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Abstract: Comunicarea publica este o componentd prioritard atunci cind vorbim
despre proiectele finantate din fonduri europene. Unul dintre obiectivele principale
ale unei campanii de constientizare publica este informarea unui grad ridicat al
publicului general cu privire la un anumit proiect. Este important de mentionat cd
activitatea de crestere a gradului de constientizare este o activitate de durata si care
presupune costuri ridicate. Asadar, putem spune cd sunt campaniile publice
intotdeauna un success sau un insucces? Campaniile publice comunicd intotdeauna
un mesaj corect publicului-finta?
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1. INTRODUCERE

Programul Operational Regional (POR) este unul dintre Programele
Operationale roménesti agreate cu Uniunea Europeana si un instrument foarte
important pentru implementarea strategiei nationale si a politicilor de dezvoltare
regionala. Programul Operational Regional din Roménia este finantat prin unul
dintre Fondurile Structurale ale Uniunii Europene - Fondul European de Dezvoltare
Regionala (FEDR).

Obiectivul general al POR consta in reducerea disparitatilor de dezvoltare
economica si sociala dintre regiunile mai dezvoltate si cele mai putin dezvoltate.

Pentru promovarea Programului Operational Regional a fost implementata
o campanie de constientizare publica, coordonatele acestui proiect fiind:

«» Cod Contract Servicii: EuropeAid/123409/D/SER/RO, Phare Programme;
« Buget: 1.200.000 Euro;

KD

«» Durata: 14 luni (inclusiv extensia de 3 luni);



KD

« Beneficiar: Ministerul Dezvoltarii, Lucrdrilor Publice si Locuintei

(MDLPL).

Unul dintre obiectivele principale ale campaniei de constientizare a fost
informarea unui grad ridicat al publicului general cu privire la Programul
Operational Regional si la aria lui de interventie. Astfel, 60% din bugetul pentru
incidentale a fost investit in dezvoltarea materialelor audio-vizuale necesare si a
campaniei media — televiziune, radio si print.

Este important de amintit cd activitatea de crestere a gradului de
constientizare este o activitate de duratd si care presupune costuri ridicate, care
depinde de o serie larga de factori, ce pot varia in timp: de la zvonuri i experienta
personali la Internet, de la campanii media la stiri in general. In cadrul analizei de
marketing realizate de operatorul economic care a implementat campania de
comunicare a fost revizuit impactul primei etape a campaniei de constientizare a
Programului Operational Regional. Beneficiile concrete si impactul programului nu
puteau fi Incd evidente publicului larg la momentul finalizdrii campaniei de
constientizare. Cu sigurantd, gradul de constientizare va creste nsd pe parcursul
celor 7 ani de implementare a programului. Obiectivul raportului de marketing
intocmit la finalizarea proiectului a fost sd examineze aceasta prima etapa cu scopul
de a trage concluzii pentru viitoare campanii de constientizare.

2. CAMPANIA DE CONSTIENTIZARE PENTRU PROGRAMUL
OPERATIONAL REGIONAL. TERMENI DE REFERINTA

Trebuie mentionat inci de la inceput c¢i termenii de referinta® reprezinta
documentul principal, de baza, in urma caruia este realizata oferta tehnicd a unui
Consultant/ Operator economic. Acestia definesc obiectivele proiectului, publicul —
tinta, rezultatele asteptate, riscurile si supozitiile, dar si specificatiile tehnice ale
livrabilelor.

Respectarea termenilor de referintd este conditia minima obligatorie pentru
ca o oferta sa nu fie declarata neconforma si, deci, respinsa. De aceea, Consultantul
se angajeaza sd respecte intocmai caietul de sarcini.

Tn cazul Campaniei de constientizare pentru Programul Operational
Regional, cerintele minime obligatorii au fost:

v Dezvoltarea unui nume de marcd (brand name) si a identititii vizuale
pentru Programul Operational Regional,
v" O campanie media la televiziune, la radio si in presa scrisa pentru POR

intre 20 septembrie si 30 noiembrie 2007;

v Dezvoltarea site-ului web dedicat programului: www.inforegio.ro;
v Realizarea de publicatii si materiale promotionale pentru informarea asupra

POR si pentru promovarea Programului;

v Organizarea de conferinte de presa nationale si regionale.

! Awareness Campaign for the Regional Operational Programme, ANNEX II: Terms of Reference”


http://www.inforegio.ro/
http://www.inforegio.ro/
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3. IMPLEMENTAREA CAMPANIEI PENTRU PROGRAMUL
OPERATIONAL REGIONAL

Un alt aspect important ar fi acela ca in implementare lucrurile sunt mai
flexibile. In cazul proiectului analizat, Beneficiarul a intervenit asupra ceritelor
initiale, acest lucru ducénd la suplimentarea activitatilor din cadrul proiectului.
Desigur, acest lucru a condus si la o suplimentare a resurselor umane si materiale
din partea consultantului. In final, rezultatele au fost mai multe decat cele previzute
si solicitate initial:

v A fost dezvoltat un nume de marca (brand name) pentru Programul
Operational Regional, acesta devenind ,,REGIO” si au fost create identitati
vizuale atat pentru REGIO, cét si pentru cele 4 Programe Europene de
Cooperare Transfrontaliera: Roménia-Bulgaria, Romania-Serbia, Roménia-
Ucraina-Moldova si Bazinul Marii Negre;

v' S-au realizat manuale de identitate vizuald pentru REGIO si pentru
Programele de Cooperare Transfrontaliera;

v/ Campania media la televiziune, radio si in presa scrisi pentru POR s-a
derulat in intervalul de timp 20 septembrie - 30 noiembrie 2007;

v Au fost dezvoltate site-uri web pentru toate cele 5 programe:
www.inforegio.ro, www.chcromaniabulgaria.eu, www.romania-serbia.net,
www.blacksea-chc.net, www.ro-ua-md.net;

v S-au realizat publicatii si materiale promotionale atat pentru REGIO, cét si
pentru Programele de Cooperare Transfrontalierd;

v'Au fost organizate conferinte de presd nationale si regionale pentru
promovarea celor 5 programe, cu accent pe REGIO.

Avand toate aceste date, se poate spune cd mesajul campaniei de
constientizare pentru REGIO si-a atins cu greu obiectivele de comunicare.

Pe de o parte, campania a fost executatd intr-o perioadd de maxima
aglomeratie. Publicitatea pe posturile nationale de televiziune din Roménia a devenit
anual din ce in ce mai aglomerati, in special in perioada octombrie — decembrie. Tn
perioada de desfasurare a campaniei, in medie 120% din spatiul disponibil a fost
vandut in urma presiunilor intense venite din partea publicitarilor, in special catre
campaniile de promovare a fondurilor de pensii private. Aceasta a rezultat Tn pauze
publicitare foarte lungi si prin urmare de diminuarea atentiei telespectatorilor.

Pe de alta parte, mesajul trebuia si fie unul simplu, tintit catre Programul ce
trebuia promovat in cadrul acestei campanii si sd nu fie extins ciatre 5 programe
finantate din FEDR, cum a fost cazul de fatd. Oamenii sunt bombardati zilnic cu
mesaje. Consultantul de comunicare nu are la dispozitie decat cateva secunde pentru
a le atrage atentia, iar acest lucru determind impactul final asupra publicului. Daca
oamenii nu inteleg imediat ceea ce Se comunica, ei vor trece peste mesajul
comunicat, fara sa-l ia in considerare.

Ceea ce campania pentru REGIO a comunicat a fost Programul Operational
Regional, un concept relativ specific, care vizeazd anumite arii de interventie pentru
anumite centre urbane, fara a exista explicatii cu privire la provenienta programului
sau la imaginea de ansamblu din care POR facea parte. Astfel, mesajuol a fost captat
cu dificultate de catre publicul vizat.



Asadar, ar fi greu de determinat exact, chiar i dupa 2 ani de la incheierea
primei campanii destinate constientizarii publicului larg asupra Programului
Operational Regional, daca proiectul respectiv a fost un succes sau un insucces.

4. SUCCES VS. INSUCCES

Conform Dictionarului Explicativ al limbii Romane?, definim succesul ca
fiind un “rezultat favorabil, pozitiv (al unei actiuni)”. Tn contextul managementului
de proiecte, conceptul de ,,succes” defineste, insa, printre altele, livrarea rezultatelor
proiectelor la termen, conform unui buget stabilit, Tndeplinirea obiectivelor
proiectului, satisfactia stakeholderilor si acceptarea rezultatelor de catre beneficiarii
proiectului etc.

Tn paralel, insuccesul este “generat” de nerealizarea unuia sau a mai multor
factori enumerati anterior. In cazul proiectelor, insuccesul apare atunci cind
rezultatele asteptate nu au fost livrate la timp sau nu au iIndeplinit specificatiile
beneficiarului, proiectul nu s-a finalizat la timp sau a depasit bugetul aprobat etc.

Totusi, termenii de “succes” si “insucces” prezintd un grad inalt de
relativitate in perceptia diferitilor stakeholderi ai proiectului. Astfel, se naste
ntrebarea:

Campania de congstientizare pentru REGIO — a fost un SUCCES sau un
INSUCCES?

Pe de o parte, Campania de constientizare pentru REGIO a fost considerata
un succes de catre:

O Beneficiar, pentru cd nu au fost depasite costurile de implementare,
desi proiectul a depasit durata de implementare. Totusi, rezultatele au
fost peste asteptari, iar acest lucru I-a multumit pe Beneficiar;

O Furnizorii externi, pentru ca ei au livrat la timp produsele si serviciile
pentru care au fost subcontractati, si pentru cd, astfel, au incasat platile
la timp; de asemenea, cantitatea lucrarilor subcontractate a fost una
considerabila pentru furnizori;

O Membrii echipei de proiect care au castigat experientd prin
implementarea proiectului, pentru ca a fost un proiect complex, cu
numeroase componente de comunicare (media, evenimente, relatii
publice, identitate de marca, realizare de publicatii etc.), cu situatii de
criza pentru care a fost nevoie de identificarea rapida a unor solutii
eficiente etc.

Pe de altd parte, Campania de constientizare pentru REGIO a fost

considerata un insucces de catre:

O Autoritatea Contractantd, pentru ci proiectul a trebuit sd fie prelungit
cu 3 luni, iar acest lucru a Insemnat multd ,,birocratie”;

O Partenerul 1 din consortiu, care a suferit pierderi financiare in urma
extensiei cu 3 luni a contractului (din cauza suplimetarii resurselor
umane, materiale sau financiare, dar si din cauza suprapunerii cu alte
proiecte aflate Tn implementare);

2 http://dexonline.ro/search.php?cuv=succes
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O Consultantul (Partener 1 + Partener 2), din cauza comunicarii greoaie
dintre Autoritatea Contractanta si Beneficiar, lucru care a dus la
intarzierea aprobarilor pentru numeroase documente.

5. CONCLUZII

Campania de congtientizare analizatd in lucrarea de fatd a comunicat
Programul Operational Regional, un concept relativ specific, care vizeaza anumite
arii de interventie. Programul a fost scos din contextul fondurilor europene, context
considerat prea general pentru a fi detaliat in aceeasi campanie. Totusi ar trebui avut
n vedere ce se Tntdmpla cu imaginea de ansamblu.

Cercetarile au aratat ca cetdtenii nu sunt nici macar constienti ca exiStd o
imagine de ansamblu. Numai 3% din audientd este constienta de faptul ca exista un
program de finantare europeand care implica un instrument numit “fond structural”.
Intelegerea generald a schemelor de finantare ale Uniunii Europene, a Planurilor
Nationale de Referinta Strategica si a fondurilor europene in general este deosebit de
scizuta. In absenta acestor cunostinte, tendinta este ca cetitenii si devina suspiciosi
cu privire la gradul de transparenta in folosirea acestor fonduri®.

Realitatea este insa alta. De fapt, existd un plan finantat in totalitate pentru
dezvoltare nationald, care a fost negociat cu - si care este co-finantat de - Comisia
Europeand. Acest plan traseaza dezvoltarea Romaniei pentru urmatorii 7 ani §i ar
trebui sa aiba un impact pozitiv asupra experientei de viatd a tuturor cetatenilor,
pavand drumul pentru dezvoltarea unei economii bazata pe valoare.

Comunicarea acestui mesaj catre publicul general ar trebui sa reprezinte
principala prioritate, iar acest lucru va implica un efort substantial pana sa fie
asimilat.

Comunicarea eficientd a acestui mesaj presupune dezvoltarea unei identitati
vizuale puternice a programului per ansamblu. Spre exemplu, Tn momentul de fata,
programul instrumentelor structurale (CSNR - Cadrul Strategic National de
Referinti®) are un logo care este subintitulat “Instrumente Structurale”. Acest lucru
nu poate comunica de sine statator foarte multe publicului la nivel de concept. Ar
putea fi gasitd o denumire mai relevanta, strans legatd de un concept puternic ce ar
comunica ideea existentei unui plan national de dezvoltare.

Este important si invatim din exemplele de succes. In Irlanda, Planul
National de Dezvoltare, a devenit un nume foarte cunoscut in perioda operationala
anterioard. Pentru cetéteni, vizibilitatea programului a fost uimitoare — oriunde te-ai
fi dus, programul era vizibil de mai multe ori pe zi pe panouri, pe strazi, pe cladiri,
pe autobuze, pe diverse placi, in diverse publicatii sau pe diferite site-uri.
Vizibilitatea aceasta a devenit sinonim cu conceptul conform céruia exista un plan
coordonat In plina desfasurare, care transforma tara in mod constant printr-0
combinatie a efortului national si a fondurilor europene.

Asadar, pentru a putea spune despre o campanie publica dacd a comunicat
mesajul corect catre publicul vizat si daca a fost consideratd o campanie de succes

8 Raport recomandari de marketing pentru “Campania de constientizare pentru Programul Operational
Regional”, realizat de Consultantul Mercury360 Communications, februarie 2008
* hitp://www.fonduri-structurale.ro/article_filessCSNR_versiunea2_180ct2006_RO.pdf
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de catre toate publicurile interesate, ar trebui mai Intdi facutd 0 analizd atentd a
studiilor de cercetare referitoare la perceptia publicului larg fatd de fondurile
europene in general, fatd de alocarea lor iIn Romania In mod particular, dar si a
rapoartelor realizate in urma implementarii campaniilor de constientizare anterioare.
Tn acest fel, s-ar putea imbunatiti simtitor calitatea si coerenta termenilor de
referintd, S-ar putea trasa obiective mult mai clare si mai realiste si, nu Tn ultimul
rand, s-ar putea extrage informatii pretioase despre nevoile si asteptarile reale ale
publicului-tinta.
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