comportamentele, dupŁ cum am menἪionat ´n nenumŁrate r©nduri, nu au 

loc peste noapte. Singurul indicator pe care ´l putem evalua sunt eventualele modificŁri ´n 

ceea ce priveἨte atitudinea faἪŁ de comportament, criteriu Ἠi el dificil de observat Ἠi care nu 

determinŁ ´n mod obligatoriu Ἠi o modificare comportamentalŁ. 

Pretestarea este un prilej de a identifica Ἠi punctele forte Ἠi cele slabe ale campaniei, fie cŁ 

acestea au legŁturŁ sau nu cu potenἪialul de modificare comportamentalŁ a individului. 

DupŁ cum am menἪionat Ἠi mai devreme, focus grupurile sunt o metodŁ foarte bunŁ de 

utilizat ´n cadrul pretestŁrilor, ´ndeosebi pentru cŁ permit explorarea unui anumit filon de 

informaἪii descoperit exact ´n acel moment, astfel put©ndu-se genera insight. 

Am menἪionat Ἠi anterior procedeele, caracteristicile Ἠi personajele implicate ´ntr-un focus 

grup. Cu toate acestea, le vom reaminti Ἠi ´n aceastŁ secἪiune ´ndeosebi pentru a evidenἪia 

rolul lor ´n procesul specific al pretestŁrii. Un focus grup este bine sŁ aibŁ cel puἪin 5-6 

participanἪi Ἠi cel mult 10, susἪine Weinreich. Ċn acest fel, grupul este suficient de mare ´nc©t 

sŁ se poatŁ ´ncinge o discuἪie de grup, dar suficient de mic pentru a permite tuturor sŁ 

vorbeascŁ. Este, de asemenea, indicat ca participanἪii sŁ fie c©t de similari posibili, mai ales 

pentru a evita divergenἪe de opinie care sŁ acapareze discuἪia. De asemenea, ´n momentul ´n 

care participanἪi descoperŁ cŁ cei din jurul lor sunt Ăpe aceeaἨi lungime de undŁò cu ei, se 

simt mai confortabil, Ἠi deci mai dispuἨi sŁ ´Ἠi exprime opiniile. Din cauza necesitŁἪii acestei 

omogenitŁἪi a grupului, este necesarŁ o segmentare foarte riguroasŁ a grupului ἪintŁ ´n 

subgrupuri care sŁ aibŁ aceleaἨi caracteristici Ἠi efectuarea de focus grupuri cu fiecare sub-

grup. O metodŁ utilŁ este efectuarea mai multor focus grupuri la fiecare sub-grup, p©nŁ ´n 

momentul în care idei sau insight-uri noi nu mai sunt evidenἪiate. Astfel, existŁ o oarecare 
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certitudine cŁ acel grup a fost explorat suficient.  

Recrutarea membrilor se poate face ´n mai multe feluri. Se pot posta anunἪuri care sŁ 

promoveze focus grupul, sub oportunitatea participanἪilor de a-Ἠi face auzitŁ vocea (Ἠi de 

obicei se foloseἨte Ἠi un stimulent financiar), lŁs©ndu-i pe indivizii interesaἪi sŁ contacteze 

echipa. AceastŁ metodŁ ´nsŁ are dezavantajul de a atrage doar anumite categorii de persoane 

(existŁ, probabil, persoane care ar participa la un focus grup dacŁ ar fi invitate, dar care nu 

ar lua ei iniἪiativŁ pentru aἨa ceva), ceea ce poate afecta reprezentativitatea. Opusul acestei 

metode constŁ ´n contactarea participanἪilor de cŁtre echipŁ, fie prin numere de telefon 

aleatorii, fie prin contact direct, metodŁ care oferŁ un grup cu un grad mai ridicat de 

reprezetativitate, dar care poate consuma destul de multe resurse, deoarece nu toate 

persoanele cotactate sunt potrivite pentru focus grup, Ἠi este posibil ca pentru a obἪine un 

numŁr suficient de participanἪi sŁ fie nevoie de o bazŁ de selecἪie foarte mare. A treia metodŁ 

este cea descrisŁ de Weinreich ca fiind Ăa bulgŁrelui de zŁpadŁò, ´n care abordarea este pe 

bazŁ de networking, adicŁ se contacteazŁ direct un numŁr de oameni care posedŁ 

caracteristicile necesare, dupŁ care acestora li se cere sŁ nominalizeze un numŁr de apropiaἪi, 

cunoἨtinἪe, membrii ai familiei, etc. despre care aceἨtia cred cŁ ar fi interesaἪi sŁ participe la 

un asemenea focus grup. Problema cu acestŁ metodŁ este, ´nsŁ, distanἪa p©nŁ la care trebuie 

sŁ meargŁ networkingul Ἠi procesul anevoios de selecἪie, deoarece este de preferat ca 

participanἪii sŁ nu se cunoascŁ ´ntre ei.  

DupŁ cum am menἪionat Ἠi ´n cadrul capitolului dedicat cercetŁrii formative, participanἪilor 

le trebuie expus subiectul despre care se va discuta în cadrul focus grupului anterior întâlnirii, 

deoarece se doreἨte ca ei sŁ furnizeze rŁspunsuri c©t de c©t informate. Cu toate acestea, nu 

trebuie specificate punctele de discuἪie, deoarece nu este de dorit ca participanἪii sŁ vinŁ cu 

rŁspunsurile pregŁtite de acasŁ. Este recomandat ca focus grupurile sŁ nu depŁἨeascŁ douŁ 

ore, deoarece este necesar acest timp pentru a permite fiecŁrui participant sŁ vorbeascŁ, dar 

odatŁ cu trecerea acestui prag, rŁspunsurile ´ncep sŁ scadŁ ´n calitate.  

SpaἪiul ´n care un focus grup este recomandat sŁ fie Ἢinut trebuie sŁ fie c©t mai neutru posibil 

Ἠi sŁ ofere participanἪilor posibilitatea de a discuta ne´ntrerupἪi de nimeni Ἠi nimic. Este 

recomandatŁ ´nregistrarea ἨedinἪei, pentru ca moderatorul sŁ se poatŁ concentra asupra 

discuἪiei mai degrabŁ dec©t pe luat notiἪe. Evident, participanἪii vor fi informaἪi de acest 

lucru Ἠi li se va cere acordul. Este de preferat înregistrarea audio, deoarece este mult mai 

puἪin obtruzivŁ, Ἠi de asemenea, necesitŁ mai puἪin echipament (existŁ unele situaἪii ´n care 

trebuie ´nregistrate reacἪiile membrilor Ἠi alte elemente nonverbale, caz ´n care este nevoie 

de un dispozitiv de ´nregistrare pentru fiecare participant, iar orice persoanŁ ajunge sŁ se 

simtŁ st©njenitŁ dacŁ stŁ ´ntr-o ´ncŁpere cu 5-10 camere de luat vederi; de asemenea, 

dispozitivele de ´nregistrare video necesitŁ adesea un operator, ceea ce ´nseamnŁ cŁ, pe l©ngŁ 

numeroasele camere de luat vederei, ´n ´ncŁpere se mai aflŁ Ἠi c©Ἢiva strŁini, ceea ce reduce 

drastic gradul de confort Ἠi, odatŁ cu acesta, dispoziἪia unei persoane de a discuta; de aceea, 

de cele mai multe ori, un aparat de înregistrare cu un microfon multidirecἪional aἨezat ´n 

mijlocul participanἪilor este mai mult dec©t suficient).  

Deseori, pentru a perminte moderatorului sŁ se concentreze asupra discuἪiei, este necesarŁ 

prezenἪa unui asistent care sŁ asigure bunul demers al procesului (aranjarea sŁlii, servirea 

participanἪilor cu bŁuturi rŁcoritoare sau cafea, ´n cazul ´n care doresc acest lucru, asigurarea 

cŁ dispozitivele de ´nregistrat funcἪioneazŁ, uneori chiar Ἠi luatul de notiἪe). Este foarte 

important ca acesta sŁ nu participe la discuἪii Ἠi sŁ ´ncerce sŁ procedeze ´n aἨa fel ´nc©t sŁ fie 

observat c©t mai puἪin de cŁtre participanἪi, deoarece aceἨtia din urmŁ trebuie sŁ dezvolte o 
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relaἪie de ´ncredere cu moderatorul, pentru a oferi rezultate c©t mai relevante.  

DeἨi focus grupul pare o discuἪie informalŁ, un fel de Ătaifasò, lucrurile sunt, ´n realitate, 

departe de a fi aἨa. Temele de discuἪie sunt selectate dinainte, iar moderatorul are un ghid de 

focus grup cu ajutorul cŁruia se asigurŁ cŁ toate subiectele sunt abordate. Cu toate acestea, 

participanἪii nu trebuie nicidecum sŁ capete senzaἪia cŁ discuἪia lor este dirijatŁ de cŁtre 

moderator. Weinreich susἪine cŁ, dacŁ ghidul de focus grup este elaborat bine, subiectele de 

discuἪie ar trebui sŁ se deruleze ´n mod natural ´n ordinea stabilitŁ, rolul moderatorului fiind 

doar de a corecta eventualele abateri de la subiectul principal de discuἪie Ἠi de a se asigura 

cŁ nimeni nu acapareazŁ discuἪia Ἠi, ´n acelaἨi timp, cŁ toἪi membrii au ocazia sŁ ´Ἠi expunŁ 

opinia în cadrul fiecŁrui subiect de discuἪie.  

Focus grupul trebuie sŁ ´nceapŁ cu o scurtŁ introducere din partea moderatorului, care sŁ 

poate sŁ anunἪe subiectul discuἪiei (din nou, este de preferat o descriere vagŁ) Ἠi, eventual, 

numele organizaἪiei care desfŁἨoarŁ cercetarea (dacŁ acest lucru afecteazŁ, ´n vreun fel, 

rezultatul focus grupului, atunci se poate utiliza o descriere vagŁ a organizaἪiei). Este 

important, ´n opinia lui Weinreich, sŁ se instaureze un cadrul relaxat de ´ncredere reciprocŁ, 

´n care ´mpŁrtŁἨirea ideilor sŁ se poatŁ realiza nest©njenit. De asemenea, trebuie menἪionat 

Ἠi un set de reguli de bazŁ care sŁ asigure stabilitatea focus grupului, prin aducerea la 

cunoἨtinἪa participanἪilor a ceea ce pot/nu pot sŁ facŁ. Conform lui Weinreich (1999), aceste 

reguli sunt: participanἪii beneficiazŁ de confidenἪialitate ´n cadrul focus grupului, folosindu-

se doar prenumele lor; trebuie adus la cunoἨtinἪŁ la ce anume vor fi utilizate datele care 

rezultŁ din acel focus grup; pentru a asigura confidenἪialitatea opiniilor, participanἪilor le 

trebuie menἪionat cine anume va avea acces la ´nregistrŁrile rezultate ´n urma focus grupului 

Ἠi aceἨtia trebuie asiguraἪi de confidenἪialitatea acelor date; pparticipanἪilor le trebuie 

specificat cŁ ´n cadrul focus grupului fiecare participant are dreptul sŁ ´Ἠi expunŁ opinia, Ἠi 

mai mult dec©t at©t, acest lucru este de dorit din partea lor, dar cŁ trebuie sŁ aἨtepte p©nŁ 

c©nd li se permite acest lucru, Ἠi nu sŁ ´ntrerupŁ alἪi participanἪi ´n timp ce discutŁ; 

participanἪilor le mai trebuie amintitŁ importanἪa fiecŁrei opinii expuse, astfel ´nc©t punctele 

de vedere diferite sunt ceva obiἨnuit Ἠi chiar ´ncurajat; comentariile la adresa opiniilor expuse 

sunt binevenite, at©t dacŁ sunt pozitive, c©t Ἠi dacŁ sunt negative, deoarece, dupŁ cum s-a 

mai menἪionat, fiecare punct de vedere conteazŁ; punctele de vedere negative trebuie sŁ se 

rezume la ideea exprimatŁ, Ἠi nicidecum la persoana care a exprimat-o, Ἠi de asemenea 

trebuie menἪionatŁ neutralitatea moderatorului, indiferent de subiectul abordat; durata focus 

grupului trebuie specificatŁ, Ἠi de asemenea, momentul ´n care participanἪii vor primi 

stimulentele pentru timpul petrecut la focus grup. DupŁ aceastŁ etapŁ, este recomandatŁ 

prezentarea tuturor membrilor participanἪi, at©t prin enunἪarea prenumelui, c©t Ἠi eventual 

prin evidenἪierea unor caracteristici personale relevante pentru problema ´n cauzŁ. Subiectele 

de discuἪie din cadrul focus grupului trebuie selectate cu mare atenἪie, deoarece timpul 

dedicat unui focus grup este limitat. Am fi tentaἪi sŁ credem cŁ douŁ ore sunt mai mult dec©t 

suficiente pentru a aborda o sumedenie de subiecte, dar, av©nd ´n vedere faptul cŁ trebuie 

ascultate, analizate Ἠi uneori chiar discutate opiniile a p©nŁ la 10 idivizi ´n legŁturŁ cu fiecare 

subiect, timpul se limiteazŁ drastic. Weinreich recomandŁ abordarea a 8 p©nŁ la 12 subiecte 

de discuἪie, ´n funcἪie de complexitatea acestora sau de numŁrul de participanἪi (Weinreich, 

1999). Mai trebuie, de asemenea, luatŁ ´n considerare posibilitatea ca anumite subiecte sŁ 

necesite ´ntrebŁri suplimentare din partea moderatorului datoritŁ unor aspecte interesante 

care s-au ivit ´n cadrul discuἪiei. Ċntr-un asemenea caz, moderatorul trebuie sŁ Ἠtie c©nd 

anume un asemenea filon s-a epuizat, deoarece timpul este limitat Ἠi s-ar putea sŁ fie nevoie 
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sŁ treacŁ la urmŁtorul subiect de discuἪie. Moderatorul trebuie sŁ fie un arbitru imparἪial, 

care sŁ apeleze mai mult la tŁcere dec©t la vorbit. Este foarte important ca acesta sŁ nu 

manifeste nicio reacἪie la ceea ce participanἪii expun, at©t din punct de vedere verbal, c©t Ἠi 

nonverbal. Principalele ´ndatoriri ale unui moderator sunt asigurarea cŁ discuἪia nu deviazŁ 

de la ghidul prestabilit mai mult dec©t este nevoie Ἠi oferirea fiecŁrei persoane ocazia de a-

Ἠi expune opinia. DacŁ un anumit participant expune o ´ntrebare, de exemplu, moderatorul 

trebuie sŁ se asigure cŁ niciunul dintre participanἪi nu cunoaἨte rŁspunsul Ἠi doreἨte sŁ ´l 

expunŁ, ´nainte de a rŁspunde el la ´ntrebare. Un alt aspect important ´n legŁturŁ cu abilitŁἪile 

moderatorului, expus de Weinreich (1999), constŁ ´n utilizarea corectŁ a pauzelor. DupŁ 

fiecare idee expusŁ Ἠi epuizarea tuturor comentariilor pe acea temŁ, moderatorul trebuie sŁ 

se asigure cŁ, ´nainte de formularea urmŁtorului subiect sau al urmŁtorului aspect, existŁ o 

pauzŁ de minim 5 secunde de tŁcere. Aceste 5 secunde nu par mult, ´ntr-adevŁr, dar ´n acel 

context ele oferŁ un rŁgaz important participanἪilor, ´n care aceἨtia pot analiza liniἨtiἪi ceea 

ce s-a discutat p©nŁ atunci Ἠi, eventual, dacŁ este cazul, sŁ formuleze Ἠi sŁ expunŁ un nou 

punct de vedere/o nouŁ opinie cu privire la ultima problemŁ expusŁ. Ċn ceea ce priveἨte 

activitatea moderatorului în afara focus grupului propriu-zis, este recomandat ca acesta sŁ 

´nt©mpine participanἪii odatŁ ce sosesc, sŁ ´i pofteascŁ sŁ ia loc Ἠi, dacŁ timpul permite, sŁ se 

angajeze într-o scurtŁ discuἪie cu aceἨtia, pentru a se asigura cŁ atmosfera devine una 

confortabilŁ pentru participanἪi. La sf©rἨitul focus grupului moderatorul trebuie sŁ 

mulἪumeascŁ participanἪilor pentru timpul acordat Ἠi sŁ ofere fiecŁruia stimulentul menἪionat 

anterior. De asemenea, dupŁ finalizarea focus grupului Ἠi plecarea participanἪilor, este 

recomandatŁ compararea ideilor principale expuse ´n cadrul discuἪiilor cu asistentul de 

moderator, pentru asigurarea cŁ acestea au fost uniform Ἠi corect ´nἪelese. Mai mult, o notare 

a principalelor aspecte relevate se cere a fi fŁcutŁ c©nd ´ncŁ este ´ntipŁritŁ ´n memorie, pentru 

a putea ajusta instrumentul, la nevoie. Pe l©ngŁ discuἪiile propriu-zise din cadrul focus 

grupului, moderatorul mai poate cere participanἪilor sŁ completeze un chestionar care sŁ 

evalueze focus grupul, sau le poate expune ´ntrebŁrile care nu au fost abordate ´n cadrul focus 

grupului. AceastŁ metodŁ poate fi utilizatŁ Ἠi ´n cazul ´n care rŁspunsurile la unele ´ntrebŁri 

nu pot fi expuse ´n cadrul discuἪiilor de grup, din varii motive.  

Analizarea rezultatelor unui focus grup poate fi realizatŁ prin elaborarea unui transcript mot-

a-mot a fiecŁrui focus grup sau prin ascultarea fiecŁrei ´nregistrŁri Ἠi luarea de notiἪe (deἨi 

prima variantŁ este de recomandat, nu ´ntotdeauna resursele permit acest lucru). DupŁ 

parcurgerea tuturor materialelor se cere o analizŁ a opiniilor puternic sau frecvent formulate, 

a aspectelor noi relevate, a chestiunilor interesante etc. Va trebui analizat Ἠi fiecare element 

´n parte,Ἠi toate ca ´ntreg (sub principiul cŁ ´ntregul reprezintŁ ´ntotdeauna mai mult de 

simpla sumŁ a componentelor sale). Weinreich oferŁ o serie de sfaturi de care se poate Ἢine 

cont pentru a formula o analizŁ pertinentŁ a focus grupului. 

Primul se referŁ la analizarea rŁspunsurilor ´n contextul ´n care au fost formulate, deoarece 

se poate ca respectiva opinie sŁ vinŁ ca o reacἪie la un argument expus de cŁtre o altŁ persoanŁ 

Ἠi sŁ aibŁ un sens total diferit dacŁ este analizatŁ de una singurŁ;.  

Este important de analizat vocabularul pe care indivizii participanἪi la focus grup ´l folosesc, 

deoarece acesta poate oferi o soluἪie cu privire la limabjul utilizat ´n materiale, dacŁ acesta a 

fost declarat ca fiind inadecvat ´n cadrul pretestŁrii.  

Foarte important de reἪinut este caracterul calitativ al rŁspunsurilor primite, care nu pot fi 

generalizate la ´ntreaga populaἪie.  

Vizualizarea în minte, pe cât posibil, a momentelor cheie este importantŁ, deoarece se poate 
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ca anumite reacἪii care Ἢin de nonverbal sŁ fi fost exprimate Ἠi sŁ se fi pierdut ´n procesul de 

transcriere, mai ales dacŁ acesta a fost efectuat de o terἪŁ persoanŁ, reacἪii care sŁ fi avut o 

importanἪŁ capitalŁ ´n legŁturŁ cu o opinie sau alta.  

Trebuie acordat un grad mai mare de importanἪŁ opiniilor personale, bazate pe experienἪe 

trŁite, dec©t rŁspunsurilor generale (Weinreich, 1999). 

O altŁ metodŁ eficientŁ de pretestare sunt interviurile în teren. Acestea se pot efectua în 

locurile publice, cu recrutarea respondenἪilor la faἪa locului, utiliz©nd un instrument de 

filtrare a celor care posedŁ caracteristicile potrivite (cum ar fi un chestionar de 4-5 ´ntrebŁri). 

Ceea ce este diferit la aceste interviuri faἪŁ de cele din etapa de cercetare formativŁ este faptul 

cŁ, ´n cadrul acestora, individul este expus unor materiale pe baza cŁrora trebuie sŁ ´Ἠi 

formuleze un set de opinii. AceastŁ metodŁ este deseori folositŁ de cŁtre companiile de 

marketing comercial pentru a testa produse noi (sau produse rebrand-uite). DeἨi nu este o 

metodŁ care sŁ ofere un rezultat 100% reprezentativ pentru populaἪia ἪintŁ (´n special datoritŁ 

faptului cŁ recutarea indivizilor se face, de cele mai multe ori, din acelaἨi loc), dacŁ se obἪine 

un numŁr suficient de respondenἪi care ´mpŁrtŁἨesc aceeaἨi opinie, probabilitatea ca 

rezultatele obἪinute sŁ fie cele potrivite este foarte mare. De asemenea, ´n cadrul interviurilor 

se pot administra at©t ´ntrebŁri deschise, c©t Ἠi ´nchise, fiind posibilŁ obἪinerea at©t a unor 

date stastistice, c©t Ἠi a unor aspecte calitative. Mai mult, este o metodŁ care nu consumŁ 

mult timp, dar care necesitŁ, din pŁcate, un numŁr mare de resurse umane care trebuie sŁ fie 

pregŁtite special pentru aceastŁ sarcinŁ Ἠi o cantitate mare de resurse materiale, mai ales în 

cazul ´n care interviurile sunt de o duratŁ mai extinsŁ, ceea ce presupune oferirea unor 

stimulente participanἪilor. 

Un alt instrument folosit pejntru a obἪine date cantitative este, precum Ἠi ´n cazul cercetŁrii 

formative, chestionarul. Acesta poate fi administrat precum interviurile în teren, trimis prin 

poἨtŁ, email sau telefonic. Ċn cazul celor trimise prin poἨtŁ, trebuie luate ´n considerare mai 

multe aspecte. Primul ar fi cŁ acest gen de chestionare, deἨi sunt cel mai ieftin de realizat Ἠi 

consumŁ cel mai puἪin timp, au cea mai micŁ ratŁ de respondenἪi. Un alt aspect evidenἪiat de 

Weinreich (1999) se referŁ la faptul cŁ, ´n cazul pretestŁrii, ´ntotdeauna participanἪii trebuie 

sŁ ´Ἠi formuleze o opinie ´n legŁturŁ cu un anumint materiale care le este prezentat, ceea ce 

este destul de dificil dacŁ materialul ´n cauzŁ este, de exemplu, un spot radio. De asemenea, 

autoarea afirmŁ cŁ cei care nu au rŁspuns chestionarului pot avea anumite caracteristici 

specifice care i-au ´mpiedicat sŁ rŁspundŁ, astfel exist©nd posibilitatea de instaurare a Ăbias-

ului nonrespondentò.  Pentru a ne asigura cŁ acesta nu are vreun efect asupra rezultatelor 

cercetŁrii, Weinreich recomandŁ elaborarea unui eἨantion de nonrespondenἪi Ἠi chestionarea 

acestora. Ulterior, se comparŁ rezultatele obἪinute astfel Ἠi cele obἪinute prin chestionar Ἠi, 

dacŁ nu apar diferenἪe semnificative, nu existŁ Ăbias nonrespondentò.  

O metodŁ interesantŁ Ἠi utilŁ evidentἪiatŁ de Weinreich este expunerea indivizilor la 

materialele propriu-zise într-un context cât mai similar cu cel în care vor fi difuzate. Astfel, 

´n primul r©nd se face o distincἪie ´ntre prezentarea ´ntr-un decor elaborat Ἠi prezentarea ´ntr-

un decor natural. Prezentarea într-un decor elaborat presupune adunarea mai multor indivizi 

din grupul ἪintŁ ´ntr-o locaἪie cu pretextul de a analiza un anumit produs (fie acesta unul 

tipŁrit, audio sau televizat), iar materialele campaniei sunt introduse ´n calupurile publicitare 

din interiorul programului. Acestora nu li se menἪioneazŁ iniἪial adevŁratul scop al cercetŁrii, 

pentru a nu le influenἪa rŁspunsurile. OdatŁ vizionat programul, li se administreazŁ un 

chsetionar prin care se analizeazŁ programul, dar ´n care se introduc Ἠi ´ntrebŁri despre 

materialele programului. La final, se mai aplicŁ un instrument specific materialelor care se 
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doresc a fi analizate. Prezentarea într-un decor natural presupune aceleaἨi procedee de 

testare, doar contextul este diferit, fiind vorba despre inserarea materialelor într-o 

publicaἪie/locaἪie/emisiune care existŁ deja Ἠi chestionarea persoanelor care au fost expuse 

acelor materiale (Weinreich, 1999). Aceste metode sunt extrem de utile prin prisma a ceea 

ce am evidenἪiat la ´nceputul capitolului, Ἠi anume prezentarea materialelor de pretestare într-

o formŁ c©t mai aproape de cea finalŁ, pentru a beneficia de un feedback c©t mai bun. Ei 

bine, ce formŁ mai aproape de cea finalŁ putem gŁsi, ´n afara acesteia, ´n care materialele 

sunt prezentate într-o simulare a unei situaἪii reale sau chiar ´n cadrul unei situaἪii reale? Cu 

toate acestea, metoda are anumite dezavantaje, ´n principal datoritŁ costurilor ridicate pe care 

le implicŁ la prezentarea ´ntr-un decor natural. Este vorba de eforturile care trebuie 

întreprinse pentru a-i identifica pe cei care au fost expuἨi materialelor, dar ale cŁror costuri 

pŁlesc ´n faἪa resurselor care trebuie consumate pentru a ´ntreprinde o prezentare ´ntr-un 

decor elaborat: elaborarea programului, costurile sŁlii unde este efectuatŁ vizionarea, 

costurile pe care le implicŁ mobilizarea participanἪilor (cŁrora, de cele mai multe ori, le 

trebuie oferit un stimulent) etc. 

O altŁ metodŁ utilizatŁ ´ndeosebi pentru materialele printate este testul de lizibilitate. Acesta 

are un avantaj major ´n faἪa celorlaltor metode, Ἠi anume faptul cŁ nu necesitŁ prezenἪa 

membrilor grupului ἪintŁ pentru a fi realizat. Evaluarea lizibilitŁἪii poate fi fŁcutŁ manual, 

prin instrumente standardizate pentru acest lucru (cum este Formula de Lizibilitate SMOG) 

sau prin programe de software special concepute. Se bazeazŁ ´n principal pe principiul 

conform cŁruia gradul de educaἪie necesar pentru a ´nἪelege un text scris creἨte direct 

proporἪional cu numŁrul silabelor dintr-un cuv©nt, cu numŁrul cuvintelor polisilabice dintr-

un enunἪ Ἠi cu numŁrul de cuvinte care alcŁtuiesc un enunἪ (Weinreich, 1999, p. 141). DeἨi 

este un instrument obiectiv, un scor scŁzut la testul de lizibilitate nu determinŁ ´n mod 

automat ´nἪelegerea mesajului de cŁtre un grup de indivizi cu un nivel scŁzut de educaἪie. 

Mai mult, nici un nivel crescut de educaἪie nu oferŁ certitudinea ´nἪelegerii unui mesaj 

(pentru aceasta fiind implicate mai mulἪi factori care Ἢin de caracteristicile grupului, dupŁ 

cum am evidenἪiat ´n capitolul dedicat segmentŁrii), ´n principal datoritŁ neraportŁrii acestei 

metode ´n niciun fel la grupul ἪintŁ. Weinreich recomandŁ folosirea acestei metode pentru a 

determina gradul de lizibilitate a unui text, dar nu ca Ἠi metodŁ singularŁ de pretestare.  

O altŁ metodŁ de pretestare care poate fi folositŁ ca Ἠi alternativŁ este solicitarea unei evaluŁri 

din partea experἪilor sau a intermediarilor, sau a oricŁror persoane care au expertizŁ ´n 

domeniu. AceastŁ evaluare se poate efectua ´ntr-o manierŁ structuratŁ (´n care indivizii sunt 

expuἨi materialului Ἠi mai apoi li se aplicŁ un instrument de evaluare) sau ´ntr-o manierŁ 

informalŁ (´n care se elaboreazŁ discuἪii pe tema materialelor). Unde pot fi gŁsiἪi aceἨti 

ĂexperἪiò? Este relativ simplu. Ċn primul r©nd, trebuie cŁutaἪi ´n rândul partenerilor, anumite 

instituἪii publice av©nd experἪi pe domeniile de interes major. De asemenea, se pot contacta 

Ἠi autorii literaturii domeniului, dacŁ aceἨtia sunt disponibili. O altŁ variantŁ este 

chestionarea celor care au implementat campanii similare (atât din punctul de vedere al 

problemelor abordate, c©t Ἠi al instrumentelor utilizate), Ἠi nu doar a celor care s-au bucurat 

de succes. Este importantŁ chestionarea at©t a profesioniἨtilor care au implementat campanii 

de succes, pentru cŁ aceἨtia ar putea identifica punctele forte ale materialelor Ἠi ar putea oferi 

sfaturi despre optimizarea lor, c©t Ἠi a profesioniἨtilor ale cŁror campanii nu s-au bucurat de 

succes, deoarece aceἨtia ar putea identifica elementele care s-ar putea sŁ fi problematice. 

OdatŁ obἪinute datele din evaluare, nu rŁm©ne dec©t ´ntrebarea: ce anume trebuie fŁcut acum 

cu toate aceste date? Weinreich sugereazŁ un sistem simplu care presupune categorisirea 
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tuturor elementelor ´n 3 mari pŁrἪi: elementele care trebuie ´n mod obligatoriu schimbate, 

elementele care este posibil sŁ trebuiascŁ schimbate Ἠi elementele care sigur nu trebuie 

schimbate. Ċn ceea ce priveἨte modalitatea prin care elementele campaniei sunt puse ´n aceste 

categorii, situaἪia nu este complicatŁ: se ia fiecare element ´n parte Ἠi se analizeazŁ. Astfel, 

elementele la care prin pretestare au fost descoperite greἨeli de naturŁ factualŁ, expresii sau 

cuvinte care au dat dovadŁ de ambiguitate, elemente sau ´ntregi materiale care Ἠi-au dovedit 

în mod evident ineficacitatea, elemente a cŁror schimbare a fost solicitatŁ ´n majoritatea 

cazurilor din pretestare Ἠi, de asemenea, elemente care a cŁror schimbare a fost solicitatŁ, 

chiar dacŁ nu imperativ, dar care se poate realiza cu un minim de efort. Cel mai probabil cŁ 

aceste elemente au ieἨit ´n evidenἪŁ nu odatŁ de-a lungul pretestŁrii, ceea ce ´nseamnŁ cŁ nu 

au fost dificil de identificat ca fiind problematice. AcelaἨi lucru este valabil Ἠi pentru 

elementele care nu trebuie deloc modificate, acestea remarcându-se ca puncte forte în cadrul 

campaniei. Problema apare ´n cazul acelor elemente care pot fi catalogate ca posibil sŁ 

trebuiascŁ schimbate, care se aflŁ pe un teren neutru. Autoarea oferŁ Ἠi ´n cazul acestor 

elemente un set de criterii dupŁ care pot fi departajate : elemente a cŁror schimbare a fost 

sugeratŁ de anumiἪi indivizi, dar care nu au trasat Ἠi o anumitŁ direcἪie ´n care modificarea 

sŁ fie efectuatŁ; elemente care au fost ´nἪelese de majoritatea populaἪiei, dar nu de toatŁ 

populaἪia; elemente a cŁror modificare ar costa organizaἪia multe resurse (´n afarŁ de aceste 

criterii, mai existŁ, evident, Ἠi altele, fiind la latitudinea evaluatorului dacŁ intrŁ sau nu ´n 

aceastŁ ultimŁ categorie).  

OdatŁ identificate aceste necesitŁἪi de modificare, ele trebuie prioritizate. ExistŁ mai multe 

modalitŁἪi de a face acest lucru, cum ar fi resursele necesare pentru a efectua modificŁrile 

sau posibilitatea de a aduce modificŁri fŁrŁ a altera ´ntregul concept. ἧi ´n acest caz, regulile 

de prioritizare Ἢin de evaluatori. Un lucru, ´n schimb, este cert: dacŁ au fost incluse ´n 

pretestare mai multe grupuri, cum ar fi de exemplu un grup reprezentativ populaἪiei ἪintŁ Ἠi 

un grup de experἪi, iar aceste grupuri au formulat ´n mod diferit rezolvarea anumitor aspecte, 

soluἪia propusŁ de cŁtre grupul ἪintŁ este cea care primeazŁ (Weinreich, 1999). 

O altŁ nelŁmurire se poate ivi cu privire la durata pretestŁrii. Ideal ar fi repetarea procesului 

de pretestare Ἠi revizuire a materialelor p©nŁ ´n punctul ´n care la pretestare nu mai apare 

necesitatea efectuŁrii niciunei modificŁri. ĊnsŁ acest lucru nu este posibil Ἠi nici mŁcar 

necesar, deoarece la un moment dat beneficiile aduse de un proces de rafinare (pretestare Ἠi 

revizuire) nu vor mai fi justificate de cheltuielile întreprinse. Weinreich recomandŁ repetarea 

procesului de pretestare doar în cazul în care materialele au fost drastic modificate, altfel 

consider©nd cŁ este ´n regulŁ avansarea materialelor cu modificŁrile efectuate, fŁrŁ a fi 

retestate (Weinreich, 1999, p. 152). 

Un procedeu despre care am discutat Ἠi anterior se referŁ la cea mai complexŁ Ἠi completŁ 

modalitate de pretestare, Ἠi anume testul-pilot. Acesta presupune o mizanscenŁ a ´ntregii 

campanii, la o scarŁ mult mai micŁ, pe un public care este preferabil sŁ fie reprezentativ 

grupului ἪintŁ (dacŁ acest lucru nu este posibil, este necesarŁ cel puἪin selectarea 

participanἪilor din r©ndul grupului ἪintŁ, pentru a obἪine rezultate de la niἨte persoane care sŁ 

facŁ parte din grupul ἪintŁ, chiar dacŁ nu ´l reprezintŁ ´n totalitate). Evaluatorii ar trebui sŁ ia 

´n considerare ´n momentul ´n care evalueazŁ o pilotare urmŁtoarele criterii: procesele Ἠi 

activitŁἪile specifice au fost implementate aἨa cum este de dorit; procesele Ἠi activitŁἪile au 

avut efectul scontat; resursele programului au fost adecvate pentru implementarea proceselor 

Ἠi activitŁἪilor specifice; participanἪii la pretestare au avut, fiecare, oportunitatea  de a-Ἠi 

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

Pretestarea, cu toate activitŁἪile sale specifice, de la un procedeu simplu precum testarea 

lizibilitŁἪii p©nŁ la testul pilot, care este de fapt o derulare a ´ntregii campanii, cu toate 

activitŁἪile sale specifice, este o etapŁ crucialŁ pentru a verifica dacŁ toate acἪiunile 

´ntreprinse p©nŁ ´n acel moment au caracteristica esenἪialŁ:raportarea la grupul ἪintŁ Ἠi 

adresarea cŁtre acesta at©t ´n ceea ce priveἨte conἪinutul, c©t Ἠi forma. Este o etapŁ care nu 

numai cŁ nu trebuie ignoratŁ, ci trebuie sŁ beneficieze de suficiente resurse materiale, umane 

Ἠi de timp pentru cŁ, dacŁ este planificatŁ Ἠi implementatŁ pertinent, poate ´mpiedica o risipŁ 

de resurse Ἠi chiar mai mult dec©t at©t (cŁci o campanie la care grupul ἪintŁ nu a rŁspuns sau 

a rŁspuns negativ poate avea consecinἪe mult mai grave dec©t risipirea fondurilor de 

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

Canalul ´n comunicarea publicŁ 

 

OdatŁ cu finalizarea pretestŁrii, a venit momentul pentru implementarea campaniei. Un 

singur aspect se mai cere a fi lŁmurit, cel legat de canalele de comunicare prin care se va 

efectua campania propriu-zisŁ. DeἨi teoretic alegerea canalului potrivit face parte din stadiul 

de planificare, am decis sŁ ´i dedicŁm un capitol separat datoritŁ importanἪei pe care o poartŁ 

´n cadrul unei campanii de comunicare publicŁ. Canalul este mediul prin care toate 

informaἪiile ajung la membrii grupului ἪintŁ. De aceea, alegerea canalului este determinatŁ 

de  grupul ἪintŁ, iar alegerea Ἠi elaborarea materialelor sunt determinate de canalul utilizat. 

Canalul este str©ns legat de momentul livrŁrii mesajului, concept pe care l-am discutat 

anterior, dar pe care îl vom reaminti aici: momentul potrivit livrŁrii mesajului este contextul 

de spaἪiu-timp în care individul este cel mai vulnerabil în a lua o decizie sau direct în a 

efectua un anumit comportament. DacŁ ar fi sŁ facem o analogie la mixul marketingului 

social, canalul este o combinaἪie ´ntre Promovare Ἠi Plasament, componente care în rândul 

profesioniἨtilor din marketingul comercial au cŁpŁtat o importanἪŁ capitalŁ, aceἨtia elabor©nd 

tactici de point of sale (termen care se referŁ la promovarea unui produs exact la locul unde 

poate fi achiziἪionat, tacticŁ exploatatŁ ´ndeosebi de companiile de tutun, a cŁror varietate de 

canale prin care ´Ἠi pot promova produsul s-a redus drastic  publicitatea la ἪigŁri este 

interzisŁ ´n televiziune, radio, cinematografe etc.). Mai mult, marketerii comerciali au dus 

Plasamentul la dimensiuni care la prima vedere ni se par exagerate: aceἨtia duc un adevŁrat 

rŁzboi cu magazinele Ἠi cu producŁtorii concurenἪi ´n privinἪa locului produselor pe raft. Asta 

demonstreazŁ importanἪa pe care o acordŁ profesioniἨtii din marketingul comercial fiecŁrui 

potenἪial consumator, mentalitate care trebuie sŁ fie aplicatŁ Ἠi ´n cadrul marketingului 

social. 

Alegerea canalului potrivit implicŁ Ἠi creativitate, dar la fel ca Ἠi ´n cazul elaborŁrii 

conceptului/mesajului, aceastŁ creativitate trebuie sŁ respecte particularitŁἪile publicului 

ἪintŁ. Este inutilŁ efectuarea unui flash-mob care sŁ promoveze siguranἪa ´n circulaἪie ´n 

r©ndul elevilor de clasa a Ἠasea, dacŁ acesta este efectuat ´n mijlocul unei zile lucrŁtoare, 

c©nd majoritatea membrilor grupului ἪintŁ (dacŁ nu toἪi membrii grupului ἪintŁ) sunt la 

ἨcoalŁ. Ċn alegerea unui canal trebuie Ἢinut cont, Ἠi de alte aspecte ´n afarŁ de caracteristicile 

grupului ἪintŁ. Primele sunt eficienѿa Ἠi eficacitatea. DeἨi o sumedenie de persoane tind sŁ 

punŁ un semn de egalitate ´ntre eficacitate Ἠi eficienἪŁ, este incorect. Eficacitatea reprezintŁ 

îndeplinirea unei sarcini, realizarea unui anumit lucru, pe când eficienѿa presupune aceeaἨi 

îndeplinire a sarcinii, dar cu minimum de cheltuieli necesare. Un canal bun nu trebuie doar 

sŁ fie eficace, ci Ἠi eficient. De exemplu, utilizarea televiziunii pentru a informa locuitorii 

unei strŁzi de pericolele pe care le reprezintŁ nesupravegherea copiilor pe terenul de joacŁ 

aflat în vecinŁtatea unei strŁzi intens circulate este eficace, ´n sensul cŁ, ´ntradevŁr, membrii 

grupului ἪintŁ au fost informaἪi cu privire la pericolele la care sunt expuἨi, dar sunt justificate 

costurile pe care acest mod de informare le-a presupus? Nu ar fi fost mai eficientŁ tipŁrirea 

unor pliante Ἠi oferirea acestora din uἨŁ ´n uἨŁ, sau plasarea unor avertismente chiar la locul 

de joacŁ cu pricina? C©nd vine vorba de eficienἪŁ Ἠi de costuri publicitare, trebuie fŁcutŁ 

distincἪia ´ntre douŁ tipuri de costuri: costurile relative Ἠi cele absolute. Costurile relative se 

referŁ la preἪul pe care o companie ´l plŁteἨte pentru a-Ἠi livra mesajul unui singur individ, 

pe c©nd costurile absolute se referŁ la ´ntreaga sumŁ pe care o companie o plŁteἨte pentru 

publicitate. DacŁ e sŁ luŁm, de exemplu, televiziunea, aceasta are costuri absolute foarte 
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ridicate (´ncŁ de la apariἪia sa, publicitatea televizatŁ a fost cea mai scumpŁ formŁ de 

publicitate), dar dacŁ ne raportŁm la un singur individ, putem observa cŁ costurile relative 

sunt extrem de scŁzute. Ċn cazul unei publicaἪii de presŁ scrisŁ lucrurile stau invers  costurile 

legate de fiecare unitate (cele relative) sunt mai mari, dar ´ntreaga campanie publicitarŁ 

(costul absolut) este mai puἪin costisitoare. Publicitatea prin poἨtŁ, de exemplu, are at©t 

costuri relative mari (fiecare colet trimis este costisitor, comparativ cu achiziἪionarea 

spaἪiului publicitar ´ntr-o publicaἪie sau pe un program de televiziune), c©t Ἠi costuri absolute 

mari (dacŁ este vorba de atingerea unui grup mare al populaἪiei ï unul de  mŁrimea celui 

atins de cŁtre o publicaἪie, de exemplu. Astfel, ´n funcἪie de numŁrul de indivizi care se 

doreἨte a fi expuἨi mesajului Ἠi ´n funcἪie de resursele disponibile, trebuie gŁsit un echilibru 

´ntre costurile relative Ἠi cele absolute.  

Pentru a avea informaἪii privind cel mai potrivit canal pentru abordarea grupului ἪintŁ, 

acestea trebuie culese din stadiul cercetŁrii formative, Ἠi pot veni sub forma unor ´ntrebŁri 

care sŁ chestioneze modalitŁἪile de petrecere a timpului liber a participanἪilor, mijlocul de 

transport pe care ´l utilizeazŁ/dacŁ merg pe jos, locul de muncŁ/locul unde ´nvaἪŁ, hobby-

urile acestora, activitŁἪile zilnice (cumpŁrŁturi etc.).  

Weinreich enumerŁ mai multe canale de comunicare utilizate de programele de marketing 

social Ἠi principalele avantaje Ἠi dezavantaje ale acestora (Weinreich, 1999, pg. 81-85): mass-

media (care cuprinde televiziunea, radioul, ziarele Ἠi revistele), advertising outdoor (care 

cuprinde panourile publicitare Ἠi afiἨele stradale), BroἨuri, postere Ἠi newslettere, cŁrἪi sau 

reviste de benzi desenate, corespondenἪŁ directŁ, comunicare interpersonalŁ (cu doctori, 

diferiἪi consilieri sau psihologi, numere de telefon la care se poate obἪine ajutor), piese 

muzicale Ἠi videoclipuri, prezentŁri dramatice, evenimente comunitare, evenimente la locul 

de muncŁ, materiale de la punctul de v©nzare, surse de informaἪii publice (gen Pagini Aurii), 

Internet.  Autoarea oferŁ o listŁ cuprinzŁtoare a potenἪialelor canale de comunicare, dar ´n 

ceea ce priveἨte mass media, este de preferat abordarea lui Corcoran (2007) care, datoritŁ 

evoluἪiei rolului Internetului Ἠi a ´ntregii mass-media ´n cadrul comunicŁrii publice, oferŁ o 

perspectivŁ mai actualŁ a acestui domeniu. Astfel, vom pŁstra Ἠi caracteristicile enunἪate de 

Weinreich, doar cŁ le vom structura dupŁ metoda lui Corcoran, adŁug©ndu-le Ἠi pe cele 

identificate în contextul autohton.   

Mass-media este instrumentul care poate avea cea mai mare rŁsp©ndire, asigur©nd cŁ mesajul 

este expus unui numŁr c©t mai mare de indivizi (Tones & Green, 2004). De asemenea, a fost 

´ndelung folositŁ ´n campaniile de comunicare publicŁ, ´n special datoritŁ raportului cost-

beneficiu ridicat pe care ´l are ´n cadrul campaniilor de mare anvergurŁ (Noar, 2006; Randolf 

& Viswanath, 2004) 

Mass-media include, conform lui Corcoran, Ăorice fel de informare a populaἪiei ´n masŁ, 

indiferent cŁ este transmisŁ prin unde radio-tv, pe un suport scris sau pe unul electronicò 

(Corcoran, 2007, p. 74).  

Prima categorie este compusŁ din audio-vizualul care se transmite prin unde, adicŁ 

televiziunea Ἠi radioul. Tones Ἠi Green au identificat patru mari puncte de discuἪie cu privire 

la relaἪia mass-media  promovarea sŁnŁtŁἪii: primul este faptul cŁ, ´n principal, mass-media 

este o influenἪŁ negativŁ asupra sŁnŁtŁἪii, deoarece promoveazŁ comportamente care nu sunt 

sŁnŁtoase (consumul de droguri sau alcool, fumatul, Ἠofatul neglijent etc). Al doilea punct se 

referŁ la faptul cŁ mass-media este un cadru ´n care se promoveazŁ produse care nu sunt 

sŁnŁtoase, precum cele de fast food sau bŁuturile rŁcoritoare. Dar nu trebuie sŁ uitŁm cŁ 

platforma media este accesibilŁ oricui doreἨte sŁ ´Ἠi promoveze produsele, tocmai aceasta 
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este esenἪa ei, cŁ orice organizaἪie poate utiliza produsele mediatice pentru a-Ἠi promova 

propriile bunuri Ἠi servicii. Deja unor companii li s-a interzis accesul pe unele canale 

mediatice, dar acest fenomen nu se va extinde ´n viitorul apropiat, ´n special datoritŁ faptului 

cŁ linia de demarcare a fost trasatŁ deja, la produse pe bazŁ de tutun. Cel de-al treilea subiect 

de discuἪie abordeazŁ rolul mass-media în cadrul marketingului social, iar cel de-al patrulea 

se referŁ la exercitarea acestui rol, tras©nd o linie de demarcaἪie asemŁnŁtoare cu cea enunἪatŁ 

de Andreasen (2006), care reformuleazŁ pricipiul schimbŁrii comportamentale în influenѿare 

comportamentalŁ. Astfel, discuἪia oscileazŁ Ἠi aici ´ntre douŁ principii, Ἠi anume a vinde 

sŁnŁtate versus a oferi posibilitatea de a alege. Corcoran susἪine cŁ principiile marketingului 

social contravin cu expresia a vinde sŁnŁtate, afirm©nd cŁ marketingul social (Ἠi ´n acest caz, 

instrumentele mass-media utilizate pentru marketingul social) trebuie sŁ se concentreze pe 

facilitarea unei decizii raἪionale din partea individului, mai degrabŁ dec©t pe manipularea 

acestuia în a selecta alternativa doritŁ.  

Acestea sunt instrumente care, ´n afara atragerii unor parteneri mediatici, implicŁ o serie de 

costuri foarte mari, din mai multe motive. Unul este, bine´nἪeles, preἪul de difuzare, care 

uneori ajunge la sume exorbitante.  Chiar dacŁ aceastŁ problemŁ este rezolvatŁ, prin 

´ncheierea unui parteneriat, rŁm©ne problema costurilor de producἪie, realizarea unui spot 

implic©nd cu totul alte cheltuieli faἪŁ de elaborarea unui fluturaἨ, de exemplu. Mai mult dec©t 

atât, aceste materiale trebuie realizate de profesioniἨti, deoarece un spot televizat realizat de 

un amator va fi uἨor de identificat Ἠi tratat ca un produs inferior, care nu meritŁ luat ´n 

considerare. Cum sŁ concureze acesta la atenἪia publicului cu spoturile mult mai bine 

elaborate ale marketingului comercial? 

Televiziunea, de exemplu, a avut dintotdeauna o influenἪŁ puternicŁ asupra campaniilor de 

marketing social, spoturile televizate care ´ncurajau renunἪarea la fumat, de exemplu, s-au 

dovedit a fi într-adevŁr utile ´n a ajuta unele persoane sŁ se lase de fumat (Beiner, Reimer, 

Wakefield, Szczypka, Rigotti, & Connolly, 2006), av©nd o arie extinsŁ de rŁsp©ndire, prin 

care atinge mase mari de oameni simultan, Mai mult, unele prevederi legislative 

reglementeazŁ difuzarea spoturilor campaniilor de comunicare publicŁ sau alte activitŁἪi 

sociale, astfel încât posturile de televiziune au obligativitatea de a le prezenta, la un anumit 

interval orar Ἠ.a.m.d., asigur©nd astfel o acoperire a populaἪiei ἪintŁ. De asemenea, 

beneficiazŁ de toate mediile de transmitere a informaἪiei ï at©t prin scris, c©t Ἠi prin 

intermediul auditivului Ἠi al vizualului, ceea ce o face una dintre cele mai eficiente metode 

de a transmite informaἪii. DatoritŁ acoperirii de care beneficiazŁ, am fi tentaἪi sŁ deducem cŁ 

segmentarea ar fi o problemŁ, dar nu neapŁrat, deoarece existŁ diferite posturi de televiziune, 

fiecare cunoscându-Ἠi foarte bine audienἪa (un aspect absolut firesc, av©nd ´n vedere cŁ ´n 

funcἪie de aceasta vin, ´n cele din urmŁ, Ἠi veniturile postului respectiv) Ἠi, mai mult dec©t 

at©t, fiecare program este dedicat unui anumit segment din populaἪie, iar avantajul este, din 

nou, faptul cŁ producŁtorii cunosc caracteristicile demografice ale fiecŁrui telespectator, Ἠi 

deci pot identifica cu mare precizie momentul în care materialele unei anumite campanii 

trebuie rulate.  

Radioul este un instrument care nu are aceeaἨi arie de acoperire ca Ἠi televiziunea, precum 

nu poate avea nici acelaἨi impact, ´n principal datoritŁ lipsei elementului vizual. Este mai 

puἪin costisitor dec©t televiziunea, are Ἠi el capacitatea de a transmite mesajul unui anumit 

segment de populaἪieἨi deἨi ascultŁtorii sunt deseori angajaἪi ´ntr-o altŁ acἪiune, fapt care le 

poate distrage atenἪia, poate funcἪiona Ἠi spre avantajul campaniei (cum ar fi, de exemplu, o 

campanie care sŁ promoveze condusul preventiv ´n localitate, a cŁrei materiale sŁ fie expuse 
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´n emisiunea matinalŁ de la radio, c©nd majoritatea ascultŁtorilor se aflŁ ´n trafic, ´n drum 

spre serviciu. ModalitŁἪile prin care mesajele de comunicare publicŁ pot fi transmise la radio 

sunt, ´mpotriva a ceea ce am fi tentaἪi sŁ credem, destul de variate, Ἠi nu se rezumŁ doar la 

clasicele PSA-uri. Ċn Etiopia, o dramŁ realizatŁ ´n stilul soap opera, care avea ca subiect 

planificarea familialŁ Ἠi promovarea unui comportament care sŁ reducŁ riscul contactŁrii 

HIV/SIDA, s-a bucurat de un succes neaἨteptat (Farr, Witte, & Jarato, 2005). O altŁ 

modalitate ineditŁ de a utiliza radioul este prin difuzarea de melodii special compuse pentru 

campanie. Desigur, am fi tentaἪi sŁ discutŁm acest aspect ´n cadrul categoriei ce cuprinde 

melodiile Ἠi videoclipurile ca modalitate de promovare a mesajului, dar existŁ cazuri ´n care 

elementul radio a avut un rol mai important de jucat decât elementul melodie, cum ar fi cazul 

campaniei Don't get blood on your hands, derulatŁ de cŁtre Trident, un organism al PoliἪiei 

Metropolitane din Londra, Marea Britanie, menitŁ sŁ scadŁ numŁrul omuciderilor cauzate de 

focuri de armŁ prin ´ncurajarea ideii cŁ armele de foc Ἠi conflictele armate nu oferŁ un statut 

superior unei persoane ci, dimpotrivŁ, o fac responsabilŁ de moartea altora (Corcoran & 

Corcoran, 2007). Deoarece PoliἪia MetropolitanŁ era, de fapt, organismul principal care 

derula campania, era evident cŁ materialele destinate tinerilor din cartierele londoneze cu cel 

mai ridicat grad de criminalitate vor trebui ´mbrŁcate ´ntr-un ambalaj mai deosebit. Astfel, 

trupa de hip-hop Roll Deep a fost contactatŁ Ἠi rugatŁ sŁ colaboreze la campanie prin 

compunerea Ἠi ´nregistrarea unui c©ntec care sŁ demistifice folosirea armelor de foc Ἠi care 

sŁ arate faἪa dramaticŁ a conflictelor armate. Astfel s-a nŁscut Badman. Aici intrŁ ´n peisaj 

importanἪa elementului radio deoarece, pentru a nu fi asociat cu PoliἪia MetropolitanŁ, 

Badman a fost trimis cŁtre dj-ii cluburilor londoneze Ἠi cŁtre posturile de radio pirat din 

Marea Britanie. Abia la 6 sŁptŁm©ni dupŁ aceasta a fost lansat videoclipul oficial al melodiei, 

care fŁcea trimitere la campania Don't get blood on your hands conἪin©nd doar indicii subtile 

cŁ PoliἪia MetropolitanŁ ar fi implicatŁ, moment ´n care melodia deja se bucura de un succes 

masiv ´n comunitŁἪile unde locuiau membrii grupului ἪintŁ. Astfel, putem observa cum 

radioul a fost utilizat ´n mod creativ ca Ἠi canal de comunicare, ´n tot acest timp Ἢin©ndu-se 

cont de caracteristicile grupului ἪintŁ.  

Presa scrisŁ are avantajul de a putea transmite o cantitate mai mare de informaἪie dec©t 

celelalte componente mediatice Ἠi poate beneficia de o segmentare Ἠi mai puternicŁ dec©t 

televiziunea Ἠi radioul, prin reviste.  

Utilizarea mijloacelor mass-media, dupŁ cum am mai menἪionat, este utilŁ ´n influenἪarea 

comportamentalŁ. Este un instrument care Ἠi-a demonstrat nu o datŁ eficienἪa ´n cadrul 

combaterii problemelor sociale sau a efectelor acestora. ĊnsŁ nu este instrumentul perfect, 

care poate fi folosit ´n absolut orice situaἪie. Pentru a evidenἪia acest aspect Ἠi pentru a 

sumariza caracteristicile mass-media, Corcoran a alcŁtuit o listŁ cu ceea ce mass-media poate 

saunu poate sŁ facŁ (Corcoran, 2007, pg. 80-81). Vom reda aceastŁ listŁ, bine´nἪeles cu 

explicaἪiile de rigoare Ἠi cu menἪiunea cŁ unele dintre chestiunile ce vor fi prezentate, au fost 

deja discutate. Astfel, mass-media poate: 

¶ SŁ aibŁ o acoperire mare  primul aspect discutat când vine vorba de mass-media, Ἠi 

nu este de mirare de ce. Este cea mai importantŁ caracteristicŁ a sa, care a fŁcut-o 

modalitatea idealŁ de a promova campanii la scarŁ mare. Costurile relative devin 

infime c©nd vine vorba de o campanie la nivel naἪional, Ἠi chiar Ἠi la nivel regional, 

dacŁ densitatea populaἪiei este mare. De asemenea, beneficiazŁ Ἠi de o distribuἪie 

relativ uniformŁ ´n r©ndul populaἪiei, cel puἪin ´n ἪŁrile occidentale.  
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¶ SŁ aibŁ un impact asupra indivizilor care sunt predispuἨi la modificŁri 

comportamentale  conform lui Atkin Ἠi Rice (2001), programele direcἪionate spre 

menἪinerea unui comportament, sau ´n care indivizii sunt predispuἨi la schimbare 

(cum ar fi un program direcἪionat cŁtre indivizii aflaἪi ´n stadiul de pregŁtire, dacŁ 

sunt raportaἪi la modelul transteoretic), se bucurŁ de un succes mai mare dacŁ 

utilizeazŁ Ἠi mass-media ca Ἠi canal. 

¶ SŁ transmitŁ informaἪii simple  mass-media este probabil cea mai bunŁ metodŁ de a 

transmite mesaje simple cŁtre potenἪialii consumatori, mesaje care se pot transforma 

´n modificŁri comportamentale at©ta timp c©t existŁ factori favorizanἪi. 

¶ SŁ creascŁ nivelulde cunoἨtinἪe despre o anumitŁ problemŁ  dupŁ cum am evidenἪiat 

anterior, mass-media poate genera modificŁri ale comportamentului, ´nsŁ doar în 

cazul ´n care existŁ Ἠi alἪi factori care sŁ faciliteze acest proces. Utilizat de unul 

singur, acest canal reuἨeἨte rareori sŁ obἪinŁ modificŁri comportamentale, ´n principal 

datoritŁ complexitŁἪii procesului Ἠi imposibilitŁἪii canalului de a transmite informaἪii 

foarte complexe (´n plus, dacŁ o anumitŁ persoanŁ este pe cale sŁ efectueze o 

modificare comportamentalŁ, existŁ Ἠanse mari sŁ aibŁ anumite nedumeriri cu privire 

la diferite chestiuni, iar mass-media nu permite comunicarea ´n douŁ sensuri). Dar, 

c©nd vine vorba de informare Ἠi de creἨterea nivelului de cunoἨtinἪe ´ntr-un anumit 

domeniu, mass-media este un instrument foarte potrivit, datoritŁ ambalajului atractiv 

´n care ´Ἠi ´mbracŁ de cele mai multe ori materialele Ἠi datoritŁ expunerii repetate la 

materiale. 

¶ SŁ mute anumite probleme pe agenda publicŁ  acest aspect a fost discutat Ἠi ´n cadrul 

capitolului dedicat problemelor sociale, mass-media fiind un instrument bun atât de 

promovare a problemelor sociale, c©t Ἠi de descoperire a lor (unele probleme s-ar 

putea sŁ nu ´Ἠi facŁ simἪite efectele dec©t asupra unor anumiἪi indivizi, care din 

anumite motive  economice, etnice, geografice  sŁ nu se afle Ăsub radarulò 

specialiἨtilor ´n sŁnŁtate sau ´n politici, sau orice persoanŁ implicatŁ ´n combaterea 

problemelor sociale), sau de evaluare a acestora (scopul mass-media este sŁ reflecte 

realitatea, Ἠi lŁs©nd la o parte dicuἪiile cu privire la gradul ´n care realizeazŁ acest 

lucru, putem afirma cŁ mass-media oferŁ consumatorului ceea ce acesta solicitŁ, Ἠi 

deci orice problemŁ socialŁ perceputŁ de acesta, va fi perceputŁ Ἠi de organele mas-

media, din acest punct de vedere putând fi vorba de capacitatea mass-media de a 

evalua o problemŁ socialŁ). 

De asemenea, mass-media nu poate: 

¶ SŁ schimbe factori structurali, politici sau economici  ´ntr-adevŁr, mass-media nu 

are puterea de a aduce modificŁri la nivel de structurŁ ´n cadrul societŁἪii, neav©nd 

influenἪa necesarŁ unui astfel de proces. Ceea ce poate face este sŁ sprijine anumite 

acἪiuni de lobby sau de protest prin care astfel de modificŁri pot fi aduse. De 

asemenea, dacŁ existŁ o lipsŁ a unui serviciu public/social, de exemplu, mass-media 

nu poate aduce modificŁri care sŁ ducŁ la diminuarea acelei lipse.  

¶ SŁ schimbe de una singurŁ comportamentul  dupŁ cum am menἪionat Ἠi anterior, 

mass-media de una singurŁ nu este capabilŁ sŁ inducŁ modificarea comportamentalŁ. 

Rolul ei este mai degrabŁ de a informa, rol pe care Ἠi-l ´ndeplineἨte foarte bine, dar 

´n lipsa unor factori facilitatori, nu are destulŁ putere de influenἪŁ. 
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¶ SŁ ofere spijin faἪŁ ´n faἪŁ  acesta este compromisul pe care cei care utilizeazŁ 

canalele mass-media trebuie sŁ ´l accepte: prin utilizarea canalelor mediatice se poate 

atinge o masŁ de oameni foarte mare, dar comunicarea este unidirecἪionalŁ Ἠi 

indirectŁ (mediatŁ, de unde Ἠi etimologia termenului), ceea ce, permite doar 

transmiterea de informaἪii simple, insuficiente pentru a declanἨa tot procesul 

complex al modificŁrii unui comportament, Ἠi are un caracter impersonal, care nu 

poate genera acelaἨi nivel de ´ncredere ca Ἠi comunicarea interpersonalŁ, de exemplu. 

¶ SŁ ´i ´nveἪe o deprindere pe receptori. Seale susἪine cŁ tocmai avantajul major al 
comunicŁrii prin canalele mass-media, Ἠi anume posibilitatea de a adresa mesajul 

unui numŁr mare de indivizi face ca acest mesaj sŁ nu poatŁ fi rafinat p©nŁ la nivelul 

la care sŁ permitŁ receptarea c©t mai potrivitŁ a informaἪiilor. Acest aspect, corelat Ἠi 

cu imposibilitatea de a transmite informaἪii complexe fac din canalul mediatic unul 

nepotrivit pentru ´nvŁἪarea unei deprinderi.  

¶ SŁ transmitŁ informaἪii complexe  mass-media este potrivitŁ pentru mesaje simple, 

care nu necesitŁ un timp ´ndelungat de difuzare. 

¶ SŁ schimbe atitudini Ἠi credinἪe ad©nc ´nrŁdŁcinate ´n intelectul unei persoane  

informaἪiile simple, despre care am discutat anterior cŁ se pot transmite prin 

intermediul acestui canal, nu sunt suficiente pentru a determina de unele singure nici 

mŁcar schimbarea unui comportament, darŁmite a unui set de atitudini sau credinἪe. 

 Publicitatea outdoor constŁ ´n panorile publicitare, posterele afiἨate ´n mijloacele de 

transport ´n comun sau pe spaἪiile de afiἨaj public etc. Aceste instrumente pot avea un grad 

ridicat de succes, dar acest lucru este puternic influenἪat de amplasare Ἠi corelarea acesteia 

cu grupul ἪintŁ. Alte avantaje ale acestui canal sunt faptul cŁ nu beneficiazŁ de mare 

concurenἪŁ din partea altor factori care atrag atenἪia (ce altŁ ocupaἪie are un Ἠofer, de 

exemplu, care stŁ ´n maἨinŁ Ἠi aἨteaptŁ culoarea verde la semafor?) Ἠi posibilitatea unei 

expuneri repetate a individului la material. Dar existŁ Ἠi anumite dezavantaje, unul dintre ele 

fiind cantitatea de informaἪie care poate fi oferitŁ sau aspectele etice ale problemei, cu 

referire la tratarea unor subiecte tabu sau la care copiii sau alte categorii vulnerabile nu ar 

trebui expuἨi. 

Materialele imprimate, precum pliantele, fluturaἨii sau broἨurile sunt instrumente utilizate 

deseori datoritŁ costurilor scŁzute Ἠi a complexitŁἪii relativ scŁzute a procesului de 

distribuἪie. MetodŁ care adesea nu este efectuatŁ , din lipsa optimizŁrii canalului  

materialele se ´mpart pe stradŁ sau ´n locuri publice, la toἪi trecŁtorii, nu doar la grupul ἪintŁ, 

într-un loc care de cele mai multe ori nu corespunde cu momentul oportun de luare a unei 

decizii sau adoptare a unui comportament (asta în cazul în care comportamentul promovat 

nu este, de exemplu, nearuncarea deἨeurilor pe stradŁ). Astfel, nu se bucurŁ de principalul 

avantaj al acestor instrumente, Ἠi anume mobilitatea lor (acestea pot fi distribuite într-o 

sumedenie de locuri, unele dintre ele fiind acelea ´n care individul poate fi ´ncurajat sŁ adopte 

comportamentul  profesioniἨtii marketingului comercial profitŁ de acest aspect Ἠi de obicei 

rŁsp©ndesc aceste materiale celor care trec prin faἪa magazinului, aceἨtia av©nd astfel 

posibilitatea sŁ adopte comportamentul promovat, ´n cazul acesta fiind vorba de 

achiziἪionarea unui produs, chiar ´n acel moment). Alt avantaj al ascestei metode constŁ ´n 

cantitatea extinsŁ de informaἪii care pot fi transmise, astfel ´nc©t este posibilŁ clarificarea 

eventualelor aspecte ambigue din cadrul problemei Ἠi crearea unei imagini exhaustive a 

problemei. Un alt dezavantaj este dat de opἪiunea individului de a fi sau nu expus 
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materialului. 

Revistele de benzi desenate sunt o metodŁ neutilizatŁ ´n Rom©nia, deoarece cultura benzilor 

desenate ´n sine nu este foarte dezvoltatŁ.  

CorespondenἪa directŁ este Ἠi ea o metodŁ rar utilizatŁ datoritŁ resurselor necesare  at©t din 

punct de vedere material, c©t Ἠi din punct de vedere al resurselor umane Ἠi de timp,fiind 

necesarŁ ambalarea Ἠi expedierea fiecŁrui pachet ´n parte. De asemenea, la fel ca Ἠi ´n cazul 

chestionarului administrat prin corespondenἪŁ, emiἪŁtorii nu au certitudinea cŁ respondentul 

este cel pe care ei doreau sŁ ´l interogheze.  

Comunicarea interpersonalŁ este potrivitŁ pentru campaniile de comunicare publicŁ, mai ales 

prin prisma faptului cŁ modificarea comportamentalŁ este un proces complex, care necesitŁ 

mai mult decât expunerea unui individ la un material publicitar. În comunicarea 

interpersonalŁ este foarte importantŁ cealaltŁ persoanŁ, cea cu care individul comunicŁ 

despre problema care se doreἨte a fi combŁtutŁ. Aceasta persoanŁ trebuie sŁ fie cineva care 

sŁ genereze ´ncredere, at©t ca Ἠi persoanŁ cu care se poate relaἪiona, c©t Ἠi ca persoanŁ care 

deἪine cunoἨtinἪe ´n domeniul respectiv. Un alt avantaj este posibilitatea individului de a 

formula ´ntrebŁri cu privire la problema ´n cauzŁ, dar care din nou depinde Ἠi de experienἪa 

celeilalte persoane, care trebuie sŁ fie ´n stare sŁ rŁspundŁ ´ntrebŁrilor.  

C©ntecele Ἠi videoclipurile nu sunt ´n mod necesar o apariἪie frecventŁ pe planul campaniilor 

de comunicare publicŁ din Rom©nia, dar nu sunt nici un fenomen inexistent. Mai mult, 

procedeul este recomandat mai ales ´n cazul ´n care existŁ posibilitatea unui parteneriat cu 

un interpret sau o trupŁ de succes, care nu doar sŁ compunŁ Ἠi sŁ interpreteze melodia, ci sŁ 

serveascŁ drept imagine campaniei. Au existat multe iniἪiative de acest gen, mai ales ´n ceea 

ce priveἨte campaniile care militau ´mpotrivŁ consumului de droguri în rândul tinerilor. 

Newcomb, St. Antoine Mercurio Ἠi Wollard au demonstrat cŁ prezenἪa starurilor de muzicŁ 

rock în campaniile anti-drog au un impact pozitiv puternic asupra tinerilor, deoarece aceἨtia 

asimileazŁ statutul de star de muzicŁ rock cu un consum ridicat de droguri, iar apariἪia acelor 

staruri în spoturile anti-drog duce la dŁr©marea acelui mit, ceea ce niveleazŁ perfect terenul 

pentru instaurarea unor noi atitudini, valori Ἠi credinἪe (Newcomb, St. Antoine Mercurio, & 

Wollard, 2000).  

PrezentŁrile dramatice sunt, din nou, o variantŁ mai puἪin utilizatŁ, cel puἪin pe teritoriul ἪŁrii 

noastre. 

Evenimentele comunitare sunt un canal eficient Ἠi des utilizat, datoritŁ popularitŁἪii de care 

se bucurŁ Ἠi a faptului cŁ, dacŁ se elaboreazŁ un program pe placul publicului ἪintŁ, prezenἪa 

acestuia este asiguratŁ. Mai mult, ´n cadrul unui astfel de eveniment indivizii pot fi expuἨi 

mai multor tipuri de materiale, precum cele menἪionate anterior, care pot lucra ´mpreunŁ 

pentru un rezultat mai bun. 

Evenimentele la locul de muncŁ sunt alternativa evenimentelor comunitare adresatŁ celor 

care nu pot asista la acestea, deoarece sunt la muncŁ. Un astfel de eveniment se poate bucura 

de succes ridicat datoritŁ caracterului deosebit pe care ´l are. Mai mult, unele probleme 

precum infrastructura necesarŁ sunt ca Ἠi rezolvate. Ċn plus, acest gen de evenimente pot fi 

foarte eficiente ´n combaterea unei probleme de la locul de muncŁ, deoarece segmentarea 

este clar delimitatŁ, iar indivizii pot observa ´n mod concret problema la care sunt expuἨi Ἠi 

ce anume pot face pentru a o combate. 

Internetul este un canal care ´n ultimul deceniu a cŁpŁtat o importanἪŁ din ce ´n ce mai mare 

Ἠi ascensiunea sa este departe de a fi completŁ. Acest canal beneficiazŁ de patru avantaje 

majore, Ἠi anume: (1) puterea de segmentare pe care o are, practic fiind foarte uἨor de a 
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delimita indivizii ´n funcἪie de v©rstŁ, locaἪie, gen, statut social, statut economic, sau pe baza 

unui profil psihografic alcŁtuit ´n c©teva secunde de cŁtre un  software care nu are nevoie 

dec©t de istoricul paginilor navigate. Al doilea avantaj se referŁ la (2) spaἪiu,  indivizii fiind 

extrem de uἨor de contactat, indiferent unde  s-ar afla. Cel de-al treilea mare avantaj se referŁ 

la (3) anonimitatea pe care Internetul o oferŁ, care ´i permite sŁ abordeze subiecte de discuἪie 

mai delicate sau chiar considerate tabu. Al patrulea avantaj se referŁ la (4) interactivitatea pe 

care Internetul o are Ἠi la multitudinea de posibilitŁἪi pe care acesta o aduce  de la joculeἪe 

video, la reἪele de socializare, la platforme pentru ´mpŁrtŁἨit conἪinutul etc. 

Un alt criteriu de care trebuie Ἢinut cont ´n momentul ´n care se alege un canal de comunicare 

este formatul materialelor. Termenul de format ´nseamnŁ ceva diferit pentru fiecare canal de 

comunicare, astfel ´nc©t ´n cazul televiziunii, acesta se referŁ la alegerea ca materialul sŁ fie 

un spot publicitar, un PSA, un reportaj sau o Ἠtire, subiectul unui talkshow etc. Ċn cazul 

materialelor printate, acesta se poate referi la mŁrimea materialului, la culoarea acestuia etc. 

Ċn privinἪa formatului ´n care materialul va fi livrat prin canal cŁtre public trebuie avutŁ 

atenἪie, deoarece formatul augmenteazŁ avantajele canalului respectiv sau dimpotrivŁ, le 

poate anihila.  

Mesagerul utilizat ´n cadrul comunicŁrii este un alt aspect care poate face diferenἪa ´ntre o 

campanie de succes Ἠi o risipŁ de resurse. Acesta poate fi reprezentat printr-un apropiat sau 

o cunoἨtinἪŁ a individului, dacŁ se foloseἨte comunicarea interpersonalŁ (caz în care trebuie 

luate ´n considerare chestiunile discutate anterior), sau poate fi o persoanŁ publicŁ sau un 

lider de opinie (am discutat ´n cadrul capitolelor dedicate cercetŁrii Ἠi segmentŁrii despre 

importanἪa persoanelor publice Ἠi a liderilor de opinie în cadrul campaniilor de comunicare 

publicŁ). AceἨtia se bucurŁ de popularitate Ἠi, mai mult, de ´ncredere ´n r©ndul comunitŁἪii, 

ceea ce ajutŁ enorm la promovarea comportamentului, mai ales dacŁ sunt dispuἨi sŁ ´l adopte 

Ἠi ei Ἠi sŁ joace rolul unui model de comportament. Dar mesagerul nu trebuie neapŁrat sŁ fie 

o persoanŁ, ci poate fi Ἠi un simbol, reprezentarea unei valori, cum ar fi un medic, un poliἪist 

sau un pompier. Sau, dimpotrivŁ poate fi o persoanŁ obiἨnuitŁ, cu care membrii publicului 

ἪintŁ sŁ poatŁ empatiza. Uneori, este mai potrivit ca ´n rolul mesagerului sŁ nu se afle o 

persoanŁ, ci un personaj, iar aici nu trebuie dec©t sŁ aducem aminte de exemplele menἪionate 

la capitolul doi, Ἠi anume Smokey Bear Ἠi McGruff, personaje care au jucat cu brio rolul 

mesagerului timp de mai multe decenii, fie cŁ aveau un corespondent real (cum au fost cei 

doi urἨi Smokey de la GrŁdina ZoologicŁ NaἪionalŁ a Muzeului Smithsonian), fie cŁ erau 

doar reprezentŁri animate.  

Pentru a indentifica un mesager potrivit pentru campanie, Weinreich oferŁ un set de sfaturi 

care pot fi urmate: 

¶ Primul se referŁ la eventualele persoane sau categorii de persoane care ´n stadiul 
cercetŁrii au fost identificate ca fiind implicate ´n vreun fel sau altul ´n problema care 

se doreἨte a fi combŁtutŁ. ExistŁ persoane care pot influenἪa ´n vreun fel 

comportamentul membrilor grupului ἪintŁ? DacŁ grupul ἪintŁ ar fi copiii din Ἠcoala 

primarŁ, iar problema ar fi obezitatea, prin cercetarea efectuatŁ s-ar putea releva cŁ 

medicul de familie este o persoanŁ care are influenἪŁ asupra copiilor, el put©nd 

recomanda pŁrinἪilor sŁ ´i ofere copilului o dietŁ adecvatŁ greutŁἪii sale. Sau poate cŁ 

este profesorul de sport al Ἠcolii, care poate recomanda fiecŁrui pŁrinte sŁ ´Ἠi ´nscrie 

copilul într-un club sportiv care i se potriveἨte acestuia. ἧi lista poate continua. 

¶ Al doilea sfat este identificarea persoanelor a cŁror comportament membrii grupului 
ἪintŁ ´ncearcŁ sŁ ´l copieze. Fiecare individ are propriile opinii despre mediul sŁu 
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´nconjurŁtor, dar majoritatea dintre acestea sunt ´nsuἨite de la alte persoane. Exact la 

fel este Ἠi ´n cazul comportamentului. Oamenii sunt fiinἪe care ´nvaἪŁ prin replicare. 

Astfel, fiecare individ are un comportament spre care aspirŁ, comportament care este 

observat la alte persoane. Ei bine, este important pentru cei care proiecteazŁ 

campaniile sŁ identifice aceste persoane, pentru a le propune sŁ colaboreze ´n cadrul 

programului, dacŁ sunt interesate, sau doar pentru a observa caracteristicile acestora 

Ἠi care dintre acestea sunt admirate de cŁtre membrii grupului ἪintŁ. 

Un aspect important ´n comunicarea publicŁ este informarea. Deoarece schimbarea 

comportamentalŁ a individului trebuie sŁ survinŁ ca o decizie raἪionalŁ, este important pentru 

individ sŁ se informeze asupra chestiunii, iar informaἪia pe care o primeἨte este esenἪialŁ ´n 

elaborarea raἪionamentului. Ceea ce ´nseamnŁ cŁ, pentru a ajuta procesul de modificare a 

comportamentului, planificatorii campaniei trebuie sŁ se asigure cŁ individul primeἨte 

informaἪia corectŁ, iar asta presupune identificarea sursei de informaἪie Ἠi, dacŁ nu 

transformarea acesteia ´n mesager (proces dezirabil), cel puἪin instruirea acestuia astfel ´nc©t 

sŁ ofere informaἪii corecte cu privire la problema ´n cauzŁ.  

Un alt pas care trebuie ́ndeplinit, ´nainte de a ´ncepe cŁutarea propriu-zisŁ a mesagerului, 

este identificarea tipului de mesager la care grupul ἪintŁ rŁspunde cel mai bine. Este foarte 

importantŁ parcurgerea acestei etape, contrar a ceea ce ce am fi tentaἪi sŁ g©ndim ´n mod 

obiἨnuit, Ἠi anume cŁ Ἠtim deja la ce tip de mesager publicul ἪintŁ reacἪioneazŁ cel mai bine. 

S-ar putea ca, ´n mod surprinzŁtor, sŁ descoperim cŁ cea mai bunŁ abordare pentru o 

campanie de promovare a unei linii telefonice informative despre tratarea afecἪiunilor cu 

transmitere sexualŁ ´n r©ndul adolescenἪilor este un mesager sub forma unui personaj de 

desene animate (datoritŁ faptului cŁ este asexual, iar campania doreἨte sŁ influenἪeze pe c©t 

posibil ambele sexe, deἨi are ca public ἪintŁ doar unul din ele; sau poate datoritŁ faptului cŁ 

o persoanŁ adultŁ ar fi privitŁ ca autoritarŁ, adolescenἪii fiind pedepsiἪi sau mustraἪi ´n vreun 

fel pentru afecἪiune etc.) Sau, dimpotrivŁ, s-ar putea sŁ descoperim cŁ un personaj animat 

este privit ca un simbol pueril, ceea ce ´i va determina pe adolescenἪi sŁ creadŁ cŁ sunt trataἪi 

ca Ἠi cum ar fi ´ncŁ la v©rsta desenelor animate, ceea ce va duce la scŁderea gradului de 

încredere în campanie. 

Lizibilitatea mesagerului este Ἠi ea un aspect vital. ParticipanἪii trebuie sŁ identifice uἨor Ἠi 

´n unanimitate cine este sau ce anume doreἨte sŁ reprezinte mesagerul unei campanii de 

comunicare publicŁ. Acest aspect trebuie ´n mod obligatoriu inclus ´n pretestare, pentru a 

elimina orice dubiu ´n aceastŁ privinἪŁ despre mesager.  

Înainte de a ´ncepe Ăfabricareaò unui mesager, este bine sŁ fie verificatŁ piaἪa. Poate existŁ 

deja o persoanŁ publicŁ sau un lider de opinie care este deja asociat cu problema ´n cauzŁ, 

sau care doreἨte sŁ fie asociat. Sau, Ἠi mai bine, care manifestŁ de la sine comportamentul pe 

care campania doreἨte sŁ ´l promoveze. 

OdatŁ identificate alternativele privind mesagerul, trebuie sŁ se decidŁ asupra unuia, 

deoarece, la fel ca Ἠi ´n cazul mesajului, poate exista doar unul. Pentru a ajuta procesul de 

decizie, este important sŁ se analizeze, pe l©ngŁ factorii expuἨi anterior, Ἠi disponibilitatea 

mesagerului (dacŁ acesta solicitŁ o sumŁ de bani, dacŁ bugetul campaniei ´Ἠi permite suma 

respectivŁ, dacŁ mesagerul are agenda liberŁ pe parcursul derulŁrii campaniei, dacŁ trebuie 

sŁ cŁlŁtoreascŁ etc.) 

Katya Andreasen merge mai departe de canal, moment Ἠi mesager, adaug©nd Ἠi tonul. 

Autoarea face o analofie interesantŁ ´n ceea ce priveἨte aceste patru componente, descriindu-
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le dupŁ cum urmeazŁ: ĂG©ndiἪi-vŁ la aceste patru componente ca la un sistem poἨtal. DacŁ 

transmitem un mesaj, trebuie sŁ ne decidem asupra aspectului pe care ´l va avea coletul  

tonul, asupra cŁrui angajat va efectua ´n cele din urmŁ livrarea  mesagerul, asupra destinaἪiei 

potrivite  momentul Ἠi asupra vehiculului cu care vom efectua livrarea  canalul.ò 

(Andreasen K. , 2006, p. 187) 

Tonul este practic ambalajul ´n care vine comportamentul, Ἠi care trebuie adoptat mai multor 

factori importanἪi. Ċn primul r©nd, acesta trebuie sŁ se potriveascŁ problemei sociale 

promovate, un ton amuzant Ἠi ironic care sŁ promoveze o campanie ´npotriva cancerului nu 

este o idee foarte bunŁ. De asemenea, acesta trebuie sŁ fie ´n concordanἪŁ cu mesajul pe care 

trebuie sŁ ´l transmitŁ, Ἠi nu ´n ultimul r©nd, trebuie adaptat grupului ἪintŁ, ´n mod evident.Ċn 

plus, dacŁ s-au identificat mai multe grupuri ἪintŁ, fie ele unul principal Ἠi mai multe 

secundare, este importantŁ calibrarea tonului ´n funcἪie de fiecare segment ´n parte, deoarece 

anumite diferenἪe s-ar putea sŁ existe.  

Andreasen a adŁugat capitolului dedicat canalului un subtitlu, Ἠi anume Take Your Message 

Where Your Audiences Are (LivraἪi mesajul acolo unde se aflŁ publicul). CorelaἪia dintre 

canal Ἠi moment trebuie foarte bine elaboratŁ, datoritŁ relaἪiei de interdependenἪŁ dintre cele 

douŁ. Degeaba se alege un moment potrivit, dacŁ ´n cadrul acelui moment (facem din nou 

menἪiunea cŁ prin Ămomentò ne referim at©t la contextul spaἪial, c©t Ἠi la cel temporal) nu 

poate fi utilizat niciun canal. Andreasen oferŁ o serie de exemple inedite unde cele douŁ 

elemente se combinŁ foarte bine. Ideea privind legatura dintre moment Ἠi canal  i-a venit în 

timp ce era blocat ´n trafic pe autostrada Santa Monica Ἠi a realizat nivelul de gaze de 

eἨapament  eliberate ´n aer de maἨinile care stau o perioadŁ lungŁ de timp cu motorul pornit, 

fŁrŁ sŁ se miἨte deloc. Ċn urmŁtoarele sŁptŁm©ni a organizat Ἠi condus o procesiune de 

´nmorm©ntare falsŁ pe aceeaἨi autostradŁ, formatŁ din 5 dricuri, fiecare dintre ele av©nd o 

pancartŁ care evidenἪia pericolele comportamentului pe care Ἠoferii ´l aveau ´n momentul 

respectiv, iar ultimul dric avea un numŁr de telefon de la care se puteau obἪine  mai multe 

informaἪii Ἠi la care se puteau lŁsa comentarii cu privire problema ´n cauzŁ (Andreasen K. , 

2006). Astfel, putem observa cŁ  momentul dicteazŁ canalul, dar cŁ acest lucru nu trebuie sŁ 

´i st©njeneacŁ pe cei care se ocupŁ de elaborarea materialelor, ci dimpotrivŁ, sŁ le ofere un 

imbold de a rŁspunde creativ provocŁrii. Mai mult, dacŁ materialele sunt deosebite, campania 

´n sine va atrage atenἪia mass-media, moment ´n care ea va beneficia de o expunere Ἠi mai 

mare. Ċn plus, dacŁ ar fi sŁ calculŁm c©t spaἪiu de difuzare au utilizat reporterii pentru a 

prezenta subiectul, probabil cŁ am ajunge la sume mai mari decât bugetul unei întregi 

campanii. O astfel de acoperire este necesarŁ ´n cazul ´n care nu existŁ resurse suficiente 

pentru promovarea campaniei sau ´n cazul ´n care aceasta are nevoie de un numŁr mai mare 

de susἪinŁtori dec©t poate recruta prin metodele tradiἪionale.  

Practic, nu existŁ un canal potrivit pentru fiecare problemŁ ´n parte, selectarea unui canal 

potrivit depinz©nd de factorii enumeraἪi anterior ´n acest capitol. ExistŁ, ´n schimb, canale 

care nu sunt alese bine, iar Andreasen oferŁ un set de greἨeli ´nt©lnite ´n cadrul selectŁrii Ἠi 

utilizŁrii unui anumit canal. 

¶ Prima greἨealŁ se referŁ la suprageneralizarea canalului. DacŁ se alege o alternativŁ 
de program menitŁ sŁ atingŁ c©t mai multŁ lume, acest lucru nu ´nseamnŁ neapŁrat 

cŁ va fi mai de succes.  

¶ A doua greἨealŁ frecventŁ este supraaglomerarea materialului. Trebuie Ἢinut minte cŁ 
fiecŁrui material ´n corespunde un mesaj care trebuie transmis. 
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¶  A treia greἨealŁ este necoordonarea momentului cu canalul, necoordonare at©t din 

punct de vedere al stŁrii fizice (consumatorul trebuie sŁ fie prezent ´n momentul ´n 

care, prin intermediul canalului, se livreazŁ mesajul), c©t Ἠi din punct de vedere 

psihologic. 

¶ Cea de-a patra greἨealŁ este bazarea pe un singur canal ´n transmiterea mesajului. 

DupŁ cum am menἪionat ´n nenumŁrate r©nduri, modificarea comportamentalŁ este 

un proces complex, care nu se realizeazŁ peste noapte. Din acest motiv este bine ca 

mesajul sŁ nu fie promovat doar prin intermediul unui singur material, livrat la un 

singur moment printr-un singur canal. Mai mult, în cazul în care s-au identificat mai 

multe segmente asupra cŁrora trebuie intervenit, cel mai probabil, fiecare dintre 

acestea va avea un moment, un canal Ἠi un material optim.  

¶ O altŁ greἨealŁ pe care multe campanii o fac este faptul cŁ se bazeazŁ pe canalele 

tradiἪionale. Evident, acestea sunt importante, dar nu obligatorii. De exemplu, fiecare 

program insistŁ sŁ aibŁ propriul website Ἠi propriile broἨuri care sŁ ofere informaἪii. 

Desigur, acestea sunt folositoare, dar poate cŁ o organizaἪie care a implementat un 

program asemŁnŁtor ´ncŁ menἪine funcἪional website-ul Ἠi mai are un stoc neepuizat 

de broἨuri pe care ar fi mai mult dec©t bucuroἨi sŁ le distribuie, mai ales ´n cadrul 

unei acἪiuni organizate. Astfel se economisec o serie de resurse care pot fi folosite în 

alte scopuri. Mai mult, s-ar putea ca programul nici mŁcar sŁ nu necesite o broἨurŁ 

informativŁ, fiind mai potrivit un sistem de informare prin SMS, de exemplu. Ċn cazul 

folosirii mai multor canale Ἠi materiale, o greἨealŁ ´nt©lnitŁ frecvent este 

inconsistenἪa acestora: pentru a avea o campanie coerentŁ Ἠi recognoscibilŁ, este 

recomandatŁ analizarea tuturor materialelor dupŁ un set de criterii care sŁ asigure 

uniformitate. AcelaἨi lucru este valabil Ἠi ´n cazul în care programul se întinde pe o 

perioadŁ ´ndelungatŁ, iar materialele trebuie elaborate la intervale mari de timp. Cel 

mai uἨor mod de a asigura coerenἪa este elaborarea unui Manual de Identitate 

VizualŁ. Acesta nu trebuie sŁ fie prea complicat, ci doar sŁ cuprindŁ toate criteriile 

care trebuie respectate atunci c©nd se elaboreazŁ un material, pentru ca acesta sŁ fie 

pe aceeaἨi lungime de undŁ cu celelalte.  

¶ AltŁ greἨealŁ ´nt©lnitŁ frecvent este implicarea prea multor persoane ´n procesul de 
elaborare a materialelor. Andreasen susἪine cŁ deseori la elaborarea materialelor 

participŁ o mare parte din echipa campaniei, iar deciziile ´n ceea ce priveἨte forma Ἠi 

conἪinutul materialelor se iau pe bazŁ de consens. Ceea ce nu poate fi mai greἨit, 

deoarece alinierea la caracteristicile grupului ἪintŁ ar trebui sŁ fie regula primarŁ dupŁ 

care sŁ fie elaborate materialele, nu decizia ´n unanimitate a echipei de campanie.  

¶ Ultima greἨealŁ evidenἪiatŁ de Andreasen se referŁ la absenἪa unui proces de 
monitorizare Ἠi evaluare a canalelor utilizate, dar despre evaluare Ἠi monitorizare vom 

discuta într-un capitol ulterior. 

DatoritŁ proceselor tehnologice Ἠi creativitŁἪii umane putem identifica o sumedenie de 

alternative prin care o campanie de comunicare publicŁ poate fi implementatŁ. AceastŁ 

varietate este mai mult dec©t binevenitŁ, deoarece oferŁ o bazŁ de selecἪie ´n care sigur se 

poate gŁsi o modalitate de a combate orice problemŁ socialŁ, indiferent asupra cŁrui grup ´Ἠi 

face simἪite consecinἪele. Important pentru cei care elaboreazŁ campania este cŁ racordarea 

la caracteristicile grupului ἪintŁ este principalul criteriu dupŁ care un moment, canal sau 

material trebuie ales. OdatŁ identificate pertinent aceste elemente, creativitatea poate intra ´n 
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joc (Ἠi este chiar recomandat acest lucru). 
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Capitolul 11 

Stabilirea resurselor necesare Ἠi obἪinerea acestora: Bugetul; Redactarea Ἠi 

prezentarea unei campanii de comunicare publicŁ 

 

OdatŁ efectuatŁ planificarea campaniei, nu rŁm©ne dec©t sŁ fie implementatŁ. Doar cŁ mai 

existŁ un aspect, Ἠi anume obἪinerea fondurilor necesare pentru implementare. TotuἨi, ´nainte 

de a ´ncepe cŁutarea surselor de finanἪare, este necesar sŁ Ἠtim de ce fonduri vom avea nevoie. 

McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer (2005) diferenἪiazŁ resursele pe mai multe planuri: ´n primul 

r©nd, trebuie sŁ existe o dihotomie ´ntre resursele umane Ἠi cele materiale.  

Resursele umane sunt cele mai importante, deoarece sunt cele care, practic, asigurŁ 

transformarea resurselor materiale ´n activitŁἪi Ἠi procese, iar dacŁ acestea sunt efectuate cu 

succes, în îndeplinirea obiectivelor. Nu putem afirma cŁ o campanie de comunicare publicŁ 

(Ἠi exemplul poate fi generalizat, ´n fond, la orice fel de activitate umanŁ) poate fi desfŁἨuratŁ 

´n absenἪa unui tip de resurse dintre cele douŁ, iar resursele umane sunt primordiale, deoarece 

acestea ajung ´n cele din urmŁ sŁ angreneze resursele materiale. De asemenea, deseori au 

fost implementate campanii de comunicare publicŁ reuἨite cu resurse materiale foarte puἪine 

(domeniul fiind notoriu, dupŁ cum am menἪionat deja ´n nenumŁrate r©nduri, pentru 

desfŁἨurarea activitŁἪilor cu resurse ´ntotdeauna limitate Ἠi de cele mai multe ori 

insuficiente). Resursele pot fi, ´n principal, ca sursŁ, de trei tipuri: 

¶ Primul tip sunt resursele interne, adicŁ indivizii din cadrul echipei campaniei. Deseori 
aceἨtia sunt cea mai importantŁ componentŁ a ´ntregului sistem, de ei depinz©nd 

succesul campaniei. O inventariere a posturilor din cadrul unei echipe de acest gen 

este dificil de realizat, ´n principal datoritŁ faptului cŁ majoritatea membrilor 

îndeplinesc mai multe roluri simultan, fiind responsabili de mai multe sarcini (astfel 

de echipe, din lipsa resurselor materiale, sunt deseori alcŁtuite din mult mai puἪini 

membri dec©t o companie comercialŁ ar considera necesar pentru ´ndeplinirea unui 

proiect de o asemenea anvergurŁ, de exemplu. AceἨtia deἪin sau sunt nevoiἪi sŁ 

´ndeplineascŁ mai multe sarcini simultan Ἠi sŁ dea dovadŁ de o serie extinsŁ de 

competenἪe). Astfel, un individ care s-a ocupat de coordonarea etapei de cercetare va 

fi automat Ἠi coordonatorul etapei de planificare în lipsa unui profesionist pe acest 

domeniu, deoarece cunoaἨte cel mai bine caracteristicile grupului ἪintŁ. Din acest 

motiv, probabil va fi repartizat Ἠi la etapa de elaborare a conceptului, mesajului Ἠi 

materialelor Ἠi mai apoi la etapa de evaluare. DeἨi acest individ nu deἪine expertizŁ 

´n aceste domenii, competenἪele sale ´n cercetare ´l fac persoana cea mai potrivitŁ 

pentru rolurile expuse mai sus, ´n lipsa unor experἪi pe acele domenii.  

¶ McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer mai evidenἪiazŁ un tip inedit de resurse umane, Ἠi 

anume participanἪii la program, care uneori pot acἪiona ca responsabili cu 

implementarea. Este recomandatŁ, bine´nἪeles, implicarea membrilor din populaἪia 

ἪintŁ ´n activitŁἪile campaniei, din mai mute motive. Primul ar fi încrederea de care 

s-ar bucura programul ´n ochii comunitŁἪii, vŁz©nd cŁ alἪi membri participŁ de 

bunŁvoie la program. Un alt avantaj este dat de faptul cŁ membrii comunitŁἪii care 

sunt implicaἪi ´n activitŁἪi cunosc mediul ´n care acestea se desfŁἨoarŁ, astfel încât 

pot identifica mai uἨor Ἠi mai repede at©t ameninἪŁrile, c©t Ἠi oportunitŁἪile care se 

pot ivi pe parcursul programului. Al treilea avantaj este str©ns legat de primul Ἠi se 

referŁ la gradul de implicare al indivizilor angrenaἪi ´n implementarea campaniei, 
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deoarece aceἨtia, av©nd un puternic simἪ de apartenenἪŁ la program sunt cu at©t mai 

motivaἪi sŁ desfŁἨoare activitŁἪile Ἠi sŁ ´i implice Ἠi pe ceilalἪi membri ai comunitŁἪii.  

¶ Resursele umane externe se referŁ la acei indivizi care trebuie aduἨi din exteriorul 

echipei pentru a contribui la implementarea campaniilor. AceἨtia pot fi angrenaἪi ´n 

program pe termen scurt sau pe termen lung, pot fi aduἨi pentru o sarcinŁ specificŁ 

sau doar pentru cŁ este nevoie de c©teva m©ini ´n plus, de obicei nevoia lor fiind 

generatŁ de o discordanἪŁ ´ntre ceea ce echipa campaniei poate ´ndeplini cu privire la 

o sarcinŁ anume Ἠi ceea ce obiectivele campaniei necesitŁ ca sŁ fie ´ndeplinite (Harris, 

2001). Aceste resurse pot veni sub forme variate, putând consta în indivizi liber-

profesioniἨti, companii private, organisme ale autoritŁἪilor locale, regionale sau 

naἪionale, organizaἪii non-guvernamentale, asociaἪii de voluntari etc. Unii dintre 

aceἨtia pot desfŁἨura activitŁἪile pro bono, alἪii vor cere remuneraἪie pentru serviciile 

prestate/bunurile furnizate. ĊncŁ odatŁ suntem obligaἪi sŁ evidenἪiem al Ἠaselea ĂPò 

al mixului de marketing social, Ἠi anume parteneriatele. DatoritŁ resurselor limitate 

Ἠi de cele mai multe ori insuficiente care caracterizeazŁ de obicei campaniile de 

comunicare publicŁ, membrii echipe vor trebui sŁ ´ncerce ´ncheierea unui parteneriat 

cu resursele umane externe, astfel ´nc©t aceἨtia sŁ efectueze munca pe o remuneraἪie 

c©t mai micŁ (multe companii vor fi dispuse sŁ efectueze aceastŁ muncŁ fŁrŁ sŁ 

solicite o recompensŁ materialŁ, ci doar menἪionarea lor ca Ἠi colaboratori ai 

campaniei, ´n special dacŁ sarcina care trebuie ´ndeplinitŁ nu necesitŁ un efort mare 

din partea lor). Dar preἪul (sau lipsa acestuia) nu trebuie sŁ fie ´ntotdeauna criteriul 

decisiv ´n ceea ce priveἨte alegerea colaborŁrii cu un furnizor de bunuri/servicii. Sunt 

anumite sarcini care, pentru reuἨita campaniei, este bine sŁ fie ´ndeplinite de cŁtre 

profesioniἨti ´n domeniu. Un exemplu ´n acest sens, Ἠi pe care l-am oferit Ἠi anterior, 

este executarea materialelor care vor fi utilizate în cadrul campaniei. Cheltuirea unor 

resurse în acest sens deseori aduce mai multe beneficii decât pierderi campaniei, prin 

bonusul de imagine de care se va bucura programul ´n ochii celor cŁrora le sunt 

prezentate materiale alcŁtuite ´n mod profesionist. Harris (2001) oferŁ un set de 

criterii care trebuie luate ´n considerare atunci c©nd se cautŁ un colaborator din 

exteriorul echipei. Primul criteriu se referŁ la prima impresie lŁsatŁ de cŁtre 

potenἪialul colaborator Ἠi are mai multe aspecte care trebuie lŁmurite pentru a fi 

evaluat ´n mod pertinent. Ċn primul r©nd, acesta trebuie sŁ dea dovadŁ de o ἪinutŁ 

profesionalŁ adecvatŁ, deoarece dacŁ se plŁteἨte pentru un serviciu, este important ca 

investiἪia sŁ se ´ntoarcŁ sub forma unui produs de calitate. De asemenea, trebuie 

observat dacŁ acesta a venit bine pregŁtit pentru ´nt©lnire. Este important, de 

asemenea, ca viziunea acestuia sŁ fie ´n concordanἪŁ cu cea a campaniei. Mai mult, 

acesta trebuie sŁ fie capabil sŁ justifice cum anume produsul furnizat de elpoate 

´ndeplini nevoile campaniei. Colaboratorul a fost dispus sŁ asculte nevoile campaniei 

Ἠi ar fi dispus sŁ ´Ἠi prezinte produsul managerilor de campanie, ´n cazul ´n care 

aceἨtia nu sunt prezenἪi la ´nt©lnirea iniἪialŁ? Mai trebuie solicitatŁ Ἠi o listŁ cu 

referinἪe sau un portofoliu al organizaἪiei, pentru a putea observa performanἪele 

acesteia p©nŁ ´n acel moment. Un alt aspect care trebuie analizat cu foarte mare 

atenἪie este calitatea produsului care urmeazŁ a fi livrat de potenἪialul colaborator, iar 

´n acest sens acestuia ´i trebuie solicitatŁ o machetŁ a produsului sau un produs 

similar pentru a-l putea analiza îndeaproape. Chestiunile care trebuie analizate se 

referŁ la calitatea produsului, gradul de finisaj care ´i este adus Ἠi atenἪia la detalii, 
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elaborarea conceptului, compatibilitatea cu campania ´n care se doreἨte a fi inclus Ἠi, 

´n special compatibilitatea cu grupul ἪintŁ. Ċn cazul ´n care este vorba de furnizarea 

unui serviciu cŁtre publicul ἪintŁ, este necesarŁ Ἠi evaluarea formei ´n care acel 

serviciu va fi furnizat Ἠi a furnizorilor ´n sine, sub aceleaἨi criterii ca analiza 

produsului ´n sine. Un alt aspect care trebuie analizat cu foarte mare atenἪie este 

costul produsului. DatoritŁ insuficienἪei resurselor, trebuie identificatŁ Ἠi exploatatŁ 

orice posibilitate de a reduce pe cât posibil costul produsului. De asemenea, este 

necesarŁ o justificare a costului produsului, care sŁ satisfacŁ orice membru sau 

stakeholder.  

Metoda care este de preferat a fi utilizatŁ constŁ ´n resursele umane mixte, din mai multe 

motive. Ċn primul r©nd, asigurŁ un echilibru ´ntre ´ndeplinirea ´n mod profesional a unor 

sarcini care necesitŁ pregŁtire specialŁ (inexistentŁ ´n cadrul echipei campaniei) Ἠi utilizarea 

eficientŁ a resurselor (reduc©nd cheltuielile ´n orice aspect posibil), at©t ´n ceea ce priveἨte 

resursele materiale (care sunt economisite prin utilizarea resurselor umane interne pentru 

sarcinile care pot fi ´ndeplinite de cŁtre aceἨtia, ´n locul contractŁrii unora externe), c©t Ἠi a 

celor umane (existŁ posibilitatea ca unele sarcini sŁ poatŁ fi ´ndeplinite Ἠi de cŁtre resursele 

umane interne, dar care nu ar duce la rezultate la fel de bune Ἠi care ar necesita  multtimp, ´n 

care acele resurse umane ar putea fi folosite mult mai eficient). De asemenea, utilizarea 

acestui tip de organizare presupune un sistem deschis cŁtre colaborare Ἠi cŁtre mediul extern, 

iar sensibilitatea la mediul extern este o caracteristicŁ pe care profesioniἨtii din comunicare 

publicŁ trebuie ´n mod obligatoriu sŁ o manifeste. Un alt beneficiu pe termen lung al acestei 

metode este oportunitatea membrilor din echipŁ de a colabora cu experἪi din diferite domenii, 

ceea ce ´nseamnŁ acumulare de experienἪŁ pentru implementarea viitoarelor campanii. Chiar 

dacŁ membrii echipei nu reuἨesc sŁ Ăfure meserieò de la experἪii din exterior, Ἠi nu vor fi ´n 

stare sŁ efectueze ei ´nἨiἨi sarcinile pe care aceἨtia le ´ndeplinesc contra cost, cel puἪin vor 

Ἠti cum sŁ colaboreze pe viitor cu resursele umane externe organizaἪiei. Mai mult, ´n acest 

mod se pot stabili relaἪii de colaborare trainice ´ntre membrii echipei Ἠi profesioniἨtii din 

exterior, ceea ce poate optimiza fluxul de lucru pentru urmŁtoarele proiecte. ἧi, de ce nu, se 

pot recruta noi membri ´n echipŁ, dacŁ un anume colaborator se dovedeἨte a fi o adiἪie bunŁ 

echipei. 

Resursele materiale sunt, evident Ἠi ele importante, ´nsŁ datoritŁ faptului cŁ acestea vin, de 

cele mai multe ori, ´n cantitŁἪi infime, membrii sunt deseori nevoiἪi sŁ facŁ uz de creativitate 

pentru a le suplini. Resursele materiale sunt ´mpŁrἪite Ἠi ele ´n mai multe categorii. 

Una dintre cele mai importante resurse materiale este spaἪiul. Acesta se ´mparte la r©ndul sŁu 

în mai multe subcategorii, fiecare cu caracteristici Ἠi grad de importanἪŁ proprii. Este, ´n 

primul r©nd, nevoie de un spaἪiu ´n care membrii echipei sŁ ´Ἠi desfŁἨoare activitatea. Ċn cazul 

´n care nu existŁ resurse suficiente pentru a ´nchiria un spaἪiu, unul dintre membri poate 

utiliza un spaἪiu din cadrul locuinἪei sale pentru ἨedinἪele de lucru. Ċn ceea ce priveἨte 

coordonarea activitŁἪilor ´n afara ἨedinἪelor de lucru, se poate utiliza un spaἪiu virtual, iar 

soluἪiile de acest gen sunt accesibile, gratuite Ἠi relativ uἨor de folosit (grupurile de email, 

forumuri, google docs etc.). 

Ċn afara acestui spaἪiu, mai poate exista nevoia unui spaἪiu ´n care sŁ se desfŁἨoare activitŁἪile 

campaniei, spaἪiu care se poate obἪine prin parteneriate cu diferite instituἪii (consiliu local, 

primŁrie, Ἠcoli, alte organizaἪii nonguvernamentale etc.) 

UrmŁtoarele resurse materiale necesare Ἢin de echipamente Ἠi consumabile. Acestea pot 
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include de la autoturisme, la fotocopiatoare sau pixuri. Pentru a economisi resurse Ἠi ´n acest 

compartiment este recomandatŁ gŁsirea de parteneri (cu centre de fotocopiere, de exemplu, 

care ´n schimbul includerii ´n program sŁ furnizeze servicii de fotocopiere la preἪ redus sau 

gratis; acestea nu vor scuti neapŁrat organizaἪia de achiziἪia unui fotocopiator, dar vor reduce 

cheltuielile în ceea ce priveἨte h©rtia Ἠi tonerul). 

Resursele financiare sunt cele care, practic, le asigurŁ pe toate celelalte. Ċn privinἪa resurselor 

financiare, am menἪionat ´n at©t de multe ocazii cŁ de cele mai multe ori acestea sunt limitate 

Ἠi, mai mult, insuficiente, încât expresia a devenit probabil, loc comun deja. Cu toate acestea, 

lipsa resurselor este o caracteristicŁ importantŁ a campaniilor de comunicare publicŁ, iar 

pentru a combate acest neajuns, planificatorii recurg frecventla soluἪii ingenioase Ἠi creative. 

ĊnsŁ ´nainte de a gŁsi soluἪii ingenioase Ἠi creative, trebuie sŁ Ἠtii unde sŁ le aplici. Iar 

McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer au elaborat o serie de ´ntrebŁri care sŁ ajute planificatorii sŁ 

identifice secἪiunile unde ar fi cel mai potrivit sŁ facŁ economii (McKenzie, Neiger, & 

Smeltzer, 2005):  

Prima se referŁ la mŁrimea grupului ἪintŁ, Ἠi menἪioneazŁ cŁ, ´n cazul insuficienἪei fondurilor, 

planificatorii trebuie sŁ identifice care dintre variante va produce rezultate mai bune  o 

campanie bine planificatŁ Ἠi implementatŁ (adicŁ bine finanἪatŁ) pentru un grup restr©ns de 

persoane sau o campanie mai puἪin bine planificatŁ Ἠi implementatŁ (adicŁ mai puἪin bine 

finanἪatŁ) pentru un numŁr mai mare de indivizi? De exemplu, campaniile de informare sau 

de ridicare a gradului de conἨtientizare au ca prioritate sŁ atingŁ un numŁr c©t mai mare de 

indivizi, deoarece informaἪia transmisŁ este simplŁ Ἠi nu necesitŁ un grad ridicat de 

coordonare din partea planificatorilor, pe c©nd o campanie menitŁ sŁ inducŁ o modificare 

comportamentalŁ concretŁ ´n r©ndul indivizilor, cere, de cele mai multe ori, activitŁἪi 

complexe care implicŁ mai multe elemente ce se cer supravegheate Ἠi coordonate ´n 

permanenἪŁ.  

O altŁ ´ntrebare la care planificatorii trebuie sŁ rŁspundŁ se referŁ la aspectele la care se poate 

renunἪa cel mai uἨor, ´n caz de nevoie. Care sunt activitŁἪile, procesele sau produsele a cŁror 

lipsŁ afecteazŁ cel mai puἪin ´ndeplinirea obiectivelor? O listŁ de acest gen trebuie elaboratŁ 

indiferent de cantitatea de resurse disponibile, deoarece, ´n cazul unui eveniment neaἨteptat 

care necesitŁ o cantitate mare de resurse ce trebuie ´naintate imediat, este necesar sŁ se Ἠtie 

de unde anume se pot obἪine acele resurse.  

A treia ´ntrebare se referŁ la demararea programului ´n sine. DacŁ existŁ finanἪare pentru 

acesta, dar ea nu este suficientŁ, ce este recomandabil: sŁ se porneascŁ programul cu resursele 

disponibile Ἠi sŁ se obἪinŁ finanἪare suplimentarŁ pe parcurs sau sŁ se aἨtepte p©nŁ ´n 

momentul ´n care existŁ suficiente fonduri? Evident, suntem tentaἪi sŁ declarŁm a doua 

variantŁ ca fiind cea potrivitŁ, dar pot exista cazuri excepἪionale. De exemplu, este posibil 

ca planificatorii sŁ identifice un moment oportun, care sŁ asigure Ἠanse mari de reuἨitŁ 

campaniei (momentul, ca Ἠi termen explicat anterior), caz ´n care demararea sŁ fie un pas 

obligatoriu, sau programele foarte lungi, ´n cadrul cŁrora existŁ perioade de timp suficiente 

pentru identificarea Ἠi obἪinerea finanἪŁrilor suplimentare.  

În final, a patra întrebare formulatŁ de cŁtre McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer se referŁ la 

compromisul care s-ar c´nd vine vorba de o anumitŁ activitate, Ἠi anume dacŁ este mai indicat 

ca aceasta sŁ beneficieze de mai puἪini oameni care sŁ o implementeze sau sŁ aibŁ mai puἪine 

materiale. AceastŁ ´ntrebare poate fi extrapolatŁ la ´ntregul program, astfel devenind o 

´ntrebare care sŁ decidŁ dacŁ este mai bine pentru program ca acesta sŁ fie implementat cu 

mai puἪine resurse materiale sau cu mai puἪine resurse umane. 
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Trebuie Ἢinut minte cŁ nu existŁ un rŁspuns bun Ἠi unul rŁu la aceste ´ntrebŁri. Varianta de 

preferat este aceea ´n care ´ntrebŁrile sŁ nu fie deloc formulate. DacŁ, totuἨi este nevoie de 

ele, trebuie gŁsitŁ situaἪia cea mai potrivitŁ pentru  programul ´n sine. 

P©nŁ ´n acest punct, am clarificat exact de ce resurse avem nevoie. Dar nu putem implementa 

campania fŁrŁ sŁ Ἠtim exact c©t din fiecare tip de resurse avem nevoie. Astfel, urmeazŁ o 

activitate pentru care trebuie sŁ ne ´ntoarcem la stadiul de planificare, Ἠi anume elaborarea 

unui buget.  

De ce este nevoie de un buget? RŁspunsul cel mai simplu este cŁ atunci c©nd planificatorii 

unei campanii cer finanἪare pentru aceasta, trebuie sŁ Ἠtie exact c©t sŁ cearŁ. Un buget c©t 

mai bine elaborat duce la diminuarea cheltuielilor neaἨteptate Ἠi rularea unui program cu 

resursele prestabilite.  

Un buget este un plan cu toate cheltuilelile financiare care vor fi efectuate pentru 

implementarea unei campanii. Forma recomandatŁ pentru un buget este cea tabelarŁ, 

deoarece acesta nu este doar o listŁ de cumpŁrŁturi. Un buget bine alcŁtuit dezvŁluie 

necesarul de resurse ale unei campanii, modul în care acestea sunt utilizate în cadrul 

activitŁἪilor Ἠi procentul pe care fiecare astfel de resursŁ ´l are ´n atingerea obiectivelor. 

Analizând bugetul se pot efectua, de asemenea, optimizŁri ale cheltuielilor (acest aspect va 

fi prezentat într-un mod elaborat într-un capitol ulterior, dedicat monitorizŁrii Ἠi evaluŁrii 

unei campanii de comunicare publicŁ). 

Ce trebuie sŁ cuprindŁ un buget? Absolut orice element, proces, activitate sau aspect al unei 

campanii care consumŁ resurse. Este foarte important ca ´n elaborarea unui buget sŁ se ia ´n 

considerare absolut toate cheltuielile care vor fi efectuate. De aceea, cea mai importantŁ 

caracteristicŁ ´n alcŁtuirea unui buget este obiectivitatea. MulἪi planificatori sunt tentaἪi sŁ 

alcŁtuiascŁ o variantŁ optimistŁ a bugetului, de frica unui refuz ´n cazul ´n care suma finalŁ 

va pŁrea prea mare. Suma oferitŁ pentru finanἪarea unei campanii este cea cerutŁ, evaluatorii 

neav©nd nicio problemŁ ´n a o oferi, indiferent c©t de mare ar fi, at©ta timp c©t este justificatŁ 

privind importanἪa problemei pe care doreἨte sŁ o combatŁ, c©t Ἠi privindcheltuielile necesare 

pentru bunul mers al campaniei. La evaluarea unei propuneri de campanie (cŁci aproape 

´ntotdeauna o propunere de campanie trebuie sŁ aibŁ inclus Ἠi un buget, chiar dacŁ nu este 

necesar cel detaliat), ´ntrebŁrile pe care o comisie de evaluare s-ar putea sŁ le aibŁ referitor 

la buget, nu vor fi din spectrul ĂDe ce suma e at©t de mare?ò, ci mai degrabŁ din spectrul ĂCe 

anume doriἪi sŁ realizaἪi cu aceastŁ sumŁ? Cum vor fi cheltuiἪi aceἨti bani? Materialele 

aferente activitŁἪii X din ce bani vor fi plŁtite, din moment ce nu sunt trecute ´n buget?ò 

Bugetul nu trebuie sŁ fie mic, el trebuie sŁ fie realist.  

Ċn ceea ce priveἨte perioada pe care trebuie stabilit bugetul, aceasta variazŁ. Ċn cazul 

campaniilor care au durata mai micŁ de 12 luni, este recomandabil ca bugetul sŁ fie alcŁtuit 

pe toatŁ perioada. DacŁ, ´n schimb, proiectul are o duratŁ mai mare (cum ar fi, de exemplu, 

24 de luni), atunci este necesar ca bugetul sŁ fie stabilit la nivel general pe ´ntreaga duratŁ a 

proiectului, iar mai apoi, ´n cadrul fiecŁrui an (sau semestru, depinde care dintre metode este 

mai eficientŁ) sŁ fie stabilit un buget care sŁ respecte suma alocatŁ acelei perioade, cu 

cheltuielile defalcate pe activitŁἪi Ἠi pe categorii de cheltuieli (McKenzie, Neiger, & 

Smeltzer, 2005).  

ExistŁ mai multe tipuri de bugete, ´n funcἪie de modul ´n care resursele sunt alocate (Kotler 

& Armstrong, 2001): 

Metoda Atât cât ne permitem: acest tip de buget este cel care beneficiazŁ de o sumŁ fixŁ, 

indiferent de problema pe care ´Ἠi propune sŁ o combatŁ sau de anvergura proiectului pe care 
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doreἨte sŁ ´l implementeze. Este de obicei o sumŁ fixŁ anualŁ pe care o anumitŁ organizaἪie 

o alocŁ pentru combaterea unor probleme sociale. O astfel de metodŁ nu este recomandatŁ 

deoarece este dificil de corelat cu obiectivele campaniei. Este, practic, împotriva procesului 

normal de elaborare a unei campanii de comunicare publicŁ, deoarece bugetul trebuie sŁ fie 

ultima parte a procesului de planificare, fiind identificat datoritŁ activitŁἪilor care trebuie 

efectuate pentru îndeplinirea obiectivelor. 

Ă se referŁ la stabilirea unui buget ´n funcἪie de c©t au cheltuit alte programe de o anvergurŁ 

similarŁ care au abordat aceleaἨi probleme. Dezavantajele acestei metode sunt foarte uἨor de 

observat, deoarece fiecare campanie, indiferent de similaritatea aparentŁ, poate sŁ difere 

enorm de o alta. Sunt implicaἪi prea mulἪi factori (care Ἢin de contextul social, cel economic, 

cel mediatic  care sunt ´n continuŁ fluctuaἪie, Ἠi deci nu pot rŁm©ne la fel pe parcursul a 

douŁ campanii, chiar dacŁ sunt implementate la o un interval de timp relativ mic  sau care 

Ἢin de echipa de implementare, de infrastructura disponibilŁ, de grupul ἪintŁ, de stakeholderi, 

de finanἪatori, de parteneri Ἠi colaboratori, Ἠi lista poate continua) care, fie Ἠi ´n cazul ´n care 

diferenἪele fiecŁruia sunt infime, adunate la nivelul ´ntregului sistem creeazŁ premise total 

diferite. 

Metoda bazatŁ pe sarcini obiective este cea recomandatŁ de Kotler Ἠi Armstrong, deoarece 

este cea care urmeazŁ firul logic Ἠi cronologic al proceselor. AceastŁ metodŁ presupune 

elaborarea bugetului pe baza activitŁἪilor care trebuie ´ntreprinse, activitŁἪi  stabilite pe seama 

obiectivelor care trebuie ´ndeplinite, toate structurate pe un model al modificŁrii 

comportamentale. 

Pentru a putea identifica toate cheltuielile necesare unei campanii Ἠi pentru a evita omiterea 

vreuneia, Kotler Ἠi Lee (2008) au elaborat o serie de categorii de cheltuieli, bazate pe mixul 

de marketing. Astfel, cheltuielile pot fi: 

Cheltuieli legate de produs: Acestea sunt cheltuieli directe sau indirecte asociate cu 

achiziἪionarea de bunuri sau prestŁri de servicii care sŁ faciliteze modificarea 

comportamentalŁ a individului. DacŁ, de exemplu, dorim implementarea unei campanii care 

sŁ ´ncurajeze elevii dintr-o ἨcoalŁ generalŁ sŁ practice mai mult sport, cheltuielile legate de 

produs ar fi achiziἪionarea de echipament sportiv pentru ἨcoalŁ, sau ´nfiinἪarea unui club 

sportiv ´n cadrul Ἠcolii. 

Costurile legate de preѿ se referŁ la cheltuielile ´ntreprinse de cŁtre campanie pentru 

diminuarea preἪului pe care indivizii ´l resimt atunci c©nd adoptŁ comportamentul. Kotler Ἠi 

Lee includ ´n aceastŁ categorie stimulentele oferite indivizilor pentru cŁ adoptŁ 

comportamentul, fie cŁ vin direct sub forma unor bunuri sau servicii, fie sub forma unor 

subvenἪii. DacŁ ar fi sŁ urmŁrim aceeaἨi situaἪie ilustratŁ la categoria anterioarŁ, costurile 

legate de preἪ ar fi oferirea unor premii (care sŁ conste, de exemplu, ´n echipament sportiv) 

cŁtre elevii care practicŁ sport peste un anumit plafon prestabilit dinainte. 

Costurile legate de plasare se referŁ la costurile ´ntreprinse pentru plasarea 

comportamentului la ´ndem©na indivizilor, pentru crearea de facilitŁἪi pentru ca indivizilor 

sŁ le fie mai accesibilŁ adoptarea comportamentului. Raportat la acelaἨi exemplu costurile 

legate de plasament ar presupune permisiunea elevilor de a practica sport în cadrul 

facilitŁἪilor oferite de  ἨcoalŁ chiar Ἠi ´n afara orelor de sport.  

Costurile legate de promovare se referŁ la toate cheltuielile ´ntreprinse de campanie pentru 

a disemina informaἪii despre campanie Ἠi de a aduce la cunoἨtinἪa indivizilor beneficiile 

comportamentului promovat. DacŁ ar fi sŁ urmŁrim aceeaἨi campanie, costurile legate de 

promovare presupun redactarea tuturor materialelor Ἠi desfŁἨurarea tuturor activitŁἪilor care 
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sŁ le aducŁ la cunoἨtinἪŁ copiilor (grupul ἪintŁ principal) Ἠi pŁrinἪilor (grupul ἪintŁ secundar) 

beneficiile practicŁrii regulate a sportului Ἠi existenἪa facilitŁἪilor care sŁ le ofere copiilor 

oportunitatea de a adopta acest comportament. 

Costurile legate de evaluare ies din sfera celor patru ĂPò ai mixului de marketing, dar sunt 

importante de menἪionat datoritŁ faptului cŁ procesele de monitorizare Ἠi evaluare a 

rezultatelor obἪinute de campanie sunt cruciale at©t pentru a determina gradul de succes al 

campaniei, c©t Ἠi pentru dezvoltarea pe termen lung a abilitŁἪilor organizaἪiei (activitŁἪile Ἠi 

procesele specifice etapelor de evaluare Ἠi monitorizare vor fi abordate ´ntr-o manierŁ 

elaboratŁ Ἠi exhaustivŁ ´n cadrul unui capitol ulterior). 

ExistŁ mai multe metode de a obἪine resurse financiare, fiecare cu avantajele Ἠi dezavantajele 

ei Ἠi cu un anumit prag de finanἪare care se poate atinge. 

Una dintre cele mai rudimentare modalitŁἪi de finanἪare a unui program este aplicarea unei 

taxe de participare indivizilor incluἨi. AceastŁ practicŁ ´nsŁ nu este foarte utilizatŁ ´n cadrul 

campaniilor de comunicare publicŁ din mai multe motive. Unul dintre ele este faptul cŁ nu 

´ntotdeauna participanἪii sunt incluἨi ´n activitŁἪi pentru care pot sŁ fie taxaἪi. O campanie 

care urmŁreἨte creἨterea gradului de conἨtientizare a pericolelor fumatului ´n r©ndul 

adolescenἪilor se poate baza numai pe afiἨe si pliante, de exemplu (deἨi nu este recomandatŁ 

utilizarea unui singur canal). Niciuna dintre activitŁἪile incluse ´n cadrul acestui program nu 

este taxabilŁ. Un alt motiv este legat de beneficiul c©Ἠtigat prin participarea la program, 

beneficiu care nu este ´ntotdeauna vizibil sau a cŁrui efecte nu se pot observa imediat dupŁ 

efectuarea comportamentului. În cazul marketingului comercial, tranzacἪia este simplŁ: un 

individ care doreἨte un bun sau serviciu ´l solicitŁ, o anumitŁ companie i-l pune la dispoziἪie, 

acesta ´l achiziἪioneazŁ, plŁtind o sumŁ de bani pentru el, iar mai apoi trece ´n proprietatea 

sa Ἠi acesta se bucurŁ de beneficiile pe care i le aduce. În cadrul marketingului social acel 

bun nu este ´ntotdeauna identificabil sau observabil. Astfel,  deseori este dificil sŁ percepi o 

taxŁ pentru un produs despre care potenἪialii cumpŁrŁtori nu Ἠtiu dacŁ le va aduce sau nu un 

beneficiu. 

Un alt mod de a obἪine finanἪare, legat de taxa de participare, este perceperea unei taxe de 

participare, dar care sŁ fie acoperitŁ de alte persoane dec©t cele care participŁ la program. 

Exact ca Ἠi ´n cazul asigurŁrilor de sŁnŁtate, care practic suportŁ cheltuielile de sŁnŁtate ale 

indivizilor, sau orice fel de bun public. Astfel, pentru un program care sŁ promoveze 

creἨterea nivelului de siguranἪŁ ´n r©ndul muncitorilor dintr-o uzinŁ este posibil ca taxa de 

participare sŁ fie suportatŁ de cŁtre managementul uzinei, dacŁ acesta poate fi convins de 

utilitatea programului, sau de sindicatele muncitoreἨti. Sau poate fi o cale de mijloc, ´n care 

organizaἪia suportŁ un procent din cheltuieli, iar participanἪii furnizeazŁ din propriul buzunar 

restul sumei, exact ca Ἠi ´n cadrul unor bunuri sau servicii subvenἪionate de  stat (transportul 

în comun, cantinele sociale etc.) 

O altŁ modalitate este suportarea cheltuielilor de o organizaἪie, care are stabilit ´n buget o 

anumitŁ sumŁ pentru astfel de activitŁἪi. De obicei, aceἨti bani se cheltuiesc ´n interiorul 

sistemului, cu programe dezvoltate de  membrii sistemului pentru membrii sistemului, dar 

existŁ Ἠi posibilitatea ´n care, datoritŁ unor anumiἪi factori, aceἨtia sŁ ´ncerce sŁ externalizeze 

acest serviciu. 

Una dintre cele mai des folosite metode este obἪinerea de sponsorizŁri Ἠi granturi. Acestea 

pot fi obἪinute din surse guvernamentale, de la asociaἪii, fundaἪii sau alte organizaἪii 

filantropice, de la indivizi sau chiar de la companii comerciale.  

Primul pas pentru obἪinerea unei surse de finanἪare este identificarea tuturor candidaἪilor care 
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oferŁ finanἪŁri pentru programele care doresc sŁ combatŁ problema ´n discuἪie (oportunitŁἪi 

de finanἪare). Modurile ´n care pot fi identificate oportunitŁἪile de finanἪare sunt variate: de 

la verificarea site-urilor organizaἪiilor respective, care de fiecare datŁ c©nd lanseazŁ o nouŁ 

oportunitate de finanἪare, anunἪa acest lucru. De cele mai multe ori, organizaἪiile au un 

newsletter sau un feed de informaἪii unde posteazŁ noutŁἪile. O altŁ metodŁ des utilizatŁ sunt 

portalurile de finanἪare, care sunt practic niἨte agregatoare de informaἪii despre finanἪare de 

pe site-urile organizaἪiilor, care posteazŁ toate oportunitŁἪile la un loc. Avantajul acestor 

portaluri este faptul cŁ scurteazŁ perioada de cŁutare, faptul cŁ toate finanἪŁrile sunt defalcate 

pe mai multe categorii de interes, de la domeniu, p©nŁ la suma sau perioada de finanἪare dacŁ 

portalul este bine organizat Ἠi gestionat. Mai mult, deoarece toate informaἪiile au aceeaἨi 

structurŁ, oportunitŁἪile de finanἪare pot fi comparate Ἠi ierarhizate mai uἨor, pentru a putea 

determina care dintre ele necesitŁ un grad mai ridicat de atenἪie, ´n situaἪia ´n care anumite 

condiἪii sau resurse nu permit Ăv©nŁtoareaò mai multor oportunitŁἪi de finanἪare. O altŁ 

modalitate este parcurgerea Ădintr-o sursŁ ´n altaò sau networking-ul: odatŁ create o serie de 

contacte ´n domeniu, acestea pot fi interogate periodic pentru a afla de eventuale posibilitŁἪi 

de finanἪare la care altfel nu am avea acces (nu fac publice oportunitŁἪile de finanἪare sau, 

dintr-un oarecare motiv, echipa nu are acces la resursele informaἪionale necesare pentru a 

afla de astfel de oportunitŁἪi). La efectuarea networking-ului, trebuie luatîn considerare 

faptul cŁ aplicarea pentru un grant este un proces competitiv ´n cele din urmŁ, iar ajutarea 

unei organizaἪii care depune o propunere pentru aceeaἨi sursŁ de finanἪare nu este un proces 

avantajos pentru propria organizaἪie, ceea ce ´nseamnŁ cŁ cea mai productivŁ tacticŁ este 

crearea unei reἪele de informare formatŁ din organizaἪii, organisme Ἠi indivizi care sŁ 

activeze relativ ´n acelaἨi domeniu de interes, care aplicŁ pentru finanἪare la acelaἨi 

organism, dar nu pentru aceleaἨi granturi. 

Pentru a nu irosi resurse urmŁrind surse de finanἪare la care Ἠansele de reuἨitŁ sunt foarte 

mici, trebuie verificat istoricul potenἪialilor finanἪatori nu doar din punctul de vedere al 

problemelor pentru a cŁrei combatere au oferit finanἪare, mai trebuie urmŁrit criteriul 

organizaἪional (dacŁ organismul/organizaἪia oferŁ finanἪare mai mult proiectelor mici sau a 

celor mari, a celor pe termen scurt sau pe termen lung etc.), citeriul geografic (dacŁ oferŁ 

finanἪare cu precŁdere unor programe dintr-o anumitŁ zonŁ), criteriul financiar (ce sume de 

bani oferŁ ´n mod obiἨnuit potenἪialul finanἪator). De asemenea, trebuie observat Ἠi ce anume 

solicitŁ aceste organizaἪii de la cei care le cer finanἪare (ce anume trebuie sŁ conἪinŁ 

propunerea de finanἪare). DupŁ identificarea principalilor candidaἪi, este necesarŁ alcŁtuirea 

propunerii de finanἪare pe care aceἨtia o solicitŁ Ἠi expedierea ei. Nu existŁ un anumit numŁr 

de propuneri care trebuie trimise, ´nsŁ cu c©t se trimit mai multe, cu at©t existŁ mai multe 

Ἠanse ca finanἪarea sŁ fie aprobatŁ. Astfel, trebuie gŁsit un echilibru ´ntre numŁrul de 

propuneri de finanἪŁri care se doresc a fi elaborate (dupŁ cum am spus, c©t mai multe), Ἠi 

numŁrul de propuneri de finanἪŁri care pot fi elaborate (Ἠi propunerile de finanἪare consumŁ 

resurse, atât umane, c©t Ἠi materiale, mai ales dacŁ acestea trebuie fundamentate pe date 

statistice obἪinute printr-un studiu pilot).  

Redactarea unei propuneri de finanἪare nu are un set de reguli fixe, deoarece existŁ 

posibilitatea ca organizaἪia sŁ cearŁ redactarea propunerii sub un anumit format, poate vine 

sub forma unui formular care trebuie completat. O propunere de finanἪare poate consta ´ntr-

o discuἪie de 10 minute sau ´ntr-un material de 150 de pagini. Diferite organizaἪii au diferite 

criterii dupŁ care acordŁ finanἪŁrile, s-ar putea sŁ punŁ accent pe experienἪa anterioarŁ, sau 

poate pe gradul de inovaἪie a metodelor abordate, sau poate pe gradul de implicare ´n 



15

9 
 

structura socialŁ etc.  

Cu toate acestea, majoritatea vor verifica aceleaἨi aspecte, aἨa cŁ atunci c©nd se pregŁteἨte o 

anumitŁ propunere de finanἪare se pot urmŁri o serie de sfaturi oferite de cŁtre McKenzie, 

Neiger Ἠi Smeltzer (2005):  

¶ Titlul propunerii trebuie sŁ fie scurt, sugestiv Ἠi explicit. O metodŁ care sŁ asigure 
memorarea uἨoarŁ a titlului de cŁtre cei care evalueazŁ propunerile este anagramarea 

cuvintelor din titlu într-un termen care sŁ fie Ἠi el sugestiv pentru tema campaniei. 

¶ Abstractul este o parte care de obicei nu lipseἨte dintr-o propunere de finanἪare, 

indiferent de tipul acesteia. El este o descriere scurtŁ Ἠi la obiect asupra a ceea ce ´Ἠi 

propune proiectul sŁ realizeze Ἠi o argumentare a necesitŁἪii programului. Cei trei 

autori (Ἠi ´n general literatura din domeniu recomandŁ ca aceastŁ parte sŁ fie redactatŁ 

ultima, deoarece, deἨi se aflŁ la ´nceput, sumarizeazŁ ´ntreaga propunere Ἠi existŁ 

posibilitatea ca ea sŁ fie singura parte cititŁ. Este partea care Ăvindeò campania cŁtre 

finanἪatori Ἠi de aceea trebuie sŁ prezinte c©t mai bine, clar Ἠi concis scopul 

proiectului Ἠi necesitatea acestuia. Este recomandat sŁ cuprindŁ un paragraf de 

maxim 200 de cuvinte. 

¶ Sumarul propunerii este un element care s-ar putea sŁ nu fie necesar, ´n funcἪie de 

lungimea propunerii Ἠi de complexitatea structurii. 

¶ Introducerea trebuie sŁ cuprindŁ o scurtŁ prezentare a programului care se doreἨte a 

fi implementat, o justificare detaliatŁ a acestuia (care sŁ cuprindŁ o analizŁ a 

problemei  pe c©t posibil fundamentatŁ pedate ἨtiinἪifice  Ἠi de asemenea modul ´n 

care succesul programului va contribui la combaterea problemei) Ἠi prezentarea 

scopului Ἠi a obiectivelor. 

¶ Prezentarea organizaἪiei, care trebuie sŁ cuprindŁ un scurt istoric al ei, cu accent pe 
experienἪa ´n cadrul programelor de genul celui propus. DacŁ organizaἪia este 

proaspŁt ´nfiinἪatŁ sau este o echipŁ special alcŁtuitŁ pentru respectivul program, o 

alternativŁ este prezentarea experienἪei membrilor ei ´n cadrul campaniilor de 

comunicare publicŁ sau orice domeniu relevant pentru problema ´n cauzŁ.  

¶ Descrierea proiectului trebuie sŁ fie o prezentare comprehensivŁ Ἠi exhaustivŁ a 

´ntregului program, care sŁ cuprindŁ obiectivele acestuia, planul de activitŁἪi cu toate 

componentele sale Ἠi desfŁἨurarea lor ´n timp, planul Ἠi modalitŁἪile de evaluare.  

¶ Descrierea resurselor pe care organizaἪia le va aduce proiectului. Deseori, este nevoie 

ca organizaἪia care aplicŁ pentru finanἪare sŁ demonstreze implicarea ´n proiect prin 

implicarea propriilor resurse. Acestea trebuie descrise ´n detaliu, deoarece reflectŁ 

gradul de angajament pe care echipa respectivŁ ´l acordŁ proiectului Ἠi, de asemenea, 

´ncrederea pe care o au cŁ programul va ajuta la combaterea problemei evidenἪiate ´n 

introducere.  

¶ Lista de referinἪe este opἪionalŁ, la fel ca Ἠi ´n cazul sumarului, Ἠi trebuie introdusŁ ´n 
cazul ´n care ´n descriere, introducere sau alte secἪiuni au fost citate alte materiale, 

indiferent de genul acestora.  

¶ Lista personalului va curpinde CV-ul fiecŁrui membru al echipei în care va fi 

specificat Ἠi rolul pe care acesta ´l va ´ndeplini ´n cadrul programului Ἠi care, precum 

´n cazul prezentŁrii organizaἪiei, va pune accent pe experienἪa sa ´n domeniul 

comunicŁrii publice, ´n domeniile adiacente acestuia sau ´n domeniile ce au legŁturŁ 

directŁ cu rolul sŁu ´n cadrul echipei (dacŁ, de exemplu, o organizaἪie doreἨte sŁ 
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implementeze un program care sŁ combatŁ problema obezitŁἪii la elevii de gimnaziu, 

cel mai probabil cŁ va avea nevoie Ἠi de un medic nutriἪionist. Ei bine, acesta s-ar 

putea sŁ nu aibŁ experienἪŁ ´n cadrul campaniilor de comunicare publicŁ, dar sŁ aibŁ 

experienἪŁ at©t ´n nutriἪionism, c©t Ἠi ´n psihologie pediatricŁ, ceea ce ´l face mai mult 

dec©t calificat sŁ participe la planificarea Ἠi implementarea campaniei).  

¶ Ultima parte a propunerii, dar nicidecum cea mai puἪin relevantŁ (mai mult dec©t at©t, 
este, dacŁ nu cea mai importantŁ, atunci printre cele mai importante), este bugetul. 

Am fi tentaἪi sŁ credem cŁ ultimul r©nd, Ἠi anume totalul, este cea mai importantŁ 

parte a propunerii de buget. Ei bine, acest lucru nu este neapŁrat adevŁrat. Acesta 

trebuie doar sŁ se ´ncadreze ´n plafonul de finanἪare. Cel mai important aspect al unui 

buget este inteligibilitatea sa. FinanἪatorii trebuie sŁ Ἠtie exact unde merge fiecare 

ban pe care ei ´l acordŁ Ἠi, mai mult dec©t at©t, trebuie sŁ vadŁ acest lucru de la prima 

privire pe care o aruncŁ bugetului. Acesta trebuie sŁ fie cuprinzŁtor Ἠi exhaustiv Ἠi 

trebuie sŁ demonstreze finanἪatorului cŁ fiecare aspect a fost analizat Ἠi fiecare 

cheltuialŁ a fost prevŁzutŁ.  

Indiferent de format, modalitate de livrare, tipul proiectului, limba în care este redactat, 

finanἪator sau orice alte criterii de redactare sau elaborare, o propunere bunŁ trebuie sŁ 

urmŁreascŁ un set de principii care sŁ ´i asigure un standard ridicat al calitŁἪii. Ea trebuie sŁ 

rŁspundŁ succint Ἠi ´n acelaἨi timp concis ´ntrebŁrilor referitoare la ceea ce se doreἨte a se 

realiza prin proiect, c©t anume va costa Ἠi c©t va dura. De asemenea, potenἪialul sponsor 

trebuie sŁ vadŁ clar cum anume acest program ´l va ajuta sŁ ´Ἠi ´ndeplineascŁ scopul. Mai 

mult, acesta trebuie sŁ fie informat Ἠi cu privire la progresul ´n domeniu, la proiectele 

anterioare Ἠi la direcἪia generalŁ spre care se ´ndreaptŁ eforturile de a remedia problema. 

Evident cŁ organizaἪia care oferŁ fondurile este perfect conἨtientŁ de toate activitŁἪile care 

se ´ntreprind pentru a rezolva o anumitŁ problemŁ, deoarece efortul ´ntreprins de ei este 

fundamentat pe o analizŁ exhaustivŁ a problemei Ἠi a modalitŁἪilor prin care aceasta afecteazŁ 

societatea, iar pentru a avea o imagine clarŁ asupra evoluἪiei acἪiunilor ´ntreprinse de ei 

(finanἪarea diferitelor programe care sŁ remedieze problema) este necesarŁ Ἠi o monitorizare 

atentŁ. Dar este, de asemenea, important pentru ei sŁ Ἠtie dacŁ cei care doresc sŁ 

implementeze un program cunosc contextul ´n care doresc sŁ activeze. Un alt aspect care 

trebuie neapŁrat sŁ transparŁ din propunerea de finanἪare este importanἪa pe care programul 

o are, Ἠi mai mult decât atât, de ce programul propus este cel mai potrivit pentru a rezolva 

acea problemŁ.  
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Capitolul 12 

Implementarea  

 

Cel mai important pas al unei campanii de comunicare publicŁ este implementarea. DacŁ 

implementarea nu este executatŁ, toate celelalte acἪiuni p©nŁ ´n acest punct devin absolut 

irelevante. Timmreck afirmŁ cŁ Ăimplementarea este cea mai importantŁ parte a procesului 

de planificare. Un plan care nu a fost implementat nu poate fi numit un planò (Timmreck, 

2003, p. 171). 

Implementarea se rezumŁ, ´n cea mai simplŁ exprimare, la punerea ´n aplicare a absolut tot 

ceea ce s-a planificat p©nŁ ´n acel moment. Timmreck (1997, p. 328) are o definiἪie mai 

elaboratŁ, prin care declarŁ cŁ implementarea este Ăactivitatea prin care planificarea, 

scopurile Ἠi obiectivele unui program sunt transformate ´n acἪiuni, prin structura 

administrativŁ, activitŁἪi de management, politici, proceduri, reglementŁri Ἠi acἪiuni 

organizaἪionale.ò  

Deoarece implementarea este un proces complex, datoritŁ numeroaselor activitŁἪi care 

trebuie ´ndeplinite, o abordare structuratŁ a sa este mai mult dec©t necesarŁ. McKenzie, 

Neiger Ἠi Smeltzer (2005) au coroborat propriile idei despre etapele unei implementŁri cu 

cele ale lui Parkinson Ἠi AsociaἪii (1982), Hayden (2000) Ἠi Bartholomew, Parcel, Kok, Ἠi 

Gottleib (2001) Ἠi au alcŁtuit un plan ´n mai multe etape, care e menit sŁ asigure cŁ 

implementarea programului decurge fŁrŁ neplŁceri.  

Prima etapŁ descrisŁ este finalizarea planificŁrii, cu un grad sporit de atenἪie asupra 

îndeplinirii mixului de marketing social.  

A doua etapŁ se referŁ la identificarea, inventarierea Ἠi ierarhizarea tuturor sarcinilor care 

trebuie îndeplinite pentru realizarea programului. Acestui proces îi trebuie acordat un grad 

sporit de atenἪie, datoritŁ faptului cŁ existŁ un numŁr foarte mare de activitŁἪi mŁrunte care 

trebuie efectuate. Fiecare dintre acestea poate fi trecutŁ cu vederea foarte uἨor, dar 

ne´ndeplinirea lor adesea duce la o implementare defectuoasŁ a programului. Astfel de 

activitŁἪi includ verificarea echipamentului necesar ´nainte de desfŁἨurarea conferinἪei de 

presŁ, comandarea unui numŁr corect de materiale de promovare a campaniei, redactarea Ἠi 

verificarea contractelor de colaborare cu fiecare partener etc.  

Pentru a prioritiza Ἠi organiza toate aceste mici activitŁἪi ´ntr-o formŁ ´n care ´ndeplinirea lor 

sŁ poatŁ fi delegatŁ Ἠi supravegheatŁ, McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer recomandŁ utilizarea 

unui model de organizare. Cele mai utilizate astfel de modele de organizare sunt:  

¶ Key activity chart  este cea mai simplŁ metodŁ de organizare a activitŁἪilor, 

cuprinz©nd trei pŁrἪi principale: o listŁ cu principalele activitŁἪi care trebuie 

´ndeplinite, o listŁ cu datele aroximative ´n care activitŁἪile trebuie sŁ aibŁ loc Ἠi 

timpul alocat pentru ´ndeplinirea fiecŁrei activitŁἪi (McDermott & Sarvela, 1999). 

DatoritŁ simplitŁἪii care o caracterizeazŁ, aceastŁ metodŁ este recomandatŁ ´n cazul 

´n care campania nu implicŁ multe activitŁἪi sau ´n cazul ´n care acestea nu sunt 

suficient de complexe ´nc©t sŁ trebuiascŁ defalcate pe subgrupe. 

¶ Time line-urile Ἠi diagramele Gantt sunt douŁ modele care se aseamŁnŁ foarte mult. 

Ambele presupun o formŁ tabelarŁ, unde pe r©nduri sunt trecute activitŁἪile care 

trebuie ´ndeplinite iar pe coloane se aflŁ unitŁἪi de timp (care pot fi trecute ´n luni, 

sŁptŁm©ni, zile sau chiar o metodŁ mixtŁ, ´n cazul ´n care acest lucru este necesar). 

Avantajul acestor metode este faptul cŁ se poate urmŁri evoluἪia cronologicŁ a 

activitŁἪilor Ἠi faptul cŁ acestea pot fi grupate pe diferite categorii, astfel ´nc©t se poate 
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observa c©nd anume o parte a echipei este mai activŁ sau mai puἪin activŁ, put©nd 

ajuta la alte aspecte ale campaniei. DiferenἪa majorŁ ´ntre cele douŁ metode este cŁ, 

spre diferenἪŁ de timeline, Gantt-ul presupune, pe l©ngŁ bifarea datei ´n care trebuie 

´ndeplinitŁ o anumitŁ sarcinŁ, Ἠi evoluἪia ´n timp a acesteia, respectiv urmŁrirea 

evoluἪiei activitŁἪilor ´n timp real. Acest model oferŁ un avantaj deoarece se poate 

observa dacŁ o activitate a fost efectuatŁ mai repede sau mai ´ncet dec©t a fost nevoie 

Ἠi se pot face ajustŁrile necesare programului ´n sine. Codarea pe culori a categoriilor 

de activitŁἪi (´n funcἪie de clasa de activitate sau persoanele responsabile pentru 

´ndeplinirea lor) poate aduce un avantaj deoarece oferŁ o imagine mai detaliatŁ a 

implementŁrii.  

¶ Program Evaluation and Review Tehnique (PERT) este un model de planificare 

a activitŁἪilor mai puἪin folosit ´n campaniile de comunicare publicŁ, din cauza 

gradului ridicat de complexitate pe care îl presupune (Timmreck, Planning, program 

development, and evaluation - 2.d edition, 2003). Acesta este, practic o combinaἪie 

între o diagramŁ Ἠi un key activity chart. Diagrama este o reprezentare graficŁ al cŁrei 

principal scop este evidenἪierea relaἪiilor dintre activitŁἪi (deoarece existŁ activitŁἪi a 

cŁror demarare sau finalizare depinde de efectuarea ´n prealabil a altora). Lista cu 

activitŁἪi este mai complexŁ dec©t cea din cadrul key activity chart-ului, deoarece 

cuprinde trei perioade de timp diferite ´n care activitŁἪile pot fi efectuate. ExistŁ o 

perioadŁ pesimistŁ, care reprezintŁ perioada maximŁ de timp ´n care activitatea 

trebuie neapŁrat ´ndeplinitŁ, o perioadŁ optimistŁ, care reprezintŁ perioada cea mai 

scurtŁ ´n care activitatea ar putea fi ´ndeplinitŁ, adicŁ o situaἪie idealŁ Ἠi, ´n cele din 

urmŁ, o perioadŁ probabilŁ, reprezent©nd perioada ´n care este cel mai probabil ca 

activitatea sŁ fie ´ndeplinitŁ. 

¶ Critical Path Method este o modalitate de a planifica activitŁἪile care pune accent 

mai mult pe relaἪia dintre activitŁἪi dec©t pe perioada de timp ´n care trebuie efectuate 

acestea. Diagrama utilizatŁ se aseamŁnŁ cu cea din cadrul modelului PERT, doar cŁ 

´n cazul ei, pe l©ngŁ numele activitŁἪii, se adaugŁ Ἠi durata de timp necesarŁ pentru 

desfŁἨurare. Cu ajutorul acestei metode se pot identifica foarte uἨor punctele critice 

ale implementŁrii, cele care dacŁ nu sunt depŁἨite pot stagna desfŁἨurarea ´ntregii 

campanii, cele care nu suportŁ niciun fel de flexibilitate ´n programare Ἠi care trebuie 

´ndeplinite cu orice preἪ la momentul la care s-a stabilit iniἪial sŁ fie ´ndeplinite. 

Etapa a treia din cadrul impementŁrii presupune stabilirea unui sistem de management. Este 

importantŁ stabilirea sistemului din acest moment deoarece de acum ´nainte fiecare membru 

va porni ´n ´ndeplinirea unor activitŁἪi specifice. Coordonarea acestora trebuie efectuatŁ de 

un manager care sŁ Ἠtie rolurile tuturor membrilor Ἠi atribuἪiile acestora. DacŁ se simte nevoia 

(datoritŁ complexitŁἪii rolurilor Ἠi numŁrului mare de membri), se poate elabora un manual 

cu proceduri standard de operare care sŁ reglementeze anumite aspecte, cum ar fi modul de 

circulaἪie a documentelor ´n cadul echipei, procedurile de evaluare Ἠi raportare a activitŁἪii 

zilnice/sŁptŁm©nale/lunare, procedurile de achiziἪie Ἠi de cheltuialŁ etc. Un alt instrument 

care ar putea fi elaborat, dacŁ este cerut de complexitatea funcἪiilor, este organigrama echipei 

de implementare. Cu ajutorul acesteia se pot observa foarte uἨor atribuἪiile fiecŁrui individ 

din organizaἪie Ἠi relaἪiile dintre indivizi. Pentru ca fiecare din membrii echipei sŁ aibŁ o 

situaἪie particularŁ a atribuἪiilor, drepturilor Ἠi obligaἪiilor sale, se pot alcŁtui fiἨe de post. 

A patra etapŁ a implementŁrii presupune Ălansarea la apŁò, Ἠi anume implementarea propriu-
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zisŁ a campaniei, care conform lui Parkinson (1982) poate fi demaratŁ ´n trei moduri 

distincte, fiecare cu avantajele Ἠi dezavantajele sale: 

¶ Prima metodŁ este testarea pilot, despre care am discutat Ἠi ´ntr-un capitol anterior. 

Este practic o derulare ´n miniaturŁ a ´ntregului program, pe un grup restr©ns din 

populaἪia ἪintŁ, pentru a determina eventualele probleme care ar putea sŁ aparŁ ´n 

cadrul implementŁrii Ἠi pe care planificatorii nu au avut cum sŁ le anticipeze. 

Avantajul principal al acestei metode este posibilitatea de a testa programul în 

condiἪii c©t mai aproapiate de cele din realitate Ἠi, de asemenea, cadrul restr©ns ´n 

care acest lucru se ´nt©mplŁ, aspect care permite controlul elementelor implicate ´n 

proces. Unul din dezavantajele metodei constŁ ´n implicarea unui numŁr foarte mic 

de indivizi în proces (grup care nu poate fi reprezentativ cu populaἪia asupra cŁreia 

se doreἨte a fi aplicatŁ campania, chiar dacŁ acesta, conform segmentŁrii riguroase, 

este relativ omogen). Un alt dezavantaj este dat de limitarea ´n ceea ce privἨete 

procesele din cadrul implementŁrii care pot fi aplicate asupra acelui grup restrâns. 

Din cauza acestor douŁ motive, rezultatele testului pilot sunt asemŁnŁtoare cercetŁrii 

calitative: ne oferŁ informaἪii importante Ἠi interesante, dar despre care nu putem avea 

certitudinea cŁ sunt valide. 

¶ Phasing-ul este cea de-a doua metodŁ de a porni implementarea unui program, 

metodŁ care presupune introducerea treptatŁ a campaniei pe teren. Motivele 

principale pentru care s-ar putea folosi o astfel de metodŁ Ἢin de acomodarea echipei 

cu activitŁἪile Ἠi procesele specifice campaniei, ´n aἨa fel ´nc©t aceἨtia pot detecta 

eventualele neajunsuri Ἠi se pot obiἨnui cu ritmul de lucru necesar derulŁrii ´ntregii 

campanii. ModalitŁἪile prin care aceastŁ metodŁ poate fi pusŁ ´n aplicare sunt variate: 

fie sunt oferite treptat diferite Ăproduseò ale campaniei, fie numŁrul participanἪilor 

este scŁzut la ´nceput, dupŁ care se mŁreἨte gradual, fie se aplicŁ acelaἨi principiu, 

dar din punct de vedere geografic (se începe implementarea doar într-o anumitŁ parte 

a comunitŁἪii, dupŁ care se mŁreἨte gradual), fie participanἪii sunt aleἨi ´n funcἪie de 

dificultatea cu care sunt dispuἨi sŁ adopte comportamentul (´nt©i se abordeazŁ 

indivizii care s-au arŁtat cei mai dispuἨi sŁ adopte comportamentul promovat dupŁ 

care, gradual, se abordeazŁ ´ntreaga populaἪie). Kotler Ἠi Lee au mers mai departe cu 

elaborarea modalitŁἪilor de phasing Ἠi au identificat, pe l©ngŁ criteriile enumerate 

anterior, ´nsŁ o serie de criterii pe seama cŁrora se poate folosi metoda phasing-ului. 

Ideea numŁrului redus de participanἪi este dusŁ mai departe, Ἠi Kotler Ἠi Lee 

recomandŁ segmentarea mai ad©ncŁ a populaἪiei Ἠi abordarea pe criteriul 

segmentelor. O altŁ abordare pe care o propun cei doi autori se referŁ la obiectivele 

campaniei  aceἨtia sugereazŁ planificarea activitŁἪilor ´ntr-o asemenea manierŁ ´nc©t 

ele sŁ ´ndeplineascŁ tot c©te un obiectiv. O altŁ abordare este elaborarea unor 

indicatori de ´ndeplinire a scopului Ἠi folosirea phasing-ului pentru a aborda, pe rând, 

atingerea unui anume indicator de îndeplinire a scopului;. Criteriul expus de cŁtre 

McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer cu privire la dificultatea cu care indivizii sunt dispuἨi 

sŁ adopte comportamentul promovat a fost adaptat modelului transteoretic,  phasing-

ul fiind efectuat ´n funcἪie de stadiul ´n care membrii din populaἪia ἪintŁ se aflŁ Un 

alt criteriu identificat de Kotler Ἠi Lee Ἢine de cel de-al doilea element al mixului de 

marketing, preἪul, de nivelul de stimulente necesar pentru modificarea 

comportamentului. În cazul în care campania beneficiazŁ de mai multe mesaje care 

se doresc a fi promovate, phasing-ul se poate elabora Ἠi pe baza acestor mesaje. Un 
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ultim criteriu pe care Kotler Ἠi Lee l-au inclus a fost phasing-ul ´n funcἪie de canalele 

utilizate, care poate avea o justificare, de exemplu, în cazul în care mai întâi se cere 

o conἨtientizare a problemei de cŁtre marea majoritate a populaἪie, iar mai apoi se 

pot efectua alte acἪiuni mai specifice, pe grupuri ἪintŁ mai mici.  

Principalul dezavantaj al acestei metode Ἢine, ca Ἠi ´n cazul testului pilot, de 

reprezentativitatea la nivelul populaἪiei ἪintŁ a grupului pe care s-a început implementarea 

(mai ales cŁ acesta, ´n oricare dintre metodele incrementale prezentate anterior, este iniἪial 

ales datoritŁ unor caracteristici comune, caracteristici care ´l diferenἪiazŁ de populaἪia ἪintŁ). 

Kotler Ἠi Lee (2008) identificŁ ´ncŁ o funcἪie importantŁ a phasing-ului, Ἠi anume cazurile ´n 

care este elaboratŁ o campanie amplŁ, dar pentru care nu s-a gŁsit o finanἪare suficient de 

mare. Astfel, dec©t sŁ ´mpartŁ campania ´n campanii mai mici (din motive ce pot Ἢine de 

obiective identice Ἠi, de ce nu, posibilitatea ca ´n acest fel sŁ se creeze un brand al campaniei), 

aleg phasing-ul ca modalitate de implementare a campaniei Ἠi ´ncep implementarea parἪialŁ 

bazatŁ pe unul dintre criteriile enumerate anterior, rŁm©n©nd ca ´n momentul ´n care se 

identificŁ surse alternative de finanἪare sŁ ducŁ implementarea la urmŁtorul nivel al phasing-

ului. 

¶ Ce-a de-a treia metodŁ, implementarea totalŁ,  este exact ceea ce ´i spune Ἠi numele, 

Ἠi anume desfŁἨurarea programului ´n ´ntregime. AceastŁ metodŁ nu este 

recomandatŁ, deoarece presupune demararea ireversibilŁ a tuturor activitŁἪilor 

implicate ´n program, ceea ce ´nseamnŁ cŁ orice inadvertenἪŁ indentificatŁ trebuie 

corectatŁ Ădin mersò. Acest lucru nu este ´ntotdeauna posibil de realizat, mai ales ´n 

cazul unor procese care nu pot fi repetate fŁrŁ o cheltuialŁ mare de resurse (cum ar fi 

tipŁrirea materialelor promoἪionale).  

Varianta recomandatŁ at©t de cŁtre de cŁtre Parkinson (1982), c©t Ἠi de cŁtre McKenzie, 

Neiger Ἠi Smeltzer (2005), este trecerea gradualŁ prin toate aceste trei etape. Astfel, greἨelile 

apar gradual , de la cele mai grave Ἠi care necesitŁ mŁsurile cele mai drastice la început, cât 

aceste modificŁri se pot efectua fŁrŁ costuri prea mari, p©nŁ la cele de detaliu, care s-ar putea 

sŁ nu aparŁ dec©t ´n momentul ´n care campania sŁ fie ´n plinŁ derulare, dar care sŁ poatŁ fi 

rectificate fŁrŁ eforturi prea mari.  

Ziua de lansare a campaniei este foarte importantŁ, ´n opinia lui Weinreich (1999) Ἠi str©ns 

legatŁ de al patrulea ĂPò al marketingului - promovarea. Este ziua ´n care Ăprodusulò este 

adus la cunoἨtinἪa publicului larg, acest lucru trebuind sŁ fie cunoscut de cŁtre populaἪia 

ἪintŁ. De aceea, McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer recomandŁ ca ziua de lansare a campaniei sŁ 

aibŁ o legŁturŁ cu campania (cum ar fi, de exemplu, o campanie care sŁ ´ncurajeze utilizarea 

bicicletei ca mijloc alternativ de transport ´n oraἨ tocmai într-una din ultimele vineri ale 

lunilor de varŁ; aceea este ziua ´n care ´n oraἨele mari din Rom©nia se organizeazŁ ĂMasa 

CriticŁò, marἨul lunar al bicicliἨtilor pe marile artere din oraἨ, sub sloganul ĂNoi nu ´ncurcŁm 

traficul. Noi facem parte din trafic!ò). Pentru a beneficia de popularitate, este importantŁ 

implicarea mass media (am discutat în capitolele anterioare de mai multe ori despre 

importanἪa pe care o poate avea mass media ´n cadul campaniilor de comuncare publicŁ). 

Astfel, este necesarŁ o conferinἪŁ de presŁ Ἠi un eveniment public de lansare a campaniei, la 

care sŁ poatŁ participa Ἠi presa. Mai mult dec©t at©t, acesteia ´i trebuie furnizate toate 

materialele necesare pentru a face o descriere corectŁ Ἠi concretŁ at©t a campaniei, c©t Ἠi a 

problemei pe care aceasta doreἨte sŁ o combatŁ, precum Ἠi a organizaἪiei. De asemenea, 

evenimentul sau campania trebuie sŁ suscite atenἪia presei, aceasta trebuie sŁ gŁseascŁ Ăun 
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subiectò pe care sŁ ´l relateze. Ċn acest sens, trebuie obligatoriu menἪionatŁ asocierea cu o 

anumitŁ zi specialŁ, dacŁ aceasta existŁ (s-ar putea ca unii membri ai presei locale, de 

exemplu, sŁ nu Ἠtie cŁ ziua ´n care s-a lansat un program care sŁ ´ncurajeze tinerii sŁ poarte 

centurile de siguranἪŁ este aniversarea de 65 de ani de la fabricarea primului automobil cu 

centuri de siguranἪŁ). De asemenea, evenimentul de lansare ar trebui sŁ conἪinŁ, dacŁ bugetul 

permite acest lucru, Ἠi un anume eveniment special (ianugurarea unui spaἪiu care va fi folosit 

în cadrul campaniei, prezetarea unui portal web creat special pentru camapnie etc.). În 

eventualitatea ´n care campania are ca mesager o persoanŁ publicŁ, este absolut necesar ca 

acesta sŁ fi prezentŁ la evenimentul de lansare a campaniei.  

Cea de-a cincea etapŁ Ἢine de ´ncetarea sau continuarea programului. McKenzie, Neiger Ἠi 

Smeltzer enumerŁ douŁ motive principale pentru care un program se poate ´ncheia: fie Ἠi-a 

atins obiectivele pe care Ἠi le-a propus, fie a consumat toate resursele de care dispunea. Cu 

toate acestea, aceste motive sunt aplicabile la programele mai extinse. Campaniile de 

comunicare publicŁ au obiective alcŁtuite mult mai punctual Ἠi sunt formulate ´n aἨa fel ´nc©t 

sŁ includŁ un termen p©nŁ la care obiectivele sŁ fie ´ndeplinite. Mai mult dec©t at©t, 

activitŁἪile din cadrul campaniei sunt elaborate Ἠi implementate ´n aἨa fel ´nc©t sŁ ducŁ la 

´ndeplinirea obiectivelor. Astfel, dupŁ desfŁἨurarea campaniei, cu toate activitŁἪile aferente, 

aceasta trebuie evaluatŁ Ἠi abia ´n urma evaluŁrii se stabileἨte gradul de succes al campaniei 

(pot exista Ἠi etape de evaluare intermediarŁ Ἠi procese de monitorizare continuŁ a campaniei, 

pentru a detecta eventualele devieri de la mersul normal al lucrurilor Ἠi rectificarea acestora, 

astfel ´nc©t sŁ existe minimum de pierderi; despre aceste aspecte vom discuta pe larg în 

capitolul urmŁtor, ´n ´ntregime dedicat monitorizŁrii Ἠi evaluŁrii campaniilor de comunicare 

publicŁ). Putem, deci, afirma cŁ ´ncetarea unei campanii (una bine planificatŁ, cel puἪin) are 

loc la finalizarea activitŁἪilor enumerate ´n planul de desfŁἨurare, respectiv odatŁ cu 

evaluarea rezultatelor Ἠi popularizarea lor, dacŁ aceastŁ etapŁ este necesarŁ. 

Un alt aspect care nu trebuie nicidecum neglijat la implementarea unei campanii sunt 

activitŁἪile post-implementare. Majoritatea modificŁrilor comportamentale nu sunt compuse 

din acἪiuni singulare, ci sunt repetitive, necesit©nd ´ntreἪinere. Cum se asigurŁ cei care au 

planificat Ἠi implementat campania cŁ indivizii care au manifestat o modificare 

comportamentalŁ o vor susἪine în continuare?  

MentenanἪa comportamentelor a fost abordatŁ de cŁtre McKenzie-Mohr Ἠi Smith (1999), iar 

aceἨtia au identificat douŁ modalitŁἪi principale de a realiza acest lucru: amintirile 

punctuale Ἠi angajamentele.  

Amintirile punctuale  sunt Ă[...]ajutoare vizuale sau auditive care ne aduc aminte sŁ 

desfŁἨurŁm o activitate pe care altfel, ´n mod obiἨnuit, am uita sŁ o facem. Motivul acestor 

amintiri punctuale nu este sŁ schimbe atitudini sau sŁ creascŁ nivelul de motivaἪie, ci pur Ἠi 

simplu sŁ ne reaminteascŁ sŁ efectuŁm o acἪiune pe care oricum eram predispuἨi sŁ o facemò 

(McKenzie-Mohr & Smith, 1999, pg. 46-81). De asemenea, cei doi autori recomandŁ 

elaborarea unor amintiri punctuale care sŁ fie uἨor vizibile Ἠi descifrabile de cŁtre individul 

care este expus lor. Mai mult, acestea trebuie sŁ ´ncurajeze comportamentele pozitive mai 

degrabŁ dec©t pe cele negative. ĂAnchoringò este o variaἪiune a amintirilor punctuale, care 

se referŁ la legarea unui comportament care se doreἨte a fi efectuat de un comportament care 

este deja efectuat, cum ar fi rehidratarea dupŁ efectuarea programului zilnic de sport.  

Angajamentele funcἪioneazŁ pe principiul cŁ un individ, odatŁ ce a fost dispus sŁ adopte o 

modificare comportamentalŁ mai micŁ, va fi dispus sŁ adopte Ἠi una mai mare. O tacticŁ 

utilizatŁ des de cŁtre cei care implementeazŁ campanii de comunicare publicŁ este 
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formularea unor angajamente pe care indivizii sŁ Ἠi le asume ´n mod deschis (de cele mai 

multe ori acestea au Ἠi o formŁ scrisŁ, care chiar dacŁ nu au nicio valoare oficialŁ, ajutŁ mult 

la susἪinerea angajamentului deoarece individul are o dovadŁ palpabilŁ a implicŁrii sale ´n 

program). Aceste angajamente ´l ajutŁ pe individ sŁ menἪinŁ comportamentul promovat nu 

doar pe considerentele emoἪionale, ci Ἠi pe cele raἪionale Angajamentul ´i aduce aminte ´n 

mod constant de justificarea pe baza cŁreia acesta a adoptat comportamentul promovat, Ἠi 

anume ´mbunŁtŁἪirea sŁnŁtŁἪii (ca principiu de bazŁ, deoarece beneficiul propriu-zis poate fi 

scŁderea Ἠanselor de contractare a unei afecἪiuni sau evitarea expunerii la un risc etc.). 

Kotler Ἠi Lee (2008) aduc un alt subiect ´n discuἪie - c©Ἠtigarea unui capital de ´ncredere a 

campaniei ´nainte de a ´ncepe implementarea. DacŁ este realizat corect, acest proces poate 

duce la creἨterea gradului de legitimitate a campaniei, at©t ´n ochii indivizilor din grupul 

ἪintŁ, c©t Ἠi ´n ochii stakeholderilor Ἠi ai autoritŁἪilor locale, ceea ce duce la facilitarea 

activitŁἪilor de implementare a campaniei. Modul ´n care acest capital de încredere se poate 

obἪine este, ´n primul r©nd, implicarea unor specialiἨti din cadrul organelor oficiale ´n 

planificarea campaniei, fie Ἠi cu caracter periodic Ἠi consultativ. De asemenea, ´n momentul 

´n care planul este finalizat, varianta generalŁ a acestuia poate fi prezentatŁ cŁtre organismele 

mai sus menἪionate Ἠi aceἨtia pot fi rugaἪi sŁ ofere feedback pe domeniul lor de expertizŁ. 

Cei doi autori recomandŁ ca, la finalizarea planului sŁ se efectueze o descriere scurtŁ a 

întregii campanii, care sŁ cuprindŁ justificarea campaniei, obiectivele care se doresc  a fi 

atinse Ἠi activitŁἪile care se doresc a fi ´ndeplinite, precum Ἠi sprijinul de care campania se 

bucurŁ. AceastŁ scurtŁ descriere are mai multe folosuri, de la oferirea unui set de informaἪii 

de bazŁ despre campanie indivizilor interesaἪi, la legitimarea membrilor care ´ndeplinesc 

anumite sarcini Ἠi sunt rugaἪi de cŁtre o terἪŁ parte sŁ ´Ἠi justifice acἪiunile, p©nŁ la oferirea 

unui prim pachet de informaἪii generale cŁtre indivizii sau instituἪiile care au potenἪial de a 

deveni parteneri sau colaboratori ai campaniei.  

Pentru a asigura un proces de implementare cu c©t mai puἪine impedimente pe parcurs, 

McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer (2005) au alcŁtuit o listŁ de elemente, factori Ἠi procese care 

trebuie luate ´n considerare ´n cadrul implementŁrii. Acestea nu sunt legate de un anumit 

stadiu al implementŁrii sau de un anumit aspect al ei, ci sunt elemente care trebuie luate ´n 

considerare pentru a nu avea parte de evenimente neplŁcute la implementarea campaniei sau 

ulterior.  

Aspectele legale nu trebuie nicidecum neglijate deoarece ´Ἠi pot rŁsfr©nge consecinἪele nu 

doar asupra bunei desfŁἨurŁri a campaniei, ci Ἠi asupra personalitŁἪii juridice a organizaἪiei 

sau chiar asupra indivizilor. Deoarece cadrul legislativ ´n care se desfŁἨoarŁ activitŁἪile 

aferente unei campanii de comunicare publicŁ este extrem de complex, este recomandatŁ 

consultarea unui specialist ´n domeniu (timpul pe care acesta este nevoit sŁ ´l aloce campaniei 

variind între câteva ore într-o lunŁ, p©nŁ la un job full time, ´n funcἪie de durata Ἠi anvergura 

campaniei). Unul dintre cele mai importante aspecte ale derulŁrii unei campanii de 

comunicare publicŁ este primirea acordului participanἪilor de fi ´nrolaἪi ´ntr-o asemenea 

campanie. Acest acord se obἪine prin semnarea unui consimἪŁm©nt informat, prin care 

participantul declarŁ cŁ a fost de acord sŁ participe la campania respectivŁ, asta dupŁ ce a 

fost informat ´n legŁturŁ cu toate aspectele campaniei, cu drepturile Ἠi obligaἪiile sale în 

raport cu campania Ἠi cu membrii echipei de implementare, cu responsabilitŁἪile pe care le 

are Ἠi cu potenἪialele riscuri la care ar putea fi expus. De asemenea, acesta mai stipuleazŁ cŁ 

membrii echipei de implementare i-au oferit rŁspunsuri la orice ´ntrebŁri pe care le-a avut 

despre campanie, organizaἪie sau problema socialŁ pe care aceasta o combate. Ċn mod 
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evident, consimἪŁm©ntul informat trebuie semnat de cŁtre participanἪi ´nainte de ´nceputul 

campaniei.  

Un aspect care trebuie reἪinut de membrii echipei de implementare este cŁ semnarea 

consimἪŁm©ntului informat de participant nu ´l ´mpiedicŁ pe acesta sŁ ia mŁsuri legale ´n 

cazul ´n care a suferit vreo daunŁ ´n orice fel. ConsimἪŁm©ntul informat nu este o declaraἪie 

de asumare a responsabilitŁἪii. Ċn cazul ´n care participanἪii declarŁ cŁ ceea ce li s-a întâmplat 

este datorat unui anumit factor, cum ar fi neglijenἪa, consimἪŁm©ntul informat nu are nicio 

influenἪŁ asupra demersului lucrurilor. NeglijenἪa este definitŁ ca imposibilitatea de a acἪiona 

prudent, fapt care poate apŁrea din douŁ motive: din omisiune sau comisiune. Omisiunea 

este neefectuarea unei sarcini care trebuia ´n mod obligatoriu efectuatŁ sau ignorarea unui 

aspect care nu trebuia sub nicio formŁ ignorat, iar comisinea este efectuarea 

necorespunzŁtoare a unor fapte. Patton, Corry, Gettman Ἠi Graff au identificat o serie de 

sfaturi pentru a evita neplŁceri cauzate de aspecte legale (Patton, Corry, Gettman, & Graff, 

1986), care, deἨi se referŁ la programe de fitness ´ndeosebi, pot fi extrapolate Ἠi ´n cazul 

campaniilor de comunicare publicŁ: 

Ċn primul r©nd, aceἨtia recomandŁ cunoaἨterea amŁnunἪitŁ a cadrului legal-administrativ Ἠi 

a potenἪialelor pericole pe care acesta le prezintŁ. 

Al doilea sfat se referŁ la colaborarea cu instructori calificaἪi pentru derularea programului 

Ἠi pentru manevrarea echipamentelor. Chiar dacŁ ´n cazul campaniei de comunicare publicŁ 

nu este nevoie neapŁratŁ de instructori, acest criteriu poate fi extrapolat la orice gen de 

activitate: este de preferat ca în cazul în care unele servicii sunt externalizate, persoanele 

contractate pentru a le presta sŁ fie calificate ´n domeniul potrivit.  

Sfatul al treilea se referŁ la trasarea unor reguli generale Ἠi planuri de acἪiune ´n cazul unor 

urgenἪe medicale. ἧi acest sfat poate fi adaptat, fiind vorba de elaborarea unor proceduri 

standard de operare care sŁ fie utilizate ´n cazurile de urgenἪŁ. 

Al patrulea sfat se referŁ la informarea participanἪilor cu privire la riscurile la care se expun 

prin participarea la program, pas care este realizat ´n mod exhaustiv de cŁtre consimἪŁm©ntul 

informat.  

Al cincilea sfat se referŁ la obἪinerea de cŁtre participanἪi a certificŁrii unui specialist cum cŁ 

sunt apἪi de a desfŁἨura activitŁἪile programului. Ċn cazul lui Patton Corry, Gettman Ἠi Graff, 

acest lucru era absolut necesar, ´n principal datoritŁ faptului cŁ sfaturile sunt elaborate pentru 

programe de fitness. Dar existŁ posibilitatea ca Ἠi ´n cazul unei campanii de comunicare 

publicŁ sŁ fie nevoie de acordul medicului sau a unui alt specialist pentru a participa la 

activitŁἪile propuse. Un aspect care necesitŁ a fi menἪionat sunt campaniile al cŁror grup ἪintŁ 

este format din minori, care au nevoie ´ntotdeauna de acordul scris al pŁrinἪilor pentru a 

participa la orice fel de program.  

Al Ἠaselea sfat se referŁ la intruirea personalului de a Ănu face pe mediciiò, ci a rŁm©ne ´n 

propria arie de expertizŁ. ἧi acest sfat poate fi extrapolat ´n afara cazului prezentat de Patton, 

Corry, Gettman Ἠi Graff,fiecŁrui membru trebuind sŁ i se explice cŁ oferirea de sfaturi sau 

indicaἪii ´n afara ariei sale de expertizŁ este un lucru riscant Ἠi periculos. 

Al Ἠaptelea sfat se referŁ la asigurarea condiἪiilor propice pentru desfŁἨurarea tuturor 

activitŁἪilor ´n parametri optimi Ἠi ´n condiἪii de deplinŁ siguranἪŁ. DacŁ anumite activitŁἪi se 

desfŁἨoarŁ ´n interiorul unor clŁdiri, este importantŁ cunoaἨterea planului de evacuare a 

clŁdirii Ἠi a tuturor procedurilor care trebuie urmate ´n caz de urgenἪŁ. De asemenea, ´n cazul 

în care participanἪii la program se aflŁ pentru prima datŁ ´n acea clŁdire (probabilitate micŁ, 

av©nd ´n vedere cŁ majoritatea programelor se desfŁἨoarŁ ´n locaἪii unde indivizii implicaἪi 
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´Ἠi petrec de obicei timpul  ar fi inutil ca pentru a desfŁἨura o intervenἪie asupra unor copii 

dintr-o clasŁ de gimnaziu sŁ ´i relocŁm ´ntr-o salŁ de conferinἪe dintr-un hotel, din moment 

ce ´i putem gŁsi pe toἪi ´n acelaἨi loc Ἠi, mai mult, ´ntr-unul familiar lor), este necesar ca, 

´nainte de a ´ncepe activitŁἪile propriu-zise, aceἨtia sŁ fie familiarizaἪi cu procedurile de 

urgenἪŁ specifice acelei clŁdiri. 

Aspectele medicale sunt un alt factor care trebuie luat în serios, deoarece s-ar putea ca unii 

dintre indivizi sŁ nu fie apἪi ´n a efectua activitŁἪile propuse din diferite motive (nu putem 

înrola într-un program care sŁ ´ncurajeze sportul de cinci ori pe sŁptŁm©nŁ persoane care au 

probleme cardiace, de exemplu). Desigur, existŁ cazuri ´n care efectuarea unui examen 

medical complet, pentru a stabili dacŁ persoana respectivŁ este aptŁ sau nu pentru activitatea 

propusŁ de program, este inutilŁ. De cele mai multe ori, un formular prin care individul sŁ 

´Ἠi autoevalueze condiἪia fizicŁ Ἠi ´n care sŁ poatŁ menἪiona diferitele afecἪiuni de care el sau 

cei din familia sa suferŁ, este suficient. Este foarte important, pentru prudenἪa campaniei, ca 

´n acel formular sŁ se menἪioneze cŁ, ´n cazul ´n care participantul a trecut informaἪii eronate, 

membrii campaniei sau organizaἪia nu sunt responsabili pentru eventualele consecinἪe care 

s-ar putea rŁsfr©nge asupra sa  prin participarea la program.  

Ċn cazul ´n care participarea la program este contra cost, este necesarŁ elaborarea unui 

procedeu de ´nregistrare a participanἪilor Ἠi de ´ncasare a plŁἪii, procese care trebuie sŁ aibŁ 

loc înainte de începerea activitŁἪilor.  

Un alt aspect absolut crucial pentru buna desfŁἨurare a programului este gestiunea Ἠi 

arhivarea tuturor documentelor implicate ´n program (de la fiἨele de ´nregistrare a 

participanἪilor, la fiἨele de pontaj ale membrilor, la contractele de colaborare etc.) În cele 

mai multe cazuri, mai ales c©nd finanἪarea vine ´n mai multe tranἨe, finanἪatorii cer 

justificarea cheltuielilor Ἠi corelarea lor cu obiectivele care trebuiau ´ndeplinite p©nŁ ´n acel 

moment (sau gradul de îndeplinire a unui obiectiv, stabilit în prealabil). Astfel, o gestiune 

bunŁ a tuturor documentelor face o astfel de sarcinŁ foarte uἨoarŁ. O atenἪie sporitŁ trebuie 

acordatŁ campaniilor care au Ἠi o secἪiune cu caracter medical, ´n privinἪa confidenἪialitŁἪii 

doctor-pacient. Cele douŁ tehnici prin care se asigurŁ protejarea datelor personale Ἠi intime 

cu caracter medical sunt anonimitatea Ἠi confidenἪialitatea. CondiἪia de anonimitate se 

´ndeplineἨte ´n cazul ´n care nicio persoanŁ nu cunoaἨte cŁrui individ aparἪine un anumit set 

de date. Anonimitatea se asigurŁ prin ´nregistrarea datelor medicale relevante pe un suport 

care sŁ nu permitŁ ´n niciun fel ´nregistrarea de identitate ale celui care furnizeazŁ informaἪia 

(nume, adresŁ, numŁr de telefon, cod numeric personal etc.) ConfidenἪialitatea, ´n schimb, 

este situaἪia ´n care planificatorii Ἠi cei care se ocupŁ de implementare cunosc datele de 

indentificare ale fiecŁrui set de date pe care l-au ´nregistrat, dar nu le dezvŁluie absolut 

nimŁnui (Dane, 1990). DeἨi anonimitatea e cea mai sigurŁ metodŁ de protejare a datelor cu 

caracter personal, ´n unele cazuri confidenἪialitatea este necesarŁ (atunci c©nd anumiἪi 

indivizi trebuie contactaἪi din nou, sau c©nd, dupŁ analiza datelor, este necesarŁ ´mpŁrἪirea 

respondenἪilor ´n segmente diferite). Cea mai bunŁ metodŁ de a pŁstra confidenἪialitatea este 

acordarea fiecŁrui respondent a unui cod Ἠi alcŁtuirea unei liste care sŁ conἪinŁ toate 

corespondenἪele dintre coduri Ἠi datele de identificare, deoarece o listŁ este ἪinutŁ 

confidenἪialŁ mult mai uἨor dec©t un întreg set de documente, mai ales în cazul în care 

numŁrul persoanelor interogate este foarte mare.   

Campaniile de comunicare publicŁ sunt niἨte constructe sociale, motiv pentru care at©t ele, 

c©t Ἠi majoritatea elementelor cuprinse ´n interiorul lor nu pot fi privite printr-o perspectivŁ 

maniheistŁ. Ce este bine sau rŁu nu poate fi analizat dec©t prin perspectiva fiecŁruia. Astfel, 



16

9 
 

´n mod inevitabil se aduc ´n discuἪie chestiuni legate de eticŁ. 

Dar, dupŁ cum spuneam, etica este dictatŁ de perspectiva unui anumit grup asupra mediului 

´nconjurŁtor. ἧi deci, apare ´ntrebarea: care cod de eticŁ este cel potrivit pentru a reglemeta 

chestiunile ´n cadrul unei campanii de comunicare publicŁ? Prima menἪiune, deἨi unii ar 

putea-o considera inutilŁ, este cŁ trebuie respectat cadrul legislativ (despre care am discutat 

anterior). DupŁ acesta, este necesarŁ respectarea Cartei drepturilor omului, egalitatea de 

Ἠanse Ἠi eliminarea oricŁrei forme de discriminare. McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer, ´n lipsa 

unui cod etic stabilit pentru marketingul social sau pentru comunicarea publicŁ, propun 

Codul de EticŁ pentru Educaѿia ´n SŁnŁtate elaborat de CoaliἪia NaἪionalŁ a OrganizaἪiilor 

de EducaἪie ´n SŁnŁtate (McKenzie, Neiger, & Smeltzer, 2005, pg. 358-361). Kotler Ἠi Lee, 

în schimb, au o abordare mai pragmaticŁ Ἠi propun Codul de EticŁ al AMA (American 

Marketing Association) (Kotler & Lee, 2008, pg. 377-379). Ambele, ´n schimb, graviteazŁ 

´n jurul aceloraἨi concepte:  

Primul este respectul. Fiecare persoanŁ este ´ndreptŁἪitŁ la propriile opinii Ἠi propriile 

comportamente, at©ta timp c©t acordŁ aceleaἨi premise Ἠi celor din jurul sŁu. Chiar dacŁ 

membrii echipei de implementare, de exemplu, nu sunt de acord cu valorile, atitudinile Ἠi 

opiniile unora dintre participanἪi, trebuie sŁ le respecte. 

Al doilea concept este autonomia - libertatea indivizilor de a alege sau nu modificarea 

comportamentalŁ. Ċn aceastŁ privinἪŁ ne ´ntoarcem din nou la distincἪia fŁcutŁ de Andreasen 

(1994) ´ntre schimbarea comportamentului Ἠi influenἪarea acestuia. Kotler Ἠi Lee (2008) 

alcŁtuiesc o scalŁ a modalitŁἪilor de schimbare a comportamentului, ierarhizatŁ dupŁ gradul 

de libertate pe care individul îl are în alegerea comportamentului promovat. Astfel, avem: 

Facilitarea, care constŁ ´n asistarea grupului în îndeplinirea obiectivelor. Un exemplu ar fi 

plasarea de standuri cu fructe proaspete ´n incinta Ἠcolilor, pentru a-i ´ncuraja pe copii sŁ aibŁ 

o dietŁ mai sŁnŁtoasŁ.  

Persuasiunea, care se referŁ la motivarea Ἠi argumentarea beneficiilor pe care 

comportamentul promovat le poate avea asupra grupului ἪintŁ. Continu©nd exemplul, 

programul bazat pe aceastŁ metodŁ constŁ ´n organizarea unor seminarii prin care copiii sŁ 

fie convinἨi de beneficiile pe care o dietŁ sŁnŁtoasŁ Ἠi echilibratŁ le poate avea asupra stŁrii 

lor de sŁnŁtate.  

Manipularea presupune modificarea mediului ´nconjurŁtor ´n aἨa fel ´nc©t acestuia sŁ ´i fie 

mai uἨor sŁ adopte comportamentul dec©t sŁ nu facŁ acest lucru. Ċn contextul campaniei 

expuse anterior, soluἪia bazatŁ pe manipulare ar fi desfiinἪarea magazinelor care v©nd 

produse nesŁnŁtoase ´n apropierea Ἠcolilor, Ἠi eventual acordarea de subvenἪii pentru elevii 

care mŁn©ncŁ la cantinŁ sau consumŁ fructe Ἠi legume.  

Coerciѿia este ultima modalitate de a asigura schimbarea comportamentalŁ, presupun©nd 

penalizarea celor care nu adoptŁ comportamentul. RaportatŁ la aceeaἨi situaἪie ca Ἠi p©nŁ 

acum, utilizarea coerciἪiei ar presupune pedepsirea elevilor care sunt descoperiἪi la 

magazinele care v©nd alimente nesŁnŁtoase (bine´nἪeles, un individ nu poate fi pedepsit 

pentru cŁ a ales sŁ ´Ἠi efectueze cumpŁrŁturile la un anumit magazin, dar existŁ soluἪii 

alternative, precum pedepsirea elevilor pentru cŁ au pŁrŁsit incinta insituἪiei de ´nvŁἪŁm©nt 

în momentul în care au mers la magazin). 

Este de preferat ca, ´n cazul campaniilor de comunicare publicŁ, sŁ se utilizeze pe c©t posibil 

primele douŁ metode, facilitarea Ἠi persuasiunea. Manipularea Ἠi coerciἪia intrŁ ´n conflict cu 

unul dintre principiile de bazŁ ale marketingului social, Ἠi anume cel care presupune cŁ 

modificarea comportamentalŁ trebuie sŁ fie un act voluntar Ἠi conἨtient. Cele douŁ metode 
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aparἪin domeniului politicilor publice Ἠi legislaἪiei. 

Un alt principiu care trebuie respectat este aplicarea consimἪŁm©ntului informat, care deἨi a 

fost discutat anterior, prezintŁ Ἠi un aspect etic. McKenzie, Neiger Ἠi Smeltzer (2005) susἪin 

cŁ existŁ o discuἪie. Astfel, cei care planificŁ Ἠi implementeazŁ o campanie de comunicare 

publicŁ sunt puἨi ´n faἪa ´ntrebŁrilor de genul: ĂDacŁ beneficiile depŁἨesc cu mult riscurile, 

mai are rost sŁ le prezentŁm, cu riscul de a speria c©Ἢiva potenἨiali participanἪi la program?ò 

Astfel de ´ntrebŁri nu ´Ἠi au rostul Ἠi nu trebuie formulate, consimἪŁm©ntul informat fiind 

întotdeauna obligatoriu. 

ConfidenἪialitatea sau anonimitatea sunt Ἠi ele subiecte pe care le-am discutat deja, dar la fel 

ca Ἠi chestiunea consimἪŁm©ntului informat, Ἠi acestea sunt str©ns legate de eticŁ. Un aspect 

cŁruia ´i trebuie acordatŁ atenἪie foarte mare este linia care trebuie trasatŁ ´ntre importanἪa 

confidenἪialitŁἪii datelor Ἠi caracterul acestora. DacŁ, sŁ presupunem, ´n procesul de colectare 

a datelor, unul dintre operatori aflŁ de o faptŁ ilegalŁ, sau aflŁ cŁ un anume individ din grupul 

ἪintŁ este ´n pericol, ce trebuie sŁ facŁ? SŁ intervinŁ pentru a remedia acea situaἪie sau, 

dimpotrivŁ, sŁ nu facŁ nimic, respect©nd confidenἪialitatea datelor? O astfel de situaἪie va fi 

´ntotdeauna problematicŁ, iar prezentul volum nu este locul ´n care sŁ se dezbatŁ probleme 

de eticŁ (cazurile precum cel ilustrat mai sus sunt printre cele mai cunoscute motive de 

dezbatere ´n eticŁ). 

Implementarea este un proces anevoios, lung Ἠi foarte dificil de desfŁἨurat, cel mai important 

dintre toate cele implicate într-o campanie de comunicare publicŁ. Toate eforturile 

´ntreprinse p©nŁ la implementare nu sunt dec©t o pregŁtire a acesteia, astfel ´nc©t  succesul 

unei campanii de comunicare publicŁ este legat cel mai mult de desfŁἨurarea procesului de 

implementare. 
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Capitolul 13 

Monitorizare Ἠi evaluare 

 

Am discutat ´n cadrul acestui volum cu nenumŁrate ocazii despre importanἪa campaniilor de 

comunicare publicŁ ´n diminuarea problemelor cu care se confruntŁ societatea. Acesta este, 

´n cele din urmŁ, principalul motiv pe care orice profesionist ´l invocŁ ´n momentul în care 

este rugat sŁ argumentaze importanἪa domeniului ´n care activeazŁ, fie cŁ e vorba de o 

discuἪie simplŁ ´ntre douŁ persoane sau o ἨedinἪŁ al cŁrei rezultat va fi obἪinerea sau nu a 

unei finanἪŁri pentru un proiect.  

Cea mai potrivitŁ modalitate de promovare a unui program/a unei campanii este, într-adevŁr, 

un argument potrivit. ĊnsŁ urmŁtoarea ´ntrebare dupŁ ĂCe doreἨte sŁ facŁ acest program?ò 

este de cele mai multe ori Ăἧi reuἨeἨte acest lucru?ò, ´ntrebare la care nu se poate rŁspunde 

decât prin argumente solide cu privire la modificŁrile comportamentale care au fost realizate 

de cŁtre campanii similare.  

Astfel apare nevoia de a cunoaἨte eficienἪa campaniilor derulate, ceea ce justificŁ procesul 

de evaluare. Mai mult dac©t at©t, dacŁ e sŁ discutŁm despre ´mbunŁtŁἪirea performanἪei pe 

termen lung a organizaἪiei, un feedback despre fiecare proiect ´ntreprins de aceasta este 

absolut necesar. Fiecare campanie trebuie sŁ aibŁ ca scop Ἠi evaluarea, chiar dacŁ acesta nu 

este enunἪat ca Ἠi scop propriu-zis, ci este mai degrabŁ o deducἪie logicŁ: ´ndeplinirea fiecŁrui 

obiectiv enunἪat ´n cadrul unei campanii de comunicare publicŁ duce cu un pas mai aproate 

de ´ndeplinirea scopului campaniei. Ċndeplinirea scopului duce la reuἨita campaniei, care de 

cele mai multe ori ´nseamnŁ modificarea comportamentalŁ. Fiecare campanie reuἨitŁ 

contribuie la ´ndeplinirea misiunii organizaἪiei, iar cu c©t o campanie este mai reuἨitŁ, cu at©t 

mutŁ societea mai aproape de idealurile organizaἪionale. Deci, este absolut necesar ca fiecare 

campanie sŁ fie c©t mai bine realizatŁ, ceea ce ´nseamnŁ cŁ experienἪa are un cuv©nt uriaἨ de 

spus. ExperienἪa se acumuleazŁ nu doar prin efectuarea unor sarcini, ci Ἠi prin evaluarea 

performanἪei acelor sarcini, ceea ce ne evidenἪiazŁ din nou importanἪa pe care evaluarea o 

are ´n ´ntregul proces al planificŁrii Ἠi implementŁrii campaniilor de comunicare publicŁ. 

Monitorizarea este Ἠi ea extrem de importantŁ, deoarece asigurŁ bunul demers al campaniei. 

Fiind un ansamblu de constructe, elemente Ἠi procese complexe, este dificilŁ prognozarea 

evoluἪiei unei campanii de comunicare publicŁ. ἧi chiar dacŁ ar fi fezabil, aceasta prognozŁ 

tot trebuie verificatŁ, iar aici intrŁ ´n scenŁ procesele de monitorizare.   

Înainte de a trece la aprofundarea metodelor Ἠi conceptelor asimilate evaluŁrii Ἠi 

monitorizŁrii, este necesarŁ clarificarea a termenilor. Astfel, monitorizarea preuspune 

totalitatea activitŁἪilor ´ntreprinse de cŁtre membrii echipei sau o persoanŁ special delegatŁ 

pentru îndeplinirea acestei pŁrἪi din campanie, pentru a avea certitudinea cŁ fiecare element 

al campaniei funcἪioneazŁ ´n parametrii prestabiliἪi. 

Evaluarea este, ´n schimb, un proces mai intens Ἠi mai complex, care urmŁreἨte sŁ mŁsoare 

gradul ´n care campania Ἠi-a atins scopul Ἠi obiectivele, modul ´n care au fost utilizate 

resursele, performanἪa indivizilor din cadrul echipei de planificare/implementare etc.  

Kotler Ἠi Lee (2008) au identificat o serie de motive pentru care monitorizarea Ἠi evaluarea 

trebuie efectuate, fiecare din ele urmŁrind un alt aspect. Astfel, activitŁἪile de monitorizare 

Ἠi evaluare se efectueazŁ: 

ĂPentru cŁ este o cerinἪŁ a grant-ului acordatò: ´n unele cazuri, dezvoltarea Ἠi implementarea 

activitŁἪilor de monitorizare Ἠi evaluare sunt legate de specificaἪiile celor care au finanἪat 

campania, principalul motiv al acestora fiind faptul cŁ doresc sŁ vadŁ exact pe ce anume au 
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fost cheltuiἪi banii donaἪi Ἠi mai ales cŁ aceἨtia au fost cheltuiἪi eficient.  

ĂPentru a o realiza mai bine data viitoareò: Acest motiv l-am discutat Ἠi anterior, dar este 

adus ´n discuἪie Ἠi de cŁtre Kotler Ἠi Lee, deoarece importanἪa sa nu poate fi discutatŁ 

´ndeajuns. Modificarea comportamentalŁ este un proces incremental, dupŁ cum am mai 

menἪionat, ceea ce necesitŁ nu o campanie, ci o ´ntreagŁ succesiune de programe. DorinἪa de 

´mbunŁtŁἪire continuŁ este o caracteristicŁ imperativŁ a firii umane Ἠi se manifestŁ (sau ar 

trebui sŁ se manifeste) ´n absolut toate activitŁἪile desfŁἨurate, de aceea indivizii implicaἪi ´n 

planificarea Ἠi implementarea campaniilor de comunicare publicŁ ar trebui sŁ doreascŁ sŁ ´Ἠi 

´mbunŁtŁἪeascŁ ´n permanenἪŁ abilitŁἪile, pentru a furniza campanii din ce ´n ce mai bune Ἠi 

mai eficiente. Or, o campanie nu poate fi ´mbunŁtŁἪitŁ ĂdupŁ nasò. Este nevoie sŁ se cunoascŁ 

at©t punctele slabe ale unei campanii, c©t Ἠi cele forte, pentru a Ἠti asupra cŁror elemente 

trebuie acordatŁ mai multŁ atenἪie sau care din ele se bucurŁ de succes Ἠi nu necesitŁ niciun 

fel de modificŁri.  

AlŁturi de acest motiv evidenἪiat de cŁtre Kotler Ἠi Lee se mai poate adŁuga unul relevat de 

Valente (2001), Ἠi anume evaluarea rezultatelor campaniei prin prisma modificŁtilor de 

comportament care au fost realizate. P©nŁ aici seamŁnŁ cu celelalte motivŁri, ´ntradevŁr. Dar 

diferenἪa constŁ ´n perspectiva din care sunt privite aceste rezultate, Ἠi anume pentru a vedea 

care este urmŁtorul pas Pentru a Ἠti ce campanie este cel mai potrivit sŁ implementŁm ´n 

viitor, trebuie sŁ examinŁm atent ceea ce s-a realizat p©nŁ ´n acest punct, care sunt aspectele 

stringente ale problemei, dacŁ ele au fost rezolvate de cŁtre ultima campanie, ´n ce mŁsurŁ 

s-a realizat acest lucru Ἠi care este punctul de unde pornim cu urmŁtoarea campanie. 

ĂPentru a primi ´n continuare finanἪare pentru programele cu finanἪare continuŁò: existŁ 

programe care nu ´Ἠi pot ´ndeplini toate obiectivele cu finanἪarea pe care au primit-o, dar care 

au fost lansate ́ n speranἪa cŁ alte oportunitŁἪi de finanἪare vor fi identificate Ἠi accesate 

ulterior. Ċn cazul acestor programe, evaluarea Ἠi monitorizarea joacŁ un rol Ἠi mai important, 

deoarece potenἪialii finanἪatori au un criteriu foarte evident dupŁ care oferŁ astfel de 

finanἪŁri, Ἠi anume eficienἪa campaniei. Din acest motiv, sunt importante nu numai 

rezultatele bune (dupŁ care cei care evalueazŁ propunerile de finanἪare se uitŁ), ci Ἠi un 

procedeu de evaluare Ἠi monitorizare bine pus la punct. 

ĂPentru a determina distribuἪia ulterioarŁ a resurselor utilizate ´n programò: un exemplu ´n 

care acest motiv poate fi just este evidenἪiat ´n cazul campaniilor care se desfŁἨoarŁ pe mai 

mulἪi ani Ἠi care, dupŁ cum am menἪionat ´n capitolul dedicat implementŁrii, au un plan de 

activitŁἪi Ἠi un buget separat pe fiecare an. Ei bine, este posibil (Ἠi recomandat) ca acel plan 

Ἠi buget sŁ nu fie bŁtute ´n cuie pe mai mult de 12 luni, ceea ce ´nseamnŁ cŁ se cunoaἨte exact 

ce activitŁἪi se desfŁἨoarŁ ´n acest an Ἠi ce cantitate de resurse se alocŁ pentru aceasta, dar pe 

anul urmŁtor aceste chestiuni nu sunt stabilite. ExistŁ un motiv foarte bun pentru aceasta, Ἠi 

anume evaluarea activitŁἪilor pe anul curent, pentru a le distribui mai eficient ´n cadrul 

urmŁtorului an. 

ĂPentru a stabili dacŁ sunt necesare rectificŁri ale programuluiò: acest motiv este str©ns legat 

de monitorizare, deoarece scopul acesteia este, dupŁ cum am menἪionat anterior, detectarea 

devierilor de la traseul stabilit, pentru a se putea stabili activitŁἪile de rectificare. 

ExistŁ, de asemenea, Ἠi bariere ´n calea evaluŁrii, menἪionate de cŁtre indivizii care, chiar 

dacŁ nu susἪin cŁ se opun complet evaluŁrii, spun cŁ este un proces de care se poate face 

lipsŁ, ´n absenἪa unor resurse necesare. 

O primŁ barierŁ ´n calea evaluŁrii este reprezentatŁ de costurile pe care le implicŁ. NiciodatŁ 

activitŁἪile de cercetare nu au fost ieftine. Ċn multe cazuri, cercetarea ἨtiinἪificŁ este un 
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domeniu mai costisitor dec©t pare, ´ndeosebi datoritŁ resursei umane (de cele mai multe ori 

cercetŁtorii manifestŁ o pasiune at©t de profundŁ pentru munca lor ´nc©t sunt dispuἨi sŁ o 

efectueze pe bani foarte puἪini, dacŁ nu chiar pe gratis. ImaginaἪi-vŁ la ce costuri s-ar ridica 

un proiect de cercetare dacŁ un cercetŁtor ar primi aceeaἨi remuneraἪie orarŁ precum un 

avocat sau un chirurg, ´ntruc©t nivelul de pregŁtire al acestora este cel puἪin echivalent). AἨa 

cŁ ´ntr-un domeniu caracterizat de austeritatea resurselor cu care este nevoit sŁ lucreze, este 

oarecum justificabilŁ intenἪia unora de a ĂtŁia din costuriò, renunἪ©nd la ceea ce se poate 

renunἪa. Cu toate acestea, evaluarea nu ar trebui sŁ fie pe lista lucrurilor de la care se poate 

face rabat. Mai ales ´n cazul ´n care activitatea de cercetare formativŁ a fost efectuatŁ, 

deoarece majoritatea activitŁἪilor sunt similare. Mai mult dec©t at©t, planificatorii de 

campanii de comunicare publicŁ Ἠi cei care se ocupŁ de implementarea trebuiesŁ dea dovadŁ 

de aceeaἨi creativitate ´n a depŁἨi acest impediment ca Ἠi ´n cadrul altor activitŁἪi Ἠi procese. 

Av©nd ´n vedere contribuἪia majorŁ pe care activitŁἪile de cercetare, monitorizare Ἠi evaluare 

le aduc ´ntregii campanii de comunicare publicŁ, procentul de maxim 10-15% din bugetul 

total care este sugerat sŁ fie alocat de cŁtre Piotrow, Kincaid, Rimon Ἠi Rinehart (1997) este 

mai mult dec©t rezonabil, beneficiile c©Ἠtigate de pe urma acestuia depŁἨind cu mult 

costurile. Ċntregul concept ´n jurul cŁruia se ´nv©rt campaniile de comunicare publicŁ se 

referŁ la adaptarea la grupul ἪintŁ. Or, avem certitudinea cŁ am realizat acest deziderat dacŁ, 

´n primul r©nd, nu cunoaἨtem caracteristicile grupului ἪintŁ Ἠi, ´n al doilea r©nd, nu Ἠtim ce 

efect a avut campania asupra lor? 

Un alt argument impotriva evaluŁrii Ἠi monitorizŁrii (Ἠi a activitŁἪilor de cercetare, ´n fond) 

este cantitatea de timp necesarŁ, ´n ochii unor toereticieni consideratŁ mult prea mare ca sŁ 

justifice beneficiile. Într-adevŁr, activitŁἪile de cercetare necesitŁ o cantitate mare de timp, 

mai ales ´n cazul punctelor critice unde fiecare secundŁ este preἪioasŁ (cum ar fi, de exemplu, 

procesul de monitorizare desfŁἨurat ´n timpul implementŁrii;n acest moment resursele 

echipei ar trebui sŁ fie toate ´ndreptate spre implementare, dar ele sunt, ´n schimb, parἪial 

îndreptate înspre procesele de monitorizare, care sunt caracterizate de urgenἪa imediatŁ de 

care este nevoie de rezultate). Cu toate acestea, activitŁἪile de monitorizare, de exemplu, sunt 

absolut necesare Ἠi este mai bine sŁ se piardŁ puἪin timp pentru evaluarea progresului dec©t 

sŁ se descopere o eroare mult mai t©rziu, eroare a cŁrei reparare va costa Ἠi ea, nu numai 

resurse materiale, c©t Ἠi o cantitate mai mare de timp. 

Un al treilea impediment pe care Valente (2001) ´l identificŁ este faptul cŁ activitŁἪile de 

monitorizare Ἠi cercetare distrag atenἪia echipei de la activitŁἪile de planificare Ἠi 

implementare ale campaniei, cŁ aceἨtia ajung sŁ se concentreze mai degrabŁ pe procesele de 

evaluare dec©t pe a efectua ceva ce necesitŁ mai apoi a fi evaluat. Acesta oferŁ 

contraargumentul potrivit, Ἠi anume cŁ toate activitŁἪile de cercetare, monitorizare Ἠi evaluare 

sunt parte din activitŁἪile care trebuie implementate Ἠi nu trebuie privite ca Ăceva ´n plusò 

care trebuie efectuat, ci trebuie stabilite ´ncŁ din procesul de planificare, la fel ca Ἠi toate 

celelalte activitŁἪi. 

Acum cŁ am evidenἪiat importanἪa proceselor de evaluare Ἠi monitorizare, este necesar sŁ 

stabilim ce anume se va mŁsura.  

Kotler Ἠi Lee susἪin cŁ evaluarea ar trebuie sŁ se axeze pe mŁsurarea a trei categorii de 

variabile: evaluarea proceselor, evaluarea rezultatelor Ἠi evaluarea impactului. Valente 

(2001) a ´mpŁrἪit activitatea ´n douŁ mari categorii asemŁnŁtoare cu cele trei ale lui Kotler Ἠi 

Lee, Ἠi anume evaluarea proceselor, care se referŁ la evaluarea tuturor aspectelor cuprinse 

´n interiorul campaniei Ἠi evaluarea sumativŁ, care reprezintŁ totalitatea efectelor pe care 
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campania le-a avut asupra exteriorului propriului sistem. Este, de fapt, vorba de aceeaἨi 

clasificare, doar cu ultimele douŁ categorii incluse ´ntr-una singurŁ. Am ales, totuἨi, sŁ 

elaborŁm ´n continuare metoda lui Kotler Ἠi Lee, datoritŁ distincἪiei dintre evaluarea 

rezultatelor Ἠi cea a impactului: 

Evaluarea proceselor, ´n descrierea cea mai simplŁ posibil, presupune inventarierea tuturor 

activitŁἪilor ´ntreprinse ´n cadrul campaniei. DeἨi am fi tentaἪi sŁ ne ´ntrebŁm de ce anume 

trebuie evaluate activitŁἪile, av©nd ´n vedere cŁ echipa care le-a produs le Ἠi evalueazŁ, acest 

pas este necesar pentru cŁ nu s-a realizat o inventariere totalŁ a activitŁἪilor Ἠi, mai mult decât 

at©t, deoarece fiecare dintre ele a necesitat un grad mai mic sau mai mare de atenἪie din partea 

organizatorilor, nu existŁ o privire de ansamblu a programului, aἨa cum aratŁ ea dupŁ 

implementare (cŁci peisajul de anasamblu din cadrul stadiului de planificare s-ar putea sŁ fie 

diferit de cel de dupŁ implementare), privire care este necesarŁ evaluŁrii at©t ca element de 

sine stŁtŁtor, care demonstreazŁ eforturile ´ntreprinse de campanie, c©t Ἠi ca structurŁ pe care 

sŁ se elaboreze celelalte activitŁἪi. Ċn cadrul evaluŁrii proceselor, existŁ mai multe elemente 

care necesitŁ a fi mŁsurate: 

¶ NumŁrul de materiale distribuite este unul dintre cele mai uἨoare aspecte de 

cuantificat, deoarece a fost efectuat chiar de echipa de proiect Ἠi are un set de 

indicatori cunatificabili: c©te afiἨe stradale au fost efectuate, c©te pliante au fost 

´mpŁrἪite, de c©te ori a fost difuzat spotul tv/radio, c©te accesŁri a avut website-ul etc. 

O atenἪie sporitŁ trebuie acordatŁ faptului cŁ aceastŁ mŁsurŁtoare se referŁ strict la 

activitŁἪile Ἠi acἪiunile membrilor din organizaἪie. DacŁ e sŁ luŁm numŁrul de pliante 

distribuite, acesta trebuie intepretat literalmente, adicŁ se referŁ strict la c©te pliante 

au fost distribuite, nicidecum la câte au fost citite, câte au fost pŁstrate, c©tora li s-a 

acordat atenἪie etc. Toate mŁsurŁtorile cu privire la numŁrul de materiale distribuite 

analizeazŁ activitŁἪile doar p©nŁ ´n punctul ´n care acestea au fost Ăexpediateò cŁtre 

publicul ἪintŁ. 

¶ Gradul de acoperire Ἠi frecvenἪa sunt alte douŁ variabile ale evaluŁrii proceselor, 

care se referŁ la numŁrul de indivizi care au fost expuἨi la mesajul campaniei. Din 

nou, acestea nu mŁsoarŁ cum anume au reacἪionat aceἨtia la expunere, ci doar c©Ἢi au 

fost expuἨi (de exemplu, prin distribuἪia la uἨŁ a 2.000 de pliante despre metodele de 

prevenire a incendiilor ´n gospodŁrii, se aproximeazŁ cŁ aproximativ 3.000 de 

persoane au fost expuse mesajului), într-o anumitŁ perioadŁ de timp. FrecvenἪa se 

referŁ la numŁrul de expuneri pe care un anumit individ din grupul ἪintŁ le-a suferit 

pe o perioadŁ strict determinatŁ. 

¶ Acoperirea mediaticŁ se referŁ la reflecἪia evenimentului ´n oglinda mediaticŁ, 

variabilŁ care se poate mŁsura prin suprafaἪa pe care o ocupŁ materialele scrise, 

lungimea materialelor audio-video, ora Ἠi postul la care au fost difuzate. Este 

important de fŁcut o distincἪie ´n cazul apariἪiilor la televiziune, de exempu, ´ntre 

acoperire Ἠi numŁr de materiale distribuite: spoturile televizate fac parte din prima 

categorie, materiale distribuite, iar apariἪiile la Ἠtirile locale sau naἪionale, din a doua 

categorie. DiferenἪa dintre cele douŁ este determinatŁ de modul ´n care spoturile au 

ajuns pe post, datoritŁ unui loc cumpŁrat sau pentru cŁ mass media a considerat cŁ 

produsul efectuat pentru campanie este Ănewsworthyò (demn de a fi prezentat la 

Ἠtiri). Ċn afarŁ de mŁsurŁtoarea spaἪiului pe care l-au ocupat materialele, mai existŁ 

metode de evaluare a acoperirii mediatice. Mai existŁ o variantŁ prin care acoperirea 

mediaticŁ este uἨor de reἪinut, deoarece se  referŁ la preἪul pe care instituἪiile 
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mediatice ar fi trebuit sŁ-l plŁteascŁ pentru a obἪine aceeaἨi publicitate pe care au 

obἪinut-o prin acoperire mediaticŁ. 

¶ Un alt criteriu care se cere a fi calculat este costul relativ Ἠi costul absolut al 

materialelor  distribuite. Am mai discutat anterior despre costurile absolute Ἠi cele 

relative Ἠi la ce se referŁ aceste, dar vom efectua o recapitulare succintŁ: costurile 

absolute se referŁ la cantitatea de resurse care a fost utilizatŁ pentru anumite materiale 

(mai exact costurile asociate cu elaborarea, producerea Ἠi distribuirea materialelor). 

Costurile relative reprezintŁ cantitatea de resurse necesare pentru ca un singur individ 

sŁ fie supus unei expuneri din partea unui anumit material al campaniei. 

¶ Implementarea activitŁἪilor specifice este ultima variabilŁ care se cere a fi mŁsuratŁ 

´n cadrul evaluŁrii proceselor Ἠi se referŁ la mŁsura ´n care au fost efectuate 

activitŁἪile propuse. 

Evaluarea rezultatelor, cea de-a doua dimensiune, se referŁ la mŁsurarea rezultatelor vizibile 

ale campaniei, care se observŁ pe grupul ἪintŁ. Evaluarea rezultatelor este un proces mai 

riguros (Kotler, Lee, 2008), ´n cadrul cŁruia se folosesc instrumente precum cele menἪionate 

´n cadrul capitolului dedicat cercetŁrii. Variabilele care pot fi mŁsurate sunt: 

¶ ModificŁrile de comportament, cea mai importantŁ variabilŁ a evaluŁrii rezultatelor 

se referŁ, aἨa cum ´i spune Ἠi numele, la gradul de adoptare a comportamentului 

promovat. AceastŁ modificare se poate exprima, pe de o parte, procentual sau 

numeric, iar pe de altŁ parte, ca numŁr (sau procent) de sine stŁtŁtor sau ca modificare 

a numŁrului (sau procentului) iniἪial. 

¶ ModificŁrile ´n ceea ce priveἨte intenἪia de a adopta comportamentul promovat, 

cea de-a doua variabilŁ, este caracteristicŁ acelor campanii care au beneficiat de un 

grad mic de acoperire sau care au fost derulate într-un timp foarte scurt (Kotler & 

Lee, 2008).  

¶ ModificŁrile aduse ´n ceea ce priveἨte gradul de cunoἨtinἪe pe care indivizii din 

grupul ἪintŁ le deἪin despre problema ´n cauzŁ este succesul pe care campania l-a avut 

´n legŁturŁ cu promovarea unei probleme sociale, Ἠi se referŁ la gradul ´n care 

indivizii au asimilat informaἪii cu privire la existenἪa problemei, consecinἪele 

acesteia, gradul de risc pe care ´l au ´n a se confrunta cu problema, modalitŁἪi de 

reducere a gradului de risc etc. 

¶ Modificarea credinἪelor este o variabilŁ care se referŁ la eventualele modificŁri pe 

care un individ le-a manifestat la nivelul atitudinilor, opiniilor Ἠi valorilor, ca urmare 

a expunerii la campanie. 

¶ Gradul de responsivitate la anumite elemente ale campaniilor este variabila care se 

referŁ la modificŁrile la nivel comportamental pe care campania le-a impus, mŁsurate 

prin prisma comportamentelor reactive ale indivizilor expuἨi la o anumitŁ 

activitate/un anumit element al campaniei. 

¶ Gradul de conἨtientizare a campaniei nu este neapŁrat o variabilŁ care sŁ evalueze 

schimbŁrile aduse de campanie, ci mai degrabŁ vizibilitatea de care s-a bucurat 

campania, aspect care afecteazŁ Ἠi el ´n mod indirect rezultatele campaniei (cu c©t o 

campanie are un grad mai mare de conἨtientizare a indivizilor, cu at©t mai mulἪi 

indivizi sunt dispuἨi  sŁ adopte comportamentul promovat). 

¶ Gradul de satisfacἪie a consumatorului este o variabilŁ care, din nou, nu Ἢinea 

neapŁrat de gradul de succes al campaniei la nivel general, dar este un aspect care 




