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* Obiective generale dorite
e Publicuri tinta vizate

 Directii strategice generale
* Evaluarea situatiei actuale
* Valorificarea datelor proprii
* Intelegerea spatiului public
* Rebranding BNS
 Comunicare. Interna, externa, online
* Recrutare spre public participativ
* Extindere training si mobilizare resursa interna
e Creare comunitate de membri
* Promovare (PR + own media + paid media)
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* Obiectivele unei strategii de recrutare pentru o confederatie sindicala care isi doreste sa-si extinda baza de membri,
domeniile de activitate si metodele folosite pot fi diverse si ar trebui sa fie adaptate contextului si nevoilor organizatiei.
Obiectivele principiale care trebuie incluse sunt:

Cresterea numarului de membri (inclusive diversificarea acestora — alte grupuri sub-reprezentate in prezent)
Extinderea domeniilor de activitate (din zone emergente, din zone insuficient reprezentate)
Inovarea metodelor de recrutare (pentru a se potrivi cu cerintele si preferintelor lucratorilor din era digitala).

Crearea constientizarii si a implicarii — cu o noua cultura organizationala, care promoveaza comunicarea ca metoda
distincta de mobilizare

Consolidarea relatiilor cu membrii existenti (si valorificarea resurselor deja existente)
Parteneriate si colaborari (cu alte organizatii cu obiective comune)

Monitorizare si evaluare constante (stabilirea unor indicatori de performanta si metode eficiente de monitorizare,
pentru a evalua succesul strategiei, pe termen mediu si lung)

&“ON"(
(o . .
& socialmonitor

\OCUL
O[GN\S

Q
%.



4 obiective concrete

Refacere brand BNS, in jurul valorilor si avantajelor BNS (smart union)
Acesta este un proiect in sine, pentru a oferi BNS capacitatea de a deveni in sine motor de crestere, de

mobilizare, de recrutare si, la capatul zilei, de schimbare sociala la nivel macro in Romania si UE

Crearea unei comunitati active a membrilor BNS (baza de date digitala a tuturor membirilor)

- Proiect de digitalizare a datelor despre membrii actuali, de centralizare si valorificare a informatiilor
despre membri, de digitalizare a recrutarii in sine si de creare a unor cai de interactiune si dialog cu

membrii
Valorificarea resursei umane pe orizonatala si pe verticala (creare constanta de continut)
- Proiect de valorificare a datelor existente si de impunere de proiecte care sa ilustreze forta,
competenta si capacitatea structurii actuale. Infrastructura de comunicare si de valorificare a

proiectelor rezultate sunt esentiale
- Atragere de public nou, dar si de colaboratori noi, prin targetarea publicului cu valori participative, la toate
nivelele existente. Crearea unei culturi de valorizare a capitalului social si a cetateanului virtuos. Crearea

unei retele extinse de aliati.
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ine de ansamblu a prezentei publice
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e De unde plecam? Momentul actual nu este unul favorabil promovarii miscarii sindicale, a sindicalismului si
a confederatiei BNS, in special. Public, nivelul de incredere este relativ redus (sub 20%), iar interesul
pentru teme sindicale este in scadere (dupa un varf inregistrat imediat dupa taierile de salarii din 2010).
Ulterior, treptat, interesul fata de tema a scazut (fapt masurabil in cautarile online, dar si in cifrele de
incredere din sondaje).

e BNS, ca structura in sine, acopera doar partial conversatia despre sindicalismul din Romania.

 Cifre privind impactul online arata ca BNS nu reprezinta decat o mica fractiune din mentiunile despre
sindicate in general. BNS nu are un brand clar conturat, in prezent.

* Prezenta online a BNS este minimala (site / www.bns.ro, cu maxim 10.000 vizualizari lunare, conturi social
media mici / cont Facebook de 3k likes, si cu foarte putin continut si putina influenta). Imaginea externa
este dependenta de liderul Dumitru Costin, iar activitatea care acopera 34 de federatii sindicale nu este
asociata decat minimal cu BNS.

* Informatiile terte despre BNS (Wikipedia sau Google, de ex), sunt reduse, fiind foarte putin valorificate.
Motiv pentru care nu exista beneficii SEO (pentru promovarea mai puternica a BNS in cautari).

* BNS nu este un actor vizibil in crearea de ,,continut” despre activitatea sindicala din Romania, ratand sansa
de a influenta semnificativ agenda media, agenda politica si agenda publica.
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http://www.bns.ro/

* BNS are mai multe functii despre care se stie putin la nivel public. Este cunoscuta reactia BNS la diverse
proiecte (in consultare, in dialog cu institutii si decidenti), dar sunt foarte putin impuse initiativele
proactive ale BNS de a propune proiecte pe agenda publica.

* Instrumentele dezvoltate la nivelul BNS nu produc suficient continut. Observatorul Pietei Muncii nu este
vizibil in piata (avand potential de realizare de mult mai multe produse — chiar lunar). Indicele Semafor nu
este impus public drept un produs relevant. lar campaniile publice ale BNS se vad putin. Monitorizarea, ca
functie interna, nu trebuie sa se refere doar la evolutia unor indicatori socio-economici, ci si la evolutia
perceptiilor si conversatiilor despre subiecte in interiorul grupurilor proprii si in spatiul public.

* Imaginea BNS ca una din cele mai mari confederatii sindicale nu este clara — este notoriu liderul, dar nu
este notorie amploarea confederatiei si a ramificatiilor sale (interne si externe).

* Aplicatia interna (portalul myBNS) este un instrument foarte bun in intentie — dar are nevoie de rafinare
pentru a deveni mai suplu, mai dinamic, mai activ. Componenta de consultare si raportare interna trebuie,
din aceasta perspectiva, separata de componenta de comunicare. Comunicarea trebuie sa fie mai supla,
mai adaptata lumii actuale (pentru ca inscrierea sa fie mai usor de realizat, iar aplicatia sa devina deschisa
inclusiv pentru membri noi, persoane care vor aderare la miscarea sindicala, fara sa fie parte din
sindicatele actuale).

* BNS are in spate un volum enorm de resurse care se pot transforma in hub de informatii, mesaje si
continut pentru spatiul public, pentru toate zonele relevante (detaliate mai jos).
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Orice strategie utila pleaca de la o buna intelegere a trei zone
cheie — MEDIA (zona canalelor influente de comunicare si a
specificului lor), PUBLIC (segmentarea publicurilor tinta, a
nevoilor si comportamentelor lor), respectiv DECIDENTI (zona
politica, zona celor care au puterea de a influenta decizii
relevante pentru propria activitate).

Intelegerea celor 3 ofera un filtru perfect pentru o activitate
relevanta zilnica. Obtinerea unei perspective integratoare
pentru aceste 3 agende simplifica procesul de decizie pentru
cei implicati

Agenda
publicului
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Date recente referitoare la
increderea in institutii arata
ca nivelul de incredere in
sindicate este relativ redus

Incredere recenta in institutii relevante din Romania

68%

64%

Acest nivel de incredere
este modest, comparativ cu

potentialul. 33%
26% 23%
Doar increderea in partide ’ -
. . . . 0
SI polltlca este mal scazuta I . 14%
Armata Biserica Justitie TV de stiri ONG-uri Sindicate Facebook
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Interesul pentru sindicalism / online

® Trade union Romania, 2004 - present

Sep 1,2015 Jul 1, 2021

Jan 1, 2004 Nov 1, 2009

Note

S Note

Cautarile despre sindicate, online, in Romania — in scadere in ultimii
ani, comparativ cu perioada 2008-2010, ultima in care interesul fata

de subiect a fost una ridicata.
Datele Google ofera zilnic informatii utile despre subiectele de interes

pentru publicul activ online SN
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Interesul pentru sindicalism / online

Romania, 2004 - present

® Tradeunion ® Protest

Note
Note
Note

Sep 1,2010 May 1, 2017

Average Jan 1, 2004

Cautarile despre proteste sunt semnificative si importante, in special
in ultimii 10 ani — exact perioada in care dinamica temei sindicale a

scazut. Comparativ, cautarile despre proteste sunt mai mari decat

cautarile despre sindicate
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2023 actiuni Ambulanta Angajatii  anunta anuntat Blocul Bucuresti comunicat continua declarat educatie FederOTIO Federatiei
|

Franta generolo generale greVO grevei Guvernul Guvernului Haret incepand iNvAtamant joi Libere liderii mars marti
- sindical sindicale Sindicalistii sindicat Sindicatelor Spiru strada tara Victoriei
profesorilor -
Sindicat OR sindicate OR sindicala OR sindical...

singurul moment
tle relevanta..
mediatica
relevanta ..

membri membrii miercuri munca National Nationala piata presedintele profesorilor prOTeST reprezentantii  Romania sanatate

2000

Aparitii

Sep '22 Nov '22 Jan 23 Mar '23 May '23 Jul '23

® Presa Bloguri ® Twitter @ Comentarii Presa @ Comentarii Bloguri @ Facebook @ Forum
® Instagram @ VK.com @ TikTok

@\0»14(

= % PR i .

3 ‘ § 9, socialmonitor
% AL




Tagcloud
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2023. Gautarile despre proteste si, respectiv, sindicate

Interesul despre proteste, recent, este relativ constant. Ultima jumatate de an a adus o crestere a
cautarilor si despre sindicate (pe fondul protestelor profesorilor)

® Tradeunion @ Protest Romania, Past 12 months

Average Aug 7,2022 Dec 11, 2022 Apr 16, 2023
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2023. Mentiuni online despre sindicate, vs BNS

BNS nu este decat minor parte a conversatiei despre sindicate, sindicalism, actiuni sindicale
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AGENDA PUBLICA.
GCum arata publiculin RO

Agenda publicului. Prioritati relevante

Date din sondaje proprii - 2023
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Ton RO

lerarhia nationala are in prim plan,
de departe, subiecte legate de
sanatate+educatie.

Acesta sunt prioritatea zero, o
obligatie pentru toate zonele de
decidenti, indiferent de culoare
politica.

Diferentele apar din celelalte teme.
Cele mai alese sunt prioritati legate
de dezvoltare, anti-coruptie, dar si
anti-saracie. Aparent, prioritati
legate de UE, anti-PSD, Moldova
etc, sunt mai putin preferate

Prioritati

lerarhie nationala

Modernizarea spitalelor si scolilor [ | NNGNG
Investitii in agricultura _
Lupta impotriva coruptiei politicienilor ||| lNRNRGNG
Locuri de munca pentru cei afectati de crizjj N
Combaterea saraciei si a inegalitatilorj | N NENEGEGTEE
Marirea pensiilor _
Canalizare si gaze in satele romanes—
Siguranta pe strazi, impotriva infractorilor ||| G
Intarirea armatei, pentru a ne proteja de razboiul din_
Sprijin pentru plata facturilor ||| GG
Protejarea familiei traditionale si a credintei ortodoxe_
Combaterea poluarii in orase ||| | | NEGTEGEGNG
Sustinerea celor din Diaspora sa revina acasiNNEEGNGNG
Apropiere mai mare de UE ||| NN

Limitarea influentei companiilor straine in Romanialjj
Limitarea extremismului in Romania |||
Limitarea puterii PSD _
Apropriere mai mare de Republica Moldova-

0 2 4 6 8 10 12
Total

14



4 Romanii

Exista 4 Romanii distincte din perspectiva prioritatilor si
agendelor:

Modernisation &

Accent on progress; 25

* O Romanie care vrea MODERNIZARE, anticoruptie, tradition and
apropiere de UE, si care este, politic, aproape de USR si values; 28
PNL. Destul de clara si diferita de toate celelalte trei

* O Romanie care vrea sprijin economic pentru venituri si
PENSII mai mari, siguranta zilei de maine si politici anti-
saracie, cu mai multi votanti PSD

* O Romanie care vrea un mix intre politici economice de
investitii si sprijin pentru tineri, dar si pentru romanii din
DIASPORA muncitoare. Este un grup anti-saracie, la _ _ .
. . . .. . X . .. ; Safety & inc Mixed economic
intersectia dintre prioritati valorice si prioritati 29 agenda; 25
economice

* O Romanie care se concentreaza pe valori
TRADITIONALE, mai mult decat pe prioritati economice, si
care pare orientata pe elemente de identitate
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Analizam in slide-urile urmatoare nuantele, insa remarcam elementele definitorii
aici. Grupul pro-traditie vrea peste medie protejarea credintei si familiei.

CU mad r(I‘I'(I Grupul modernizator vrea peste medie anti-coruptie si apropiere de UE.
o o Grupul pro-pensii vrea peste medie marirea pensiilor si masuri anti-saracie.
4 ﬂgende d |fer|'|'e Grupul numit aici ,,Diaspora” vrea peste medie masuri economice si de securitate,

precum si sprijin pentru ca Diaspora sa revina acasa

Prioritati Total Traditie Diaspora Safe & pensii Modern

122708 INNNOMSSEc - 1364090 1460804

Modernizarea spitalelor si scolilor

Investitii in agricultura e 80441 930201 NG 3304 S 7.27025 26919
Lupta impotriva coruptiei politicienilor [ 791963 9.8390¢ NG 5.5195 [N 3.58606

Locuri de munca pentru cei afectati de criza e 791203 EXOEE] e ERty 6.94131 7.74995
Combaterea saraciei si a inegalitatilor [ 775916 10.87772 I 6.18353 6.31062 IS 7.1364
Marirea pensiilor ] 6.99296 7.24322 [ 5.20056 3 I 2.99338
Canalizare si gaze in satele romanesti ] 6.87615 6.286s5 [INNGEGNNGEGG 5.94855 8.60791 N 6.02599
Siguranta pe strazi, impotriva infractorilor I 6.43886 7.0373s [ 5.91495 [N 6.5663 [N 5.2606
Intarirea armatei, pentru a ne proteja de razboiul din Ucraina I 5.19381 2.28062 NG 6.42812 [ 7.53257 [ 4.69944
Sprijin pentru plata facturilor ] 5.07512 4.3332 I 4.66251 I 7.261190 N 3.52821
Protejarea familiei traditionale si a credintei ortodoxe _ 4.62756 C>05924 _ 5.19053 _ 4.52371 . 1.0486
Combaterea poluarii in orase ] 4.3891 2.93089 4.47433 N 3.47011 6.27685
Sustinerea celor din Diaspora sa revina acasa - 3.73943 2.94865 - 1.60342 - 1.64719
Apropiere mai mare de UE ] 3.44056 0.98961 3.95553 [N 3.55374 S 6.47815
Limitarea influentei companiilor straine in Romania [ ] 2.57987 1.91406 NG 3.01043 N 2.10081 2.45284
Limitarea extremismului in Romania [ ] 2.36557 1.51917 I 2.83661 [ 1.5736 N 3.13374
Limitarea puterii PSD I 2.09001 1.30804 1.96613 I 1.52989 N 3.14059
Apropriere mai mare de Republica Moldova - 1.62686 0.80594 - 2.91724 - 1.12929 - 1.42313



Principala disputa din social
media este intre doua grupuri
radicale de sustinatori ai unor
valori foarte diferite. Un grup
radical progresist, pro-occidental
vs. un grup radical conservator,
cu elemente traditionaliste.

A progressive cluster with
pro-Ukraine, pro-Western
messages. This includes
the most radical right-

wing groups, Romanian
Diaspora and pro-

Moldovan groups. Apropierea anului electoral va

accentua si mai mult aceasta
radicalizare. Mesajele moderate
sunt, de multe ori, acoperite de
radicalismul acestei dispute

Source: Social Monitor, Romania
). These are the most important results of a cluster analysis from early 2023. SN0

) Data_about more than 30.000 pages and groups from Facebook. Analysis about g"% {@; socialmonitor
similarities and differences in sharing links on Facebook. % L



schimbari generationale — in viitor
VAR ELEE R E e e oy o E TR =C I E L ELERT el g 151 = . Intr-un grafic (see next), sintetizam aparitia unei noi

generatii de public, crescuta si formata dupa Revolutie. Aceasta a inceput sa aiba drept de vot dupa 2008, si care
conteaza acum ca cca 19% din populatia cu drept de vot. Graficul ne arata ca 2004 a fost un moment de cotitura,
cand “decreteii” au ajuns sa fie mai multi decat “parintii” sau “bunicii”, in raportul votantilor. Un alt moment de
cotitura a fost in 2014, cand “copiii revolutiei” au contat si ei la vot.

* Un astfel de nou moment de cotitura va fi in cativa ani, cand ponderea “copiilor revolutiei” o va egala pe cea a
“parintilor”. Desi nu este la fel de important ca momentul 2004, cand pare sa fi fost o schimbare generationala
globala, va fi totusi un moment care conteaza. Un astfel de moment va fi si dupa ce generatia “parintilor” va
incepe sa conteze tot mai putin, comparabil cu cea a “bunicilor” de azi.

* In prezent, tinerii sub 45 de ani sunt dominanti in spatiul public, datorita exinderii influentei comunicarii online,
iar aceasta influenta va continua si ulterior. Momentul cu adevarat relevant si special in societate va fi
transferul din zona populatiei active a celor care astazi sunt “decretei 1” in zona pensionarilor, a celor retrasi
din activitate. Acest moment incepe deja sa se apropie, si ar putea conta in urmatorul ciclu electoral (in 2024,
deja, o buna parte din aceasta generatie va avea peste 60 de ani). Acel moment ar putea schimba modul in care
se raporteaza spatiul public si institutiile la pensionari si la serviciile asociate acestora. lar pregatirea
momentului poate asigura un sprijin major electoral pentru cei care iau in calcul aceasta dinamica.

La ce ajuta acest comentariu? Pentru a intelege nevoia adaptarii strategiilor de comunicare la specificul fiecareia
dintre aceste generatii.
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Schimbari generationale. Viitor
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Tendinte care vor conta

* Va continua sa conteze TV, in ciuda ascensiunii online-ului. Influenta TV pe publicul neutru este mult mai
mare decat influenta online. Orice strategie de comunicare trebuie sa tina cont de aceasta ambivalenta.

* In viitor, este obligatorie construirea de noi capacitati de influenta online — Facebook, noi retele sociale, noi
forme de entertainment online.

e Strategie in sine pentru Diaspora. Analiza si segmentare atenta a acestui mediu va ajuta — maparea acestui
public va oferi argumente suplimentare.

* Dincolo de nevoia dezvoltarii de relatii cu societatea civila, de pastrat o mare atentie la singura zona
organizata civic si institutional din aria publicurilor conservatoare - Biserica Ortodoxa si dinamicile sale
interne (unde curentul pro-ecumenic si pro-occidental este constant concurat de zone conservatoare).
Publicul activ religios ramane relevant in toate evaluarile publicului activ romanesc

* Distinct, de avut in vedere o strategie pentru relationarea cu mediul functionaresc, administratia nepolitica —
pentru ca este o zona care va creste. Conectarea cu acest mediu poate fi esentiala pentru ramanerea intr-o
zona de relevanta decizionala.

* Elitele, de orice fel, trebuie incluse in diverse forme, in rebrandingul propriu.

* Raportarea la noile generatii — si ponderea viitoarelor generatii in deciziile politice. Sunt doua tipuri de
publicuri de urmarit (noii pensionari — cei care pot schimba relatia dintre politic si pensionari in urmatorii
ani; si noua clasa de mijloc, crescuta din “copiii revolutiei” din sildeul anterior).
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o Tn perspectiva anului electoral 2024 se poate observa ca spatiul politic
romanesc este impartit intre patru curente distincte, fiecare avand alocat cate
un partid dominant. Ca intotdeauna, din 1990 incoace, alaturi de partidele
autohtone exista si UDMR si tinta sa de 7%.

o Cele patru curente sunt:

o Stanga conservatoare

o Dreapta conservatoare
o Progresistii proeuropeni
o Nationalistii
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@ Stanga conservatoare este reprezentata de PSD, cu un mesaj etatist, asistential,
orientat spre categoriile defavorizate, adept al redistribuirii accentuate.
@ Spre deosebire de anii anteriori se observa o atenuare a mesajului euro-sceptic si identitar si o
pastrare a celui traditional-ortodox, dar fara excese semnificative.

@ Dreapta conservatoare este reprezentata de PNL, care imbina un mesaj
economic liberal, orientat spre investitorul autohton si spre publicul urban, cu
unul autohtonist, dar fara valente eurosceptice.

@ Voci tot mai vizibile din partid ataca in ultima perioada bugetarii, amintind de perioada anului
2010 si de PDL-ul condus de Traian Basescu, dar fara stridentele acestuia.

@ Progresistii proeuropeni sunt reprezentati de USR, cu o comunicare circumscrisa
ideii de lupta impotriva coruptie ca piatra de temelie a unui stat european,
precum si viziunii clasice anti-sistem a unei clase politice corupte si

n!lellllﬂ incompetente care nu reprezinta poporul si interesele acestuia, singurii legitimi
= Y pentru aceasta reprezentare fiind ei insisi.
nnlltlca @ Nationalistii sunt reprezentati de AUR, au aceeasi abordare anti-sistem ca USR,

vorbind de aceeasi clasa politica incompetenta si corupta si de ei insisi ca unica
solutie salvatoare.

@ Noutatea adusa de AUR este adunarea sub o singura sigla a majoritatii temelor specifice
miscarilor populiste/anti-sistem — antivaccinismul, conspirationismul, antieuropenismul,
antiamericanismul, xenofobia, antisemitismul, fundamentalismul religios (in cazul de fat3,
ortodox), identitarismul national, suveranismul, mesianismul laic, exceptionalismul autohton etc.
- un catch it all al extremei care asigura o baza electorala larga si mereu in crestere.

@ Se adauga mesajele de justitie sociala si de lupta impotriva mechl’gg;llor economice foarte actuale
K3

in etapa de scumpiri pe care o traverseazi Romania. e .
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@ Alianta guvernamentala a stangii conservatoare cu dreapta conservatoare a creat
conditiile optime pentru ca nemultumirile sa nu se mai coaguleze in stanga,
respectiv dreapta, cum s-a petrecut pana acum in axa clasica a politicii, ci in
raportul nou sistem-antisistem.

® Atat USR cat si AUR sunt partide anti-sistem, amandoua fiind in opozitie. In acest
moment insa, AUR este considerat a fi opozitia in timp ce USR are o pozitie

nxe m“Itinle incerta, intre ape. Motivul deriva din tema principala de dezbatere care domina
spatiul public romanesc.
- 4
dﬂmlna @ Desi problemele care confrunta cetateanul sunt multiple, atat de natura
d h t r economica si sociala cat si referitoare la siguranta geopolitica, axa comunicarii
ez a e ea intre putere si opozitie se refera la EleEl == el il pER IR ERS e 1=

- J . . . . . PN )
n“bllca el e = R R G ERtd BT 1=, respectiv [a pozitia Romaniei in aceste structuri.

@ Daca in urma cu putini ani exista o majoritate consistenta care aproba aceste
apartenente, increderea in UE, NATO si in SUA avand cote impresionante, un sir
de evenimente declansate din perioada pandemiei a condus la o schimbare a
opticii unei parti din populatia Romaniei.

@ Recentele evolutii legate de razboiul din Ucraina, de Schengen, de comunicarea
uneori agresiva a unor cancelarii occidentale in relatia cu Bucurestiul, au adancit

falia dintre proeuropeni si eurosceptici. SN,
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@ Din acest punct de vedere, atat alianta conservatoare aflata la guvernare, cat si
USR sunt in aceeasi parte, sustinand neconditionat parcursul european si
euroatlantic al Romaniei. De fapt, singura opozitie reala, pe acest subiect, este
AUR care aduna in randurile sale toate curentele de opinie eurosceptice, de la
adeptii RoExit pana la cei ce solicita o regandire a UE si a implicarii acesteia in
politicile nationale.

nxe m“Itlnle ® Agenda politicd subsecventa acestei constatari va consacra anul 2024 si,

- v indiferent de rezultatul celor patru randuri de alegeri, mandatul 2024 — 2028,
dnmlna respectiv 2029, ca fiind unul al [yl iV [ &R 1 d-Ro 1 SRe IVER E1 TR ET[ I HEL(S
pe de o parte si de alta a baricadei apartenentei la Europa si NATO}
lezhaterea
puhblica

® Toate temele majore ale momentului — putere de cumparare, inflatie, somaj,
sanatate, educatie, agricultura, investitii, infrastructura, energie, siguranta
personala, aparare, justitie etc — vor fi dezbatute in sine, dar si in cheia relatiei cu
Bruxellesul si cu Washingtonul.

@ Eventuale succese in aceasta perioada in planul politicii externe ar putea
alimenta tabara proeuropeana, dupa cum eventuale esecuri vor alimenta tabara
sceptica. Desigur, aceasta evolutie va fi influentata major de realitatea razboiului
din Ucraina si de consecintele acestuia asupra nivelului de trai si de siguranta al
cetateanului roman. S, — )
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BNS — structura cu 0 noudabo




@ Evaluarea situatiei actuale ofera o imagine defavorabila BNS, dar si
miscarii sindicale in general. Sindicatele au devenit o institutie cu nivel
scazut de incredere, cu un rol mai mic in societate decat in trecut.

BNS este o institutie a carei imagine si perceptie nu se ridica la nivelul
=BT sial extinderii institutionale.

@ Noile dinamici tehnologice sunt valorificate minimal de BNS in
dezvoltarile ultimilor ani.

nirectii @ BNS este o institutie activa in procesele institutionale (activitatea de
_ consultare pe proiecte legislative, in audieri institutionale sau intalniri cu
Strateglce decidenti), dar este o institutie cu rezultate sub potential in ce priveste

impunerea de teme in dezbaterea publica.

ge“erale @ Extinderea serviciilor spre zone noi (servicii pentru membri, precum
training sau consiliere) se rezuma la activitati pe care organizatia le face
prin intermediul resurselor interne, fiind folosite foarte putin resurse ale
unor parteneri externi (din zona media, zona de consultanta sau zona
academica).

@ Dimensiunea de cercetare de piata este, de asemenea, foarte putin
valorificata.

&“ON"(
~ < PN H H
3 ‘ z @, socialmonitor

°. S
%% = N




® In contextul unor schimbari generationale majore, lipsa de asumare de
catre BNS a unui rol public mai activ reprezinta o vulnerabilitate extinsa.

® In contextul politic si social mixt din prezent (marcat de dominatia
temelor politice si electorale, precum si de diferentele extinse intre

publicul participativ si cel pasiv, inclusiv in online), HellTi{{] = (<

comunicare ale BNS sunt foarte putin eficiente, in prezent}

@ O schimbare de paradigma, pentru urmatorii ani, implica asumarea de
catre BNS a unui [(JIETa VAR R L L EXe LRI I I TR oI, prin
obiectivele definite in aceasta strategie.

@ Acest rol implica atat crearea unei infrastructuri proprii imbunatatite de
comunicare strategica (interna si externa, pentru media traditionale dar
si online, pentru publicuri proprii, dar si publicuri noi) precum si
externalizarea unor servicii catre structuri specializate cu experienta.

@ BNS nu are de ce sa functioneze doar ca un cadru mai larg de asigurare a
conditiilor pentru structurile partenere (federatii si sindicate), ci poate sa
SRl il d"AIlactivitati de popularizare a culturii asociative, a
modelului cetateanului participativ si in conturarea agendei tuturor
L eI =1 EVE L — decidenti, mass-media si public larg.
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Brand & branding

o Definitia clasica a brandului se refera la un concept complex, format din mai
multe elemente, care conduce la diferentierea, in ochii publicului, a unei
organizatii sau a unui produs de cele ale concurentei.

o Folosit initial pentru scopuri pur comerciale (termenul brand vine dintr-un
cuvant scandinav care inseamna ,,a arde”, cu trimitere la insemnarea vitelor cu
fierul rosu pentru recunoasterea proprietarilor lor), brandul este acum un
fenomen global raspandit in orice domeniu de activitate care presupune un
anumit tip de competitie ce vizeaza castigarea unui public.

a In sine, brandul are doua functii. Una de [:[}li1il= 115 si cealalta de [ Ea I ar4] (=
a produsului.
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@ Functia de identificare cumuleaza toate metodele care pot

conduce la SllAERPEGCER TG T T respectiv intr-o mare de

produse similare.

@ Tricoul unei echipe de fotbal este un exemplu. La fel si calutul
Ferrari, marul lui Steve Jobs, Greenpeace sau La Marseillaise,
considerat a fi cel mai celebru imn national al lumii.

@ Un brand este cu atat mai puternic cu cat identificarea este mai
rapida si mai corecta.

@ Acest calcul se aplica, de exemplu, la notorietatea siglelor
partidelor politice inscrise in campanii electorale.

@ Cu cat sigla este mai rapid si mai larg recunoscuta, cu atat brandul
inseamna ca este mai consolidat in spatiul public.
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@ Functia de caracterizare se refera la toate informatiile, opiniile si
senzatiile care sunt generate unei persoane in legatura cu
produsul respectiv.

@ Acest lucru presupune un [yl @l Er LR E R ELE,

@ Asocierea Mercedes cu soliditatea, fiabilitatea si luxul nu deriva
numai din promovare ci si din calitatea intrinseca a produsului
promovat.

@ Garantia valorii unui brand este data, in primul rand, de
F“nctia de competitivitatea autentica a acestuia. Si apoi de diseminarea cat
y mai extinsa a acestei realitati.

caracte"zare @ Numeroasele campanii negative duse impotriva unor marci de
prestigiu, impotriva unor persoane sau a unor organizatii vizeaza
tocmai influentarea opiniilor si senzatiilor publicului, astfel incat
dimensiunea brandului in cauza sa fie afectata.
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@ Este evident ca principala valoare pe care un brand o transmite
este increderea.

@ Un brand esueaza daca un numar semnificativ de consumatori ai
produsului promovat isi pierd increderea in produs, in organizatie
sau in amandoua.

@ Cele patru elemente care pot genera cresterea sau descresterea
SV ]=Tale BV [sldprodusul, mediul competitional, comunicarea si
atitudineal

@ Produsul este ceea ce ,vinde” structura respectiva, mediul
competitional este piata in care isi desfasoara activitatea,
comunicarea este felul in care 1si promoveaza produsul si
atitudinea este comportamentul social al oricarui element asociat
cu produsul sau cu organizatia.
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@ Cu peste 30 de ani de existenta, BNS este un brand important al
miscarii sindicale din Romania, dar trebuie inteles ca atat miscarea
sindicala in ansamblul ei, cat si BNS se afla la un nivel scazut de
incredere, la distanta de potentialul real si de rezultatele obtinute
de-a lungul timpului.

@ De aceea, rebranduirea este necesara atat pentru BNS, dar si
pentru intreaga imagine a activitatii sindicale.

reﬂecte @ Nascut la Tnceputurile epocii post revolutionare si adresat
publicurilor de atunci cu specificitatile lor derivate din educatia si
Gﬂl’ﬂﬂl "““I din existenta din epoca totalitar comunista, BNS si-a pastrat

produsul si |-a diversificat, a ajuns sa domine mediul
competitional, dar a ramas in urma in adaptarea comunicarii si a
comportamentului social atat la evolutia tehnologica din domeniu,
cat si la modificarile structurale din populatie.
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@ Rolul unei organizatii sindicale este, in principiu, acelasi. Modul in
care aceasta de exprima in vederea implinirii acestui rol s-a
schimbat. Dupa cum, semnificativ s-a schimbat psihologia
individuala si colectiva a membrului de sindicat sau a celui care ar
putea deveni membru de sindicat.

@ Desi oferta de reprezentare este, mai mult sau mai putin, aceeasi,
de fapt, oferta finala care sa conduca la atragerea sa in randul unei
anume organizatii sindicale trebuie sa fie in consonanta cu noua
cultura organizationala care se dezvolta in Romania sub presiunea

ce s-a noilor tehnologii, dar si a influentei majore exercitata de exterior
- 9 (Occident in primul rand) si de experienta unor mase importante
Sﬂllllllllal. de cetateni romani intrati in contact nemijlocit cu sistemele de

munca, de protectie sociala, de organizare sindicala din afara tarii.
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® Noul brand BNS trebuie sa raspunda unor
(cei care devin incet-incet majoritari datorita biologiei au alte
moduri de a gandi si actiona), unor
(conceptele referitoare la asociere, comunitati
drepturi, responsabilitati s-au modificat) si unor
(digitalizarea, comunicarea online, accesul
instanataneu la informatie sunt deja elemente de realitate

Provociriin  [RGEER,

cun8tr“"ea @ Nu in ultimul rand, noul brand BNS trebuie sa raspunda si
noului I“‘anll provocarilor de natura cu referire la impactul tot
mai semnificativ al viziunii suveraniste si la constituirea celor doua
BNS grupuri distincte, pro-european si Eurosceptic, si la cele
geopolitice mai apropiate sau mai departate de granitele
Romaniei.
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® Brand nou pentru BNS. in acest moment, desi este o structurd cu vechime
considerabila si greutate in peisajul social romanesc, BNS nu are un brand
recognoscibil, Tn acceptiunea deplina a acestui termen — numele sau nu evoca un
simbol sau o reprezentare vizuala, nu este asociat unui set de valori clar
conturate sau atribute explicite, nici ca actor de sine statator in peisajul public,
nici ca diferentiere fata de ceilalti actori ai pietei sindicale. Obiectivul implica
urmatoarele activitati
Sondaj reprezentativ la nivel national (minim 1000 subiecti, metoda CATI),
pentru evaluarea perceptiilor despre miscarea sindicala, perceptii despre
BNS si atribute dezirabile pentru o structura sindicala atractiva. Sondajul ar
trebui sa masoare si cultura participativa din Romania, pentru a identifica
elemente necesare publicului participator. Sondajul ar oferi date pentru
conturarea unei strategii de rebranding.
Colaborare cu o companie de consultanta PR pentru realizarea unui
proiect de brand pentru BNS, care sa implice atat elemente de identitate
(inclusiv vizuala), dar mai ales o strategie de identificare a unor elemente
de brand dezirabile pentru viitor.

Pe baza datelor obtinute prin digitalizarea bazelor de date, se poate lucra
la crearea unei comunitati de consumatori.

Acest obiectiv presupune realizarea de negocieri cu furnizori de servicii
diverse, de interes pentru membri, pentru obtinerea de discounturi.
Realizarea unui card de membru, dlgltallzat distribuit tuturor membrilor,
va da acces tuturor membrilor la astfel de servicii. Noul brand al BNS poate
include si componenta de apartenenta la o comunitate speciala.
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linta vizate

@ Prin natura si dimensiunile sale, Blocul National Sindical are in fata
o paleta foarte larga de publicuri cu care trebuie sa comunice.
Aceasta comunicare trebuie diferentiata atat functie de scopurile
corelate fiecarui public in parte, cat si functie de realitatea socio-
economica din Romania. Publicuri relevante de inclus in strategie

@ Public intern / BNS (de comunicat, de fidelizat, de mobilizat)
@ Conducere (diferite nivele)
@ Federatii, structuri locale
® Membrii actuali

@ Public nou (de recrutat / prin campanii diverse)
@ Din tara — din zone diverse
@ Din diaspora

@ Public larg — opinie publica (de promovat agenda proprie)

@ Mass media, influenceri, participatori (de promovat agenda
proprie)

@ Decidenti (de promovat agenda proprie), din tara si din UE
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@ Renascuta dupa 1989, miscarea sindicala romaneasca a avut o [sJ{=ri=l3| &)
VI ERS R ATERIn numeroase momente ale istoriei recente, dar si lungi
perioade de disparitie.

@ Intrarea in politica mare a unor lideri sindicali in anii 90 a condus la
instaurarea unei confuzii legate de rolul si modul de functionare a
sindicatului ca parte a societatii civile, ceea ce face ca [l E T

Mnu doar sa nu fie parte a unui sindicat, dar nici SRR EE L
o) =l gl ST el A e BB o [T F ], care sunt avantajele si care

|ﬂ ||||'E| sunt limitele unei asemenea organizatii.
na!“"lal @ De aceea, prima tema majora a unei comunicari a BNS se refera la
definirea clara si lamuritoare a scopurilor si metodelor de lucru EI[ER
sindicat.
QV“‘ON"(
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@ Tinta unei asemenea comunicari este practic [Jald=C1=c N o] ENEE 0V E],

la care se adauga si cei de sub 18 ani sau neincadrati inca in campul
muncii, dar si pensionarii. Vorbim deci de o larga majoritate a cetatenilor
romani.

@ Desi stadiile incluse in acest public vast sunt fundamental diferite, nu

care SIl“: este necesara o comunicare sectoriala, divizata pe categorii socio-

scw“rie reinale . ina s ricialéy fiind consentizarea la nivel national
A ETEE TR 1= [=Fsi @ modului in care aceasta functioneaza.

- J - -
com“nmar“ @ Dincolo de avantajele evidente ale unei asemenea campanii — intrarea

Ia I.-‘,el pe agenglg pub!icé a unor teme.deocamdaAté absgnte Si impunerea
perceptiei sindicatului ca actor important in spatiul public -, celelalte
nationalﬂ campanii punctuale, dedicate unor categorii specifice de publicuri vor
y - porni dintr-un context deja pregatit, cu teme deja explicate.
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® In general, comunicarea sindicala este una de m, activata in
timpul conflictelor de munca. Atunci, cetatenii Romaniei intra in
contact atat cu comunicarea sindicala cat si cu cea

nﬂllﬂllllﬂll!ﬂ guvernamentala sau patronala, opusa celei sindicale.

[Ie © Ambele tabere folosesc atat argumente , mai mult sau
= mai putin interesante pentru cei neimplicati in conflict, cat si
Comunicare metode clasice de al caror scop este cégtig'area unor
de crizﬁ este segmente cat mai largi ale publicului tintit.
riS(:illllfll @ O buna parte din retorica anti-sindicala se bazeaza, de fapt, pe
|

lipsa informatiilor legate de aceasta activitate, ceea ce conduce la
0 mai usoara negativare a liderilor, a miscarii si a actiunii de
protest in curs.
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Nevoia
constructiei
credibilitatii
inainte de
perioadele

@ Una dintre metodele clasice de lupta impotriva unei actiuni sau a
unei idei este [P EERE G el (IR [d | {care o sustine, in
cazul in speta, liderul sindical, respectiv organizatia sindicala.

@ Credibilitatea unei persoane publice, fie el om politic, lider sindical
sau formator de opinie nu se poate crea in context de criza, ci cu
mult timp inainte.

@ De ce? Tocmai pentru ca, in timpul unei crize, aceasta imagine
preexistenta sa-l protejeze de atacurile adversarilor.

év.‘\('Ml.q(
(o . .
& socialmonitor

\OCUL
O[aN\%

Q
%.



i ; I- I I I

nldeea de dialog social nu poate functiona doar cand cele
doua parti se afla fata in fata in vederea solutionarii
unui conflict.

0 Dialoi ul trebuie sa fie [ermanent Jpublicul larg sa fie

eI E TSN E] o), astfel incat sa se poata constitui
un parteneriat intre sindicat si cetatean (indiferent daca
este sau nu este afiliat).
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@ Rostul unei comunicari globale tintita pe un public larg este si crearea
unei scut de imagine.

PR cutul de imaginef
@ O suma de atribute pozitive asociate atat organizatiei cat si
conducerii acesteia care sa fie consolidate in timp si care sa ajute la
0 mai usoara contracarare a actiunilor de
decredibilizare/demonizare din timpul protestelor sindicale.
@ Punctual, scutul de imagine face parte din strategia de rebranding a
BNS (un proiect distinct, care merita avut in vedere ca proiect

sc“tul de propriu pentru viitor)

- - ® O cat mai completa informare a cetateanului standard in legatura cu
lmaglne obiectivele activitatii sindicale:

@ va face mai usor de explicat contextul unui conflict de munca
@ va impiedica mobilizarea unor categorii sociale impotriva altora prin
constientizarea de catre o majoritate a ideii ca protestul sindical nu

este doar problema celor implicati direct ci, prin extensie, este o
problema a intregii societati.
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@ Toate naratiunile care vor fi folosite in campania de comunicare
globala sunt baza pentru comunicarile sectoriale atat orientate
spre actualii membri ai BNS cat si spre cei vizati de operatiunile de
recrutare.

@ Atributele folosite intr-o campanie se vor regasi in toate celelalte,
la fel si sloganurile, propozitiile cheie sau ideile cadru.

Illllllllllﬂ, @ Daca un sindicat poate comunica punctual doar cu cei ce {in de
atrih“te zona lui de influentd, o confederatie sindicald trebuie s3 adopte o
metoda de comunicare similara partidelor politicej&=I=EXd=
presupune atat un public cat mai larg, cat si tematici complexe
derivate din agendele politica, publica si media.
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@ Liderul unei confederatii sindicale este, in mod normal, un
personaj care seteaza agenda si care introduce temele proprii in
dezbaterile publice.

@ Pentru aceasta, trebuie sa fie un [J= &l BTN el il EIE N o =y 41y, atat

pe subiectele direct legate de toate componentele activitatii
sindicale cat si pe subiecte corelate cu acestea.

@ Atat sindicalistii confederatiei, cat si publicul larg ar trebui sa auda,
in momente importante, punctul de vedere al acestuia.

@ Comunicarea catre un public larg nu poate avea sincope, ci trebuie
sa existe in mod continuu, tocmai pentru a marca prezenta unui
anumit pol de putere si de influenta.
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@ Media este simultan si vector de comunicare si tinta a comunicarii.

@ Prin ea se transmit mesaje dar, in acelasi timp, i se transmit
mesaje.

@ Conform functiei ei, media semnaleaza publicului cele mai
importante informatii. Definirea importantei insa revine tot
factorilor de decizie din media, ceea ce conduce la modelarea
perceptiilor publice pornind si de la agenda structurilor de presa.

@ Modelarea se realizeaza prin intensitatea reflectarii unor subiecte
in defavoarea altora, dar si prin incarcatura pozitiva sau negativa
asociata acelorasi teme.
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@ Una dintre consecintele importante ale acestei modelari este
formarea unui curent dominant in societate care, in principiu,
cuprinde majoritati sau procente semnificative de populatie,
curent care la randul sau determina alinierea atitudinii media.

@ Pana nu demult sistemul mass-media asigura circulatia
informatiilor si opiniilor intre diversele componente ale corpului
social.

ﬂﬂmlllliﬂarea @ Daca in epoca presei scrise sau chiar si a mass-media electronice

un anumit tip de control exercitat de managementul organelor
media putea determina directii prestabilite ale curentului

dominant, I EIGERUECCERU R CEI R ER G CE I J4E Ra facut ca
acest fenomen sa devina mult mai imprevizibil.
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Media contemporana a castigat
in viteza, in ritm si in vizibilitate
si a dat nastere unui nou tip de
actor public — INFLUENCERUL.




* Jurnalistul, reprezentantul mediei inca de la
inceputurile sale, era parte a unui sistem si
raspundea, mai mult sau mai putin, in fata
acelui sistem.

Gradele sale de libertate erau limitate atat de
elemente ale cenzurii editoriale, dar si cele
ale cenzurii economice sau administrative. Un
jurnalist fara ziar sau un om de televiziune
fara televiziune nu mai este nimic.

Nu in ultimul rand, jurnalistul trebuia sa
treaca niste teste ale competentei si ale
pregatirii profesionale, eventual chiar si
academice, pentru a putea functiona in
interiorul sistemului media.

Influencerul are nevoie de mult mai
putin pentru a iesi in spatiul public,
ceea ce presupune posibilitati mai
reduse de control.

Influencerul nu are a raspunde in fata
nimanui.

Competenta sa este judecata numai
din perspectiva numarului celor care il
urmaresc, iar calificarea sau lipsa sa de

calificare nu sunt elemente decisive
pentru eventualul succes.

Aceasta se traduce in capacitatea de a
influenta grupuri mai mari sau mici de
cetateni si de a impune teme in spatiul
public.
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@ Clasica relatie cu media, necesara oricarei institutii cu prezenta
publica, trebuie adaptata noilor realitati.

@ Comunicarea cu acest segment esential al societatii trebuie facuta
atat in vederea informarii jurnalistului/influencerului in legatura cu
activitatile structurii sindicale, cat si urmarindu-se castigarea
simpatiei sau macar a interesului acestora pentru diversele mize
ale organizatiei.

@ Siin acest caz, trebuie sa existe o preocupare privind , educarea”
unor jurnalisti/influenceri in legatura cu temele specifice ale
activitatii sindicale.

® Tn acelasi timp, este foarte utild crearea in timp a unei retele

proprii de jurnalisti/influenceri capabili sa dezbata atat teme de
interes general cat si subiectele specifice confederatiei sindicale.
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@ Comunicarea cu decidentii din tara si din afara porneste de la
necesitatea dezvoltarii unui schimb continuu de opinii si informatii
cu persoanele aflate in pozitii de putere.

@ Aceasta comunicare se face si prin intermediul media, in interiorul
spatiului public, dar si dedicat.

@ Pornind de la definitia clasica a relatiilor publice al caror scop este
informarea oamenilor, convingerea oamenilor si integrarea
CEIp il aeFRE TR Elg (2411, comunicarea cu decidentii momentului
trebuie sa atinga aceste trei deziderate care, odata indeplinite, pot

ﬂﬂllllllllﬂﬂrﬂa transforma confederatia sindicala dintr-un competitor social intr-

i il un stakeholder (o parte interesata).
cu decidentil
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@ Stakeholder-ul este acea entitate care influenteaza abilitatea
actorului politic de a concura cu succes pe piata politica.

@ Lista acestora este lunga, printre cei mai importanti reprezentantii
illslsMalegatorii, mass-media, grupurile de lobby, grupurile de
interese din sfera economica, competitorii, serviciile de

informatii, factorii de conducere de la nivel european sau global
etc.

@ Siin acest caz, comunicarea trebuie sa existe in afara perioadelor
de criza astfel incat viziunea organizatiei sindicale sa poata fi
inteleasa si altfel decat in termeni conflictuali.

@ Folosind una dintre metaforele incetatenite, se poate spune ca o
comunicare continua cu decidentii poate genera un loc permanent
la masa pentru organizatia sindicala.
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@ Recrutarea de noi membiri si extinderea acoperirii pe care
confederatia sindicala o are in piata muncii din Romania si de
peste hotare este una din mizele esentiale are oricarei strategii de
dezvoltare.

com“nicarea @ Comunicarea cu acesti posibili noi membri trebuie sa vina in
continuarea comunicarii generale si vizeaza doua categorii

1] scnnul distincte: cei care nu fac parte din niciun sindicat si cei care sunt

recr“térii de parte a unui sindicat neafiliat la confederatie.
noi membhri

@ Se estimeaza ca doar o sesime dintre cei aflati in piata muncii este
reprezentata sindical, deci bazinul de recrutare al celor fara
sindicat este foarte amplu si, evident, neomogen.
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@ Din acest motiv, comunicarea trebuie adaptata specificului fiecarui
grup tinta functie de situatia particulara in care se afla. De
exemplu:

@ lucratori la stat sau la privat,

cﬂmllllicarea @ management ostil sau nu organizarii sindicale,

-~ I @ nivel mai ridicat sau mai redus al cunoasterii si constientizarii
| 300““ drepturilor si intereselor specifice muncii,

recr“térii [Ie @ existenta unei nevoi mai acute sau mai temperate privind
- E reprezentarea sindicala,
noi memb" @ conditii de munca si de remunerare mai bune sau mai putin
bune,

@ prezenta mai accentuata sau mai putin accentuata a unui
sentiment de frica privind posibile represalii din partea
managementului in cazul unei afilieri sindicale.
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@ Strategia de comunicare punctuala se va baza pe o munca de
documentare si de cercetare care sa ofere o cat mai corecta
dimensiune a problemelor si caracteristicilor grupului vizat, pe
identificarea agendei respectivului grup, dar si a metodelor si
tehnicilor folosite de adversarii afilierii sindicale.

@ Comunicarea globala, catre intreaga opinie publica, nu este o
comunicare polemica.

recr“térii [Ie @ Comunicarea pentru recrutarea de noi membri contine, inevitabil,

elemente de disputa, fiindca, intr-un numar semnificativ de cazuri,
are in fata o contra comunicarea construita dupa tehnicile
campaniilor negative.
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o Elementul central al unei campanii negative este propaganda al carei

scop este acela de a convinge un grup tinta de valoarea de adevar a
unei perceptii, in principiu, deformata, alterata sau incompleta, astfel
incat rezultatul sa fie avantajos pentru emitent.

0 Miza unei camianii negative este acela de a [ [Eylel JUFER T LI EN AT

S0 [TV FTRETC IS & si @ motiva superior proprii reprezentanti.

o Desi utilizata cu precadere in campaniile electorale, campania negativa
este o prezenta in orice alt domeniu ce presupune o confruntare
publica intre grupuri distincte.
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@ Daca se ajunge in media, fie cea traditionala fie, mai ales, cea virtuala, utilitatea
,demonizarii” adversarului (in acest caz, liderul sindical si miscarea sindicala in
ansamblu) este cu atat mai mare.

@ Exista doua directii majore ale unei campanii negative — una referitoare la
sl ersE R del {1 AR Ra organizatiei atacate si a doua cea referitoare la
W= Era liderului/liderilor acesteia.

® Tn aceste conditii, comunicarea pentru atragerea de membri de sindicat din zone
cu management ostil si manifest presupune un mesaj elaborat constructiv care
sa includa avantajele afilierii la sindicat, dar si un mesaj de aparare impotriva

nlrec!“Ie campaniei negative atat a imaginii organizatiei cat si pe aceea a liderului.

camnaniei @ Studiile demonstreaza ca, de cele mai multe ori, finalitatea unei campanii
negative este absenteismul, alegitorul fiind dezamégit atat de acuzator cat si de

negatlve acuzat.

@ Acest efect trebuie contracarat in cazul eforturilor de recrutare a unor memobri
noi atat prin construit din vreme prin campania de comunicare
globala, cat si prin identificarea foarte exacta a .

® Tn acest sens, este necesard popularizarea constants a povestilor de succes ale
organizatiei sindicale, cazuri care pot prezenta similitudini cu situatii in care se
gasesc alte colectivitati si care pot identifica astfel avantajele apartenentei la
organizatia sindicala.
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@ Cu cat aceste povesti de succes sunt mai prezente in spatiul public cu atat munca
de recrutare porneste de la niveluri de cunoastere si de informare mai ridicate,
ceea ce conduce la o mai usoara stabilire de conexiune intre
comunicator/recrutor si subiecti.

@ Alegerea este dificila fiindca oscileaza intre riscuri, despre care angajatii
respectivi sunt foarte constienti, si avantaje. Daca acestea nu sunt macar la fel de
evidente ca riscurile, posibilitatea ca angajatul sa refuze afilierea sindicala creste
proportional.

@ Tot o comunicare de tip polemic este si cea necesara pentru recrutarea
membrilor unor alte sindicate.

nlsc“rl & ® In fapt, aceasta este cea mai apropiatd comunicare de cea electorald, individul
_ fiind adus in situatia de a alege intre doua (sau mai multe) oferte.
henﬂ"c“ ® Succesul unui asemenea mesaj depinde de mai multi factori.

@ Consistenta ofertei si avantajele care decurg din ea sunt decisive. Mai ales
daca sunt superioare celor din oferta rivalilor.

@ Istoria organizatiei conteaza si ea, fiindca o perceptie buna asupra acesteia
ajuta la consolidarea increderii in validitatea ofertei.

@ Calitatea emitentului, a mesagerului, este importanta, punctand tot la
capitolul incredere.
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increderea unui membru de
sindicat in liderul altui
sindicat se bazeaza pe
convingerea acestuia ca
liderul de sindicat si
organizatia din spatele lui
vor actiona in directia
intereselor sindicalistului si
in acord cu valorile enuntate
de organizatie de-a lungul
timpului.




Imaginea unel organizatii sl a

reprezentantilor acesteia este compusa din
suma tuturor percentiilor ce o insotesc.

o Prin urmare, in paralel cu oferta propriu-zisa, este decisiva conturarea
unei imagini solide si usor recognoscibile a organizatiei care sa
constituie ea insasi un factor pozitiv de influenta. Fiindca, la fel ca in
orice proces electoral, exista similitudini certe intre ofertele diverselor
organizatii.

o Diferenta o face intotdeauna credinta individului in capacitatea si
dorinta organizatiei de a duce la bun sfarsit acea oferta.
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@ Comunicarea cu propriii membri are trei scopuri majore, necesare

bunei functionari a organizatiei sindicale:
@ informarea,
@ mentinerea coeziunii si
@ diseminarea mesajului in exteriorul organizatiei.
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@ Membrii structurii sindicale trebuie sa fie la curent cu toate actiunile
intreprinse de organizatie, la toate nivelurile ei si pe toate ramurile de
activitate.

@ Fie ca este vorba de actiuni ample, la nivel national, facute de
confederatie, fie ca este vorba de actiuni locale, desfasurate de un
sindicat, toate trebuie sa se regaseasca in informarile primite de toti
membrii.

ce @ De asemenea, informarea ar trebui sa cuprinda elemente de interes din
zona dreptului muncii, a evolutiilor legislative, a programelor de

com“nicﬁm guvernare sau ale partidelor politice.

cﬁtre ® Tot aici se incadreaza informatii la zi despre evolutiile similare din piata
europeana a muncii si din piata globala.
memh"? ® Totodata, intr-un anumit ritm, membrilor de sindicat ar trebui sa li se

furnizeze sinteze si puncte de vedere ale conducerii confederatiei
referitoare la subiectele importante ale momentului, subiecte care
influenteaza viata sociala, politica si economica a comunitatilor.

@ Punctul de vedere nu trebuie sa fie partizan sau implicat politic, ci doar
facut din perspectiva interesului organizatiei — o citire a realitatii
cotidiene in cheie sindicala.
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@ Este cunoscuta teoria zgomotului de fond produs de masa uriasa
de informatii (de toate felurile si din toate domeniile) pe care
omul contemporan ar trebui sa o proceseze si nivelul ridicat de
stres pe care acest asalt informational 1l dezvolta in cetateanul
social.

Inio!marea' @ Fara sa-si propuna inlocuirea spiritului critic al persoanei, o
arma asemenea generare de sinteze informativa ar ajuta la eliminarea
~ multor stiri de tip parazit care consuma timp si genereaza

Illllﬂlfi\lﬂ confuzie.

fal(e nﬂws @ Nu este sarcina organizatiei sindicale sa lupte cu fenomenul fake-
news, deja atat de raspandit. Dar, in anumite momente si pe

anumite teme de interes, o contracarare a dezinformarii nu poate
fi decat utila.
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@ Acceptand organizatia ca fiind un ansamblu uman formalizat si
ierarhizat in vederea asigurarii cooperarii si coordonarii membrilor
pentru indeplinirea unor scopuri date, se poate considera
comunicarea interna ca fiind una dintre metodele esentiale pentru
atingerea acestor deziderate.

@ Vazuta din punctul de vedere al auditoriului, comunicarea se

ce iel de realizeaza catre un , daca membrii acestuia sunt legati

gr“n este prin ele_muente de ic.:leuntitate sociala si de apartepen’;é care
determina o anumita excludere a celor care nu indeplinesc

0rganizatia respectivele criterii, catre un dacé membrii acestuia

- - J:) nu au caracteristici comune, cel mult cele date de teritorialitate,
Sllllllcﬂla. sau catre un [¢[{l[F= 0111415 ai carui membri au niste legaturi, dar

nu au limite de excludere.
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a Tn cazul organizatiei sindicale, putem vorbi de [ 1T (-E R M)
M, in care conducerea legitima a acestuia se adreseaza
membrilor prin retele proprii, exclusive.

o Trebuie inteles ca, in acest caz, logica fenomenului comunicational
trebuie sa exceada simpla informare, fiind necesare atat [o]i o) EI{=E

m cat si (e HEERETLIa{ifI[Jddin interiorul acestei comunitati

organizate si stratificate.
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® O miza importanta este [zl ieldnn o=k mil=to= b aal=lanleldfie =
sindicat intr-un comunicator zlE[=N{IIER

@ Nu neaparat intr-un model coordonat, prin sarcini trasate in
aceasta directie.

@ Ci mai simplu prin interactiunile inevitabile intre acesta si alte
I rii de persoane din sfera lui social, nemembri ai sindicatului.

@ Un grad inalt de satisfactie generat de apartenenta la organizatie
mat — va conduce la o prezentare a acesteia intr-o lumina mai mult decat

- - favorabila, utilizand teme de agenda autentice, nu prefabricate,
OIIIIIGamI'I care, tocmai prin autenticitatea lor, ar putea atrage si alte
persoane.

é’.‘\ON,Q(

\OCUL
2 .
’Olan\%

(o . .
&somolmonltor



@ O lauda confectionata, invatata si apoi livrata este mult mai putin
efectiva decat una spontana, provenita din convingerea si
intelegerea celui care o formuleaza.

ﬂﬂllllllllﬂarea @ Comunicarea interna trebuie sa poata genera in randul membrilor
n organizatiei aceste care sa stea la
genereaza _ baza unei comunicari individuale utile pentru organizatie si,
atasament Si totodata, sincere din perspectiva atat a comunicatorului cat si a
y y

tintei comunicarii sale.
elemente

identitare
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Doua tinte alternative ale comunicarii

educatia si spatiul academic

a In paralel cu furnizarea de informatii legate de activitatea
confederatiei sindicale atat ca intreg cat si la nivelul diverselor
componente ale acesteia, spatiul public poate fi accesat si prin
care conduc la atingerea unor publicuri putin
interesante de tematica sindicala, dar si la oferirea unor noi
atribute atat organizatiei cat si miscarii sindicale in sine.
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@ Una din problemele cu care se confrunta practic orice organizatie
a societatii civile (partid, sindicat, ONG, cult religios) in cautare de
membri sau de simpatizanti este [se) gl gl TeE] =L RS TE-GT o1 N6 [SRVET 5 &

k5745 si chiar anterior acestuia.

@ Numeroase esecuri, mai ales in zona partidelor politice, au insotit
tentativele de implicare a , tinerei generatii” in diversele proiecte
electorale sau de alta natura.

@ Desi subiectul necesita o abordare mult mai ampla, doua dintre

c motivele acestui dezinteres care conduce la neparticipare sunt
ﬂre GSlB lipsa de informare si indentificarea eronata a agendei generatiilor

1R (rh il respective.

@ Altfel spus, publicul tinta nu cunoaste tema in care se doreste a fi

atras si cei care vor sa-l atraga nu stiu care sunt punctele sale de
interes.
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de sistemul

@ Sindicatul se afla in aceasta postura chiar mai mult decat partidul
politic, mai ales din perspectiva cunoasterii de catre publicul tanar
a modului sau de functionare si a rolului sau in societatea

contemporana.

@ Gradul de necunoastere are numeroase motive, primul fiind, ca
intotdeauna, EL[ELEL In licee nu se vorbeste deloc despre acest

aspect.

@ Tanarul roman nu este pregatit pentru piata muncii si pentru toate
elementele ce deriva din aceasta - sindicatul fiind unul dintre ele.

@ Informatia in domeniu se obtine in mod uzual prin media, mai ales
virtuala, sau prin conversatie cu persoane din proximitate si este,
natural, afectata de perceptia acestor surse asupra subiectului.
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Informatia
despre
sindicate
ajunge la tineri
accidental sau

@ Pana sa ajunga sa asculte un reprezentant sindical sau o alta
entitate competenta in domeniu, tanarul isi formeaza un punct de
vedere (daca o face) din surse ,contaminate”.

@ De asemenea, trebuie luat in considerare ca, intr-o proportie
semnificativa, acest prim contact are in general o componenta
anecdotica care se refera la un aspect pozitiv sau negativ dintr-o
anume actiune a unei structuri sindicale.

® Tn niciun caz nu poate fi vorba de constituirea unei baze de
cunostinte sau unei abordari structurate a subiectului.

@ Tanarul nu va sti deci ce este sindicatul si cum functioneaza, ci una
sau mai multe povesti despre un anume sindicat intr-un anume
context.
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@ O parabola hidusa despre un lider orb al unei tari a orbilor
dezvolta aceasta tema. Liderul, dornic sa afle ce este un
elefant si-a trimis cinci supusi, orbi si ei, in jungla sa rezolve

~ misterul. Acestia au atins fiecare cate o parte a mamiferului si
M""‘s‘ s-au intors cu informatia.

@ ,E lung si mladios ca un sarpe”, a spus primul care ii
atinsese trompa. ,,E lat si moale ca o foaie de cort”, a
spus al doilea care ajunsese la burta animalului.

@ ,E ascutit ca un pumnal urias” a sustinut cel care
pusese mana pe fildes.

@ ,,E gros si aspru ca un trunchi de copac”, a spus cel
care i-a pipait piciorul.

@ ,E subtire si rasucit ca un colacel de fringhie”, a
conchis cel care apucase coada.

@ Ceea ce insemna ca liderul a primit o imagine intermediata a
animalului, formata din mai multe informatii corecte in sine,
dar inexacte pentru ansamblu. PSR TSR R ET g ie g
arata elefantul, are impresia ca o face
fiind ca actiunile pe care le va intreprinde ca urmare a acestei
convingeri vor fi sortite greselii.
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@ Pentru a contracara cunoasterea pe baza franturilor de informatii,
este necesara educarea generatiilor tinere cu un corp solid si
structurat de informatii.

J
contracaram @ Adica, introducerea in programa scolara, pe langa multe alte

Iinsa [Ie cursuri de profil (educatie civica, educatie financiara, educatie
- in0 S CEIERS I ER hIRcurs de educatie sindicalal
informatie:

@ Conform INS, rata de ocupare a tinerilor care parasisera in 2016
educatia de 24 de luni este de 73.6% - un public care ar fi foarte
bine sa stie cat mai corect care sunt drepturile sale si cum poate

Mallllallll sindicatul sa il ajute in contextul muncii.
scolar
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® In acest sens, este necesard redactarea de citre un colectiv de

nﬂ “nde persoane cu competente atat in dreptul muncii, activitate

a sindicala cat si in pedagogie a unui pentru un curs de
Incene_ educatie sindicala.

E(IIIGa!Ia @ Un alt pas este pornirea unei ¢[=rEi= BBl El [Sreferitoare la
desnre introducerea disciplinei educatiei sindicale in programa scolara.
Sinﬂicatﬂ? @ Fiind vorba de o dezbatere polarizata in jurul temei vor exista

sustinatori si adversari.

@ De aceea este necesara conturarea unui comitet de sprijin al
Mallllallll acestei initiative format din reprezentanti ai miscarii sindicale,
scnlar dar si din profesori de drept, cadre didactice din alte domenii,
2 jurnalisti, influenceri s.a.m.d.

@ Cu cat comitetul este mai larg si dezbaterea mai incinsa,
vizibilitatea subiectului si a initiatorilor acestei este mai mare.

@ Evident, pot exista si actiuni sindicale in aceasta directie,
aavantajul lor fiind ca se va demonstra celor neimplicati ca un
sindicat are si alte teme de interes decat cresterea salariilor
membrilor sai. f‘“"”‘ag
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@ Un alt spatiu insuficient accesat este cel academic

@ Asa cum se poate constata printr-o simpla activitate de
documentare, sunt relativ putine lucrari academice dedicate

miscarii sindicale romanesti. Practic nu exista o [Hield=ieelalel5%] a
acesteia cuprinsa intr-un volum sintetic.

nhnrdarea ® De aceea, in colaborare cu catedre de istorie moderna si
) . contemporana, se poate initia un proiect prin care sa fie finantata
snat““[“ cercetarea in acest domeniu si, evident, elaborarea si publicarea
y

de lucrari - fie volume, fie articole stiintifice.
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cJO conferinta anuala, tot academica, dedicata istoriei miscarii

Sl [+/1s=1[5 poate fi organizata sau se poate crea un panel propriu
intr-o conferinta globala.

@ Dupa un interval de timp, poate fi generat un premiu anual al

nhnrdarea cercetarii Tn acest domeniu de activitate, oferit de un comitet de
- - initiativa format atat din cadre academice, din lideri ai miscarii
sna!:““l“ sindicale si din alte persoane publice cu relevanta in domeniu.
academic: @ De notat ca orice lansare de carte, orice volum semnificativ aparut
- genereaza unul sau mai multe evenimente in sine care contribuie
GOIIfGI'III!G & atat la sporirea notorietatii organizatiei sindicale, dar si la un
nremii factor de crestere a coeziunii interne.
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@ ONEIEVELEN B EIERde promovarea a unui volum dedicat unui

capitol de istorie a sindicatelor poate fi orientata prin centrele
importante ale organizatiei si poate ajuta la promovarea liderilor
locali in alta ipostaza decat cea deja cunoscuta.

@ Independent de utilitatea propriu-zisa a identificarii si expunerii
evolutiei sindicalismului in spatiul romanesc, cercetare care poate

nhnrdﬂea avea valente istorice, dar si antropologice, sociologice, de
Sllali_i psihologie sociala, gle ecorzomie poIitigé sau de politici public_e,
- b presupune o deschidere catre un mediu, nu foarte ofertant din
acad“:_ perspectiva numerica, dar important in spatiul public prin
- semnificatia numelor care exista acolo si prin obisnuinta acestora
G\lﬂlllllﬂllle de a-si formula public puncte de vedere.
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spatiului
y
]
academic
J |

evenimente

@ Desi conceptul de ,expert” este tot mai agresat in lume de catre
,contra-expertii” spatiului virtual si desi educatia necesara
formarii unui punct de vedere este tot mai des ignorata, astfel
incat multi dintre cei ce se exprima public sunt slab pregatiti in

domeniile pe care le abordeaza, in Romania '[e]d=F

academicienilor, a profesorilor universitari, a specialistilorfisle:]
are o anumita cota, mai ales pentru publicul de peste 40 de ani si

pentru clasa politica sau pentru decidentii diverselor sectoare de
activitate.
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organizatii sindicale

0 Comunicarea este o componenta decisiva a oricarei strategii
de extindere si de modernizare a unei organizatii, de aceea
este necesar ca aceasta sa fie facuta de structuri dedicate.

turile sa fie interne, m

SN e RN fO RGeS, important ramane ca produsele
si actiunile acestor structuri sa existe, sa fie coordonate si
subscrise strategiei.

a Un serviciu zilnic, care sa acopere intelegerea agendelor
suprapuse (media, politic, public larg), si care sa includa
evaluarea comunicarii din surse media mixte, va fi absolut
necesar in viitor
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o Pentru o confederatie sindicala, intelegerea spatiului public si monitorizarea mediului online,
cercetarile de piata si studiile sociologice sunt esentiale pentru a calibra constant strategiile
de comunicare. lata cativa pasi pe care ii poate urma o confederatie sindicala pentru a realiza
aceste activitati si pentru a include monitorizarea si analiza publicului propriu:

o Monitorizarea online: Utilizati instrumente de monitorizare online pentru a urmari
conversatiile si sentimentele publice legate de sindicat si problemele relevante. Aceste
instrumente pot include motoare de cautare, aplicatii de analiza a social media, instrumente
de ascultare a publicului etc.

o Cercetari de piata si studii sociologice: Pentru a obtine o intelegere mai profunda a nevoilor,
opiniilor si preferintelor publicului, puteti efectua cercetari de piata si studii sociologice.
Acestea pot fi realizate prin sondaje, interviuri, focus grupuri si alte metode de cercetare
relevante.

o Analiza datelor: Colectati datele din sursele de monitorizare online si din cercetarile de piata.
Analizati si interpretati datele pentru a identifica tendinte, modele si insights relevante.
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@ Urmareste presa traditionala, presa online si social media si
furnizeaza ?ntr-un anume ritm, stabilit de nevoile
organizatiei, astfel incat factorii de decizie sa fie informati cat mai
rapid si complet.

@ Premiza de la care se pleaca este aceea ca nimeni nu poate
acoperi, individual, volumul de informatii care circula in spatiul
public.

@ De asemenea, rostul unei asemenea functii este sa deceleze
informatiile importante de celelalte.

® Functia este realizat] fie intern, fie externalizat. In prezent, sursele
externalizate ofera servicii automatizate de monitorizare la nivel
inalt, care pot acoperi mare parte din acest serviciu, la preturi
competitive.
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@ Rapoartele de monitorizare ar trebui sa acopere sase zone
distincte:

1. Orice referire la activitatea propriei organizatii.

. Problematica sociala, inclusiv activitatea altor structuri
sindicale (comparatii cu ,,concurenta”)

3. Evolutiile politice, cu sau fara conexiuni directe, cu
activitatea organizatiei sindicale.

2. Evolutiile economiei, atat cea nationala cat si a economiei in
context global.

GE 5. Politica externa, in primul rand cea legata de Bruxelles, dar

mon“ﬂl’ilém? si celelalte provocari semnificative.

6. Faptul divers relevant care poate determina reactii sociale.
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@ Pe baza acestor rai oarte se configureaza (o]l llec 1= A {1

{1 o [Te=1 (<] atat spre exterior, cat si spre propriii membri.

@ De asemenea, pornind de la identificarea unor teme cu impact
social major, se creeaza continut care sa asigure prezenta
punctului de vedere al organizatiei, in spatiul public, in legatura cu
aceste teme.

@ Aceasta functie implica si acces la arhive de monitorizare pentru
cazurile in care este nevoie de materiale media aparute cu timp in
urma si care se pot dovedi utile in dispute publice.
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@ Ori de cate ori purtatorii de mesaj ai structurii sindicale au de
comunicat pe teme ce le exced competentele directe este nevoie
de materiale de sinteza care sa-i ajute.

@ Este normal ca principala preocupare a unei asemenea structuri sa
fie tematica sociala, care insa trebuie sa fie acoperita exhaustiv,
inclusiv cu exemple relevante si consistente din exterior. Nu
trebuie neglijate insa nici celelalte teme de impact.

@ Spre deosebire de epidemia de pareri care inunda spatiul public
InENhENo comunicare bazata pe informatii solide si pe o
S RS EEE R RS Tl F [T va aduce un plus de imagine
organizatiei si purtatorilor ei de mesa;j.

@ Dupa cateva luari de pozitie in aceasta cheie, care vor contrasta cu
linia generala bazata pe superficialitate si sentinte, vocea
organizatiei va fi cautata atat de media, cat si de public.
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@ Sondajele de opinie au aratat de-a lungul ultimilor ani ca nevoia
de a intelege ce se intampla este o cerinta importanta a

ot it d T de media.

cﬂm“nlﬂare? @ Acelasi lucru este valabil si pentru . Daca vor
documentata -

—— primi, prin sistemele de comunicare inchisa deja amintite,
necesarain explicatii documentate si clare referitoare la temele ce domin3
raport cu spatiul public, vor avea inca un argument pentru apartenenta la

publicul, organizatie.

n!?mh"l_ﬂr!_m"l @ Cand este vorba despre subiectele direct legate de activitatea

Si l“"‘a"$“| sindicala, pot fi furnizate catre m (toata sau anumite organe
de presa) informari extinse astfel incat jurnalistul sa beneficieze de
un sprijin in abordarea acestor teme.
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@ Asa cum, in peisajul media, anumiti indivizi sunt considerati
experti in varii domenii de activitate, ar fi util ca organizatia
sindicala sa ocupe definitiv aceasta pozitie in ceea ce priveste
dreptul muncii, politica salariala si celelalte subiecte conexe.

_ @ Desi pozitia expertului in actuala epoca este una complicata (tot
Mlza mai multi cetateni prefera vocile populare din spatiul virtual celor

stat““““i de ce deriva din competenta, studii si experienta), in momente de

criza sau de incertitudine vocea expertului recunoscut conteaza.

@ Pentru a se ajunge la acest statut este necesar un sir de luari de
pozitie care sa satisfaca nevoia publica de [amuriri si de orientare.

&“ON"(

(o . .
e‘socmlmonltor

\OCUL

Q
%.




@ Comunicatele, textele destinate media sau social-media, textele
destinate propriilor produse on-line, textele destinate materialelor
de promovare interna sau externa a organizatiei, raspunsurile la
interviuri, declaratiile, interventiile sunt realizate in acest
departament.

® In principiu, este bine ca toate aceste produse sa aib3 un stil
comun si o abordare similara a subiectelor de interes.

crearﬂa [Iﬂ ® Mesajul este intotdeauna parte a strategiei generale a organizatiei

continut

Si vizeaza atat niste publicuri (alese functie de scopul comunicarii)
cat si niste teme.
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® Intotdeauna cand un produs comunicational este scos pe piata
trebuie sa fie foarte clar care este rolul acestuia, ce-si propune sa
obtina de la publicul vizat. Poate fi vorba de:

@ informare

ne ce $i ® Ir‘rJ]obiIi.zare s
— @ lamurire a unor neciaritati
pentru cine

® educare

creém @ destindere
GOII!IIIIII? e culturalizare.

@ Comunicarea fara scop este si risipire inutila de resurse si, uneori,
poate deveni periculoasa, fiindca prezenta publica negandita
suficient poate determina reactii ostile mai greu gestionabile.
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EENC'Comunicarea fara scop este si r|5|p|re |
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® In conditii speciale, de criz3, se poate trece la un nivel superior al
diseminarii mesajului zilnic, pornind de la realitatea ca nu

intotdeauna castiga mesajul cel mai bun sau cel mai convingator
rostit ci mesajul cel mai auzit si, mai ales, [yl=E I HRE T4
cum trebuie la publicul care trebuie}

@ Corecta dimensionare a mesajului in momente de confruntare, in
care exista macar un oponent care-si rosteste propriul mesaj si
crearea llﬂ care, cu s.igurant;é, %ta.C5 pr.in n”.n.etode d.e campanie pegativé |
organizatia sindicala si pe liderii acesteia este una dintre cheile

Gﬂlllilllll castigarii suportului celor neimplicati in conflict.

@ Fiindca, asa cum se intampla si in campaniile electorale, exista un
public de o parte, un alt public de cealalta parte si foarte multi
cetateni la mijloc, neimplicati direct, nehotarati in legatura cu
modul in care trebuie sa priveasca taberele beligerante, dar de
multe ori decisivi in inclinarea balantei intr-o directie sau alta.
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@ Dincolo de celelalte aspecte ale unei lupte sindicale, pentru
dominarea spatiului public si pentru obtinerea simpatiei
cetatenilor neimplicati direct, este nevoie de mesaje bine
construite.

@ Un model simplificat pentru diferentierea mesajelor intre
comunicarea sindicala si cea a oponentilor este asa numitul
message box (cu mesajele sindicatului despre problemele vizate,
explicarea pozitiei oponentilor, pozitia sindicatului despre celelalte

MGSS&I!IB |l0)( voci relevante etc). Acest mesaj devine baza tuturor mesajelor
viitoare si a continutului comunicat.
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@ Pe baza acestui model:
@ se poate anticipa reactia oponentului
@ se pot construi variante de raspuns sau de contraatac,

@ se pot face comparatii in spatiul public referitoare la cele doua
abordari cautandu-se fisuri in argumentatia oponentului,

@ se poate insista pe zonele in care punctul de vedere al
sindicatului este mai puternic, cu un impact social mai mare,

ne Cé mai legitim

message ® se poate pregati apararea acolo unde punctul de vedere al
sindicatului este mai slab, mai atacabil, mai putin acceptat

hnx? social.
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@ Este o componenta a crearii de continut si se refera la o entitate
specializata in raspunsuri rapide si adecvate atat strategiei proprii,
cat si contextului la diversele provocari din spatiul public.

@ Fie ca este vorba de un atac direct asupra organizatiei, liderilor
acesteia sau actiunii sindicale, fie ca este un subiect de interes
major cu evolutii necontrolate sau o tema ce intra in domeniul
clasic de expertiza a organizatiei, reactia rapida presupune, in mod

Reactia
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@ In dezbaterile care conteaza, absenta este utila doar
daca rezulta din calcule strategice.

@ Uneori este corect sa nu participi la o anumita disputa sau sa o
faci in ritmul tau.

@ Dar, in general, la un atac se raspunde repede, coerent si
conform cu o strategie prestabilita.

@ Altfel, lipsa punctului de vedere al organizatiei, mai ales in

oooooo

0 ("'tuné poate duce la demoralizarea membirilor, la motivarea
D superioara a celor ce cred in partea adversa si la acceptarea

= | dominatiei acesteia pe tot publicul neimplicat.
absenta:
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@ Interventia reactiei rapide poate avea loc si daca este necesara
deturnarea unui eveniment, unei comunicari a adversarului in
conditiile in care consecintele strategiei sale sunt riscante pentru
organizatie.

@ Scopul unei campanii de comunicare nu este doar blocarea
~ initiativelor adversarului (indiferent de natura lor) ci si
cand e contraatacul care ii genereaza acestuia pierderi de imagine, de

= timp, de resurse.
nevoie de i
reactie

@ Foarte simplificat se poate spune ca simultan cu stirea produsa de
acesta trebuie sa existe o stire (macar egala si de sens contrar)

l'allllla? produsa de organizatie.
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@ Realizeaza ii &G L sondajele de opinie si celelalte tipuri

S[SEI e LS care masoara performanta organizatiei, imaginea
liderilor atat intre membrii cat si in spatiul public, imaginea
adversarilor in timpul unor conflicte sindicale, temele importante
de agenda pentru diversele tipuri de publicuri, perceptia publicului
fata de anumite actiuni sau anumite abordari promovate de
organizatie, felul in care mesajele organizatiei sunt receptate,
gradul de aprobare pentru revendicarile sindicale, etc.

@ Functie de rezultatele masuratorilor se propun ajustari ale

cercetarea strategiei initiale si se fac modificari pentru a se mari atat eficienta
comunicarii, cat si pentru a se obtine o mai mare sustinere

populara pentru organizatie in timpul unui conflict de munca.
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Activitatile de cercetare trebuie sa fie realizate periodic pentru a avea date
actualizate si relevante. Stabiliti un calendar regulat pentru aceste activitati.

Implicarea / consultarea membrilor: Implicati membrii sindicatului in procesul
de intelegere a spatiului public si analiza a publicului propriu. Acestia pot oferi
informatii valoroase din perspectiva angajatilor. Feedback si intrebari deschise:
Tncurajati feedback-ul din partea publicului si a membrilor. Folositi intrebari
deschise in sondaje si interviuri interne pentru a obtine opinii si sugestii
relevante.

Utilizarea datelor pentru calibrarea strategiilor de comunicare: Folositi datele si
insights-ul obtinute din activitatile de monitorizare si cercetare pentru a ajusta si
imbunatati strategiile de comunicare. Asigurati-va ca mesajele si tactica de
comunicare se aliniaza cu nevoile si preferintele publicului. Adaptarea in functie
de rezultate: Fiti flexibili si adaptati-va strategiile de comunicare in functie de
feedback-ul si rezultatele obtinute din activitatile de monitorizare si cercetare.

Evaluarea constanta: Evaluati impactul strategiilor de comunicare pe termen
scurt si lung si revizuiti-le in mod constant pentru a obtine cel mai bun rezultat.
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® In general, persoanele care apar in emisiuni de tip talk-show, in
studiourile de stiri pentru scurte interventii pe teme de actualitate
sau in interviuri mai ample sunt suficient de experimentate incat
nu simt nevoia sa-si pregateasca aparitiile publice.

@ Totusi, sunt momente in care este bine ca o astfel de iesire publica
vom sa nu ramana doar un exercitiu de abilitate individuala si sa se
Pregalll'ea incadreze intr-un concept strategic mai amplu si mai elaborat.

comunicatori
lor
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@ Studiile demonstreaza ca intalnirile fata in fata ale candidatilor
pentru functii importante in stat (presedinti, premieri in cazul
republicilor parlamentare, primari de mari localitati etc)
influenteaza, uneori semnificativ, scorul final.

@ Aceasta se petrece fiindca, exceptand electoratele dure ale
o=lle]de[e]Mlcei nehotarati sau insuficient mobilizatifelelRil
mutati intr-o directie sau alta, functie de comportamentul
candidatilor.

@ Duelurile dintre finalistii confruntarilor electorale au fost marcate
ne e in istorie de momente de mare dramatism si au generat rasturnari
cnnteazéﬂ de situatie. n mod noﬂrmal\,’ in afara §patiului eIectorqunu exisAté 0

- asemenea tensiune, fiindca nu exista o asemenea miza. Dar, in
lupta pentru castigarea unor segmente de public, pentru
impunerea legitimitatii unui conflict de munca, pentru
demontarea acuzelor partii adverse, aparitiile televizate, eventual
confruntarile cu reprezentanti ai oponentilor sunt foarte
importante.
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@ Pregatirea comunicatorilor presupune o Sl{=r£ =Rl (el
intregului serviciu de comunicare.

® \WUehlitelab£ =E| pune la dispozitie informatii despre temele care
vor fi pe agenda discutiei si despre modul in care oponentii se
raporteaza la ele.

@ Blelelingl=aielE aduce materiale in sprijinul punctului de
vedere al organizatiei si impotriva celui al oponentilor.

cine @ [OEIEEN e [Sideatialtiefurnizeaza abordari discursive care, fiind
- - folosite, sa genereze stiri si sa devina memorabile, dar si
cont"bulﬂ Ia propuneri de replici pentru atacurile previzibile ale
nregétireg oponentilor.
= ® identificé publicurile pentru care se
comunica, agenda acestora si abordarea cea mai utila pentru
castigarea lor.
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@ Nu in ultimul rand, intr-o asemenea sesiune de pregatire:
@ se aleg mesajele asupra carora trebuie insistat,
@ se aleg frazele de inceput si de final
@ se stabileste tipul de atitudine pe care trebuie sa o adopte
comunicatorul.

® In cazul unor confruntari televizate sau online cu miza foarte mare
se poate face si o scurta repetitie pentru fixarea tuturor acestor
aspecte.
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@ Are ca rol dezvoltarea unor relatii stabile intre organizatie si mass-
media, contribuind prin aceasta la constructia unei imagini
pozitive a organizatiei si la informarea publicurilor despre viziunea
si valorile acesteia.

® In mod normal, biroul de presa ar putea ingloba toate produsele
descrise mai sus (inclusiv serviciile externalizate de suport), iar
seful acestuia ar putea fi coordonatorul echipelor ce lucreaza
pentru aceste produse, dar si conexiunea intre structurile de

comunicare si conducerea organizatiei.

Bl"'“l de @ Spre deosebire de toti ceilalti membri ai echipei de comunicare a
nresé céror agtivitate nu pres.upuunAe.interac’;iune cu gxteriorul, membrii

biroului de presa trebuie sa isi dezvolte relatii interpersonale cu
jurnalisti si trebuie sa organizeze contactele acestora cu liderii
organizatiei.
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@ Un personaj cheie in interiorul biroului de presa este purtatorul de
cuvant, o institutie indispensabila oricarei organizatii mari.

@ Acesta il reprezinta pe liderul organizatiei in relatia cu presa si
exprima pozitia oficiala a organizatiei ori de cate ori este necesar.

@ Rolul sau, departe de a fi doar decorativ sau de substituire a
liderului, contribuie decisiv la [ H G EIR TG ER G BTSN E P ]
cu jurnalistii, dar si la o cat mai buna si utila informare a
<A Tn momente cheie ale realitatii sociale.

@ Daca este competent si incarcat in mod real cu responsabilitati,
purtatorul de cuvant poate deveni un element important in
prezenta publica a organizatiei, functionand ca o sursa
suplimentara de continut si ca o voce de sine statatoare in timpul
crizelor si conflictelor cu terte organizatii.
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Valorificarea si intelegerea datelor proprii, prin crearea unei baze de date digitale cu informatii despre
membrii proprii.

- Distinct de aplicatia MyBNS, de luat in calcul crearea unei baze de date digitalizate despre membri,
organizatii si actiuni. Digitalizarea datelor existente implica transferarea in format digital a formularelor de
inscriere pe care fiecare membru de sindicat le-a completat la inscrierea in sindicat. Este un proces in sine,
care poate fi realizat cu sprijinul unei companii cu experienta de IT si de analiza de date.

- Secundar, se pot digitaliza procese noi de colectare de date despre membri, pentru a diversifica activitatea
pe care o realizeaza in prezent aplicatia MyBNS. Aceasta implica o sofisticare a mecanismului de folosire a
aplicatiei MyBNS, din prezent, prin care operatiunile institutionale sunt separate de operatiunile de
comunicare strategica.

- Infine, se poate derula o campanie de promovare a apartenetei la comunitatea BNS, prin reclame online
targetate catre public propriu (actual sau potential). Aceasta implica buget pentru reclame in social media
(in special Facebook), pentru campanii care sa fie derulate pe parcursul urmatorilor ani.
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* Planificarea si obiectivele: Definim obiective clare
pentru digitalizarea bazei de date, astfel incat
aceasta sa poata fi obtinute usor. Datele deja
completate in formulare fizice vor fi transferate
digital. lar noi metode de culegere de date vor fi
construite.

* Alegerea platformei si a tehnologiei: O echipa de
consultanti va decide ce platforma sau sistem de
gestiune a bazelor de date (DBMS) este cel mai
potrivit pentru nevoile BNS. Exista optiuni variate,
cum ar fi Microsoft SQL Server, MySQL, PostgreSQL
sau solutii cloud precum Google Cloud, AWS RDS
sau Azure SQL Database. BNS va alege cea care se
potriveste cel mai bine cu resursele si cerintele
organizatiei.

e Structura bazei de date: Definim structura bazei de

date, adica tipurile de date si relatiile intre tabele.
Aceasta ar trebui sa includa tabele pentru
informatii despre membri, informatii de contact,
date de inscriere, istoricul membrilor etc. La
acestea se adauga informatii relevante despre
profilul participativ (orientari, atitudini,
comportamente, precum si informatii despre
activitatea trecuta).

Securitatea datelor si GDPR: Este esentiala
asigurarea de masuri de securitate adecvate
pentru a proteja informatiile sensibile ale
membrilor. De inclus autentificare si autorizare,
astfel incat doar persoanele autorizate sa aiba
acces la anumite date.
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» Digitalizarea datelor existente: Daca aveti » Testarea: Asigurati-va ca baza de date si aplicatia
informatii colectate pe hartie, va trebui sa le functioneaza corect si ca datele sunt stocate si
introduceti in baza de date. Acest proces poate fi procesate corespunzator. Efectuati teste pentru a
realizat manual sau cu ajutorul unor algoritmi de identifica si remedia orice probleme.

recunoastere optica a caracterelor (OCR) pentru a
scana si a transforma automat datele scrise pe

hartie in format digital. Consultanti cu experienta * Implementarea si formare: Lansati sistemul in
pot asigura la realizarea acestui proces. productie si asigurati-va ca membrii organizatiei
Valorificarea datelor anterioare este esentiala stiu cum sa utilizeze noul sistem. Asigurati-va ca
pentru eficientizarea procesului in viitor. personalul este instruit pentru a gestiona si

actualiza baza de date in mod eficient.

* Crearea unor interfetei de utilizator: Creati o
interfata prietenoasa pentru utilizatori care sa
permita inserarea, modificarea si stergerea datelor
din baza de date. Aceasta poate fi sub forma unei
aplicatii web sau a unei aplicatii mobile.
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* Monitorizare si intretinere: Monitorizati in mod * Varecomandam sa lucrati impreuna cu o echipa IT
regulat performanta bazei de date si efectuati experimentata si sa consultati specialisti in
intretinerea necesara pentru a mentine baza de securitatea datelor si protectia datelor personale
date functionala si optima. pentru a va asigura ca implementarea este

realizata in mod corespunzator si ca datele

membrilor sunt protejate adecvat.
* Respectarea reglementarilor privind protectia

datelor: Asigurati-va ca toate datele sunt colectate
si stocate in conformitate cu legile si
reglementarile privind protectia datelor personale.
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Tipuri de date vizate

1. Datele despre membrii de sindicat (persoane fizice)
a. Informatii statistice generale — numar, distributie pe locuri de munca sau industrii, nivel de participare la evenimente
si activitati etc
b. Informatii despre caracteristicile membrilor, agregate la nivel individual sau de grup — precum date de contact
(email, telefon mobil), adresa fizica, informatii despre educatie si trecut in activitate (date de CV), informatii despre

atitudini si valori (extrase din chestionare periodice), informatii despre comportamente in interiorul structurii
(activitati la care participa, nivel de implicare etc)

2. Date despre campanii si actiuni ale sindicatelor, precum informatii despre campanii trecute, in curs de desfasurare sau
planificate, obiective si rezultate atinse.

3. Date despre infrastructura proprie de comunicare si mobilizare — (canale proprii - pagini, conturi social media, grupuri
online, surse mass-media etc, inclusiv pagini ale celor mai active structuri interne — sindicate, influenceri etc)
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Valorificarea mai buna a acestor date va conduce la

- eficientizarea comunicarii cu membrii proprii (comunicare interna — sindicatul poate personaliza
comunicarea cu membrii sai, pentru a le transmite informatii targetate in functie de profil si
domeniu de activitate)

- luarea deciziilor informate de catre conducere (pentru adaptarea constanta a propriilor
strategii)

- imbunatatirea strategiilor de comunicare (cu datele colectate, sindicatul poate masura eficienta
mesajelor si a strategiilor, in functie de rezultatele lor; ajustarea se poate face astfel mai
eficient)

- argumente mai puternice in negocieri (o baza de date digitalizata, centralizata, permite folosirea
rapida a unor argumente in relatia cu tertii externi, pentru o baza mai buna legata de solicitari si
obiective strategice)

- construirea de relatii cu alte organizatii (datele pot fi utile in stabilirea de parteneriate si aliante
cu organizatii terte, crescand influenta si puterea de negociere)
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* Tntelegerea publicului-tint3;

* Adecvarea strategiei si personalizarea abordarii;

Targetare si comunicare eficienta;

Planificarea evenimentelor si activitatilor;

Dezvoltarea de beneficii relevante;

Construirea unei comunitati diversificate.
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sindicate == Participare == Democratie

Modelul cetateanului participativ (,,sofisticat”):
* se informeaza;
* este interesat de politica (treburile publice);
* este constient de drepturile si responsabilitatile sale;
 are incredere in oameni, in reguli, In democratie;
 este tolerant si solidar;
 este dispus sa coopereze si sa actioneze in comun;
e are capacitatea de a influenta deciziile politice;

formuleaza revendicari si solicita un anumti tip de output din partea decidentilor
politici.
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sindicate == Participare == Democratie

Modelul cetateanului neparticipativ (,,nesofisticat”)

WVS valul 7: 2017-2022 Franta  Norvegia  Marea Britanie SUA Germania Romania
Foarte interesat de politica (%) 11 17,5 16 21 6
Nu sunt membri de sindicat (%) 80 81 86,5 87
Nu sunt membri ai unei organizatii de mediu (%) 86 79 88 93
Nu sunt memobri ai unei organizatii din domeniul educatie, arta, muzica (%) 68 69 80 89
Nu sunt memobri ai unei asociatii profesionale (%) 71 67 88 91
Au votat intotdeauna la alegerile nationale (%) 67 78,5 63 76 57

n recul al participarii sau o schimbare de paradigma?
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Tipuri de participare

Participarea nu este doar electorala (votul) ci cunoaste mai multe forme. O
comunitate civica este formata din cetateni participativi, implicati, activi.

) )

Participare Participare Participare Participare
formala informala politica nepolitica

U U
) )

Participare Participare Participare Participare
conventionala neconventionala individuala colectiva
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e |ncrederea in alti oameni
* Increderea in institutii (politice, vot, democratie etc)

Increderea

e Acceptarea oamenilor diferiti
e Cautarea consensului pentru rezolvarea conflictelor

Toleranta

e Apeleaza la cunoscuti, se asociaza des
e Voluntari, activi in societatea civila, implicati in campanii

Asociativitatea
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WVS = World Value Survey, cel mai important instrument global de
masurare a culturii civice in tarile democratice. Date relevante,

Incredere
WVS valul 7- 2017-2022

Se poate avea incredere in cei mai multi dintre oameni (%)

80
70
60
40 37
30 26
I -
Norvegia Marea Britanie Germania SUA Franta Romania
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Toleranta
WS valul 7: 2017-2022

Nu ar dori sa aiba ca vecini (%)
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5 4 4
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Marea Britanie Norvegia Germania Franta Romania

M Persoane de rasa diferita
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Toleranta
WS valul 7: 2017-2022

Nu ar dori sa aiba ca vecini (%)

7
6
5
4
3
2
1
: L
0
Marea Britanie SUA Germania Romania

B Persoane avand o religie diferita
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Toleranta
WS valul 7: 2017-2022

Nu ar dori sa aiba ca vecini (%)
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Toleranta
WS valul 7: 2017-2022

Nu ar dori sa aiba ca vecini (%)

30
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Norvegia Marea Britanie Germania Franta Romania

B Imigranti/muncitori din strainatate
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Toleranta
WS valul 7: 2017-2022

Nu ar dori sa aiba ca vecini (%)

B Norvegia M Marea Britanie m Germania SUA m®mFranta ™ Romania

60 54
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Persoane de rasa diferita Persoane avand o religie Homosexuali Imigranti/muncitori din
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Asociativitate
WVS valul 7: 2017-2022

Nu sunt membri in (%)

B Marea Britanie mSUA m Germania ™ Romania

199 86 587 86 88 > 89 gg 91 g8 91
79 80
II|| |I|| | 69I| I167|| I || I ||
Sindicat Organizatii de Organizatii din Asociatii Asociatii Organizatii
mediu domeniul educatie, profesionale profesionale umanitare sau
arta, muzica caritabile
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* Resursele de capital social sunt
necesare, dar nu sunt suficiente
pentru stimularea participarii

* Un cetatean poate avea atitudini
participative, dar nu si disponibilitati
de participare (orientari participative).

e Dupa cum nici orientarile nu sunt
suficiente — comportamentele efective
sunt cele mai relevante!

Comportamente Atitudini
participative participative

Orientari

participative

socialmonitor
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Disponibilitatea de a participa in viitor ca voluntar la la asociatii ale societitii civile

% din romsinii dia fecare regiune care participd sau sunt dispayi sd participe ca voluatari Ia el putin o ssociagie
civici

Implicarea in prezent ca voluntar la la asociatii ale societiii civile

% din rominii din ficcare regiune care au participat in ultimul an ca voluntari la cel putin o asociatie civick

i NE
% 2%
CTR
v 2%
2% SE
2%
sv 8 lew
1% &% 2%

Total la nivel national: 42%

Total la nivel national: 2%

Sursa: Date www.infopolitic.ro, 2012
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http://www.infopolitic.ro/

3 categoril de Participare

Civica Participare informala non-comunitara Participare in organizatii civice, ecologice, profesionale,
Participare in cadrul bisericii sportive, culturale sau in organizatii comunitare
Ajutor dat vecinilor, apropiatilor (religioase, umanitare, de economie sociala)
Electorala Vot in alegeri locale Vot la referendumuri
Vot in alegeri generale sau prezidentiale Vot pentru Parlamentul European
Politica Discutii politice cu prietenii Gesturi conventionale - sustinerea unor candidati in
Activism online — bloguri, comentarii pe campanii
forumuri Apartenenta la un partid politic
Semnarea unor petitii Candidatura in alegeri
Gesturi non-conventionale - participarea la proteste
organizate (demonstratii, boicoturi etc.)
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1. Nivel de incredere interpersonala

2. Toleranta

3. Incredere Tnh mediul asociativ

4. Asociativitate structuri civice, non-religioase

s.  Participare ca voluntar

P_ar_tlglnare 6. Voluntariat real sau potential
CIVICA -
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Informare prin media

Nivel satisfactie fata de alegeri
Sentiment pozitiv generat de vot
Cunoastere subiectiva

Declara interes de participare la vot
Declara intentie de participare la vot
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1. Deschidere fata de discutii politice
2. Plasare pe axa ideologica

5. Se declara competenti civic

2. Au cunoastere subiectiva

5. Consuma media pentru informare
Particinare 6.  Discuta politica

7. Au participat in campanie

noitlca = 8. Au participat si intentioneaza sa participe la actiuni de

Indicatori campane

o.  Au participat la proteste

10. Au intentia de a participa si in viitor

1. Sunt membri de partid
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Tipuri de participare politica/civica RO. Profilul societal

Am sa va citesc cateva afirmatii, si am sa va rog sa raspundeti cu da sau nu:

mDa = Nu mNS/NR

Ati votat la ultimele alegeri?

Ati lucrat pentru campania vreunui candidat in alegeri, in ultima vreme?

Ati lucrat, in ultimul an, in vreun partid politic sau grup civic?

Ati purtatin ultimul an insigne sau insemne politice, de campanie?

Ati contactat, in ultimul an, vreun politician sau functionar central sau local?

Ati transmis maideparte, prin mail sau retele sociale, mesaje de campanie politica, in ultima vreme?
Ati participat, recent, la actiuni politice pe internet?

Ati donat in ultimul an bani catre grupuri sau partide politice?

Ati lucrat, recent, in vreo organizatie sau asociatie nonguvernamentala, fara legatura cu campaniile
electorale?

Ati cumparat in mod intentionat produse, din motive politice, etice sau de mediu?
Ati semnat vreo petitie in ultimulan?

Ati boicotat in ultimul an, vreun produs?

Ati vizitat siteuri politice sau ale unor candidati, in ultimul an?

Ati participat recent la proteste ilegale?

Ati luat parte, in ultimulan, la demonstratii, proteste sau greve?

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%
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Numar de actiuni participative (fara vot) - total esantion
70%

63%
60%
50%
40%
30%
20% 20%
0
8%
10%
0% L 3—% 3—% T 0%
0 ——
0 1 2 3 4 5 6
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100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

82%

Restul esantionului

18%

Non-participativi

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Participativii
45%

16% 14%
7%

Participare Participare Participare  Participare

electorala electoralda + electorald + civica si
(doar vot) civica si civica si politica (fara
politica slaba politica vot)
puternica
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* Participa la vot;

* Locuiesc in mediul urban, in special Transilvania, dar si Tara Romaneasca (Muntenia,
Oltenia, Dobrogea);

e Sunt mai tineri (18-29 si mai ales 30-44);

* Au educatie superioara;

* Sunt elevi, studenti si persoane active (gulere albe si gri);

Folosesc ca sursa de informare in special Internetul, dar si mixul TV+Internet;
Au incredere in ONG-uri;

Au incredere in UE si NATO.
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o o participa la vot, preponderent intre 18 si 29 de ani, studii
Tipuri de participare - 2023 superioare, elevi si studenti, angajati (stat si privat),
intelectuali, venituri medii, urban, in special Bucuresti,
sursa stiri — doar Internet

80% 75%
70%
60%
50%
40%
30%

20% 15%

participa la vot, preponderent intre 18-29 ani,

3% preponderent studil superioare, angajati (stat si privat),

3% 2% 2% 2% 1%

PO o o0 o elevi si studenti, categoria gulerelor albe, intelectuali,
P TP venituri medii, din urban in special foarte mare,
& F & & EE Transilvani 3 stiri — doar Internet
¢ & & & &£ ¢ ransilvania, sursa stiri — doar Interne
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Participare si surse de informare

B Niciuna mDoarTV mTVsiNET Doar NET
60%

51%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
O participari 1 participare: vot 2 participari: > participari cu vot participari fara vot
vot+altceva —
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* Simpla crestere a consumului media nu este suficienta pentru cresterea participarii de
orice fel.

* Participarea creste pe masura ce numarul cetatenilor care se informeaza creste.

e Cu cat participarea (civica si politica) este mai puternica cu atat sursa de informare
folosita este Internetul.

* Consumul prioritar de internet in fata televiziunii (nu neaparat in scop de informare)
poate creste potentialul de participare civica sau la proteste.

» Participarea electorala creste odata cu consumul de TV (mai ales de stiri).

Participarea nu este influentata de consumul de media in general, ci de consumul de stiri
politice (mai ales din surse online).
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30%
socialmonitor

15%

20%

23%

28%

22%

35%

Tipuri de participare

23%

15% 16%

32%

m Sindicate

22%

32%

29%

18%

25%

26%
Participativitate / sintetic
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Incredere in sindicate, pentru diferite tipuri de participatori

mFoartemulta m Destul de multa Destul de putina Foarte putina / deloc = mNS/NR

60% 57%
51% 53% 52%
50%
45%
0%
40% 4
31%
30% 26%
26% 26% 23% 24%
209%21%
20% o 17%
14
N » 12% 10%
107 7%
% 6%
3% > 3% . . 3% I 3% 4% 2% 29 5% I
o W Y m o U om ¥ 0w = N
Esantion 0 participari 1 participare: vot 2 participari: > participari cu vot participari fara vot
vot+altceva
17% incredere la tot esantionul 20% incredere la cei care voteaza + au macar o actiune in plus
10% incredere la cei care doar voteaza (fara alte participari) 25% incredere la cei sunt mai participativi decat media
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 Romania = o societate cu nivele scazute de incredere, toleranta si asociativitate

* Puternice elemente traditionale, incredere in Armata si in Biserica, legaturi
persoanele straine.

sociale bazate pe familie, nivel scazut de incredere in institutiile centrale si

* Tn Romania prevaleaza modelul de participare electorald. Aceast3 participare
electorala nu alimenteaza si alte tipuri de participare.

« Romanii sunt mai degraba neparticipativi, cu exceptia votului.

* Exista o minoritate participativa, in crestere — dar inca o minoritate (noua
generatie).
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e Publicul mai participativ este mai tanar si din clasa de mijloc, cu nivel de educatie
ceva mai ridicat, din mediul urban si are ca sursa de informare Internetul.

* Participarea creste odata cu educatia, interesul pentru problemele publice,

incredere sociala, competenta civica si confirmarea ei periodica si consumul de
informatii politice.

* Consumul media influenteaza diferit participarea.
e Simplul consum media (fie TV, fie Internet) nu stimuleaza efectiv participarea.

* Cresterea consumului new media influenteaza pozitiv cresterea participarii
civice.
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* Intelegerea publicului-tint;

* Adecvarea strategiei si personalizarea abordarii;
* Taregetare si comunicare eficienta;

e Planificarea evenimentelor si activitatilor;

* Dezvoltarea de beneficii relevante;

e Construirea unei comunitati diversificate.

~ < = . .
3 ‘5 9, socialmonitor
e






- - - - N

* (1) Asumam din start ca nu e nevoie de demonstrat * (2) Trebuie inteles contextul mai larg al mediului
necesitatea unei astfel de infrastructuri pentru o informational, pentru ca acest subiect implica directiile de
structura de comunicare in Romania (consumul digital in dezvoltare a propriilor capabilitati. Acest context cuprinde
crestere, aparitia , disinformation campaigns”, 0 zona in care dezinformarea produsa organizat este
ascensiunea recenta a paginilor si grupurilor active in ascunsa intr-un nor mai mare de dezinformare
Facebook, ,digitalizarea” zonei mai putin educate din (intentionata) sau chiar de informare gresita, accidentala.

societate in lipsa unei elementare digital literacy etc).

Information

Misinformation environment
(intentional and unintentional)

Disinformation
(produced by domestic and
foreign actors)

Foreign
disinformation
(disseminated in multiple ways)

Cyberattacks Public diplomacy
(sometimes used for disinformation (sometimes used with disinformation ‘|o~4(
but also serves other purposes) but also can be truthful) >
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* Este o comunicare bi-directionala (interactiva, pe orizontala); conteaza si informatia, dar si reactiile si dialogul
* E o comunicare foarte rapida (reactia rapida este esentiala)

* Este o comunicare ce pune accent pe transparenta, integritate, corectitudine si deschidere (publicului nu se se transmit
lectii sau prelegeri, ci i se dau idei si se ofera posibilitatea de exprimare)

* Este o comunicare in care publicul vrea personalizarea mesajului si dialog aproape personal
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» Simplificand la maxim, rolul unei campanii online este de atingere strategica a

unor categorii anume de public, prin continut dedicat, mesaje zilnice, campanii
speciale etc. Atingerea strategica a unui public anume:

* Militanti si activisti proprii (comunicare interna, mobilizare, organizare)

* Sustinatori ai propriei structuri (mobilizarea lor pentru actiuni proprii)

» Sustinatori ai adversarilor (demobilizarea lor de la actiuni)

* Structura de campanie concurenta (deturnarea strategica a acesteia)

* Informarea publicului larg

Informarea mass-media, ca o relatie distincta, in sine (agentie de presa online)
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Presa Facebook Twitter Blogs YouTube

Deja, numarul autorilor din zona new media
este mult mai mare decat in zona presei clasice

Continut creat
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0 || [
Presa Facebook Twitter Blogs YouTube
Date valabile pentru luna Decembrie 2019 —
arata cat de mult continut este creat prin surse
ale consumatorilor — postari new media
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New Media = Facebook, Twitter,
Instagram, Forums, Blogs, YouTube
etc.

When there are no positive stories
in traditional media, the new media
is dominant!

Agenda media este influentata de
online —iar ciclurile media tin cont
de informatiile rapide venite din

i et

Continut

Old media
20%

New media
80%

m Old media = New media
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Tipuri de publicuri

* Constructia unei infrastructuri romanesti pentru acest subiect implica inca o prezumtie, care trebuie bine inteleasa —
Publiculactivdin‘online nu'seamana cu publicul consumator de onling ({sJel R N EX NI ER CIC R RIS e Il [ SRS F1s
majoritatea romanilor nu sunt activisti).

* Asadar, trebuie facuta o distinctie intre doua concepte — acces (au sau nu acces la servicii online, la retele sociale),
respectiv participare (se implica pentru a produce interactiuni online, prin propriile conturi sau nu). Distinctia este
esentiala, pentru a nu exista apoi extrapolari gresite cu privire la concluziile identificate pe Facebook, chiar si dupa ce se
reuseste iesirea din bulele proprii.

* lar distinctia este utila pentru ca analiza acestor publicuri sa nu cuprinda premise gresite (structura socio-demografica, dar
si atitudinal/ comportamentala a acestor publicuri este diferita — vorbim practic de populatii diferite de media nationala,
care trebuie mai intai bine intelese, pentru a se putea trage concluzii corecte).
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4 tipuri de publicuri in online-ul romanesc

4 tipuri de Romanii
PARTICIPATIVI

Non PARTICIPATIVI

CU ACCES la NET
Minoritatea activa, implicata
in actiuni generatoare de
interactivitate

Majoritatea pasiva in offline,
dar care consuma online si
este usor de influentat. Cel
mai probabil, singurul gest
participativ pentru acest
public este votul

FARA ACCES la NET
Minoritatea activa offline,
care nu se implica online
(uzual, public conservator,
dar poate veni tot mai mult
online)

Publicul cel mai putin
relevant — neparticipativ,
fara acces la net, greu de
accesat si fara preocupari
relevante.
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* Profilul valoric si, respectiv, participativ al diverselor zone de public a fost deja studiat in diverse proiecte, iar
caracteristicile rezultate sunt obligatoriu de inclus in orice analiza.

* O concluzie a unei serii de studii recente reflecta [sElEa=ldl Nl=sEadlelsEiA= IR B sl Rels ol ELdl=l, dar si

trasaturile generatiei noi, mai implicate si mai active online, mai dispuse sa adopte comportamente asertive
online. Populatia romaneasca, in ansamblul sau, are trasaturi neparticipative, insa valorile pe care le
impartaseste nu sunt neaparat dominant democratice sau pro-occidentale. Dimpotriva, exista elemente
latente profunde dominate de conservatorism (religios sau nu), care au fost benigne in context
neparticipativ.
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Model de consum media - Romania, 2023

Gandindu-va la stiri in general, cat de des...

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Va uitati la stiri la TV

Cititi stiri pe
calculator sau pe
laptop

m Zilnic m Deloc

Cititi stiri pe telefon
sau tableta

Cititi comentariile  Scrieti comentarii la Transmiteti poze sau

utilizatorilor de la  finalul articolelor de  linkuri primite pe
finalul articolelor de pe Internet Whatsapp sau
pe Internet Facebook
é'.ﬂOM'(
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Sursa de stiri (zilnic). Segmente de preferinte

Niciuna Doar TV TV si NET Doar NET
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Access to social media (MAR 2023)

Do you have an account on...

48
35
I :

Facebook Whatsapp TikTok YouTube Twitter

80

70

60

50

40

30

20

10

W Aveti cont de
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Do you have an account on...

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

89%g7%

81%
| |52%

Whatsapp

93%

84%
73%

|50%

Facebook

m18-29 m30-44 mA45-59

70%
62%

38%
27%

YouTube

71%

60+

38%
34%

TikTok

12%

16%

10% .
R

Twitter
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43%

24%

10%

Instagram
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Care este primul dvs contact cu stirile, dimineata?

12.0% Nu ma uit pe stiri
dimineata

2.9% Prietenii sau familia

33.3% Telefonul mobil

Care este primul
contact cu stirile,
dimineata

9.4% Computerul sau laptopul

1.1% Presa scrisa (ziarul)

8.9% Radioul
32.3% Televizorul
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PROPORTION THAT TRUSTS MOST NEWS MOST OF THE TIME

Incredereain stiri - ALLMARKETS
y

Northern Finland ]
Europe Denmark [T
Norway [N
ireland | IN7Y
Sweden | I-T)
UK T

—_— D Western  Netherlands [T

O Europe Belgium [N
0 | Germany [N
Switzerland |
SHARE NEWS Austria [N

via social, messaging France [INNNET]

or email Southern portugal (NG
Europe Croatia [N
Turkey [T
italy [N
Spain [NNEEZD
Greece

Eastern Poland |INEENTTY
Europe Bulgaria [INNNET]
Czech Republic [ INENNNEYY

Reuters Institute for the Study of Journalism | Digital News Report 2022 Slovakia [NES
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0% L—s N . . " N
2017 2022

OVERALL TRUST SCORE BRAND TRUST SCORES
3 o
Digi 24 68 13
e Radio Europa FM 68 12 |
50%| 39% . 330/ Radio Romania 65 14 |
25% o TVR 61 16 |
38/46 markets Regional or local newspaper 57 m
7

Adevérul 56 17
HotNews 56 19 |
MEDIA IS FREE FROM... Antenas - T 25
Undue political Undue business Sk pesurse =
influence influence Kanal D 31 23
Evenimentul Zilei 51 . 22|
200/ 1 90/ Libertatea 50 m
. o . o Romania TV 46 m
27%in 2017 25% in 2017 Antena 3 a4 — 36

0% 100%
. Trust Neither - Don't trust

Trust = % scored 6-10 on10-point scale. Don't trust = 0-4, Neither = 5.
Those that haven't heard of each brand were excluded. Only the above brands were
includedinthe survey so should not be treated as a list of the most trusted brands.

Reuters Institute for the Study of Journalism | Digital News Report 2022 %).és \= >—~limonitor
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Importanta fake news (GLOBAL)

PROPORTION THAT SAY THEY ARE MOST CONCERNED ABOUT
FALSE OR MISLEADING INFORMATION FROM EACH OF THE
FOLLOWING - ALL MARKETS

2

g

. oD -

40% 20% 14% 10%
Social News sites/ Messenger Search eg
media apps apps Google

O]

Q_FAKE_NEWS_2020c. Which of the following, if any, are you most concerned about online?
False or misleading information from... Base: Total sample = 80155.
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De cele mai muite ori, este suficient sa citesc titlul
unei stiri pentru a intelege la ce se refera?

0

s 43

40 Yes — 58%
35

30
25

20

14

Total de acord Oarecum de acord Oarecum impotriva Total impotriva

15

10

5

0
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Vest.
Diferite modele de

consum. Relevanta
online

PROPORTION THAT USED EACH AS ASOURCE OF NEWS
IN THE LAST WEEK (APRIL 2020) - UK

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Online Social media Print TV

(inc. social media)

B vzs s+ I ss+

Q4. (Apr. 2020). Which of the following have you used in the last week as a source of news?
Base: U35/35+/55+: UK = 548/1643/923. Note. Showing change from Jan. 2020. Figures adjusted
to exclude non-news users for comparability.

NG



Most popular social networks worldwide as of January 2022, ranked by number of
monthly active users (in millions)

M Facebook

YouTube

2,910 M

2,562

WhatsApp*

I m n 0 rta nta lns{ag’am

Weixin / WeChat

Fﬂnﬂhnnk o

Facebook Messenger*

2,000

A78

&

1,263

1,000

Douyin**

QQ

Sina Weibo

Kuaishou

Snapchat

Telegram

Pinterest

Twitter

Reddit*

Quora*

Sources Addtional Information: .
We Are Social; Vanous sources (Company data Worldwide; Various sources (Company data); DataReporial; Keplos: January 2022 soclal networks and messenger/chat :Imonltor

Hootsuite; DataReportal; Kepios TikTok does not nclude Douyir




Number of daily active Facebook users worldwide as of 4th quarter 2021 (in millions)

2,250

2,000

GIOBAL. -

)
A
2 1,250
=,
©
@
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£ 1,000
=
=
750
500
250
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yources Additional Information:
‘acebook; Meta Platforms Worldwide; Meta Platforms: Q1 2011 to Q4 2021
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Unde se afia Romania - dinamica online
100

120
81
% 69 69
63 60

60 54

40 29

20

0

Romania N America M Africa SE Asia World

m Net m Social media
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PROPORTION WHO SAY EACH ACCESS POINT IS THEIR MAIN
GATEWAY TO ONLINE NEWS (2018-22) - ALL MARKETS

== Direct access to websites/apps == Social media access

Acces directin
social media T
250/0 230/0 230/0

0%
2018 2019 2020 2021 2022
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GLOBAL. Platforms used for news

PROPORTION THAT USED EACH SOCIAL NETWORK FOR NEWS IN THE LAST WEEK - SELECTED REGIONS

Europe North America Asia Latin America Africa

€) Facebook I <o | B I - - B2 - EZ
D YouTube B B 2 I - B s B <o

5 WhatsApp - 16% l 6% - 24% _ 35% I s
(O) Instagram B B o B s B 2 B 2o

@) FBMessenger [l 11 B B B B 5

Q12B. Which, if any, of the following have you used for news in the last week? Base: Total sample in each region. Europe = 48,836, North America = 4048, Asia = 20,349, Latin America = 12,104, Africa = 6057.
Note: Africa average is Kenya, South Africa, and Nigeria only (English speakers in South Africa and Nigeria).
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MARKET-LEVEL COMMUNITY ATTACHMENT BY MARKET-LEVEL AVERAGE ACCESS RATE ACROSS 15 LOCAL TOPICS - 38 MARKETS

35%
India
2]
'g ® Finland Sweden Croatia ® :
8 @ B ) Romania
= Brazil
8 Bulgaria @® @® @ Norway Lesee®®
59 Gl'eece . Phlllpplnes ......co
“ Turke ee**’
8 Canada @ . ‘. Gesmatty @ ® Austria
u
8 25% @ Colombia Poland - e Hungary Switzerland
& Czech e Po:tugal @ Netherlands
2 Argentina  Republic _, ,e+*"" Spain
g D ® Mexico o ....0°70 USA paj Italy @ ® Ireland
§ peru oo."..... .Chlle
¢ - Lunen®e " ® Taiwan ® Australia ® ©® Slovakia
2 Denmark @ @ France ~outhKorea
® Belgium
® Japan
® UK r=.55
15%
25% 35% 45% 55% 65% 75% 85%
Percent that feel attached to their local community
L6_topics_2021. Thinking about local news and information, which of the following topics have you accessed in the last week? Please select all that apply. L5_attached_2021. In general, how P"‘ socialm OI"IitOI'
attached do you feel to your local community, that is, the people who live in your city district, town, or village? Base: Total sample in each market (most n = 2000). Note: The proportion who feel T

attached to their local community are the proportion who say they feel very or somewhat attached to their community in each country.




PROPORTION WHO THINK JOURNALISTS SHOULD STICK
TO REPORTING THE NEWS ON SOCIAL MEDIA - BY AGE -
SELECTED MARKETS

100%

Un nou tip de
. -
urnalism
|
. ] .
Opinia,emotia -

0%

M s2a M2532 3542 B assa W ss+

They should stick to They should be able to express
reporting the news their personal opinions alongside
reporting the news

Q_Journalists_4. Which of the following comes closest to how you think journalists should

use social media like Twitter and Facebook? Base: 18-24/25-34/35-44/45-54/55+ in Australia,

Brazil, Germany, Ireland, Japan, Norway, South Korea, UK, USA = 1884/2974/3306/2884/7527. Note:
This question was only asked in the countries listed.

Reuters Institute for the Study of Journalism | Digital News Report 2022
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Model de infrastructura online / RAND

Countermeasures to Disinformation

Production Distribution Consumption
[prevent actors from producing or ordering | [restrict actors from distributing content] [build audience resilience, lower
production of content] susceptibility to content]

e Deterrence by denial (e.g., cyberat- e Blocking of actors e Debunking
tacks on troll farms) e Banning or restricting social media e Media literacy

e Deterrence by punishment (e.g., networks channels ® Proactive public diplomacy
threats of prosecution, sanctions, e Algorithmic, legal, and manual e Positive strategic communica-
and other retaliation) limits on spread of disinformation tion and message discipline

e Reducing credibility of messen-
gers and messages

Detection or Awareness-Raising
Identifying and analyzing the actors and mechanisms inside the disinformation life cycle
Raising awareness of threat among decisionmakers and other audiences

Institution-Building
e Creating institutions with authorities and capabilities to combat disinformation

Schema este dezvoltata de RAND Corporation pentru evaluarea
succesului diverselor campanii de informare/anti-dezinformare
derulate de statul american, prin institutiile sale, pentru a
combate campanii institutionale din mediul digital.
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Detectia Monitoring Analiza

Infrastructura Conthut
efectiv
Distributia Organic Platit
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Infrastructura de monitorizare constanta a comunicarii
online

Structuri de cercetare proprii (sondaje, masuratori,
procesare Big Data), care livreaza analize si
recomandari aproape zilnic

Analiza integrata a datelor (statisticieni, analize
complexe)

Echipa de strategie online — care preia analiza si
recomandarile si le transforma in pasi strategici si

tactici
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Infrastructura
d
unel campanii
online

Echipa care genereaza continut si posteaza (zilnic; ritm
de minim de produse zilnic)

Owned media — pagini proprii pe principalele platforme
online (Facebook, YouTube, Instagram, Twitter, in
special) + webpages distincte (pe format de Wordpress
sau orice alt format indexabil pe Google)

Mini-studio capabil sa genereze continut + live-uri
Structura de micro-influenceri (voluntari sau platiti)

Infrastructura de diseminare organica pe grupuri Fb sau
Whatsapp

Infrastructuri teritoriale si, respectiv, tematice
Infrastructura de media-buying

Infrastructura de cumparare de reclame in social media
(in special Facebook Ads — lookalike audiences)
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* Principiile se pastreaza si aici.

 Comunicarea digitala in campanii se desfasoara tot pe canale separate dupa
aceleasi criterii:

* Owned media — propriile canale (web si social media)

* Earned media — presa digitala atinsa de evenimente si actiuni de campanie (stiri din online, grupuri de Facebook,
influenceri etc)

* Paid media — media digitala cumparata (reclame, Ads, influenceri, bannere, campanii de keywords etc)
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OWNED — CANALE PROPRII

Tipuride o
nIGITAI. Web, blog, app, social media etc.

PAID — PUBLICITATE PLATITA PE

Advertising, banners, Ads

(Google, Facebook, Twitter etc.)
vizibilitate pe canele

Shared e, OBTINUTA PRIN EFORTURII
OPRII, FARA PLATA DIRECTA!

Cunostinte, relatii, media, influenceri

SHARED MEDIA — doar social
media’ ;‘3&% {@; socialmonitor
% O




OWNED — CANALE PROPRII

Instr“mente Analitice proprii

Instrumente de management a

in nIGITAI' conturilor (SM & web)
ME“IA Content propriu

PAID + SHARED

Content cumparat

Instrumente de verificat impact
N _ Earned
Analitice (web analytics, ad; pa

per click; remarketing; influence
marketing; SM ads)

Shared

EARNED — OBTINUTA PRIN EFORTURII
PROPRII, FARA PLATA DIRECTA!
Media monitoring!
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DIGITAL MEDIA. Strategii generale

ACTIVITATEA PROPRIE + ACTIVITATEA ALTORA
RASPUNSURI LA CONTINUTUL + RASPUNSURI LA ACEL
PROPRIU CONTINUT
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DIGITAL MEDIA. Instrumente generale

Instrumentele platformelor
folosite (Google Analytics,
Facebook Insights, Twitter
Analytics)

Instrumente ale unor terti — e.g.
Zelist Monitor

Date agregate (“Big data”)

preluate fie de la platforme, fie

de la terti
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Cu ce instrumente/
mecanism? (CUM II
SPUNEM)

Cu ce continut? (CE
Il SPUNEM)

Cum evaluam
succesul?
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DlRAGINYA. Exista mai multe

instrumente prin care putem sa
intelegem audientele & publicul
tinta din online

* RESEARCH. Sondaje & chestionare
— pentru a afla opinii, atitudini si
comportamente

* MONITOR. Social Media analysis —
cu date publice de pe platforme

* Big Data analysis — large datasets
(date extrase din online)




@ ,Social media listening” (sau ,,monitorizarea retelelor sociale”) se
refera la procesul de urmarire, analizare si raspuns la mentiunile
unui brand, cuvinte cheie, competitori si alte subiecte relevante
pe retelele sociale.

@ Acest proces permite brandurilor sa inteleaga perceptiile
consumatorilor, sentimentul fata de brand si tendintele
emergente care pot influenta strategia de afaceri.

@ Activitatea genereaza un flux de informatii, care apoi trebuie
analizate, pentru a identifica doar contintul cu adevarat relevant
despre institutie
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@ Monitorizarea online (mai ales, a Facebook) permite BNS sa identifice, sa
analizeze si sa raspunda rapid si coordonat conversatiilor despre brand si
despre temele de interes, acolo unde acestea au loc

@ Analiza audientei este, din aceasta perspectiva, esentiala, pentru ca nu
toate publicurile sunt utile

® In acest fel se limiteaza impactul campaniilor de dezinformare si se
identifica zonele care pot deveni ulterior ostile sau favorabile brandului,
in online
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lata pasii de baza pentru implementarea eficienta a monitorizarii retelelor sociale:

1. Definirea obiectivelor: Tnainte de a incepe monitorizarea, trebuie sa stii ce vrei sa afli. Obiectivele pot include
i)nlécelegerea sentimentului fata de brand, identificarea oportunitatilor de engagement sau monitorizarea crizelor de

2. Selectarea cuvintelor cheie si a frazelor relevante: cuvinte cheie si fraze care sunt relevante pentru brand, produse,
servicii si industrie. De exemplu, numele brandului, sloganurile, numele produselor si termenii specifici industriei.

3. Alegerea instrumentelor adecvate: Exista multe instrumente disponibile pentru monitorizarea retelelor sociale, de
la solutii gratuite la platforme premium. Unele exemple includ Brandwatch, Mention, Hootsuite si Sprinklr.

4. Monitorizarea in timp real: Odatd ce au fost setate cuvintele cheie si instrumentele, incepe monitorizarea
mentiunilor in timp real. Acest lucru ajuta pentru raspunsul rapid la feedback

5. Analiza datelor: Pe langa urmarirea mentiunilor, este esentiala analizarea datelor pentru a intelege tendintele,
sentimentul si comportamentul audientei. Acest lucru include identificarea volumului de mentiuni, sentimentul
general (pozitiv, negativ sau neutru) si sursele principale de conversatie.

6. Raspunsul si interactiunea: Pe baza informatiilor colectate, se poate decide tipul de raspuns. Acest lucru poate fi la
laude, feedback negativ sau intrebari.

7. Evaluarea si ajustarea strategiei: Monitorizarea retelelor sociale nu este un proces set-it-and-forget-it. Trebuie
evaluata periodic eficacitatea si ajustata strategia in functie de rezultate.

8. Raportare: se pot crea rapoarte periodice pentru a prezenta rezultatele si concluziile catre echipele relevante in
cadrul organizatiei.

* Monitorizarea retelelor sociale este un proces continuu care necesijtd adaptare si raspuns rapid. Cu o abordare
structurata, brandurile pot folosi aceste informatii pentru a imbunatati relatia cu clientii, a proteja reputatia si a
identifica oportunitatile de crestere.
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Sindicat OR
sindicate OR
sindicala OR
sindical OR
sindicali OR
sindicale OR
sindicalist OR
sindicalisti OR
sindicaligtii OR
greva OR pichetare
OR protest OR
demonstratie OR
"legea muncii" OR
sindicalizare

Formula de cautare tip Boolean, cu
variatii extinse, care trebuie constant
adaptata la nuantele conversatiilor din

online
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rezultate de
monitorizare
online.
statistici

SOCIAL MEDIA APARITII

E Bloguri 54
L Twitter 18
£ Comentarii bloguri 9
Facebook 1664
24 Forumuri 236
@) Instagram 28
& VK.com 0
TikTok 6

Total aparitii in social media 2015

O Lista aparitii YouTube neagregate

VIEWERSHIP PRESA APARITII VIEWERSHIP

54K <" Presa online 1788 2432K
823 [2 Agregatoare 626 7K
421 [J Comentarii presa 54 25K
37K “ Presa locala 556 146K
99K “ Presa nationala 996 1703K
0 “ Presa regionala 68 21K
1892K = Generalist 880 1291K
= Economic 110 246K
= Actualitate 52 5K
= Autoritati nationale 27 23K
= Sportiv 27 35K
= Cultural 27 25K
= Juridic 22 75K

Total general aparitii: 4654

Distributia pe mediile monitorizate: Presa: 2468 TV: 150 Radio: 21 Social media: 2015
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DEMOGRAFICE DISTRIBUTIE GEOGRAFICA

VARSTA 28.0% - Bucuresti
40 - 44 ani - 271% 16.9% - Transilvania
45 - 49 ani - 20.8% 13.4% - Oltenia
50 - 54 ani - 16.7% 13.0% - Muntenia
Exemplu de
- d 35-39 ani-10.4% 6.4% - Dobrogea
rez tate e > 64 ani - 8.3% 3.3% - Crisana
| |
monitorizare
- 25-29 ani-21% 2.1% - Maramures
online.

] .
mail ce e
N 1%L _ ChicinAii_RAacArahin

Analiza sentiment

® ®

11.9% 47.8% 40.3% -0.54

Indice sentiment

Analiza calitativa a fost realizata pe 4411 enunturi analizate automat, fara mentiunile YouTube.




Tagcloud

albe ameninta Anggjatii angajatilor anuntat anuntate austeritate banderole brut bugetare discutie e||m|n0r|| Federatiei fiscal-

bugetare greVO guvern Guvernul impotrivesc incepand inchisori JOponeZG lei liderii masuri Masurile miercuri  mii

minim National nivelul OPUN 0uUG penlfenCIOre politistii  pornesc presedintele proiectul purta reprezentantii revolta

salariu. sSa@naftate semn SindiCOliSTii Sindicatele sustin  taiat VGCOnTO voucherele VOUChere|Or

Sindicat OR sindicate OR sindicala OR sindical...

1000
750
I-

m -e- =

- g 500
mailce )

250

0

2. Aug 3. Aug 4. Aug 5. Aug 6. Aug 7. Aug 8. Aug 9. Aug
® Presa Bloguri ® Twitter @ Comentarii Presa @ Comentarii Bloguri @ Facebook @ Forum @ Agregatoare

® Instagram @ VK.com @ TikTok - TOTAL
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Tip de sursa

coronavirus OR coronavirusul OR coronavirusului OR covid

aparitii ultimele 7 zile
Dubioasa: Atentie sporita: 67

/ De incredere: 991

N/A: 1582

De incredere

Dubioasa: A se evita: 27
® Dubioasa: A se evita

® N/A

® Dubioasa: Atentie sporita
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* Mentions
. Bloguri Presa Twitter Instagram Facebook
* |mpressions
FCICGbOOk Posturi Fans
[ )
ReaCh & Engagement Federatia “Solidaritatea Sanitard” din Romania 70 60257
George Simion 58 1346552
* Volume of engagement
EduPedu 34 128246
e Sentiment Romania TV 24 1444161
Digi24 24 1209203
R .
Trafflc sources stiripesurse.ro 22 672595
. Kola Kariola 20 322365
* Share of conversations
G4 Media 18 66382
° Hashtags infoGorj 17 1660
Legitima Aparare 16 92439
* Influencers Radio Infinit 16 9250
Observator 15 871145
Confederatia Sindicala Nationala MERIDIAN 14 3472
Partidul Patriotilor 13 3145
Euronews Romania 13 29609
B1.ro 13 357115
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e Exista multiple surse
care pot oferi servicii
de acest fel, dar care
trebuie constant
adaptate Ia
necesitatile curente
ale companiei
proprii

Open source
* Quintly

HubSpot

Hootsuite
Buffer

* BuzzSumo

SproutSocial

* Keyhole

Mention
Awario

e Agorapulse

Brandwatch
NetbaseSquid
BrandMentions
Mediatoolkit
Socialbakers
Synthesio
Brand24

Zelist

Newsbox Romania




@ (1) Nefolosirea FILTRELOR puse la dispozitie de platforme.

@ (2) Neincluderea in cautare a unor cuvinte alternative la numele cautat
@ (3) Ignorarea adaugarii unor surse specifice — sursele proprii

@ (4) Ignorarea cautarii de tip BOOLEAN.

@ (5) Evitarea de a bloca conturi sau surse irelevante.

@ (6) Nefolosirea datelor pentru interactiune efectiva cu cei interesati de
propriul brand.

@ (7) Lipsa unui plan de reactie la mentiunile identificate. Un astfel de
plan implica:

® Mecanism definit de monitorizarea online-ului pentru a identifica
vulnerabilitati sau oportunitati, de reguli de reactie rapida

@ Definire de responsabilitati in echipa (cine reactioneaza, cu ce mesaj
etc)

@ Evaluarea reactiei ulterior (a functionat; daca da, cum masuram
asta?)

@ (8) Lipsa monitorizarii competitorilor.

@ (9) Ignorarea unor mecanisme puternice de analiza a datelor
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Greare & distribuire
de continut online

CAONTINUT, DISTRIBUIRE
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@ CONTINUTUL — capabilitati de productie continut, de distributie continut
si de influentare a consumului acestui continut online. Functional,
vorbim de urmatoarele directii:

@ Productia de continut:

@ Ofensiv — generarea de continut online dezirabil (care sa fie replica
la continutul ostil)

@ Defensiv — prevenirea actorilor ostili de a mai produce continut ostil
(prin reactii directe — raportari, sesizari, inclusiv interventii cyber)
@ Distributia de continut:

@ Ofensiv — construirea unor retele proprii de distribuire de continut
online dezirabil (detalii mai jos)

® Defensiv — blocarea actorilor care distribuie, interzicerea accesului la
social media, solutii algoritmice, legale sau manuale
® Consumarea de continut:

@ Ofensiv — promovarea unor subiecte prin canale alternative
(mainstream media), pentru a stimula consumul online dezirabil

@ Defensiv — campanii pentru construirea rezistentei publicului la
manipulari sau dezinformare (debunking, media literacy, public
diplomacy, reducerea credibilitatii surselor ostile etc)
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@ Ne concentram pe ce publicuri exista in online-ul romanesc, unde exista un mix de public
preocupat de distractie si informatii generale, si unde disputele politice se axeaza doar pe
o confruntare intre bule conservatoare (cu componenta religioasa/conspirationista), pe
de o parte, si bule radicale progresiste anti-PSD (cu diverse grade de intensitate).

@ Analiza cluster a acestor grupuri si pagini realizata de compania noastra arata ca exista in
prezent in Romania 8 clustere distincte de pagini si grupuri, grupate pe doua arii foarte
clare:

@ Pe de o parte, este 0 zona de grupuri si pagini mai degraba de dreapta, cu diverse
grade de radicalism, care isi preiau continut dintr-un set clar de surse media de
dreapta. Vorbim de clustere care se diferentiaza prin ton, dar care sunt apropiate
prin tipul de continut sheruit. Aceste zone au fost in ultimii ani deschise spre
radicalism anti-PSD si mai putin pe promovarea de continut ideologic de dreapta.

@ Pe de alta parte, intr-o zona opusa avem cateva clustere de conservatorism, inclusiv
cu iz ortodox. Aici domina mesaj fie pro PSD, fie pro AUR. Mai ales, insa, aici vedem
mesaj anti-progresism si anti-globalism. Clusterele din zona aceasta se diferentiaza
in functie de sursele de continut (mai aproape sau mai departe de Antene, de RTV
sau de surse AUR).

@ Din clusterele identificate, dar si din studii mult mai detaliate, se pot identifica targeturi
fine si se pot calibra briefuri de comunicare foarte precise. Pentru fiecare din aceste
zone, avem informatii utile despre care sunt grupurile cele mai dinamice, dar si care sunt
sursele cele mai credibile pentru ele. Informatiile ne permit sa conturam strategii de
continut atente, care apoi pot fi orientate spre zone din societate mult mai legitime sa
deruleze astfel de campanii.
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* Solutiile concrete de avut in vedere trebuie sa plece nu de la obiective teoretice sau de la impresii generate
de interactiunea cu capacitati de Big Data analytics existente in alte companii sau in zona industriei.
Dimpotriva, trebuie selectate obiective care se pot pune rapid in aplicare, astfel incat sa conduca la crearea
unor instrumente care pot fi folosite rapid, mai intai pentru detectie, iar apoi pentru reactie. Ultimii ani ne-
au permis explorarea mai multor solutii tehnice punctuale, si putem trage concluzii dupa cum urmeaza:

* Se pot construi [eE]erldiE e l=iee) Saiel=le (SR Ei=le VEIE S, inclusiv din Facebook, cu costuri moderate, care sa

conduca la crearea unor baze de date solide despre cele mai active zone de pagini si grupuri de Facebook
din Romania

Se pot folosi direct si legitim date Facebook, prin acces la CrowdTangle (SN ERI I R={E 1 {Vli ) M EE- [« B

pot extrage foarte multe informatii, deja filtrate

* Se pot folosi HellFidFabal=ie i ieler [{=h6 N6 Eli<i— atat solutii offline (cele mai sigure) cat si un mix de solutii de

cloud, pentru rapiditate si eficienta

* Se pot folosi care folosesc Al, precum: text analysis (prin metode precum summarization,
text classification, named entity recognition, topic modeling — metode care proceseaza volume mari de text
si extrag informatii relevante din diverse perspective), analize de retea, segmentari, clusterizari, analize de
impact pe subiecte si teme.
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* Se pot construi [glelef=lEReelantsl S EC SRR ENRE] in care sa se amestece date din offline (indicatori relevanti pentru zone sau
categorii de public propriu) cu date de comportament efectiv online (pentru a genera modele analitice complexe)

* Se pot crea Elallle:iilN el E =i SE =6 slels] S pentru a se colecta date anonimizate despre conturile personale (respectand
conditiile tot mai dificile ale accesului restrans la date, in perioada post Cambdrige Analytica) — strict cu scopul generarii de
modele comportamentale

* Se pot construi [[gsigllaal ==t pplbei=e i Elgaie =ieelatilallinelal 131, prin paneluri online de research, care sa verifice in real-

time atitudinea fata de mesaje, videos, etc. Exista solutii disponibile (Alchemer, CINT)

* Nu recomandam construirea de capabilitati pe solutii insuficient testate sau validate de mediul profesional, precum analiza
de sentiment (un instrument imprecis pentru analiza automata de text, si care poate fi mult mai bine calibrata cu alte
solutii de ,flagging”), sau transcrierea din sunet in text (cel putin, pentru moment, pentru limba romana, algoritmul nu
este suficient de performant pentru a produce rezultate de incredere).
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* Mapare grupuri Facebook. Compania noastra are deja un astfel de instrument care a mapat, in Romania, peste 30.000 de
grupuri active de Facebook, pe baza rularii informatiilor legate de sheruirea a peste 150.000 de linkuri relevante pentru

viata publica romaneasca.

* Baza de date poate fi folosita pentru identificarea celor mai relevante pagini si grupuri pentru comunicarea sindicala,
pentru teme de interes, dar si pentru zone specifice de interes (precum cele mai active grupuri din Diaspora, sau din

domenii speciale)
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Pe scurt, vorbim de...

O =B EResieelpii [ tie— capabilitati de continut propriu, precum si influentarea generarii de continut online
dezirabil de catre surse legitime din societate SAU |[s/=aiaiileE1g=ERe (= elolaialaltiate [SFATE o N [T ERSV A (=0, pentru a fi
distribuit

Bl alsle e =Ree il le— infrastructura proprie de distributie organica sau platita pe retelele active (inclusiv
de promovat continut diferentiat pentru segmente diverse de public)

SHllaaltl ELEEReela S g LIRS [ ee] gt d 10 1P ld— parteneriate cu terti, precum si promovarea de subiecte relevante

pentru publicul tinta identificat pentru influentarea de comportament dezirabil

FEEleiENElalelERin spatiul online actual, prin capabilitatile proprii, in caz de nevoie

* Aici conteaza identificarea de teme relevante pentru public (prin masurare sociologica constanta,
dar si prin analiza automata a continutului grupurilor targetate), precum si definirea de continut
dezirabil asociat cu aceste teme.

&“ON"(

an\®

(o . .
e‘socmlmonltor

\OCUL
9,

Q
%.



* Daca se va dori crearea de continut propriu, va fi necesara pregatirea unor echipe flexibile, cu experienta in comunicare,
care stiu sa foloseasca date in profilarea de campanii in digital si care sa planifice operatiuni complexe de engagement

digital.

* Resurse necesare

Seallsrefieel o)A ai=ld B FAG Ee d<E 1R (cu capacitate de procesare multimedia), care sa poata sa transpuna briefuri in

continut rapid (texte, cartoane vizuale, filmulete etc) si care sa fie capabili sa reactioneze rapid la reactiile din social
media. Cel putin un expert trebuie sa aiba experienta in actualizarea de continut online pe siteuri si bloguri — mare
parte din content trebuie sa fie plasat in online inainte de a fi distribuit.

care sa intervina in comunicare, daca este nevoie si care sa directioneze discutii, sa sheruiasca
continut, sa reactioneze etc. Flag-uirea pe forumuri si zone de comentarii, plus raportarea (pe Facebook) a altor
comentatori online reprezinta o metoda utila, deja testata, care permite ulterior limitarea impactului acestora pe
diverse retele. Functia poate fi realizata si de o retea de boti (serviciu care poate fi achizitionat)

Sellan i elielpae)zlg=elalTal=, prin reclame platite pe Facebook — care sa conceapa campanii de reclame platite
targetate pe publicuri anume (identificate in urma analizei datelor existente)

» Aceste resurse pot fi asigurate de propriul Birou de Presa, sau poate fi folosit un serviciu externalizat.
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 Site-uri definitivate + canale social media active si functionale

* Prezenta (pentru SEO) pe toate canalele relevante, precum si in surse wiki

* Crearea de site-uri cu continut propriu — care sa devina sursa pentru propria campanie

* Grup/grupuri de Facebook dedicate organizatiei, dar si domeniilor cheie alese pentru comunicare

* Colaborari cu site-uri existente pentru plasarea de continut propriu — pentru a limita costul de crestere a
unor surse propria de continut (Google indexeaza mai bine surse deja existente).
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Ge conteaza in campaniile online?
10 elemente de diferentiere

0 (1) Intelegerea motivatiilor publicurilor diverse si care sunt diferentele
de comportament si de decizie

a (2) Accent pe m, pentru mobilizare. Specularea greselilor,
campaniile negative, victimizarea, folosirea temerilor etc...

0 (3) Campaniile online nu sunt momente rationale, ci momente de
ruptura (se forteaza decizii majore pe criterii exceptionale)

0 (4) Mobilizarea tinerilor dezinteresati — o provocare aparte! Conteaza
emotia, creativitatea, diferenta

o (5) Sublinierea diferentelor si a ceea ce separa, ceea ce [[\I[{-EVE
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10 elemente de diferentiere

a (6) Crearea de continut divers, intr-un ritm major (numar minim de
postari zilnic, + continut video zilnic etc). Ciclurile media sunt rapide

a (7) Sprijin din partea unor nume cunoscute (vedete, influenceri, elite).
Transferul de autoritate conteaza

a (8) SEO! Continutul propriu se vede mai bine daca e optimizat

0 (9) Adaptarea la conversatiile din online! Nu comunicam doar pentru a
informa, ci si pentru a interactiona

0 (10) Folosirea online-ului ca sursa de continut pentru toate sursele
media — pentru a influenta agenda media clasica (TV, in special)
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Ciclul de decizie The OODA Loop

The OODA loop - the Boyd cycle

Este un proces de luare a deciziilor bazat pe 4 , Observe

pasi: :

- Observa (monitor),

- Orienteaza-te (analiza, adaptare
strategica),

- Decide (optiuni concrete de actiune)

- si Actioneaza (pune in aplicare pasii decisi)

OODA loop este un instrument de luare rapida
de decizii, absolut necesara intr-o structura
organizationala dinamica

*  Future State (FS)- where we want to get to
More about OODA Loop -

https://www.toolshero.com/decision-making/ooda-loop

*  Success Criteria - Spedific, Measurable, Assignable,
Realistic, Time-related, Evidence Paths and Rewards
{SMARTER)



https://www.toolshero.com/decision-making/ooda-loop/
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