AGENTIA NATIONALA
PENTRU EGALITATEA DE SANSE
INTRE FEMEI SI BARBATI

Co-funded by

the European Union

Campanii de comunicare si constientizare

Concepte teoretice si aplicatii practice pentru organizarea si
derularea campaniilor de comunicare si constientizare

| %%ﬂ AUTORITATEA NATIONALA PENTRU H
; PERSOANELE CU DIZABILITATI jnctlve watCh



PLANIFICAREA $1 DERULAREA CAMPANIILOR DE COMUNICARE $1 CONSTIENTIZARE

Ce este 0 campanie de comunicare si cum se pregateste planificarea acesteia?

Definitie: O campanie de comunicare reprezinta un demers de informa, convinge sau motiva o
anumita populatie sau sub-grup al unei anumite populatii (numit, de regula, public tinta al
campaniei) cu privire la anumite aspecte prin intermediul unui ansamblu de actiuni de
comunicare coordonate intre ele si care se desfasoara prin canale de comunicare specifice

(contact direct, mijloace electronice, mass media traditionald etc.).

Campaniile de comunicare pot fi incadrate in mai multe tipare, in functie de ceea ce se
doreste sa fie obtinut prin implementarea lor:

e campanii de informare, prin care publicul tinta este informat cu privire la anumite
aspecte, fara a se urmari, neaparat, schimbarea modului in care publicul tinta se
raporteaza la acestea;

e campanii de constientizare, prin care se urmareste modificarea perceptiei publicului
tinta cu privire la anumite subiecte:

e campanii de fidelizare, prin care publicul tinta este tinut aproape de un anumit subiect
pe care il cunoaste deja si despre care are perceptia dorita din partea
implementatorilor campaniei:

e campanii de indemnare la actiune, prin care publicul tintd este indemnat sa ia anumite
masuri concrete cu privire la un anumit subiect, masuri sugerate de implementatorii

campaniei.

Tn practicd, se intdmpld de foarte putine ori ca o campanie de comunicare sociald s& se
integreze intr-un singur tipar dintre cele prezentate mai sus. De cele mai multe ori, campaniile
de comunicare fie urmaresc mai multe scopuri simultan, fie efectul lor asupra unor sub-
segmente ale publicului tintd este diferit, fara ca implementatorii campaniei sa-si doreasca
neapadrat acest lucru (spre exemplu, derularea unei campanii de constientizare, poate sa aib3,

la nivelul acelor persoane din grupul tinta care cunosc deja subiectul, un efect de fidelizare).

Asa cum am aratat si in capitolul destinat advocacy-ului pentru egalitate de sanse, campaniile

de comunicare sunt un instrument foarte util care poate fi utilizat complementar cu cel de
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advocacy de grupurile care isi doresc sa obtind o anumita schimbare in societate. De regula,
campaniile de informare se adreseaza unui public numeros si relativ eterogen, spre deosebire
de campaniile de advocacy, in care tintele campaniilor sunt putine la numar, foarte atent

selectionate si, de reguld, foarte asemanatoare.

La fel ca Tn cazul campaniilor de advocacy, planificarea unei campanii de comunicare poate
presupune analizarea problemelor sub forma unui arbore al problemelor. in cazul in care
interventia grupului care isi doreste sa demareze o campanie de comunicare presupune si
implementarea unei campanii de advocacy, este suficienta realizarea unui singur arbore al
problemelor, in care se vor evidentia, separat cauzele problemei principale care pot fi

rezolvate prin intermediul unei campanii de comunicare.

Spre deosebire de analiza partilor interesate, unde accentul este pus pe modul in care diferitii
actori vor (re)actiona cu privire la campania de advocacy implementatd, analiza grupurilor
tinta ale unei campanii de informare tinde sa se uite mai atent la factorii care influenteaza
modul in care membrii acestor grupuri vor percepe mesajele campaniei. Cu alte cuvinte,
analiza grupurilor tinta poate fi privita ca o detaliere a coloanei , Descriere” din tabelul care

subsumeaza analiza partilor interesate.

Aceastd detaliere este una dintr-o perspectiva comunicationald si atitudinala si poate fi

realizata sub forma urmatorului tabel:

Denumire Numar Registru de | Valori Valori Canale Si

grup tinta memobri adresare comune cu | divergente instrumente
cele ale | de cele ale | de
campaniei campaniei
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comunicare
eficiente
Grup tinta 1
Grup tinta 2
Grup tinta n

Pentru identificarea grupurilor tintd, primul pas este analizarea cauzelor care pot fi rezolvate
printr-o campanie de comunicare si care conduc la problema principala identificata in
arborele probleme. De cele mai multe ori, modul in care sunt formulate aceste cauze contine
suficiente indicii pentru identificarea grupului tinta al campaniei. Spre exemplu, daca o cauza
a problemei principale este ,,acceptarea de catre elevi a atitudinilor misogine”, atunci este
evident cd grupul tinta al campaniei de comunicare este reprezentat de elevi. Cu toate
acestea, atunci cand este util si exista suficiente resurse la dispozitie, pot fi identificate si alte
grupuri tintd relevante. in cazul exemplului precedent, un alt grup tint3 poate fi reprezentat
de parintii elevilor, intrucat acestia ar putea sa aiba suficienta influentd asupra elevilor incat

sa le modifice atitudinea.

Dupa stabilirea grupurilor tinta ale campaniei, urmeaza ca, pentru fiecare grup tinta
identificat, sa fie completate rubricile tabelului. Acest lucru se face dupa cum urmeaza:

e Numd&r membri. In cazul in care este cunoscut cu precizie, in aceastd rubric poate fi
trecut numarul exact de membri ai grupului tinta. De cele mai multe ori, insa, este
suficienta o aproximare a acestuia. Aceasta informatie va fi de mare ajutor in partea
de planificare a campaniei intrucat va ajuta la calibrarea amplorii productiei
materialelor din campania de informare (numar de brosuri, numar de intalniri fata in
fata, audienta canalelor prin care se vor transmite materialele de campanie etc.)

e Registru de adresare. Tn aceast3 sectiune se va preciza registrul in care grupul tint3
preferd sa fie adresat. Se pot trece tipurile de adresare formald / informala, precum si
particularitati de adresare, de genul ,,englezismelor”, cuvintelor de jargon etc.

Registrul de adresare este foarte important atunci cand sunt gdndite continuturile
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produselor campaniei de comunicare intrucat, daca aceste continuturi sunt in registrul
preferat de un grup tinta, vor fi acceptate si retinute mai usor.

e Valori comune cu cele ale campaniei. Cunoasterea valorilor comune cu cele ale
campaniei este foarte importanta, deoarece, in cazul in care grupul tinta isi regaseste
valorile in produsele de comunicare, atunci le va receptiona mai usor pe acestea din
urmd. Mai mult, existenta unor valori comune face mai usoard si promovarea unor
valori noi sau schimbarea celor divergente. Spre exemplu, o campanie de comunicare
care isi propune sa se adrese unui grup tinta care considera femeile inferioare
barbatilor, dar care pune mare pret pe familie si copii, va avea sanse mai mici de
reusita daca va ataca problema frontal, prin incercarea directa de demontare a
argumentelor misogine, decat daca va impacheta mesajul sub forma unei sanse in plus
date de parinti fetitelor lor.

e Valori divergente de cele ale campaniei. Cunoasterea valorilor divergente de cele ale
campaniei este importanta deoarece poate indica subiectele care ar trebui sa fie
evitate in produsele campaniei de informare care se adreseaza grupului tinta.

e Canale siinstrumente de comunicare eficiente. n aceasta rubricd vor fi completate
acele canale de comunicare care sunt folosite cel mai des de grupul tinta, precum si
tipurile de instrumente de campanie care au sansele cele mai mari sa aiba un impact
asupra grupului tinta. Spre exemplu, in cadrul unei campanii de comunicare al carei
grup tintd este reprezentat de elevii unui liceu, un canal de informare eficient ar fi
reprezentat de retelele de socializare, in timp ce unul ineficient ar putea sa fie
televizorul. Tn ceea ce priveste instrumentele de comunicare, un clip video cu o
lungime de maxim 2 minute va fi mult mai eficient decat un scurt metraj documentar

de 15 minute.

Planificarea unei campanii de comunicare se face pornind de la aceastd analiza initial3. in
cadrul activitatii de planificare se stabilesc obiectivele campaniei, mesajele, sloganul si
identitatea grafica, activitatile si produsele de campanie, precum si calendarul de

implementare al acesteia.
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Planificarea unei campanii de comunicare trebuie sa tina conte de faptul cd, in lipsa detinerii
de informatii cu privire la un anumit subiect, grupurile tinta nu au cum sa constientizeze
anumite probleme sau situatii si, in lipsa constientizarii, nu vor actiona conform indemnurilor
campaniilor. Prin urmare este foarte important ca grupurile care isi doresc sa implementeze o
campanie de comunicare sa cunoasca in ce stadiu se gaseste grupul tintad si sa nu omita unele

etape ale campaniei.
2. Obiectivele, mesajele, sloganul si identitatea vizualad ale campaniei de informare

Obiectivele unei campanii de comunicare reprezinta ceea ce se intentioneaza sa se obtina ca
urmare a implementarii acesteia. De multe ori, obiectivele unei campanii contin formulari de
tipul ,cresterea gradului de informare cu privire [a”, ,,cresterea gradului de constientizare cu

privire Ia” ,mobilizarea grupului tinta in sensul” etc.

Atunci cand este formulat un obiectiv al unei campanii, este bine sa se evite includerea mai
multor tipuri de scopuri pentru care campania este implementata. Spre exemplu, obiectivul
,Cresterea gradului de informare a elevilor de liceu cu privire la modalitatile de raportare a
violentei de gen si la riscurile la care se supun acei elevi care isi hartuiesc colegele” este un
obiectiv corect exprimat. Pe de alta parte, un obiectiv de tipul ,Cresterea gradului de
informare a elevilor cu privire la modalitatile de raportare a violentei de gen si incurajarea lor

sa nu mai asiste pasiv la hartuirea colegelor” poate fi spart in doua obiective distincte.

Cel mai simplu mod de a formula obiectivele unei campanii de informare este, la fel cain
cazul campaniilor de advocacy, acela de a porni de la cauzele din arborele problemelor. Spre
exemplu, daca o cauza a problemei principale din arborele problemelor este ca ,elevii nu
cunosc sanctiunile care li s-ar putea aplica in cazul in care isi hartuiesc colegele”, un obiectiv al
campaniei de comunicare poate fi ,cresterea gradului de informare a elevilor cu privire la

sanctiunile care pot fi aplicate pentru hartuirea colegelor”.

Mesajele unei campanii de comunicare reprezintad ideile principale care sunt transmise prin

intermediul instrumentelor de comunicare. Mesajele trebuie gandite Tn asa fel incat sa
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conduca la realizarea obiectivelor campaniilor de comunicare. La fel ca obiectivele, mesajele
unei campanii de comunicare nu sunt concepute ca sa fie prezentate public in forma in care
au fost formulate, ci tin de ,bucataria” interna a campaniei. Ele reprezintd un reper intern
care va trebui urmarit de persoanele care concep si implementeaza campania de comunicare,
intrucat asigura faptul ca instrumentele de campanie vor conlucra pentru atingerea
obiectivelor. Prin urmare, atunci cand sunt create, mesajele de campanie trebuie sa fie in

primul rand clare, contand foarte putin cuvintele sau registrul in care sunt formulate.

Sloganul unei campanii de informare trebuie sa reuneasca, intr-o formula care, de obicei, nu
contine mai mult de cinci cuvinte, esenta mesajelor de campanie. Spre deosebire de
obiectivele de campanie si de mesaje, sloganul este destinat diseminarii pe scara larga la
nivelul grupurilor tinta ale campaniei. Sloganul unei campanii de comunicare trebuie sa poata
fi tinut minte extrem de usor de grupurile tinta si, preferabil, sa fie asociat numai cu campania

de comunicare pentru care a fost creat.

Din cauza ca sloganul unei campanii trebuie sa respecte aceste cerinte, cuvintele folosite si
registrul de adresare sunt deosebit de importante. Momentul conceperii sloganului este unul
in care informatiile obtinute in urma analizei grupurilor tintd sunt esentiale. Tn cazul in care
campania trebuie sa se adreseze in egald masura unor grupuri tinta cu registre de adresare si
valori foarte diferite, sloganul ar trebui gandit in asa fel incat sa nu deranjeze pe niciunul
dintre grupuri. De reguld, odata stabilit, sloganul unei campanii se va regasi in toate

continuturile campaniei si nu va ma fi schimbat pana la incetarea acesteia.

Identitatea vizuald a unei campanii este corespondentul grafic al sloganului. Identitatea
vizuald se compune din urmatoarele elemente:

e Logo. Este un simbol vizual original care se va regasi pe toate materialele vizuale ale
campaniei. In cazul unei campaniei de comunicare referitoare la o cauzd sociald, logo-
ul va fi propriu acesteia. O exceptia de la aceasta reguld este reprezentata de cazul in
care campania se refera la o cauza internationald bine cunoscuta, care are deja un
logo bine cunoscut (de exemplu fundita roz asociata cauzei preventiei cancerului de

san).
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e Paletd cromaticad. Este reprezentata de principalele culori care vor fi folosite in
produsele campaniei. Este vorba de culorile folosite pentru fundaluri, pentru text,
pentru antetele materialelor de comunicare sau pentru alte elemente grafice, de tipul
diferitelor linii care vor separa anumite sectiuni ale paginilor produselor de campanie

e Fonturi. De reguld, nu vor fi alese mai mult de 3 fonturi diferite, printre care si fontul
utilizat pentru slogan. Toate textele care vor aparea pe materialele de campanie vor fi
scrise exclusiv cu unul dintre fonturile alese.

e Alte elemente grafice. Este vorba despre diferitele elemente grafice care structureaza
informatia pe paginile produselor de comunicare, cum ar fi elementele care separa
antetele de continut, elementele grafice care separd anumite sectiuni din pagina sau

alte elemente grafice care atrag atentia asupra continutului.

La fel ca in cazul sloganurilor, identitatea vizuald trebuie sa fie placutd de grupurile tinta.
Acest lucru presupune ca grupul care implementeaza campania de comunicare sa stie ce tip

de grafica este ,la moda” in randul grupurilor tinta.

Respectarea identitatii vizuale in toate produsele de comunicare si pe intreaga durata a
campaniei va face ca oamenii sa perceapa si s8 memoreze mai usor mesajele acesteia, dar si

sa asocieze anumite continuturi cu campania.
3. Instrumente de comunicare

Instrumentele de comunicare sunt mijloacele prin care mesajele codificate Tn continuturile de
comunicare sunt transmise grupurilor tintd. Instrumentele de comunicare pot sa tinteasca fie
grupuri tinta mari si relativ nespecifice, situatie in care se numesc instrumente de comunicare
»above the line” (deasupra liniei), fie grupuri mici si foarte specifice, caz in care se numesc
instrumente de comunicare , below the line”. Prezentam in continuare cdteva dintre
instrumentele de comunicare cele mai folositoare campaniilor de comunicare pentru

egalitatea de sanse si care pot fi utilizate de elevi de liceu.
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e Clipul video. Tn acestd categorie cad produsele de tipul reclamelor din pauzele de
publicitate de la televizor. Mesajele de campanie sunt transmise prin intermediul unui
clip video foarte scurt, care dureaza, de obicei, mai putin de un minut. De regula, se
urmareste generarea unei anumite emotii. Realizate la o calitate corespunzatoare, pot
avea un impact foarte puternic si, prin urmare, tind sa fie tinute minte foarte usor. De
asemenea, sunt vazute pana la capat de un numar mare de oameni. Dezavantajul
este, Insad, acela ca sunt foarte greu de facut la o calitate suficient de buna, precum si
costul foarte ridicat. Clipul video este un instrument excelent pentru campaniile de
constientizare, de fidelizare si de indemnare la actiune.

e Experimentul social. Presupune recreerea ,,in laborator”, cu ajutorul unor actori

(amatori), a unei situatii care poate fi intalnita in viata de zi cu zi, expunerea unor
persoane care nu stiu ca sunt implicate in experiment la respectiva situatie si
urmarirea reactiei lor. Experimentul social va fi intotdeauna oprit atunci cand
disconfortul persoanelor implicate atinge un prag ridicat sau atunci cand este pusa in
pericol siguranta actorilor. Intotdeauna, la finalul experimentului social, persoanelor
implicate li se va explica ca au fost parte a unui experiment social si se vor purta
discutii in care vor fi intrebate cum s-au simtit, care au fost motivele pentru care au
actionat in felul in care au actionat etc. Experimentul social poate avea doua scopuri:
sa arate persoanelor felul in care se simt anumite persoane vulnerabile atunci cand se
confrunta cu anumite situatii (spre exemplu, in cazul experimentelor sociale in care
persoane care de reguld nu sunt tinte ale discriminarii sunt puse in situatii in care sunt
discriminate) sau sa arate tipuri dezirabile de comportament in anumite situatii (spre
exemplu, experimente sociale in care actorii ,,joaca” un conflict intr-un spatiu public
pentru a vedea cine si cum intervine pentru aplanarea conflictului). De cele mai multe
ori, experimentele sociale sunt filmate si diseminate catre grupul tinta al campaniei de
comunicare. Daca sunt filmate, organizatorii lor trebuie sa se asigure ca persoanele
implicate isi dau acordul clar ca filmarile Tn care apar sa fie facute publice. Atunci cand
experimentul presupune crearea unor situatii conflictuale, organizatorii trebuie sa
asigure si protectia fizica a persoanelor implicate si ale actorilor. Experimentul social
are avantajul ca are un cost un productie relativ mic si un impact foarte mare in randul

participantilor si mare la nivelul grupului tintd care urmareste inregistrarea video. Pe
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de alta parte, din cauza ca nu exista un scenariu fix, iar persoanele implicate pot sa
ceara sa nu li se foloseasca public imaginea, exista riscul ca experimentul sa trebuiasca
refacut de multe ori pana se obtine filmarea dorita. Experimentul social este excelent
pentru campaniile de constientizare.

e Testimonialele. Presupun colectarea de experiente de viata de la persoane din ale
caror povesti pot fi trase invataminte care sustin mesajele campaniei de comunicare.
Testimonialele pot fi colectate in orice format (video, audio, foto, text), iar persoana
care se ocupa de acest lucru trebuie sa posede abilitati de intervievator, dar sa si stie
sa evite sa genereze suferinta persoanei intervievate care, de multe ori, e pusa in
situatia de a retrdi o trauma. De asemenea, trebuie avuta mare grijd sa nu se genereze
situatii periculoase pentru persoana care-si spune povestea. Acest lucru poate
presupune protejarea identitatii acestei persoane, chiar daca ea nu solicita acest lucru.
Testimonialele au un cost de productie mic si pot avea un impact mare, insa, de multe
ori, este nevoie de colectarea unui numar foarte mare de povesti pentru ca acest lucru
sa se intample. Sunt foarte utile mai ales pentru campaniile de constientizare si de
indemn la actiune. Au avantajul cd expun o problema necunoscuta de foarte multe
lume dar si cd arata victimelor ca nu au fost doar ele expuse abuzurilor. De asemenea,
pot arata ca exista ,eroiin viata”, persoane care s-au comportat corect si au
reactionat atunci cand au vdzut semeni supusi abuzurilor.

e Clipul audio. Sunt similare clipurilor video, in sensul ca sunt niste productii scurte, care
dureaza mai putin de un minut, si care mizeaza, de obicei, pe emotie pentru trimiterea
mesajului. Sunt mult mai usor si mai ieftine de produs decat clipurile video, insa au
neajunsul ca singurul canal de comunicare prin care sunt transmise eficient este
radioul (desi radioul scolii, daca exista, poate fi folosit cu foarte mare succes). Sunt
utile mai ales in campaniile de constientizare, dar si pentru a anunta evenimente.
Continutul textului clipului este foarte important pentru ca trebuie sa fie usor de tinut
minte si sa transmita corect unul dintre mesajele campaniei.

e Activitatea de pe retelele de socializare. Retelele de socializare nu sunt numai un canal

de comunicare, ci pot fi vdzute si ca un instrument prin care se implementeaza
campaniile. Prin intermediul retelelor de socializare sunt construite comunitati de

sustinatori, iar activitatea de pe aceste retele fidelizeaza si pregateste pentru actiune
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grupul tintd. Postarile de pe retelele de socializare trebuie sa fie legate tematic de
campania de comunicare derulata si pot fi reprezentate si de materiale preluate pur si
simplu de pe internet sau de la alte campanii similare. Pe langa aceste continuturi
externe campaniei, trebuie publicate toate materialele realizate in cadrul acesteia,
precum si rezumate sau chiar transmisiuni live de la evenimentele campaniei, pentru
anuntarea carora retelele de socializare pot fi deosebit de utile. E bine ca momentul
publicdrii materialelor sa coincida cu momentul in care sunt online cei mai multi dintre
membrii comunitatii de sustinatori. Aceasta informatie poate fi aflata studiind
comportamentul online al grupului tinta vizat de acest instrument de comunicare. De
asemenea, e foarte bine ca postarile pe retelele de socializare sa se intdmple constat
si des. Unele retele de socializare permit programarea postarilor, ceea ce inseamna c3,
odata ce s-a realizat o baza de date cu continuturi potrivite pentru campanie, poate fi
programat un calendar de postari, ceea ce va simplifica mult administrarea contului
campaniei. Cu toate acestea, in cazul in care campania atinge subiecte sensibile, care
pot genera discursuri de urd, este nevoie ca o persoana sa urmareasca zilnic
comentariile generate de utilizatori si sa modereze continuturile care depasesc
limitele etice ale libetatii de exprimare. Recomandam ca moderarea sa nu se faca in
exces si sa fie admise si comentarii critice la adresa campaniei, chiar daca sunt facute
intr-un limbaj necivilizat. Interventia este necesara atunci cand comentariile
discrimineaza, ameninta sau pun in pericol integritatea psihica a unor persoane. De
asemenea, recomandam ca moderarea sa se faca pe baza unui set de reguli care sa fie
postate online pe contul campaniei si care sa fie reamintite celor ale caror comentarii
au fost moderate.

e Documentarul. Este foarte util in campaniile de informare si de constientizare. Poate
lua forma unui lung metraj, foarte costisitor si care presupune ca publicul tinta sa
investeasca mult timp pentru urmarirea lui, sau a unui scurt metraj, mai scurt si mai la
obiect. Mesajul este transmis printr-un amestec de continuturi emotionante si
rationale. Poate presupune identificarea unor persoane care sa fie filmate in anumite
situatii o perioada de timp, dar poate presupune si doar ca autorul documentarului sa
filmeze experiente din propria viatda. Documentarele pot sa includa testimoniale. Sunt

destul de costisitoare si de greu de realizat la o calitate buna, dar au un impact mare.
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Evenimentele. Evenimentele sunt ocazii foarte bune pentru a interactiona cu grupurile
tinta ale unei campanii de comunicare, dar si pentru a disemina eficient si pe larg
mesajele campaniei unui grup de persoane care, in mod normal, le-ar ignora.
Evenimentele pot fi destul de dificil de organizat, dar impactul lor este mare. Ele pot
sa fie foarte ieftine, dar si foarte scumpe, totul depinzand de formatul ales.
Evenimentele pot fi organizate pentru a demonstra public anumite abilitati putin
cunoscute publicului larg ale unor anumite persoane, pot fi ocazii pentru strangere de
semnaturi pentru anumite cauze, pot fi prilejuri prin care personalitati iubite sau
respectate de publicul tintad preiau si disemineaza mesajul campaniei. Sunt potrivite
atat pentru informarea grupului tinta, cat si in campaniile de constientizare, fidelizare
sau de indemn la actiune.

Flash mob-ul. Acest instrument de campanie ia forma unei manifestari publice
neanuntate care nu ar trebui sa dureze mai mult de cinci minute si care este filmata
pe ascuns. La un flash mob reusit trebuie sa ia parte cel putin 10 persoane si sa se
desfasoare intr-un spatiu destul de aglomerat, precum o piata publica sau un trotuar
la 0 ora de varf, un mall sau holul unei scoli la pauza. Elementul surpriza este esential.
Initial, participantii la flash mob trebuie sa nu se distinga de multimea care va asista la
acesta. Apoi cineva da un semnal prestabilit la vazul sau auzul cdruia participantii la
flash mob incep manifestarea. Aceasta poate sa ia forma unei coregrafii sau unui scurt
gest teatral. Dupa finalizarea acestui moment, participantii se disperseaza in multime
si continua sa se comporte perfect normal. Flash mob-ul trebuie sa fie creativ, sa
surprinda si sa fie executat cat mai in sincron. De aceea, este nevoie sa fie exersat
dinainte. Puterea flash mob-ului sta mai ales in filmarea facuta la momentul de
desfdsurare, care trebuie realizata cu mai multe camere, din mai multe unghiuri si
trebuie sa surprinda si reactiile spectatorilor. Aceasta filmare este ulterior montata
astfel incat sa includa si mesajele campaniei. Filmarea este distribuita de obicei pe
retelele de socializare unde, daca flash mob-ul a iesit bine, are potentialul de a deveni
,virald”, adicd de a se transmite repede la de om la om. Flash mob-ul este util mai ales
in campaniile de constientizare.

Provocadrile. Sunt un instrument de campanie relativ nou, care se foloseste mai ales in

online, pe retelele de socializare. Presupune gasirea unei provocdri amuzante si care
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PLANIFICAREA $1 DERULAREA CAMPANIILOR DE COMUNICARE $1 CONSTIENTIZARE

nu este periculoasa, acceptarea provocarii, filmarea rezultatului, si adresarea ei unui
numar mic de persoane, de reguld intre trei si cinci, care vor repeta la randul lor acesti
pasi. Filmarea contine intotdeauna si anuntul facut catre persoanele cdrora le este
adresata provocarea si numele si o scurta descriere a cauzei pentru care a fost
acceptata provocarea. Este un instrument de campanie care necesita doar o idee de
provocare foarte buna, care sa conduca la ,viralizare”. Tinde sd ajunga la un numar
mare de oameni si sa fie foarte eficient. E folosit in general in campaniile de
constientizare si de indemn la actiune. Una dintre primele cauze sociale pentru care a
fost folosit a fost strangerea de fonduri pentru cercetare cu privire la scleroza laterala
amiotrofica. Cu acea ocazie, provocarea ,Ice Bucket” a reusit sa stranga donatii in
valoare de peste 40 de milioane de dolari din partea a peste 700 de mii de persoane.

e Intalnirile fat In fat3. ntalnirile fatd in fatd au avantajul c&, prin intermediul lor, pot fi

diseminate informatii intr-un mod foarte personalizat si care presupune o interactiune
substantiala cu grupul tintd. Sunt excelente mai ales in campaniile de informare si in
cele care indeamna la actiune. Au dezavantajul ca necesita foarte multe ore de munca
si nu se ajunge decat la un numar destul de redus de persoane.

e Afisul. Este un instrument de campanie care tinde sa fie util mai ales pentru anuntarea
unor evenimente. Trebuie sa contind neaparat logo-ul campaniei si textul. Are
avantajul ca este destul de ieftin de realizat si poate fi vazut de un numar mare de
persoane din grupul tintd.

e Fluturasul. Este similar afisului, atat din punctul de vedere al cantitatii de informatie
continuta, cat si al utilitatii. Un singur pliant se adreseaza unui numar foarte mic de
persoane din grupul tinta (de reguld una sau doua persoane) si are neajunsul ca poate
fi aruncat la gunoi foarte repede. Pe de alta parte, este imposibil sa nu fie observat,
pentru ca este predat direct in mana persoanei. De asemenea, daca este tiparit fata-
verso poate contine si un numar mic de informatii. Costurile de productie sunt mai
mari pentru ca presupun tiparirea unui numar mai mare de exemplare, de regula de
ordinul sutelor. Pe langa aceasta, trebuie implicate persoane care sa-l distribuie
grupului tinta.

e Pliantul. Are aceleasi caracteristici cu fluturasul, singura diferenta fiind ca poate

contine mult mai multa informatie. De asemenea, este si mai scump de produs din
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cauza ca necesita mai multa hartie si finisaje mai complicate. Este util mai ales in
campaniile de informare.
e Bannerul. Este o varianta mult mai mare si mai scumpa a afisului. Fiind mult mai mare,

atrage mai usor atentia.
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METODE $I EXERCITII - RECOMANDARI

1. Discutie libera: construirea unei intelegeri a campaniilor de comunicare.

Obiectiv: Elevii vor intelege ce sunt campaniile de comunicare, de ce tipuri sunt acestea si vor
fi motivati sa se demareze ei insisi o campanie de comunicare.

Necesar:
e Exercitiile referitoare la identificarea problemelor si formularea obiectivelor din
capitolul de advocacy au fost parcurse.
o preferabil, pentru acest exercitiu va fi nevoie ca elevii sa fie asezati in semicerc, fara
pupitre in fata lor.

Derulare:

1. Tntrebati elevii dacd pot s3 numeasca si sd descrie (povesteasci) cateva reclame care le plac.
Mentionati ca poate sa fie vorba si despre clipuri difuzate la televizor sau pe internet, dar pot
s3 fie si afise din oras sau orice altd forma de reclama. Intrebati-i ce incearcd sd comunice
clipurile pe care le-au mentionat. Daca raspunsurile lor sunt vagi, ajutati-i cu intrebari
suplimentare pana cand distilati raspunsurile lor la cele patru tipuri de campanie mentionate
in partea teoretica.

2. Pornind de la discutia precedentd, faceti un rezumat al tipurilor de campanii de comunicare,
mentionand campaniile publicitare ca un caz particular al campaniilor de comunicare.
Prezentati informatii din partea teoretica a capitolului cu privire la tipurile de campanii de
informare.

4. Reamintiti elevilor ca si ei vor trebui sa deruleze o campanie de comunicare la ei in liceu pe
subiectele violentei impotriva femeilor si discriminarii persoanelor cu dizabilitati. Spuneti-le
ca vor functiona ca una dintre agentiile de publicitate care a creat reclamele care le-au placut
si cd pentru asta trebuie sa fie atenti la trucurile folosite de acestea ca sa stie cum sa le
foloseasca si ei.

3. Revenind la reclamele descrise de elevi, rugati-i sa va spuna de ce le plac aceste reclame si
de ce cred ei ca reclamele au fost unele de succes. Din nou, daca raspunsurile sunt prea vagi,
ajutati-i sa dea raspunsuri mai specifice, punandu-le intrebari de indrumare. Aveti in vedere
aspecte precum limbajul (inclusiv vizual) folosit in materialele de campanie, utilizarea muzicii,
emotiile generate.

5. Faceti un rezumat al discutiei purtate la punctul 3, accentuand trucurile folosite identificate
de elevi ca fiind folosite in materialele de campanie pe care le-au adus in discutie.
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2. Prezentare si discutie libera: continutul unei campanii publicitare - obiective, mesaje,
slogan

Obiectiv: Elevii vor intelege diferentele dintre obiectivele, mesajele si sloganul unei campanii
de informare. De asemenea, elevii vor fi informati despre cateva dintre tipurile de produse de
campanie realizate in format video.

Necesar:
e Videoproiector
e Clipurile 1, 2, 3, 4 si 5, anexate toolkit-ului
e Exercitiile referitoare la identificarea problemelor si formularea obiectivelor din
capitolul de advocacy au fost parcurse.
o preferabil, pentru acest exercitiu va fi nevoie ca elevii sa fie asezati in semicerc, fara
pupitre in fata lor.

Derulare:

1. Pe baza informatiilor din partea teoretica, prezentati elevilor conceptele de obiective,
mesaje si slogan ale campaniilor de comunicare. Insistati asupra diferentelor dintre aceste
concepte.

2. Anuntati elevii cd urmeaza sa urmariti cateva produse de comunicare si rugati-i sa fie atenti
si sa Tncerce sa deduca obiectivele, mesajele si, atunci unde este prezent, sloganul din aceste
materiale video. Rugati elevii sa fie atenti si la trucurile folosite de publicitari pentru a
transmite eficient mesajele de campanie. inaintea fiecirui clip video, spuneti elevilor ce tip de
instrument de campanie este si descrieti acest tip pe baza informatiilor din partea teoretica a
toolkit-ului. Folositi informatiile de mai jos pentru a introduce clip-urile video si pentru a
conduce dezbaterea / interpretarea acestora.

Clipurile 1 si 2 - clipuri publicitare clasice

Campania My Beauty, My Say, demarata de Dove.

- a pornit de la o scrisoare a unei gimnaste americane care s-a plans ca pe parcursul
intregii cariere a fost urmarita de comentarii referitoare la felul in care arata

- Dove s-a hotarat sa-si spele pacatele campaniilor trecute si sd promoveze ideea ca
fiecare femeie are dreptul sa se defineasca asa cum isi doreste ea, nu barbatii sau
societatea, care de regula pun accent urias pe fizicul femeilor.

- Conceptul a fost urmatorul: atunci cdnd oamenii sunt atenti doar la aspectul fizic,
performantele femeilor nu mai sunt percepute.

- Au speculat unele comentarii din media referitoare la modul in care arata anumite
sportive. Apoi au facut o serie de clipuri video in care, pe masura ce aparea
comentariul legat de o anumita caracteristica fizica, sportiva disparea din imagine.
Clipurile au fost difuzate pe ecrane in cateva mari orase din SUA.

- clipul continea si un indemn la actiune: cei care priveau erau indemnati sa trimita
un tweet catre publicatia care facuse comentariul

Vizionati clipul 1
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- Apoi, odata ce au familiarizat publicul cu ideea campaniei si |I-au castigat prin
folosirea sportivilor, vazuti ca eroi de societate, au dus ideea dincolo de lumea
sportului si au inceput o campanie de storytelling cu persoane atipice standardelor
de frumusete promovate de media.

Vizionati clipul 2

Atrageti atentia la:

- Chestiunea speciala a acestei campanii: implicarea publicului in a pune presiune pe
media.

- cum s-au folosit de o oportunitate ivita intamplator (declaratia publica a gimnastei)
ca sa aduca vorba despre o problema din societate

- cum au pornit precaut - mai intai cu sportive, abia apoi cu persoane atipice

- cum au fost construite clipurile ca sa nu fie percepute ca fiind discriminatorii pentru
persoanele prezentate. Care au fost mecanismele? (nu se vad aspectele fizice la care
se face referire, muzica melancolica etc.)

- Costul mare de productie a clipurilor si bugetul mare al campaniei

Clipul 3 — mini reportaj cu camera ascunsd

O actrita s-a plimbat urmarita de o camera ascunsa timp de 10 ore prin Manhattan,
timp Tn care a fost victima a peste 100 de cazuri de hartuire sexuala.

Clipul a fost postat pe Youtube si Twitter de revista. S-au strans peste 80.000 de
comentarii in doua zile, printre care si amenintari la adresa actritei. Clipul a fost vazut
de peste 17 milioane de persoane.

Vizionati clipul 3

Atragtie atentia la:

- riscurile la care s-ar putea supune elevii in cazul in care fac un astfel de video si
nevoie de a lua masuri de precautie.

- faptul ca succesul s-a datorat si asumarii clipului de catre o revista de prestigiu,
urmarita de multe persoane pe social media

- clipul a fost vizualizat de peste 17 milioane de persoane, dar costul de productie a
fost unul foarte mic.

Clipul 4 - flash mob

Vizionati clipul 4

Atrageti atentia la:

- Desi flash mob-ul e unul foarte conventional dupa standardele noastre, intr-o
societate cum e cea din Egipt poate fi considerat socant, deci are potential de
viralizare si de starnire a unei dezbateri

Clipul 5 — experiment social

Vizionati clupul 5

Atrageti atentia la:

- sunt folositi actori care improvizeaza pe baza unui idei generale. Totul se filmeaza
Cu camera ascunsa

- experimentul se face, de regula, Tn mai multe locuri si de mai multe ori

- montajul si selectia momentelor pastrate in film sunt foarte importante
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- recreeaza, in mediu aproape sigur, situatii din viata reala. Experimentul se opreste
atunci cand situatia devine periculoasa pentru unul dintre actori, dar trebuie avuta
atentie si la locul, momentul si publicul experimentului.

- expune situatii deranjante din viata reala si da exemple de comportamente pozitive,
de raspuns la agresiuni (valoare normativa).

3. Prezentare si exercitiu: Definirea obiectivelor campaniei de comunicare.

Obiectiv: Elevii vor intelege modul in care se stabilesc si in care se formuleaza obiectivele unei
campanii de comunicare.

Necesar: pentru acest exercitiu va fi nevoie de:

e 0 tablad sau un flipchart

e creta sau markere pentru foaia de flipchart

e markere pentru echipele de elevi

e foi de hartie

e arborele problemelor realizat la exercitiul 2, ,Definirea problemei”, din capitolul
referitor la campaniile de advocacy?

e exercitiul 2, ,continutul unei campanii publicitare - obiective, mesaje, slogan” a fost
realizat.

o preferabil, elevii sunt asezati in semicerc, fara pupitre in fata lor, fara pupitre in fata
lor, iar scaunele pot fi mutate astfel incat sa se lucreze pe grupe.

1. Faceti o scurta recapitulare a problemelor din arborele problemelor, discutand cu elevii si
evidentiind grafic acele cauze care pot fi rezolvate prin intermediul unor campanii de
comunicare. Anuntati elevii ca vor trebui sa formuleze obiective de campanie, de genul celor
pe care le-au dedus pentru materialele prezentate la exercitiul anterior.

2. Tmpdrtiti elevii in grupe de 3-4 persoane si alocati fiecdrei grupe maxim o cauza din arborele
problemelor, dintre cele evidentiate grafic. In situatia (cea mai probabild) in care vor exista
mai multe echipe decat cauze, alocati o cauza mai multor echipe. Rugati elevii din fiecare
grupa sa formuleze si sa noteze pe hartie un obiectiv derivat din cauza care le-a fost alocata.
Acordati suficient timp acestui exercitiu si treceti pe la fiecare grupa pentru a verifica daca au
inteles sarcina si pentru a le acorda ajutor in indeplinirea ei, daca solicita acest lucru.

3. Reveniti in plen, rugati fiecare grupa sa prezinte ce a lucrat. Solicitati completari / clarificari
din partea plenului. Tn cazul in care echipe diferite au identificat obiective complet diferite
derivate din aceeasi cauzd, notati amandoud obiectivele. In cazul in care au identificat
obiective similare, purtati discutii cu acestia pentru a ajunge la o forma comuna a obiectivului.

4. Daca au fost identificate mai mult de 3 obiective, rugati elevii sa le voteze pe cele 3 care
vor ramane. Pentru a face acest lucru, indemnati elevii sa vina la tabla / flipchart si sa traga
cate o linie in dreptul primelor doua cele mai importante obiective din punctul lor de vedere.

1Tn cazul in care Incepeti lucrul cu elevii cu modulul referitor la campaniile de comunicare,
asigurati-va ca faceti exercitiul 2, ,,Definirea problemei” din capitolul referitor la campaniile
de advocacy inaintea acestui exercitiu.
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La final, adunati numarul de voturi si primele trei obiective vor deveni cele pe care veti lucra
in continuare pregatirea campaniei.

4. Exercitiu: Definirea mesajelor campaniei de comunicare.

Obiectiv: Elevii vor intelege modul in care se stabilesc si in care se formuleaza mesajele unei
campanii de comunicare.

Necesar: pentru acest exercitiu va fi nevoie de:

e 0 tablad sau un flipchart

e creta sau markere pentru foaia de flipchart

e markere pentru echipele de elevi

o foi de hartie

e Parcurgerea exercitiilor 2, ,Continutul unei campanii publicitare - obiective, mesaje,
slogan” si 3 ,,Definirea obiectivelor campaniei de comunicare” .

o preferabil, elevii sunt asezati in semicerc, fara pupitre in fata lor, fara pupitre in fata
lor, iar scaunele pot fi mutate astfel incat sa se lucreze pe grupe.

1. Faceti o scurta recapitulare a definitiei si caracteristicilor mesajelor din campaniile de
comunicare impreuna cu elevii. Aduceti-le aminte si afisati obiectivele pe care le-au stabilit
pentru campanie in cadrul exercitiului 3. Anuntati elevii ca vor trebui sa formuleze mesaje de
campanie.

2. Impéartiti elevii in grupe de 3-4 persoane si alocati fiecirei grupe maxim un obiectiv dintre
cele stabilite pentru campanie. Rugati elevii din fiecare grupa sa formuleze si sa noteze pe
hartie minim 2 mesaje (idei principale) care ar trebui transmise pentru a atinge obiectivul de
campanie care le-a fost alocat. Acordati suficient timp acestui exercitiu si treceti pe la fiecare
grupa pentru a verifica daca au inteles sarcina si pentru a le acorda ajutor in indeplinirea ei,
daca solicita acest lucru.

3. Reveniti in plen, rugati fiecare grupa sa prezinte ce a lucrat. Solicitati completari / clarificari
din partea plenului. in cazul in care au fost formulate mesaje similare, purtati discutii cu elevii
pentru a ajunge la o forma comuna a acestora.

5. Exercitiu: Formularea sloganului campaniei
Obiectiv: Elevii vor formula sloganul campaniei de comunicare.

Necesar: pentru acest exercitiu va fi nevoie de:
e 0 tablad sau un flipchart
e creta sau markere pentru foaia de flipchart
e markere pentru echipele de elevi
e foi de hartie
e Parcurgerea exercitiilor 2, ,Continutul unei campanii publicitare - obiective, mesaje,
slogan” si 4, ,,Definirea mesajelor campaniei de comunicare”.
e preferabil, elevii sunt asezati in semicerc, fara pupitre in fata lor.
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1. Faceti o scurta recapitulare a definitiei si caracteristicilor sloganelor. Aduceti-le aminte si
afisati mesajele pe care le-au stabilit pentru campanie in cadrul exercitiului 4. Anuntati elevii
ca vor trebui sa formuleze sloganul campaniei, in concordanta cu mesajele pe care doresc sa
le transmita.

2. Folositi tehnica ,brainstorming”? pentru a genera idei de slogan. Anuntati acest lucru
elevilor si prezentati-le regulile de baza pentru desfasurarea exercitiului:
- fiecare elev poate sa spuna oricate idei de slogan fi trec prin cap, Tn orice moment,
fara sa-si faca probleme in legatura cu cat de bune ar putea fi
- nimeni nu comenteaza ideile formulate pana nu se incheie exercitiul
- daca este cineva care simte ca unul dintre sloganele propuse poate fi imbunatatit,
este liber sa faca acest lucru (furtul partial al ideilor formulate in timpul exercitiului
este incurajat)
- nu propuneti slogane despre care aveti siguranta ca au fost folosite deja in alte
campanii (furtul ideilor altor campanii este descurajat)
Notati toate variantele de slogan pe o tabla. Nu intrerupeti exercitiul decat atunci cand vedeti
c3 elevii nu mai pot veni cu nicio idee noua. in cazul in care elevii nu mai vin cu nicio idee nou3
si simtiti ca nici nu exista vreo propunere decenta de slogan, puteti sa sugerati elevilor piste
noi pe care sa le exploreze (spre exemplu, puteti sa-i indemnati sa gaseasca un verb pe care
sa-| foloseasca pe post de slogan, sau sa gaseasca doua cuvinte care sa formeze sloganul, sau
sa exploreze o idee noua).

Variantd alternativd: in cazul in care elevii nu sunt suficient de dezinhibati incat s participe la
brainstorming (se poate intampla atunci cand exista un grup dominant de elevi care 1i reduce
la tacere pe colegii lor), derulati brainstorming-ul in mai multe grupe de elevi, in paralel, astfel
ncat elevii mai inhibati s nu mai aiba langd ei personalititi dominante. in fiecare grupd, va
trebui sa fie un elev care sa noteze propunerile de slogane ale colegilor. Treceti pe la fiecare
grupa ca sa aveti o imagine asupra propunerilor de slogan generate.

Indiferent de metoda folosita, asigurati-va ca toate propunerile de slogan au fost notate pe
tabla sau pe flipchart.

3. Anuntati elevii ca urmeaza sa voteze sloganul campaniei si ca procedura va presupune un
vot in doua etape: in prima etapa vor fi alese primele 3-4 cele mai placute slogane, apoi, in a
doua etapa, va fi un vot la vedere, prin ridicarea mainilor, pentru stabilirea variantei finale a
sloganului. Pentru prima etapa, rugati fiecare elev sa aleaga cele doua variante de slogan pe
care le considera cele mai reusite si sa traga cate o linie in dreptul fiecareia. Asigurati-va ca
toti elevii si-au exprimat optiunile prin vot.

4. De fata cu elevii, numarati voturile exprimate pentru fiecare varianta de slogan. Alegeti
primele 3 sau 4 variante in functie de numarul de voturi si notati-le separat.

5. Reamintiti elevilor principalele caracteristici ale unui slogan de impact. Luand fiecare
dintre cele 3 sau 4 variantele de slogan ramase in ,finald”, rugati elevii sa voteze, ridicand

2 http://prbeta.ro/blog/brainstorming-tehnica-de-gandire-creativa/
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mana, varianta cu care sunt de acord. Varianta care a primit cele mai multe voturi va fi
varianta castigatoare

6. Numai in cazul in care varianta castigatoare nu are caracteristicile unui slogan reusit,
propuneti-le elevilor sa testeze sloganul pe colegii lor. Rugati-i sa spuna sloganul unor colegi
care nu sunt din grupul de lucru si sa-i intrebe pe acestia daca le place si ce inteleg prin el.
Purtati o discutie cu ei ulterior pentru a afla reactiile starnite in randul colegilor si a relua
procesul de vot astfel incat sa se obtina o varianta utilizabila a sloganului.

6. Prezentare si exercitiu: Analiza grupurilor tinta

Obiectiv: Elevii vor intelege procesul de analiza a grupurilor tinta si vor constientiza nevoia
realizarii acestei analize. Elevii vor identifica si analiza grupurile tinta relevante pentru
campania de comunicare.

Necesar: pentru acest exercitiu va fi nevoie de:

e 0 tablad sau un flipchart

e creta sau markere

e markere pentru elevi

o foide hartie

o preferabil, elevii sunt asezati in semicerc, fara pupitre in fata lor, iar scaunele pot fi
mutate astfel incat sa se lucreze pe grupe.

e elevii trebuie sa fi parcurs exercitiul 3, ,Definirea obiectivelor campaniei de
comunicare”.

Derulare:

1. Pe baza informatiilor din partea teoretica a capitolului, elevilor li se explica definitia
grupurilor tinta si importanta analizarii lor pentru succesul planificarii si derularii campaniei
de comunicare.

2.Tn plen, rugati elevii sd va indice care considerd ei c3 ar putea fi grupurile tint3 ale campaniei,
tinand cont si de obiectivele identificate la exercitiul 3. Rugati elevii sa isi explice, pe scurt,
alegerile. Notati pe tabla sau pe flipchart toate grupurile tinta numite de elevi.

4. Daca este cazul, purtati discutii cu elevii in legatura cu grupurile tintd care ar putea fi
abandonate. Atentionati elevii ca, in procesul de selectie, sa ia in calcul factori precum bugetul
disponibil, capacitatea lor de actiune sau deschiderea grupurilor tintd fatd de mesaje venite
din partea lor.

5. Prezentati elevilor modul in care se completeaza tabelul de analiza a grupurilor tinta.
6. Impdrtiti elevii in echipe de lucru de cate 3-4 elevi si distribuiti egal grupurile tint3 acestor
echipe. Rugati elevii din fiecare echipa de lucru sa completeze tabelul pentru grupurile tinta

care le-au fost distribuite. Circulati de la echipa la echipa si verificati daca elevii au inteles ce
trebuie sa faca. Raspundeti la intrebari si clarificati nelamuririle.
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7. Reveniti in plen, rugati fiecare grupa sa prezinte ce a lucrat. Solicitati completari / clarificari
din partea plenului. Pastrati rezultatele analizei la indemana si integrati-le ulterior terminarii
formarii intr-un document pe care sa-l puneti la dispozitia elevilor.

7. Prezentare si exercitiu: Stabilirea instrumentelor de campanie si a echipelor de lucru

Obiectiv: Elevii vor fi informati despre diferentele si caracteristicile mai multor tipuri de
instrumente de campanie. Elevii vor alege instrumentele de campanie pe care le vor realiza
in campania lor. Elevii se vor grupa pe echipe de lucru pentru derularea campaniei.

Necesar: pentru acest exercitiu va fi nevoie de:
e 0 tablad sau un flipchart
e creta sau markere
e foi de hartie
e preferabil, elevii sunt asezati in semicerc, fara pupitre in fata lor.
e elevii trebuie sa fi parcurs exercitiul 6, ,Analiza grupurilor tinta”, iar rezultatul acestuia
este disponibil elevilor spre consultare in timpul prezentului exercitiu.

Desfdsurare:

1. Pe baza informatiilor din partea teoretica, elevilor li se vor prezenta principalele
instrumente de campanie si caracteristicile acestora.

2. Notati pe tabla grupurile tinta stabilite pentru campania de comunicare. Luand fiecare
grup tinta in parte, indemnati elevii s numeasca instrumentele de campanie specifice, din
tiparele prezentate anterior, care ar fi eficiente in comunicarea cu grupul tinta la care se
lucreaza. Notati instrumentele de campanie in dreptul grupului tinta.

3. Faceti o reorganizare a instrumentelor de campanie alese pe clase de instrumente (spre
exemplu materiale video, produse editoriale, social media, graficd, evenimente etc.).

4. Notati clasele de instrumente pe cate o foaie de hartie si asezati foile de hartie pe jos in
spatiul unde lucrati cu elevii. Rugati elevii sa se gandeasca la abilitatile si interesele pe care le
au si sa-si aleaga o clasa de instrumente de campanie la care si-ar dori si ar simti ca ar putea
s3 lucreze. Tn acest fel, veti stabili echipele de lucru. Asigurati-va c3 fiecare echipa de lucru
are suficienti membri pentru a fi functionala.

5. Cu elevii impartiti in echipe de lucru, rugati elevii din fiecare echipa sa prioritizeze
instrumentele de campanie pe care doresc sa le creeze si sa realizeze un plan de
implementare, cu termene limita si persoane responsabile. Aceste planuri vor sta la baza
intalnirilor ulterioare cu elevii, In care ii veti ajuta sa le puna in practica.
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