RECENSAMANTUL POPULATIEI SI
LOCUINTELOR RUNDA 2021 iN ROMANIA

STRATEGIE DE COMUNICARE S| PROMOVARE

Varianta 25.02.2021




CUPRINS

[ INTRODUGERE ...ttt ettt e e s e et e e et e e ateteeeeeaeeeaaeseesseseaasnannnnnnnns 3
[I. SCOPUL SI OBIECTIVELE STRATEGIED .ccitiiiiiiiiiiiiiiiiiii ittt ettt e e et e e e e e e e 5
1. GRUPURILE TINTA ..ottt ettt ettt ettt ettt eae e et tese st et eae s st eseseas st eseseanaseseseseeens 10
[V. CANALE DE COMUNICARE ..ottt ittt e et e e e e st e e ee e e e e e e e e s s e s s snnnnrenes 16
V. MIJLOACE DE PROMOVARE SI COMUNICARE ... ..ttt 29
VI. PLANIFICAREA ETAPELOR DE PROMOVARE SI COMUNICARE .....cootiiiiiiiiiiiiiiiiiceeeeeeeeeeeeee 30
VII. CATEGORII DE INFORMATII CE TREBUIE COMUNICATE PUBLICULUI LARG........cooiiiiiiirneireieeeeeeeees 36
VL RESURSE ...ttt e e e e e ettt e e e e e e e e e e s s s e e raeeeeeeeseeeas 37
X0 CONCLUZIL....cooite bbb e e s et e e e et e e e e e e e s e s e e s s e s sas s sbsbabaaaes 39
BIBLIOGRAFIE ... ..ttt ettt ettt e e e e e s s e s bbb e et e et e s e ea e et e eeeeeeeeeeeaseessessassasnasnnnnrrnnes 40



|. INTRODUCERE

De ce este necesara o campanie de promovare a recensamamtului populatiei si locuintelor?

Un recensamant al populatiei si locuintelor reprezinta o actiune de referinta atat pentru oficiul
de statistica, cat si pentru societate in intregul sau.

Desfasurat in mod traditional o data la 10 ani, recensamantul populatiei masoara cu exactitate o
serie de indicatori statistici deosebit de importanti pentru fiecare stat, cum ar fi numarul
populatiei sau dimensiunea fondului de locuinte, dar surprinde si modificarile cantitative si de
structura intervenite Tn intervalul inter-cenzitar pentru o multitudine de aspecte importante cum
ar fi tipologia gospodariilor si a nucleelor familiale, numarul de copii pe care o familie alege sa-i
aiba, numarul persoanelor analfabete si structura etnica si confesionala a populatiei etc. Un alt
punct de unicitate este faptul ca recensamantul este singura cercetare statistica care permite
calculul unei serii de indicatori la cel mai mic nivel teritorial, cel al unitatilor administrativ-
teritoriale.

Pentru oficiul national de statistica un recensamant este o actiune de referinta prin efortul
deosebit care trebuie depus de catre personalul propriu pentru documentarea, proiectarea,
pregadtirea, dotarea cu echipamente, organizarea la nivel central si local si nu in ultimul rand
pentru convingerea populatiei, a celorlalte institutii ale statului si a factorilor de decizie asupra
importantei si necesitatii desfasurarii lui.

Institutiilor responsabile de organizarea si desfasurarea recensamintelor li se pun in fata noi si
noi provocari. Utilizatorii se asteapta la indicatori statistici noi, la informatii statistice cat mai
detaliate referitoare atat la intreaga populatiei cat si la anumite categorii speciale, la date
statistice disponibile la niveluri teritoriale mai neconventionale cum ar fi artere, cartiere, zone
metropolitane sau zone limitrofe coastelor etc.. Factorii politici doresc producerea datelor de
recensamant mult mai rapid si cu costuri cadt mai mici iar mediul academic doreste
disponibilitatea informatiilor individuale fara restrictii In ceea ce priveste confidentialitatea
datelor. O alta provocare, la fel de puternica, este existenta unui cadru legislativ puternic in
domeniul recensamintelor populatiei si locuintelor la nivel european, reprezentat de
regulamentul nr. 763/2008 si de 4 regulamente de implementare ale acestuia adoptate in cursul
anului 2017, care legifereaza o multitudine de aspecte ale recensamintelor, in scopul producerii
unor informatii standardizate la nivelul Uniunii Europene referoitoare la populatia rezidenta,
conditii de locuit, gospodarii, locuinte etc..



in ultima perioadd, modalitatile de organizare si desfisurare a recensdmintelor populatiei si
locuintelor s-au diversificat, odata cu dezvoltarea metodelor de colectare a datelor, de prelucrare
si de diseminare. Totodatd, mijloacele de comunicare au cunoscut o devoltare exponentiala,
informatia, adevarata sau falsa, circuland cu o viteza mult mai mare decat in trecut si penetrand
in multe medii sociale diferite. Chiar si dacd ne comparam cu cel mai recent recensamant al
populatiei, din 2011, Internetul nu avea atatea utilizari cate are astazi, retelele sociale nu aveau
impactul pe care il au azi, smartphonurile erau abia in faza incipienta. Aceste tipuri de schimbari
reprezinta noi oportunitati care trebuie luate in considerare din punct de vedere social si
multimedia.

Pe de alta parte, atitudinea populatiei fata de actiunile statistice s-a schimbat, fie din motive
obiective cum ar fi lipsa de timp, gradul de dificultate al cercetarilor, tipologia informatiilor
solicitate etc., fie din motive subiective cum ar fi considerentul ca statul si, implicit, institutiile
acestuia sa-si faca singure datoria, fara a apela la timpul si bunavointa populatiei.

Schimbarile sociale si tehnologice sunt printre motivele pentru care INS trebuie sa aiba o strategie
adaptata acestor conditii actuale.

Din aceste motive, recensamantul trebuie sa aiba o campanie de promovare deosebita, aceasta
trebuind sa ajunga la toate categoriile sociale. Trebuie sa fie identificate acele elemente utile in
educarea si motivarea intregii populatii sa participe la recensamant. Aceasta este provocarea
cheie.

Din fericire INS are in spate o experienta profesionalda impresionantd, 152 de ani si 12
recensdminte pentru a fi exact. Inca de la infiintare, din anul 1859, INS este mandatat s3 fac3
acest lucru.



Il. SCOPUL $I OBIECTIVELE STRATEGIEI

Simplist, campania de comunicare trebuie sa raspunda la trei intrebari: de ce?, cine? si cum?.

Mai elaborat, am putea spune ca o campanie de comunicare a recensamantului trebuie sa asigure
transmiterea catre toate entitatile interesate, acele informatiile utile pentru a intelege de ce se
organizeaza un recensamant, care sunt rezultatele acestuia si la ce servesc ele, cum se desfasoara
acesta si care sunt responsabilitatile tuturor actorilor implicati. Intre acestia din urmé, populatia
este cea mai importanta si cel mai greu de convins.

Organizarea unei actiuni de comunicare integrata
Campania de promovare a recensamantului este una deosebitda de alte campanii, prin
specificitatile sale.

e 1n primul rand, ea descrie o actiune care este obligatoriu a se desfisura, prin implicatiile
sale pe plan national si international. Un esec al viitorului recensamant ar insemna o
incapacitate de organizare pe plan intern si lipsa unor informatii statistice deosebit de
importante pentru o anumita perioada de timp, care ar ingreuna luarea unor decizii de
ordin economic si social bazate pe dovezi. In plan international ar reprezenta incilcarea
legislatiei europene Tn domeniu, cu perspectiva aplicarii masurilor de infrigement
impotriva Romaniei. Cu alte cuvinte, recensamantul nu are decat o singura alternativa: sa
se desfasoare cu succes.

e campania se adreseaza intregii populatii a tarii, nu doar unei anumite categorii. Este cu
atat mai deosebitd, cu cat populatia careia i se adreseaza este deosebit de omogena.
Vorbim aici despre persoane tinere, dar si de persoane varstnice, de persoane de la oras,
dar si de persoane din mediul urban, de persoane cu un nivel de educatie ridicat si de
persoane mai putin instruite, de persoane informate si de persoane care nu sunt
interesate de stiri, evenimente sociale sau politice etc.

e in al treilea rand, campania are o miza deosebit de importantd. Spre deosebire de alte
recensaminte in care populatia a fost aproape “pusa in fata faptului implinit”, punandu-
se accentul pe obligatia de a participa, aceasta campanie de promovare trebuie sa puna
accentul pe convingerea populatiei, prin prezentarea transparenta a tuturor aspectelor
metodologice, organizatorice si legislative ale recensamantului.

Pentru a realiza o campanie de promovare reusita, trebuie sa se porneasca de la obiectivele pe
care si le propune strategia de comunicare, obiective ce stau la baza constituirii planului de
actiune. Este important sa se stabileasca tinta, ce doreste INS sa obtina prin campaniile de
comunicare derulate intr-un anumit context. Deoarece contextul poate influenta rezultatele
asteptate, este obligatorie o analiza a acestuia. Odata ce se stie care este rezultatul care se



doreste a se obtine, se pune intrebarea care este publicul vizat. Cu alte cuvinte, se analizeaza ce
mesaj publicitar ar determina un anumit segment de public caruia i se adreseaza sa aiba un
asemenea comportamnet care sa determine atingerea obiectivelor stabilite. Cunoasterea
publicului tinta este vitald. Doar cunoscandu-se caracteristicile acestuia, nevoile, dorintele
specifice, se poate propune un mesaj care sa determine reactia dorita. Prin urmare, alegerea
mesajului publicitar depinde atat de obiectivele si recensamantului, cat si de nevoile, dorintele si
caracteristicile publicului vizat. Odata ce este clar ce se doreste de la public, cine este vizat, care
este mesajul care trebuie transmis, se pot alege cele mai adecvate instrumente si canale de
actiune. Acestea vor fi ulterior integrate intr-un plan coerent, care sa tina cont de resursele
disponibile recensamantului, de contextul in care se va derula campania de comunicare, precum
si de, eventual, alti factori relevanti. Nu trebuie uitat sa se defineasca si responsabilitatile, pentru
a se asigura coordonarea permanenta si monitorizarea activitatilor.

Identificarea resurselor este, de asemenea, importanta. Trebuie avut in vedere nu numai
resursele financiare, ci si cele umane si materiale. Toate contribuie activ la punerea in aplicare a
planului proiectat anterior.

Un ultim aspect de care trebuie sa se tina cont este evaluarea. Aceasta este un proces destul de
complex, tinand cont c3d activitatile de promovare — respectiv rezultatele acesteia — sunt
influentate de numerosi factori calitativi, iar efectele nu sunt intotdeauna cuantificabile.

Tabelul 1. Etapele elaboririi unei Campanii de comunicare pentru recensamantul
populatiei si locuintelor

Analiza contextului, analiza actiunilor anterioare de comunicare si
promovare, detalierea specificatiilor actiunilor propuse

Definirea scopului actiunii, integrarea in strategia generala a RPL runda
2021, identificarea nevoilor care impun desfasurarea actiunilor de
promovare

Fixarea obiectivelor principale si secundare ale Campaniei, raportarea
obiectivelor de comunicare la obiectivele generale si specifice ale
recensamantului




TERRAY ™

Stabilirea populatiei tinta, analiza acesteia pe criterii relevante

Stabilirea mesajelor principale si secundare prin prisma carora se va face
promovarea

Fixarea instrumentelor de promovare ce vor fi utilizate, identificarea
entitatilor care vor crea instrumentele (externalizarea activitatilor)

Stabilirea perioadei in care se va desfasura actiunea, planificarea
sarcinilor de lucru, fixarea deadline-urilor si a resposabilitatilor

Stabilirea bugetului actiunii, fixarea marjei/marjelor de eroare

Identificarea resurselor umane si materiale necesare pentru
desfasurarea actiunii

Fixarea elementelor cuantificabile prin care se vor evalua rezultatele
actiunii prin raportarea la obiective

Campania de promovare si comunicare a recensamantului populatiei si locuintelor runda 2021

isi propune urmatoarele:

1. Informarea corectd, completa si la timp a tuturor categoriilor de populatie asupra
necesitatii desfasurarii recensamantului, scopurilor, obiectivelor si a modalitatilor de

organizare si desfasurare a RPL runda 2021

2. Intelegerea importantei participérii fiecirei persoane la recensdmant

w

2021

S

Promovarea independentei INS in planificarea, organizarea si implementarea RPL runda

Cresterea increderii populatiei referitoare la scopurile pur statisticile ale recensamantului
Atingerea unei rate cat mai mari de auto-recenzare
Tmbunatatirea acuratetii réspunsurilor

7. Tmbunétatirea cooperdrii populatiei cu recenzorii

Pentru a realiza o campanie de promovare reusita, trebuie gandita si implementata o actiune de
comunicare integrata. Campania integreaza parteneriate, relatii publice, campanie de



comunicare n scoli si mass-media iar procesul ar trebui sa reuneasca experti din publicitate si
relatii publice.

Comunicarea integrata reprezinta coordonarea strategica a tuturor canalelor folosite si a
mesajelor transmise de INS pentru a influenta perceptia publicului. Tn plus, comunicarea
integrata trebuie sa aiba la baza o structura prestabilitd a canalelor ce urmeaza sa fie utilizate.
Alegerea canalelor trebuie realizata in urma analizelor privind comportamentul publicului si a
preferintelor acestuia pentru diverse mass-media. Selectia canalelor trebuie sa aiba in vedere si
capacitatea acestora de a comunica coerent si sincretic acelasi mesaj. Eficienta implementarii
unei strategii integrate depinde, de exemplu, de eficacitatea INS, eficacitatea altor institutii si /
sau organizatii implicate — agentii de media, parteneri, autoritati publice, agentia contractata.

Pasii principali care trebuie urmati Tn scopul realizarii unei strategii integrate sunt urmatorii:
analiza publicului tinta, selectarea canalelor eficiente de comunicare pentru fiecare segment
identificat, formarea mesajului ce urmeaza sa fie transmis pe diferite canale, implementarea si
evaluarea rezultatelor.

Pentru a putea implementa o strategie de promovare integrata este fundamentala stabilirea unui
plan de actiune din care sa reiasa care sunt etapele ce trebuie urmarite, care sunt sarcinile care
trebuie Tndeplinite si care sunt categoriile de angajati/colaboratori care ar putea duce la bun
sfarsit aceste sarcini.

Tabelul 2. Etapele planului de actiune pentru implementarea unei strategii de
promovare integrata

Analiza publicului tintd, segmentarea publicului si

alegerea target-urilor. Stabilirea obiectivelor pentru

fiecare segment in parte. Identificarea factorilor de

interes pentru fiecare segment de public identificat. INS
Identificarea celor mai eficiente mijloace de comunicare

pentru fiecare segment de public. Alocarea bugetelor pe
cateogrii de public in functie de segmentul de public vizat.

Analiza campaniilor anteriore si a rezultatelor acestora.
Analiza campaniei viitoare si stabilirea unui concept care
ia Tn considerare obstacolele care au aparut in campaniile
anterioare.

INS




n functie de indeplinrea punctelor de mai sus vor fi

contactate agentiile. Se vor lua in considerare agentii de
publicitate, de marketing online, social-media, strategie, INS
branding, agentii full service. Mentionarea in brief a

canalelor care vor trebui folosite Tn comunicare.

Stabilirea instrumentelor de strategie, a tehnicilor folosite
si a mecanismelor de persuasiune. Realizarea fiselor
pentru fiecare actiune de comunicare in parte.

INS + specialisti din
agentia contractata

Verificarea acoperirii tuturor canalelor cu impact asupra INS + specialisti din
segmentelor vizate. Testarea mesajelor de comunicare agentia contractata

INS + specialisti din

Evaluarea rezultatelor comparativ cu obiectivele stabilite . .
agentia contractata

A B




Il. GRUPURILE TINTA

O intelegere aprofundatd a caracteristicilor demografice, socio-economice sau etnice ale
populatiei, dar si a nevoilor, dorintelor si preferintelor acesteia va oferi cheia realizarii tipurilor
de mesaje la care oamenii sa rezoneze si care sa-i motiveze sa participe la actiunile
recensamantului.

Campania targeteaza literalmente pe toata lumea. Spre deosebire de majoritatea campaniilor de
marketing care isi gasesc cele mai probabile perspective si isi concentreaza resursele catre
acestea, campania integrata de comunicare pentru recensamantul runda 2021 trebuie sa vizeze
fiecare persoana si sa-si atinga obiectivele propuse. Provocarea este de a se reusi sa se atinga
obiectivele pentru anumite segmente de populatie care sunt mai greu de motivat decat altele.
De exemplu: persoane care considera ca, participand la recensamant, pierd timpul sau care nu
vad niciun beneficiu daca ar completa formularele de recenzare, persoane care se tem sa
primeasca vizita recenzorilor, alte persoane ar putea sa se considere vulnerabili in cazul in care
si-ar dezvalui datele personale recenzorilor sau pur si simplu nu vor sa participe (fara a avea un
motiv).

Campania trebuie sa creeze un echilibru intre efortul depus si resursele suplimentare pentru a
ajunge la aceste grupuri in mod eficient, mentinand in acelasi timp o prezenta suficienta in restul
publicului.

Apropierea de modul de gandire al publicului (MINDSET-ul publicului)

Campania de promovare trebuie sa se apropie de modul de gandire al populatiei, sa vina in
intdmpinarea publicului si sa raspunda intrebarilor celor mai frecvente ale acestuia, explicand
acele aspecte care au creat preocupari sau temeri la recensamantul precedent.
e Interpretarea recensamantulului drept o actiune a guvernului sau a partidelor politice,
avand un caracter politic
e Recensamantul perceput ca o intruziune a statului in viata privata a cetatenilor
e Confuzia frecventd,involuntara sau special intretinuta, intre recensamant si referendum
e Publicul este mai preocupat mai mult decadt oricand de confidentialitatea datelor
personale si de problemele de securitate. Pe langa preocuparile legale de potentiala
utilizare eronata a datelor cu caracter personal, furtul de identitate a devenit tot mai
raspandit
e |deea ca datele declarate in formularele statistice vor fi transmise altor institutii ale
statului pentru stabilirea unor obligatii sau stergerea unor drepturi
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Segmentarea populatiei si identificarea grupurilor tinta

Realizarea unui sistem de segmentare a populatiei poate fi un mijloc eficient de intelegere
aprofundata a caracteristicilor fundamentale ale celui (individului) care este mai putin convins sa
raspunda la formularele de recenzare.

Avand in vedere ca este vorba de o audientd ce cuprinde intreaga populatie a tarii, nu poate
exista o solutie unica de comunicare pentru campanie. Prin urmare, campania va folosi
segmentarea publicului care va ajuta la adaptabilitatea mesajelor in functie de aceasta.
Segmentarea populatiei se va face tindndu-se seama de multitudinea stilurilor de viata, a
obiceiurilor de consum media si a caracteristicilor socio-demografice ale populatiei. Aceste
informatii formeaza coloana vertebrala pentru luarea tuturor deciziilor privind resursele, selectia
media si comunicarea personalizata.
Segmentarea unei piete sau a unei populatii in cazul de fata, se refera la procesul de impartire a
acesteia pe subgrupe care au atribute similare. Tipurile de atribute utilizate pentru segmentare
pot varia, dar implica caracteristici precum: caracteristici demografice, atitudini, nevoi, motivatii,
grad de implicare civica etc.
Segmentarea permite o intelegere mai buna a populatiei, astfel incat actiunile specifice pot fi
vizate si adaptate. Segmentarea va fi piatra de temelie a campaniei de promovare a
recensamantului runda 2021, de aceea ea este o actiune critica. Mai precis, populatia trebuie
segmentata Tn grupe cu caracteristici similare. Aceste caracteristici vor trebui utilizate pentru
strategia RPL runda 2021.
Perceptia persoanelor asupra recensamantului depinde de:

1. nivelul de educatie si gradul de ocupare
mediul de rezidenta si regiunea geografica
varsta si ciclul de viata in care se afla persoana
gradul de utilizare a computerului, Internetului, retelelor de socializare
gradul de cultura statistica
gradul de constiinta civica si cunoasterea; increderea in institutiile statului

No v s wN

nivelul de trai si stilul de viata

Odata delimitata segmentarea populatiei trebuie atasate datele profilurilor psihografice. Profilul
psihografic este un studiu de consum national folosit la scara larga ca un standard in industria
marketingului si comunicarii, care produce masuratori reprezentative privind comportamentul
consumatorilor si atitudinile acestora fata de produse / servicii, marci si medii, precum si
caracteristicile demografice, stilul de viata si psihologia. Aceasta imbunatatire a segmentarii de
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baza va permite o intelegere precisa a obiceiurilor media si a stilului de viata — lucru care va duce
la precizie in determinarea celor mai bune optiuni media pentru a ajunge la fiecare segment.
Segmentarea nu se va axa doar pe intelegerea compozitiei demografice, socio-economice si
geografice, a obiceiurilor mediatice si a feedback-ului prealabil al fiecarui grup / segment fata de
planul de comunicare sau pe identificarea grupurilor care sunt mai mult sau mai putin
susceptibile de a participa la recensamant. O intelegere mai clara a barierelor care stau la baza
neparticiparii sau o intelegere mai clara a motivatiilor care stau la baza participarii este esentiala
pentru a asigura utilitatea si eficienta optimizata a segmentarii. Prin urmare, este necesara o
cercetare, un studiu cantitativ la nivel national pentru a se determina ce bariere stau la baza
neparticiparii si ce motivatii ar putea determina publicul sa participe. Un astfel de studiu va
imbunatati segmentarea; asadar, va permite campaniei sa utilizeze noile tehnologii de
comunicare, sa adapteze mai bine mesajele pentru fiecare dintre segmentele publicului si sa
produca participarea in masa.

Tn tabelul urmétor au fost definite principalele grupuri tinta pentru recensdmant, caracteristicile
principale identificate din perspectiva participarii la recensamant si modalitati posibile de
comunciare a mesajelor recensamantului.

Tabelul 3. Principalele grupuri tinta pentru recensamant

Modalitati de

Grup tinta Avantaje Caracteristici .
comunicare
- frecventa mai mare a
accesului gospodariilor
la Internet - platforme de
- utilizarea pe scara larga socializare
n principal auto- a smart-phone-urilor, - canale de televiziune
recenzare tabletelorsi a si radio
Internetului - comunicarea OOH

- frecventa mai ridicata a
persoanelor care detin

abilitati TIC
N - comunicare prin
In principal auto- A . .
. - absenta conexiunii la intermediul canalelor
recenzare on-line .. .
. N Internet de televiziune si radio,
asistata sau . . . o
. . < a . - dotarea maislaba cu pliantelor distribuite
interviu fata-in-fata . .
computere a de catre recenzori in
cu recenzor .. . . . .
S gospodariilor din perioada imediat
asistata de . N .
mediul rural urmatoare etapei de

calculator .
recenzare prin

12



.

Grup tinta

Avantaje

Pot fi un vector de
transmitere a
informatiei
referitoare la
recensamant
foarte bun
datorita:

Pot fi atrasi catre
recenzarea on-line
daca se identifica
un item de interes
pentru acestia sau
au un influencer pe
care sa-l urmeze

Tipul de recenzare
se diferentiaza in
functie de nivelul
de educatie:
persoanele cu
nivel superior —
auto-recenzare
on-line;
persoanele cu
nivel mediu sau
inferior - auto-
recenzare on-
line asistata
sau interviu
fata-in-fata cu
recenzor

13

Caracteristici

gradul de imbatranire
accentuata a populatiei
rurale

curiozitatii deosebite
atractiei catre nou
insusirii unui nou rol,
acela de “transmitator”
de informatii Tn cadrul
familiei

necooperanti si
desinteresati de
activitatea pe care o au
institutiile publice
utilizarea frecventa a
mijloacelor de
comunicare digitala
accesate prin
dispozitivele mobile
(smartphone, tableta,

laptop)

lipsa de timp liber
dorintade a nu fi
conditionat in
exercitarea obligatiei
de recenzare
abilitatile de utilizare a
Internetului si a TIC
gradul de intelegere a
necesitatii recenzarii

Modalitati de
comunicare

metoda CAPI face-to-

face

implementarea
strategiei de
comunicare
,Recensamantul in
scoli”

platforme de
socializare

google ads
comunicare OOH
interactiva
implementarea
strategiei de
comunicare
,Recensamantul in
scoli”



.

Avantaje

asistata de
calculator

n principal prin
interviul fata-in-
fata cu recenzori

n principal prin
interviul fata-in-
fata cu recenzori

Modalitati de

Caracteristici )
comunicare

reticenta

cunostinte limitate
pentru utilizarea
Internetului

dificultati pentru
intelegerea necesitatii
recensamantului

- canale de televiziune si
radio, pliante

lipsa informatiilor si a
interesului fata de
recensamant, date fiind
circumstantele in care
se afla

interesati de realizarea
recenzarii pentru a fi
recunoscute grupurile
etnice din care fac
parte

foarte importanti in
promovarea
recensamantului sunt
liderii grupurilor etnice



Avantaje

Eminamente
interviuri fata-in-
fata cu recenzori

15

Caracteristici

lipsa cunostintelor de
limba romana
reticenta si dezinteres
fata de recenzare,
poate chiar si o
anumita teama in a se
recenza

lipsa de informare
asupra desfasurarii
recensamantului

lipsa unei adrese unde
pot fi gasiti

lipsa informatiilor
privind recensamantul

Modalitati de
comunicare

distribuirea pliantelor
prin intermediul
centrelor de addpost



IV. CANALE DE COMUNICARE

Spre deosebire de recensamantul precedent, INS considera ca miza celui din 2022 o va reprezenta
capacitatea de a informa si a convinge populatia sa participe la recensamant. Pentru atingerea
acestui obiectiv, existd o multitudine de canale si mijloace de comunicare, cheia succesului
rezidand in abilitatea de a le alege pe cele mai potrivite, in conditiile unui buget general al
recensamantului care, oricadt de generos ar putea fi, presupune distributia unor resurse
semnificative catre o serie de domenii la fel de importante ca si comunicarea si promovarea.

Peisajul mijloacelor de comunicare in masa (Landscape-ul media)

De mai bine de zece ani este Tn plind desfasurare o noua era a mass-media care faciliteaza
interactiunile personale si participative. Daca lainceputul anilor 2000 industria publicitatii folosea
media pentru a a ajunge la consumatori ca sa le transmita acestora o poveste de brand, azi media
este cea centrata in jurul brandurilor ca facilitatorii povestilor.

Au existat 3 motive pentru aceasta schimbare:

a. cresterea fragmentarii mass-media (un numar tot mai mare de televiziuni de nisa, de exemplu);
b. platformele in schimbare pentru continutul media traditional;

c. cresterea noilor medii.

a. Cresterea fragmentdrii media

Oamenii au dezvoltat filtre mentale pentru a se proteja de anunturile agasante pe care industria
publicitatii le produce. Odata cu raspandirea internetului si a multiplelor sale functionalitati, pe
langa diferitele tertipuri comportamentale la care consumatorii au apelat pentru a se feri de
publicitate, au aparut diferite instrumente pentru a-1 scapa de mesajele publicitare — de exemplu,
AdBlock. Pe langa aceasta situatie, tot internetul I-a educat pe individ sa isi doreasca sa fie din ce
in ce mai conectat atat cu alti indivizi, cu device-uri, branduri pe care el le agreeaza dar si servicii.
Internetul i-a facut pe oameni sa fie din ce Tn ce mai exigenti: trebuie sa primeze informatia sau
serviciul care 1l intereseaza pe acesta, ea sa fie disponibila atunci si acolo unde doreste acesta —
drept urmare a aparut publicitatea interactiva.

b. Platformele in schimbare pentru continutul media traditional

Pe masura ce publicitatea interactiva si netraditionald/neconventionala continua sa creasca,
media traditionala pierde teren.
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c. Cresterea noilor medii

Device-urile tot mai performante si, in acelasi timp, mai accesibile ca pret, cum ar fi laptopurile,
tabletele si smartphonurile au oferit oamenilor posibilitatea de a fi tot mai conectati in timp ce
desfasoara alte activitati, dar si sa se extinda dincolo de a fi doar consumatori de informatie, au
devenit ei insisi creatori de continut. Muzica digitala, fotografiile si imaginile video pot fi create
si distribuite imediat. Prezenta pe canalele de social-media a devenit parte integranta in viata
multora dintre romani, iar acest lucru a dus la o conectare a retelelor sociale cu mediul offline.
Sunt tot mai accesibile in mediul online informatiile personale ale indivizilor, informatii care
pentru terte parti sunt necesare pentru a crea intr-o manierd mai rapida si personalizata de
continut publicitar, produse si servicii etc. Pe masura ce tipologia digitala continua sa evolueze
iar adoptarea tehnologiei informatiei si comunicatiilor creste, vor aparea noi experiente care vor
permite oamenilor sa comunice instantaneus si ieftin.

Avand n vedere diversitatea audientei si a mediilor de comunicare in masa mentionate n
paginile anterioare, provocarea campaniei de comunicare pentru Recensamantul runda 2021
este de a vorbi acestui public divers cu o singura voce, oferind in acelasi timp mai multe mesaje
relevante. Campaniile integrate de comunicare eficiente sunt conduse de o idee unificatoare.
Aceasta idee Incepe cu o perspectiva relevanta asupra mentalitatii publicului tinta.

Factori care influenteaza consumul media

Gama de persoane si organizatii care influenteaza oamenii in probleme majore nationale sau
mondiale a evoluat in mod dramatic in ultimul deceniu. Astazi, consumul de stiri tinde sa devina
mai specific unui show, unei retele sau unei persoane decat unei platforme media (de exemplu,
TV, radio sau site-uri web). Influencerii sunt prezenti nu doar in emisiuni zilnice ale statiilor radio
sau TV, ci si in mediul online, pe diferitele platforme de socializare (YouTube, Facebook, Twitter,
Snapchat, Instagram, podcasturi, SoundColud etc.). Trusturile media tind sa se adapteze la un
peisaj in care oamenii urmeaza/urmaresc o organizatie sau o persoana pe mai multe canale. Mai
nou, influencerii nu sunt reprezentati doar de personalitati (cantareti, actori, jurnalisti, sociologi
etc.), ei pot veni din multe alte domenii, cum ar fi sportul, tehnicile de machiaj, jocurilor video si
isi creaza canale de comunicare specifice domeniului lor. Canale care pot avea de la cateva mii la
sute de mii si milioane de urmaritori, adepti care asculta opiniile si recomandarile influenceriilor
din domenii care depasesc cu mult pregatirea lor profesionala.

Oamenii pot spune ca nu sunt loiali unei organizatii sau unui influencer, dar comportamentul lor
spune altceva. Odata cu aparitia ,algoritmilor” care conduc oamenii catre ceea ce trebuie sa vada
in mediul online (este vorba aici de acel continut personalizat de catre algoritmii, motoarelor de
cautare in functie de activitatea pe care un utilizator o are in mediul Internet) indivizii nu vor mai
intalni puncte de vedere mediatice altele decéat cele ale propriilor convingeri. Penetrarea unor



astfel de medii (care difera de la un individ la altul) cu un mesaj mediatic se dovedeste de multe

ori a fi dificila.

SOCIAL MEDIA

Tncepand cu anul 2011 multe canale si platforme media au aparut si s-au dezvoltat, iar distanta
dintre canalele traditionale si cele nou aparute (social media) s-a marit. Prezentdm mai jos cateva
dintre cele mai importante platforme sociale care au impact major asupra publicului carora se
adreseaza.

1.

Facebook: este o platofma sociald foarte populara in Romania care permite
utilizatorilor sa se inregistreze, sa creeze profiluri, sa Tncarce continut digital (foto si
video), cu posibilitatea de a interactiona cu alti utilizatori (prieteni, familie, profesori,
colegi). Tn anul 2020 audienta potentiala era de 11 milioane de persoane

Instagram: este o platforma de socializare prin intermediul careia utilizatorii pot posta,
distribui si edita continut video si fotografii. Romania are un public preponderent tanar,
cu o expansiune extrem de mare in randul adolescentilor. Tn 2020, audienta potential3
era de 5 milioane de persoane

YouTube: este o platforma de partajare video in care utilizatorii pot viziona, impartasi,
comenta si incarcd propriile videoclipuri. in Romania, in anul 2020 audienta potentiald
era de 11,8 milioane de persoane

Twitter: este o platforma de micro-blogging prin intermediul careia utilizatorii pot scrie
mesaje Tn limita a 280 de caractere. in Romania, reteaua avea o audientd potentiald de
aproximativ 650.000 de persoane la nivelul anului 2020.

LinkedIn avea n 2020 o audienta potentiala de 3 milioane de persoane

Alte platforme: Snapchat (utilizatorii sunt preponderent adolescentii, are in Romania
960 mii utilizatori — conform ,Snapchat across the map”) Periscope, Whiser, Pinterest,
TikTok (retea utilizata in special de persoane cu varsta sub 35 de ani).

De asemenea, trebuie mentionate unele servicii derivate din platformele mai sus
mentionate. De exemplu, in cazul Facebook care are serviciile Facebook Messenger si
FacebooK Live.

WhatsApp: acest serviciu trebuie luat in considerare avand in vedere intentiile
companiei care o detine de a insera publicitate.

Utilizand platformele de socializare vom putea ajunge la publicul tinta si il vom incuraja sa se
angajeze in dezbateri/conversatii, sa distribuie continut si, intr-un final, sa participe la
recensamantul din 2021. Pentru a ajunge la publicul tinta, Institutul National de Statistica trebuie,
prin intermediul acestor canale de socializare, sa genereze continut relevant, usor de inteles si

18



care sa fie distribuit in timp util. Va trebui sa comunice DE CE ESTE NECESARA SI IMPORTANTA
PARTICIPAREA LA RPL RUNDA 2021. De asemenea, va trebui sa fie pregatit sa raspunda cu
celeritate si claritate la intrebarile si preocuparile publicului.

Avantajele pe care le ofera utilizarea platformelor de socializare:

1.

Datorita popularitatii acestor canale, prin intermediul lor poate fi oferit intr-un mod
facil suportul necesar celor interesati de recensamant. Ele pot veni in completarea
serviciului TelVerde, prin transmiterea unor raspunsuri la intrebari adresate de mai
multe persoane.

Rapiditate. Platformele de socializare pot transmite rapid mesajele de informare si de
promovare a recensamantului.

Generatoare de trafic pentru site-ul www.recensamantromania.ro si pot redirectiona
rapid publicul catre aplicatia de auto-recenzare.

Paginile oficiale ale INS pe aceste platforme de socializare pot fi o sursa sigura de
informare pentru public.

Prin intermediul acestora se poate monitoriza clar feedback-ul pe care INS il
receptioneaza in urma campaniei de comunicare.

Flexibilitate, Tn functie de feedback-ul primit, poate fi adaptata comunicarea catre
public.

Se va stabili o strategie de continut care presupune printre altele cat de des si unde va fi distribuit
continutul. Avand in vedere ca astazi exista un trend care inclind catre un continut interactiv,
strategia va trebui sa tind seama de tendintele respective. Mesajele trebuie sa fie insotite de o
grafica interactiva, dinamica. Continutul va fi personalizat pentru fiecare platforma si adaptat
pentru diferitele segmente de public.
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Tabelul 4. Mesajele de promovare a recensamantului si platformele de socializare

SMART (specific, masurabil, realizabil, relevant, definit in timp

Infografice
statice si _—
. fotografii si L

animate, . ) clipuri de

" infografice, .
fotografii, . . prezentare si

.. instastory-uri
scurte povestiri . . promovare a
(continut video de . A - | .

despre ce . . recensamantului, infografice,
N o scurtd durata sau . L .
inseamna tutoriale despre mesaje si mesaje

. fotografii a caror N "
recensamantul, o . modul in care fotografii
durata de publicare

care este . trebuie sa aiba o
. . estedepanala24
importanta lui auto-recenzare
. . de ore) hashtag .
si de ce trebuie corecta
.y #recensamant2021
oamenii sa

participe.

vor fi respectate acele standarde grafice si de continut ale platformelor pe care se va
publica informatiile

inainte, in timpul si dupa perioada de recenzare

. . Persoane si institutii
public general, persoane si institutii interesate

interesate
Directiile
judetene de
statistica,
institutii ale institutii ale statului, influencerii, brand-ambasadori, purtatori de

statului, brand- cuvant
ambasadori,

purtatori de

cuvant

Platformele de socializare sunt un instrument adecvat pentru contracararea unor crize de
imagine. De altfel, tot prin aceste medii de comunicare se pot propaga in timp real crizele. Asadar,
este necesar ca in perioada campaniei de recenzare sa existe o monitorizare continua a
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platformelor de socializare, cu verificari periodice pe parcursul zilei dar si intermitent in afara

orelor de program. Aceasta metoda va permite identificarea inadvertentelor / informatiilor false

si luarea masurilor de combatere.

Il. CAMPANIE PRIN INTERMEDIUL PARTENERIATELOR

Pentru a ajunge la publicul larg prin intermediul platformelor de socializare este necesara si

realizarea unei retele de comunicare cu partenerii INS, stakeholderii, influencerii si brand-

ambasadorii prin intermediul careia sa fie distribuite informatiile despre RPL 2021 pe conturile si

paginile lor din platformele de socializare. Exemplu de parteneriat: o statie radio / audio-video

sa fie de acord sa distribuie pe paginile lor de socializare informatiile despre recensamant.

Exemple de parteneriate utile:

Ministerul Educatiei - un plan de comunicare pentru promovarea recensamantului in
scoli, in parteneriat cu Ministerul Educatiei, ar avea ca obiectiv principal informarea
elevilor despre desfasurarea recensamantului, prin aceasta urmarindu-se Tncurajarea
elevilor/studentilor de a-si motiva membrii familiei (parinti, bunici) pentru completarea
on-line formularelor de recenzare sau a permite vizita unui recenzor pentru realizarea
recenzarii. Distribuirea de materiale (pliante, brosuri, ghiduri).

Asociatii si organizatii ale studentilor —incheierea de parteneriate cu cele mai importante
asociatii ale studentilor din Romania ar avea doua avantaje pentru recensamant: ar duce
la informarea acestei categorii importante de populatie asupra desfasurarii
recensamantului si ar asigura un bazin generos de selectie a recenzorilor, studentii avand
atat pregatirea generala necesara cat si abilitatile tehnice de utilizare a tabletelor astfel
incat recenzarea asistata sa se desfasoare in bune conditii.

Consiliul National al Audiovizualului — un parteneriat intre INS si CNA, Tn calitatea sa de
de unica autoritate de reglementare in domeniul serviciilor media audio vizuale, in
problematica recensamantului ar putea conduce la doua actiuni utile recensamantului:
prima se refera la declararea mesajelor de promovare a acestuia drept mesaje de interes
public, ceea ce ar degreva bugetul recensamantului de sume considerabile si a doua
masura ar consta in emiterea unei recomandari din partea CNA adresata radiodifuzorilor
sa sprijine difuzarea spoturilor radio—TV referitoare la Campania de interes public privind
promovarea recensamantului populatiei si locuintelor in anul 2021, ceea ce ar facilita
relatia INS cu difuzorii de servicii radio-TV.

Asociatii ale municipiilor, oraselor si comunelor din Romania -

Organizatii non-guvernamentale — incheierea unor parteneriate cu ONG-urile care
activeaza in numeroase domenii sociale ar facilita informarea unor categorii de populatie
asupra necesitatii participarii la recensamant si ar reprezenta un canal mai direct de
informare a acestora asupra acestui subiect.
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e Principalele organizatii ale bisericilor din Romania - Biserica Ortodoxa Romana, Biserica
Catolica din Romania etc. — prin incheierea de parteneriate aceste institutii ar putea
transmite, Tn cadrul intalnirilor membrilor acestora, informatii privind desfasurarea
recensamantului populatiei si ar putea indemna populatia sa participe la recensamant.

e Persoane din mediul artistic, cultural, sportiv si monden — prin alegerea unor persoane
indragite de public pentru fiecare segment de populatie (adolescenti, tineri, persoane
mature, persoane varstnice etc.), care sa transmita cele mai importante informatii despre
recensamant, s-ar putea realiza o promovare importanta a recensamantului, dat fiind
apetitul populatiei pentru informatiile legate de influencerii pe care 1i urmaresc fiecare.

IIl. CONSILIUL DE COMUNICARE S| TRANSPARENTA

Un rol important aici il vor juca membrii Consiliului de Comunicare si Transparenta, infiintat,
potrivit proiectului de lege a RPL2021, ca organ consultativ pe langa INS, cu rolul de a asigura
transparenta totala si o comunicare completa si neutra a informatiilor ce privesc recensamantul.

Consiliul are urmatoarele atributii:

a) promoveaza recensamantul si comunica opiniei publice principalele caracteristici ale
recensamantului, modalitatile de organizare si de recenzare, drepturile si obligatiile ce revin
persoanelor, modalitatile de diseminare si semnificatia rezultatelor provizorii si a celor definitive;

b) asigurd transparenta modului de lucru in ceea ce priveste pregatirea si desfasurarea
recensamantului sub aspectul respectarii deontologiei profesionale pe parcursul desfasurarii
recensamantului;

¢) sustine efectuarea recensdamantului, mobilizeaza populatia prin mesaje si aparitii in mass-media.

Consiliul are urmatoarea componenta:
a) presedintele Academiei Romane;
b) presedintele I.N.S.
c) presedintele Consiliului Statistic National
d) unreprezentant al Administratiei Prezidentiale;
e) treireprezentanti ai Parlamentului Romaniei;
f) unreprezentant al Grupului parlamentar al minoritatilor nationale — Camera Deputatilor;
g) un reprezentant al Camerei de Comert si Industrie a Romaniei
h) un reprezentant al Confederatiei Nationale a Patronatului Roman
i) unreprezentant al Academiei Romane;
j) trei reprezentanti ai organizatiilor non-guvermentale;
k) un reprezentant al Societatii Romane de Televiziune;
[) un reprezentant al Societdtii Romane de Radiodifuziune;
m) doi reprezentanti ai presei scrise;

n) un reprezentant al mediului universitar;
o) doi reprezentanti ai institutelor de cercetare.
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Prin reputatia de necontestat a membrilor sdi, Consiliul va reprezenta un factor puternic de
certificare a calitatii activitatilor desfasurate pentru ducerea la bun sfarsit a recensamantului,
asigurand totodata ca ntregul demers stiintific si organizational nu are decat un scop strict
statistic, care se va concretiza in informatii statistice ce pot fi baza unor masuri economice si
sociale corecte si documentate.

IV.  POSTURILE DE TELEVIZIUNE S| POSTURILE RADIO

Accesul publicului si penetrarea platformelor digitale cresc rapid, cu toate acestea, in timp ce
mediile digitale se bucura de popularitate, televiziunea si radioul au in continuare parte de o
atentie ridicata mai ales din partea populatiei. Cercetarea ,Romania 2019. Indicele consumului
de televiziune” realizat de SES Astra Romania, arata ca romanii petrec, in medie, 3,3 ore pe zi
(Luni-Vineri) in fata televizorului, stirile reprezentand principalul tip de continut consumat (82%)
urmat de filme (71%) si documentare (57%). De asemenea, conform unui raport privind piata
serviciilor de comunicatii electronice din Romania, al Autoritatii Nationale pentru Administrarea
si Reglementarea in Comunicatii, la finele anului 2017 existau 7,45 milioane abonamente servicii
de retransmisie TV (cablu, satelit, IPTV).

Evaluarea tipurilor de canale media (statii TV si radio) care vor fi utilizate va fi facuta in
conformitate cu obiectivele generale ale campaniei de comunicare a RPL. in functie de obiectivele
principale si bugetul alocat, vor fi alese tipurile de media cu un impact cat mai mare pentru
publicul tinta vizat. Principalele criterii de care se va tine seama pentru evaluarea canalelor media
sunt capacitatea acestora de a indeplini obiectivele media (acoperire, frecventa) si indicatorii de
audienta.

Este necesar a se stabili detaliile specifice de ordin cantitativ (bugetul alocat activitatilor media)
si calitativ (perioada in care se va desfasura campania, publicul vizat). Informatiile cuprinse in
media plan vor trebui sd raspunda la intrebari de genul: cand se comunica (perioade ale zilei,
anului); pentru cat timp se comunica (perioada campaniei); unde se comunica (caracteristici
geografice — televiziune nationale si locale); de cate ori; care este bugetul de care va dispune
campania; cat de intens se comunica (frecventa expunerii audientei).

n general, costul unei reclame din timpul calupurilor publicitare creste sau descreste in functie
de:
a) momentul zilei de emisie deoarece exista fluctuatii din punct de vedere al audientei.
b) durata spotului (15/30/45 secunde)
c) notorietatea postului TV
d) audienta generala a postului TV etc.
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De exemplu, in segmentul early morning costul unei reclame este mai mic in comparatie cu prime
acces. Cel mai ridicat cost il reprezinta cel din prime-time. Asadar, in functie de bugetul alocat,
dar si de audienta pe care spotul de promoare al RPL 2021 trebuie sa il atinga agentia contractata
trebuie sa realizeze media planning.

Tabelul 5. Exemplu generic pentru timpul de emisie al mediei audio-video

ORA SEGMENTARE EMISIE ORA SEGMENTARE EMISIE
00:00 LAST FRINGE 10:00

01:00 POST LATE FRINGE 11:00

02:00 12:00

03:00 13:00

04:00 14:00

05:00 15:00

06:00 16:00

07:00 EARLY MORNING 17:00 EARLY FRINGE
08:00 18:00

09:00 19:00 PRIME ACCES

20:00
21:00
22:00
23:00 LATE NEWS

FRINGE TIME

Trebuie precizat aici cda mesajele de promovare ale recensamantului indeplinesc definitia
mesajelor non comerciale, asa cum sunt definite acestea de art.141 pct.a) din Codul de
reglementare a continutului audiovizual, adoptat in anul 2006:

“Sunt considerate mesaje noncomerciale:

a) anuntul de interes public asumat de catre o institutie sau autoritate publica, in cadrul unei
actiuni de alerta, avertizare si informare a publicului derulate in conditiile legii si care nu
promoveaza propria imagine a institutiei”

Potrivit precizarilor facute de CNA pe site-ul propriu, difuzarea acestor categorii de mesaje
trebuie sa fie gratuita, fara obligatie de contrapartida directa sau indirecta. Continutul mesajului
trebuie sa reflecte scopul declarat si sa nu contina referiri de natura comerciala.
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V. MEDIA TIPARITA

Media tiparita este un canal de comunicare important pentru anumite categorii de persoane
(cele care nu utilizeaza Internetul sau televiziunea ca factori de informare), dar in ultima perioada
acest canal este intr-o scadere puternica. O analiza de cost si de audienta va concluziona daca
acest mijloc de comunicare este eficient pentru recensamant sau nu.

VI. OOH ADVERTISING (out of home)

Publicitatea OOH va fi o componentd importanta in campania de comunicare si de care se va
ocupa agentia de media contractata. Traficul extrem de aglomerat din marile orase, timpii
petrecuti in trafic, numarul de persoane care utilizeaza zilnic transportul in comun fac din acest
mod de promovare o metoda care poate fi eficienta si poate, nu la fel de costisitoare ca reclamele TV.

Vor fi luate Tn calcul cele mai bune oportunitati pentru a ajunge la grupurile tinta. De asemenea,
ca si in cazul celorlalte canale de comunicare (digitale, statii TV si radio), se va face o analiza a
publicitatii OOH in functie de urmatoarele criterii de clasificare: adresare geografica (publicitate
in interiorul localitatilor sau in afara localitatilor), in functie de regimul de trafic (pietonal,
mijloace de transport in comun, in interiorul spatiilor comerciale), suportul publicitar (constructii
speciale, afise, bannere, autocolante, mesh-uri, casete luminoase, ecrane publicitare led, ecrane
TV standard, pliante, steaguri), in functie de destinatie (drumul spre mare, spre munte, trafic de
business, navetisti, drumul spre birou).

VII.  SITE-UL DEDICAT RECENSAMANTULUI

Una dintre cele mai importante cdi de comunicare a informatiilor privind recensamantul 1l
reprezinta site-ul dedicat acestuia. Practic, un site al recensamantului reprezinta “Cartea alba” a
acestuia, un loc in care se regaseste cea mai mare parte a informatiilor referitoare la un
recensamant, reprezentand imaginea completa a ceea ce s-a intentionat, descrierea modului n
care diferite etape si activitati s-au desfasurat si respectiv, prezentarea detaliata a rezultatelor.

Pentru recensamantul din anul 2022 se preconizeaza pastrarea domeniului din anul 2011,
www.recensamantromania.ro, si restructurarea acestuia in vederea actualizarii informatiei
pentru viitorul recensamant si pastrarea informatiilor priivnd recensamintele precedente
acestuia intr-o sectiune separata. De asemenea, se intentioneaza o improspatare a modului in
care site-ul arata si prezinta informatia, potrivit regulilor si modalitatilor de organizare actuale
ale site-urilor, astfel incat acesta, pe de o parte, sa atraga populatia, sa produca interes prin
identitatea sa vizual3, iar pe de alta parte sa transmita cele mai detaliate informatii, de interes
pentru populatie, referitoare la recensamantul populatiei.
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Prin dezvoltarea sa etapizata, pe masura ce activitatile se desfasoara si incep sa apara rezultate
intermediare sau finale, acesta va ajunge sa cuprinda, in mod obligatoriu, cel putin urmatoarele
sectiuni

» Despre recensamant (istoric, definitie, sferd de cuprindere, metode de recenzare)

» Legislatie

» Instrumentar (modele de formulare, manualul personalului de recensamant,
nomenclatoarele si clasificarile utilizate, ghiduri, proceduri de lucru etc.)

> Rezultate —in anul 2021 toate tabelele de prezentare a rezultatelor se vor disemina doar
in format electronic, fara a se mai publica volume tiparite

> Informatii destinate presei (conferinte de presa, comunicate de presd, conferinte
dedicate recensamantului, interviuri etc.)

» Instrumente media (clipuri video de promovare, bookleturi, afise etc.)

> Recenzarea on-line — principalele informatii legate de acest mod de recenzare si linkul
catre aplicatia propriu-zisa de recenzare on-line

Vill. PURTATORUL DE CUVANT AL RPL2021

Fiind reprezentantul oficial al organizatiei care pregdteste si organizeaza recensamantul,
purtatorul de cuvant reprezinta INS in fata presei si a opiniei publice pe problematica
recensamantului.

Rolul acestuia este deosebit de important, imaginea sa alaturandu-se imaginii institutiei, avand
ca principale atributii urmatoarele:

- sdreprezinte conducatorul organizatiei, Tn cazul de fata pe conducatorul UCIR, in relatia
cu mass-media, populatia si alte institutii si organizatii;

- sa ofere informatii referitoare la toate aspectele cu caracter general legate de
recensamant;

- safielacurent cu evenimentele ce pot interveni pe parcursul recensamantului si sa poata
da cele mai bune explicatii referitoare la acestea in timp real;

- saraspunda la intrebarile presei;

- sareactioneze la evenimente care pot crea un deficit de imagine INS-ului;

- sd dea publicitatii comunicatele de presa planificate sau cele impuse de anumite
evenimente;

- sd organizeze conferintele de presa;

- saparticipe la diferite evenimente pe problematica recensamantului (conferinte, intalniri,
workshopuri, evenimente publice, targuri, emisiuni radio sau TV etc.;

Pe cat de importante sunt atributiile sale, pe atadt de numeroase sunt calitatile pe care acesta
trebuie sa le indeplineasca. Astfel, acesta trebuie:
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- sdcunoasca la perfectie metodologia de organizare si desfasurare a recensamantului;

- sacunoasca rolul si atributiile Institutului National de Statistica si legislatia statistica;

- sadetina cunostinte de statistica, sociologie, psihologie, informatica, sa cunoasca mediul
social din Romania;

- sd aiba o infatisare placuta si agreabila, dar sa fie in acelasi timp credibil;

- sd vorbeasca curent, elevat si placut in public, sa stapaneasca termenii de specialitate
statistica dar sa stie sa-i explice pe intelesul publicului larg;

- safie organizat, sa ia decizii rapide;

- sa nu fie emotiv, sa fie sigur pe el si convingator;

- sd poatad gestiona eventuale momente de criza sau de confruntare etc.

IX.  RECENZORII

Angajati pentru a colecta datele de la populatie prin intermediul interviurilor fata-in-fata,
recenzorii sunt, prin numarul lor, o categorie importanta de promotori ai recensdmantului. intre
atributiile acestora se numara, obligatia de a prezenta interlocutorilor definitia, necesitatea si
utilitatea recensamantului si de a le explica de ce este important sa participe la activitatile
recensamantului.

Modul de comportament al recenzorilor este o carte de vizita foarte importantd a
recensamantului si se poate transforma intr-o adevarata “contra-reclama” a acestuia in cazul in
care un numar semnificativ dintre recenzori nu fisi desfasoara sarcinile ce le revin in mod
corespunzator, au un comportament reprobabil, vorbesc nepoliticos cu persoanele, nu au
rabdare si nu dau toate explicatiile necesare, nu respecta regulile de confidentialitate si cele de
conduita civilizata etc..

X.  CALL CENTER-UL RECENSAMANTULUI

Un rol important in sistemul de comunicare al recensamantului populatiei si locuintelor runda
2021 1l va juca si centrul de contact, Call Center-ul ce va functiona permanent in perioadele de
colectare a datelor. Acesta reprezinta un instrument prin care se pot transmite rapid persoanelor
interesate informatii utile, metodologice, organizatorice, tehnice sau administrative privind
diverse aspecte ale recensamantului.

Avand doua sectiuni separate, una pentru populatie si alta pentru personalul de recensamant,
Call Centerul va asigura, 24 ore din 24, posibilitatea de informare asupra unei game largi de
intrebari, ce pot fi sintetizate astfel:
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- Informatii privind legislatia in baza careia se realizeaza recensamantul;

- Informatii privind perioadele de desfasurare a diferitelor etape ale recensamantului;

- Unde si cum pot fi accesate formularele de recensamant;

- Obligatiile populatiei la recensamant;

- Posibilitatea de identificare a recenzorilor;

- Detalii tehnice referitoare la recenzarea on-line;

- Explicarea diferitelor intrebari, notiuni, clasificari sau definitii utilizate;

- Explicatii tehnice privind functionarea tabletelor si modul de utiliare al acestora de catre
recenzori;

- Unde trebuie recenzate diferite categorii de persoane etc.;

- Aspecte privind modul de organizare in teren a recenzorilor precum si comunicarea unor
subiecte de interes catre supervizori;

- Modul de rezolvare al unor incidente sau evenimente intervenite in teren;

Centrul vine in beneficiul publiculuiin sens larg, dar si al personalului de recensamant, fiind o cale
importanta prin care INS poate reactiona la solicitarile venite din teritoriu si rezolva o serie de
probleme ce intervin pe parcurs. Se reduce astfel timpul de raspuns si se rezolva eficient o serie
de probleme, intrebari sau nedumeriri ale populatiei care nu mai este nevoita sa caute informatia
in mediul on-line, pe site-ul INS sau cel dedicat recensamantului.
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V. MIJLOACE DE PROMOVARE $I COMUNICARE

Identitatea vizuala RPL

O actiune de o asemenea complexitate trebuie, inainte de toate sa se identifice vizual si printr-
un slogan. Acestea au menirea de a facilita transmiterea si respectiv, receptarea mai facila a
tuturor informatiilor despre recensamant.

Logo — o imagine vizuala proprie, care sa fie asociata cu recensamantul populatiei si locuintelor
din anul 2021 si care sa aiba o anumita semnificatie sugestiva. Aceasta va insoti toate materialele
de comunicare sau promovare ale recensamantului.

Slogan - o idee unificatoare pentru toate comunicarile, sub forma unei asociatii de cuvinte sau a
unei propozitii care sa reprezinte chintesenta tuturor ideilor ce se doresc a fi transmise populatiei
si care sa determine pentru o parte cat mai mare din populatie curiozitatea, daca nu dorinta de
a participa la recensdmant. Tncepand cu aceastd idee creativd (slogan) si generalizat3 se pot
dezvolta mesaje specifice pentru audienta.

Exemple de sloganuri:

» ”Este siresponsabilitatea ta!” — este responsabilitatea fiecaruia de a participa depinde de
fiecare dintre noi pentru ca obiectivele recensamantului sa fie realizabile.

» ”"De la fiecare dintre noi, pentru noi toti! ” — promoveaza ideea de unitate, rezultatele
recensamantului, utile intregii populatii, putand fi obtinute doar cu participarea fiecaruia.

> ”Vrei date corecte, vino si tu aldturi de noil” — promoveaza ideea ca de participarea
fiecaruia dintre noi depinde ca rezultatele recensamantului sa fie corecte.

Mijloace de promovare si comunicare

Potrivit multitudinii de canale de comunicare, exista o gama variata de mijloace de promovare si
comunicare ce pot fi folosite pentru a se face cunoscut continutul si modul de desfasurare al
recensamantului. Acestea ar putea fi grupate astfel:

» Comunicarea in scris ia forme diferite in functie de evenimentele sau circumstantele in
care este produsa si difuzata. Astfel, vor exista:
o adrese, scrisori oficiale, puncte de vedere, note informative, rapoarte, memorii, e-
mail-uri
o comunicate de presa programate sau speciale, dreptul la replica, dosare de presa
o comunicarea scrisa pe platformele de comunicare, infografice, mesaje

> Comunicarea orala: interviuri acordate de presedintele INS, purtatorul de cuvant al

RPL2021, brand-ambasadorii, membrii Consiliului de Comunicare si Transparenta, alti
factori decidenti din cadrul UCIR, conferinte de presa, Call Center, sedinte publice, ateliere
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de lucru, seminarii, conferinte, intalniri cu diversi utilizatori de date, decidenti politici,
cercetatori stiintifici, mediul academic, publicul larg etc..

> Comunicarea Tn cadrul unor evenimente: conferinte, evenimente speciale, expozitii,
targuri, discursuri

» Comunicare vizuala: clipuri video, afise, publicitate stradala etc.

» Instrumente de relatii publice: comunicate de presd, mape de presa, buletine
informative, articole de specialitate, bookleturi, INTERNET etc.

VI. PLANIFICAREA ETAPELOR DE PROMOVARE SI COMUNICARE

Campaniile de marketing conventionale stabilesc familiaritatea unui brand in mintea publicului
de-a lungul timpului. Campania pentru recensamant ar trebui sa fie foarte diferita. Desfasurarea
recensamantului ,la fiecare zece ani” Inseamna ca strategia de comunicare trebuie sa fie
construita mai mult ca pentru introducerea unui produs nou decat ca o campanie continua. Acest
lucru creeaza multe nevoi unice de comunicare determinate de programul de operatiuni de
recensamant. Unele exemple cheie sunt angajarea de parteneriate pentru atragerea
specialistilor, inceperea contactarii posibililor parteneri care ar trebui demarata cu mult inaintea
campaniei media nationale etc..

Planificarea etapelor de comunicare

Campania se va desfasura incepand cu anul 2021 panain 2022. Anul 2021 se va axa pe pregatirea
si mobilizarea parteneriatelor in vederea stabilirii infrastructurii si mobilizarii posibilelor retele de
informare, relatii publice si lideri de opinie. Vor exista atat relatii publice proactive cat si reactive
care vor aborda problemele actuale si neprevazute si vor valorifica oportunitatile de pe piata.
Acest lucru va continua Tnsd pe parcursul intregii campanii. In cea de-a doud jumétate a anului

I n Ifl

2021 se va incepe procesul “educational” pentru segmentele de populatie identificate ca avand
nevoie de o perioada mai indelungata de convingere spre a depasi barierele care le Tmpiedica sa
participe la recenzare.

Odata cu apropierea debutului recensamantului se vor multiplica metodele de promovare ce vor

fi folosite pentru atragerea atentiei garduala asupra demararii acestuia.
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Tabelul 6. Etape ale comunicarii si promovarii recensamantului - calendar

nr 2021 2022
et EEHEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
etapa de
educare
1 | (atentie)
etapa de
constientizare
2 | (interes)
etapa de
motivare
3 | (dorinta)
etapa de
reamintire
4 | (actiune)
etapa de
5 | multumire

Scopul final al oricarei strategii de comunicare este de a determina publicul-tinta sa treaca la
actiune, iar n cazul recensamantului este acela de accepta recenzarea. Un model clasic pentru
atingerea acestui scop al comunicarii este AIDA (Atentie-Interes-Dorinta-Actiune). Acest model
se bazeaza pe faptul ca publicul raspunde mesajelor de comunicare in secventa: cognitiv
(gandire) — afectiv (sentiment) — actiune. Tn primul rand, strategia trebuie si atragd atentia
publicului (etapa de educare), apoi trebuie indus interesul acestuia (etapa de constientizare) iar
apoi, demonstrand utilitatea unui recensamant corect facut, sa fie indusa dorinta (etapa de
motivare). n final, apare actiunea publicului de a trece la actiune.

Etapa de educare: septembrie — noiembrie 2021

n aceastd etapd vor fi utilizate instrumente specifice de comunicare pentru:

> cresterea fincrederii publicului Tn Institutul National de Statistica, Tn calitate de
coordonator al RPL 2021;

> explicarea pentru public a motivelor pentru care este deosebit de important ca toata
lumea sa participe la recensamant;

» informarea corecta a institutiilor statului, a administratiilor publice locale si a liderilor din
comunitati despre etapele recensamantului, informare care trebuie facuta Tnhainte de
campania propriu-zisa adresata publicului larg;

» identificarea categorii dificile de public (care au cunostinte limitate de utilizare a
internetului, circumspecte cu privire la viata privata, care nu au incredere in institutiile
statului, imigrantii cu putine cunostinte despre scopul recensamantului etc.) pentru
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documentarea privind barierele sau impedimentele care stau in calea realizarii unei
recenzari totale.

Este etapa in care:

Se stabilesc parteneriatele locale si nationale (campanii de informare, materiale care sa
faciliteze desfasurarea evenimentelor, recensamantul in scoli);

Organizatiile partenere vor servi drept sustinatori puternici pentru RPL runda 2021;
Integrarea parteneriatelor si a canalelor media: Parteneriatele vor fi integrate cu toate
celelalte canale de comunicare - inclusiv publicitatea in mass-media si pe internet - pentru
a crea un "sunet surround" de mesaje pozitive despre recensamant. Parteneriatele pot
reduce temerile, pot comunica beneficiile si pot Tncuraja participarea populatiei la
recensamant;

Trebuie creata o strategie de contact cu media (redarea pe posturile nationale cu profil
general si stiri a materialelor publicitare, emisiuni TV cu rol informativ, advertoriale),
radio, TV si presa scrisa;

Se stabilesc relatii solide cu mass-media, ceea ce poate sa sporeasca valoarea
recensamantului dincolo de publicitatea traditionald. Aceasta inseamna furnizarea de
spatiu informativ din timpul programelor de stiri si / sau oferirea de spatiu publicitar cu
titlu de gratuitate pentru mesaje din categoria celor de interes national.

Etapa de constientizare: decembrie 2021 — februarie 2022

n aceast3 etapa vor fi comunicate informatii mai detaliate despre RPL runda 2021 pentru publicul

larg tindndu-se seama si de actiunile care au fost efectuate in etapa anterioara:

sesiunile de comunicare vor explica modul in care indivizii pot participa la recensamant si
de ce ar trebui sa incurajeze si pe altii sa ia parte la recenzare;

vor fi distribuite informatii cu privire la mijloacele disponibile pentru completarea
formularelor de recenzare, unde pot avea acces la informatii si resurse suplimentare;
popularizarea site-ului www.recensamatromania.ro;

Etapa de motivare: martie — aprilie 2022

n aceasta etapa vor fi folosite toate instrumentele de comunicare previzute in strategie pentru

a informa publicul ca a inceput etapa de recenzare si ca trebuie sa participe la recensamant

folosind unul din metodele de recenzare disponibile:

vor fi furnizate mesaje generale care sa motiveze indivizii sa completeze formularele de
recenzare subliniindu-se, in primul rand, posibilitatea de a face acest lucru ONLINE, un
mod simplu confortabil
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- 0 mare parte din bugetul alocat promovarii recensamantului este indreptat catre
publicitatea online de pe platformele de socializare

incepand cu ultimele doud luni de dinaintea perioadei de auto-recenzare, campania de
comunicare va avea un crescendo, toate activitatile ajungand la un nivel maxim de difuzare.
Activitatile mass-media, parteneriatele si relatiile publice vor fi la cel mai inalt grad la nivel
national si local. Mesajul central va fi cel de incurajare a publicului sa actioneze acum, sa participe
la recensamant completand formularele online sau sa permitd recenzorului sa desfasoare
interviurile de recezare.
Mijloace posibile de promovare:

- Panouri publicitare in zonele intens circulate ale marilor orase

- mesaje de interes public in social media

- folosirea platformelor sociale pentru a crea o campanie interactiva

- utilizarea mesajelor virale (marketing viral).

Etapa de reamintire: mai — iunie 2022

Este etapa care coincide cu etapa finala de auto-recenzare si cu debutul campaniei de recenzare
cu ajutorul tabletelor. Tn aceastd etapd se pune accent pe prezentarea modalitatilor de recenzare,
avantajelor recenzarii on-line, a informatiilor care se colecteaza si asupra importantei participarii
fiecarei persoane care traieste in Romania de a se recenza.

Promovarea RPL se va realiza prin modalitati conventionale si neconventionale.

2.1 Conventional
2.1.1 Unde?

a) presa audio, (radiouri nationale)

c) presa audio-video (posturi TV nationale generaliste si de nisa — posturile de stiri)

2.1.2 Cum?
a) Advertising (un spot publicitar care sa fie difuzat la posturile TV)

b) Publicity. Va amintiti vreo stire pozitiva sau negativa despre o organizatie pe care sa o
fi vazut la jurnalul de seara? Acesta este un exemplu primar de publicity. Publicitatea
neplatita, caci asta este corespondentul din limba romana, poate fi definita ca fiind o
forma de PR care ofera stiri sau informatii in mass-media. Este modul in care o organizatie
este perceputa in presa. Cum poate fi publicity difuzata? Prin intreprinderea unui set de
actinui si evenimente care sa aduca atentia publicului asupra entitatii care a demarat un
eveniment.

c) Mesaj de interes public
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2.2 Neconventional
2.2.1 Unde?
a) social media (facebook, instagram, youtube)
b) Goolge AdWords / Google Ads
c) site INS
d) site recensamant

e) campanii de e-mail marketing (utilizarea bazei de date a utilizatorilor carora INS le trimite
lunar newslettere) pentru promovarea recensamantului din anul 2021)

f) Outdoor advertising

f.1) interactive, statica (panouri, meshuri, mesaje in mijloacele de transport in
comun etc.)

f.2) flyere cu cele mai importante informatii referitoare la recensamant care sa fie
distribuite Tn diverse locuri publice

g) Indoor advertising (parteneriate)**
g.1) flyers
g.2) posters

**Realizarea unor parteneriate cu firmele din zona HORECA (exlus hoteluri), restaurante,
cafenele, pub-uri, terase, ceainarii, bistrouri etc. astfel incat sa distribuim in incinta acelor locatii
a materialelor publicitare (afise, pliante) care sa fie vizibile clientilor lor.

**Parteneriat cu Ministerul Educatiei pentru a distribui materiale promotionale in institutiile de
fnvatamant (scoli, licee, universitati) sau parteneriat cu autoritatile locale (primarii) pentru
crearea unui plan de comunicare cu acestea

Etapa de multumire: iulie 2022

Este etapa in care, prin diferite articole, interviuri, participari la targuri, expozitii, reprezentanti
ai INS prezinta informatii privind progresele inregistrate in prelucrarea datelor, potentiale utilizari
ale rezultatelor etc.

Dincolo de aceste etape, destinate in principal populatiei, mai existd altele doua, la fel de
importante pentru organismul responsabil cu pregatirea si organizarea recensamantului. Este
vorba despre etapa de testare si respectiv, despre cea de evaluare a rezultatelor campaniei de
promovare.

Campania de comunicare va trebui sa se bazeze pe cercetare. Fiecare element al campaniei va

trebui studiat Tn randul publicului vizat pentru a se asigura o eficacitate cat mai ridicata inainte
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de a fi pus pe piata. Fiecare piesa de material promotional trebuie sa se bazeze pe strategii de
comunicare valide, asigurand ca mesajul general intentionat este clar, convingator si persuasiv
si, mai important, nu poate fi oprit pentru alte grupuri spre a-l vedea sau auzi. Vor exista si
instrumente de diagnostic pentru a ajuta la determinarea actiunilor corective, daca acest lucru
va fi necesar.

Madsurarea performantelor

Pentru a asigura responsabilitatea si eficacitatea, toate actiunile campaniei (parteneriate, mass-
media etc) vor fi urmarite pe piata.

Evaluarea riscurilor. Este necesara o evaluare a riscurilor potentiale pentru campanie, evaluare
ce va oferi indrumari si planificari de scenarii in cazul unor schimbari de pe piata sau in cazul
aparitiei unor evenimente neprevazute.
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VII. CATEGORII DE INFORMATII CE TREBUIE COMUNICATE PUBLICULUI LARG

Cantitatea de informatie legata de modul de organizare si desfasurare a unui recensamant la
populatiei este foarte mare, insa exista o serie de informatii care trebuie transmise cu prioritate
si care trebuie sa existe intr-o forma sau alta in toate formele de promovare ale recensamantului.
Acestea sunt urmatoarele:

1.

2
3.
4

w N o WU

11.

12.
13.
14.

15.
16.

La ce este util Recensamantul Populatiei si Locuintelor si de ce este acesta obligatoriu
Contextul national si european in care se desfasoara viitorul recensamant
Legislatia care guverneaza Recensamantul Populatiei si al Locuintelordin anul 2021

Caracterul pur statistic al recensamantului, delimitarea totald a acestei actiuni de alte
activitati ale Guvernului, institutiilor adminsitratiei centrale si locale, altor institutii ale
statului

Diferenta intre un recensamant si un referendum, caracterul apolitic al recensamantului
Cine este responsabil de Recensamantul Populatiei si Locuintelor runda 2021

Care sunt atributiile INS Th domeniul recensamantului

Cum se realizeaza colectarea datelor la recensamant

Ce date se colecteaza

. Care sunt avantajele utilizarii metodei de inregistrare on-line a datelor

Cum se procedeaza on-line pentru inregistrarea datelor individuale, de gospodarie si
locuinta

Cum se completeaza on-line date in formularul electronic individual
Cum se asigura confidentialitatea datelor individuale declarate

Care sunt masurile tehnice si administrative de protectie a informatiilor aplicate de INS
pentru recensamant

De unde provin datele individuale ce vor fi pre-completate in formularele on-line

Care sunt obligatiile institutiilor care detin surse administrative, persoanelor, ale
recenzorilor, ale altor categorii de personal de recensamant
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VIII. RESURSE

Ca orice strategie, si cea privind comunicarea in cazul recensamantului populatiei si locuintelor
runda 2021 presupune atragerea si consumul unor resurse semnificative. Dincolo de cele 3
tipuri de resurse clasice: resurse umane, de timp si financiare, concretizarea directiilor de
actiune definite de aceasta strategie presupune utilizarea unei resurse suplimentare, si anume,
creativitatea.

in organigrama Unitétii de Implementare si Coordonare a Recensdmantului populatiei si
locuintelor runda 2021 (UCIR), responsabild de pregatirea si desfasurarea acestuia, una dintre
echipele tematice definite este intitulata Promovare si Comunicare, totalizeaza un numar de 12
persoane si este condusa de catre responsabilul de tematica care este Directorul Directiei de
Comunicare din cadrul INS.

n cadrul acesteia se regdseste postul de Purtdtor de cuvant al recensdmantului, pentru care este
necesara o selectie foarte atenta si o pregatire deosebita. Exista doua variante de angajare a
acestuia:

- din randul salariatilor INS — avantajul ar fi ca persoana ar detine deja cunostinte de
legislatie si terminologie statistica, posibil si cunostinte privind metodologia
recensamantului, dar ar necesita, Tn mod sigur, parcurgerea unor cursuri de pregatire in
ceea ce priveste tehnicile de comunicare, comunicarea cu presa, managementul
situatiilor de criza etc.

- atragerea purtatorului de cuvant din exteriorul INS — dezavantajul ar fi necesitatea ca
acesta sa-si nsuseasca, intr-un interval relative scurt, legislatia statistica existenta,
terminologia specifica, sa cunoasca mediul social din Romania si perceptia INS in randul
populatiei si mai ales, cum s-au desfasurat recensamintele precedente si toata informatia
referitoare la viitorul recensamant al populatiei si locuintelor.

Realizarea tuturor activitatilor si producerea rezultatelor asteptate pe care le propune prezenta
strategie presupune atragerea unor specialisti din afara INS pe tematici privind publicitatea,
identitatea vizuala, cercetarea pietei si identificarea populatiei tinta, sociologie, psihologie etc.
Acestea vor lucra in stransa legatura cu echipa tematica Promovare si Comunicare din cadrul
UCIR, precum si cu echipa tematica Pregdtire si Organizare si cu Coordonatorul general executiv.

Enumeram in continuare principalele responsabilitati ale entitatilor implicate Tn implementarea
Strategiei de comunicare a RPL runda 2021:

I. Responsabilitatile echipei tematice Promovare si Comunicare

1. Defineste Strategia de Promovare si Comunicare a RPL runda 2021, fmpreuna cu
responsabilul de tematica si cu echipa PREGATIRE S| ORGANIZARE

Participa la estimarea bugetului necesar Campaniei de Comunicare a RPL runda 2021

3. Participa la implementarea metodelor, instrumentelor si canalelor de comunicare
aprobate prin Strategia de Promovare si Comunicare a RPL runda 2021
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10.
11.

12.

13.
14.

15.

16.

17.

18.
19.

Supune aprobarii UCIR-ului conceptul vizual al portalului, al materialelor promotionale, al
materialelor video, audio de promovare a recensamantului etc.;

Raspunde intrebarilor referitoare la recensamant adresate de organismele mass-media,
alte institutii si organizatii si de catre populatie

Elaboreaza, impreund cu echipa Validare si Diseminare, tematica si continutul
comunicatelor de presa ale RPL runda 2021

Proiecteaza continutul site-ului www.recensamantromania.ro

Alimenteaza cu date si informatii, intretine si mentine site-ul recensamantului

Realizeaza, impreuna cu alte echipe din UCIR, caietul de sarcini pentru externalizarea
serviciilor de planificare a campaniei de comunicare a recensamantului: strategia de
comunicare, branding, publicitate

Este intermediarul dintre agentia contractanta si UCIR

Evalueaza livrabilele/outputurile furnizate de agentia contractata; selecteaza outputurile
cele mai bune impreuna cu Unitatea de Coordonare si Implementare RPL

Promoveaza RPL runda 2021 prin intermediul canalelor sociale ale INS, conform planului
stabilit de catre agentia contractata

Incheie parteneriatele aprobate de Strategia de comunicare a RPL runda 2021
Evalueaza, din punct de vedere cantitativ si calitativ, Campania de promovare a RPL runda
2021, defineste si masoara indicatori de succes la nivelul perceptiei publice in legatura cu
desfasurarea recensamantului;

Participa la testarea instrumentelor si mijloacelor de comunicare propuse de agentia
contractanta si propune solutii de imbunatatire a acestora

Asigura buna functionare a Call Center (asigura interfata cu recenzorii si persoanele ce
doresc sa se autorecenzeze pentru filtrarea, primirea/transmiterea, tratarea si rezolvarea
problemelor de suport tehnic sau administrativ, identificare recenzori etc.)
Administreaza luarile de pozitii, interviurile oferite de persoanele abilitate catre mass-
media si tot ce Tnseamna comunicarea cu societatea civild, gestionate de echipa
specializata in administrarea relatiilor publice;

Monitorizeaza reactiile publicului in forumul portalului;

Propune si supune aprobarii interventii punctuale pentru atenuare reactii negative,
eventuala rezistenta la recenzare;

Il. Responsabilitatile agentiei contractate
1. Realizeaza campania de comunicare a RPL runda 2021 care presupune:

a)
b)
c)

d)
e)

planul de PR

media planul

branding RPL runda 2021 (realizarea elementelor de identitate vizuala — logo, sologan,
mesaj)

research (masurarea valorii si performatei brandului)

livrarea outputurilor intermediare si finale catre INS
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2. Ofera suport pentru implementarea strategiei Directiei de Comunicare si UCIR
3. Monitorizeaza si evalueaza campania
4. Realizeaza planul de criza

IX. CONCLUZII

Strategia INS de promovare a recensamantului runda 2021 isi propune, in esenta, doua obiective
majore, si anume informarea populatiei privind diferitele aspecte legate de desfasurarea
recensamantului populatiei si locuintelor runda 2021 in Romania, precum si convingerea
populatiei despre necesitatea de a participa la recensamant.

Fiind vorba despre un recensamant organizat intr-o manierd inovatoare in comparatie cu
precedentele, Tn pas cu evolutia tehnologiei si a mentalitatii colective, avand o organizare mai
complicata din punct de vedere tehnic generata de necesitatea de eficientizare a utilizarii
resurselor pe termen mediu si lung, de dorinta de a pune la dispozitia populatiei mai multe
modalitati de recenzare si de a reduce sarcina de raspuns a acesteia, recensamantul runda 2021
impune un alt mod de comunicare, mult mai transparent, mult mai detaliat, dar si mult mai
agresiv (in sensul de frecventa a transmiterii informatiei), adaptat capacitatii de intelegere a
fiecarui cetatean care traieste in Romania si mult mai convingator din prisma informatiilor ce
trebuie transmise.

Miza viitorului recensamant nu consta, in principal, Tn capacitatea INS de a pune la punct un
sistem integrat al recensdmantului care sa asigure colectarea exhaustiva a datelor, prelucrarea si
protectia transmisiei datelor, utilizarea tehnologiei TIC si GIS, utilizarea informatiilor existente la
nivelul surselor administrative si conectivitatea datelor, cat mai ales in capacitatea sa de a explica
populatiei de ce este necesar un asemenea efort, ce se va obtine in urma lui si cat de mult depinde
succesul viitorului recensamant de intelegerea si acceptarea fiecarei persoane din Romania de a
se recenza sau de a fi recenzata.

O alta caracteristica distinctiva a acestei campanii de promovare este aceea ca ea este targhetata
pe intreaga populatie a tarii, cu un mesaj general unic si cu mesaje secundare diferite,
caracteristice diferitelor grupuri tinta indetificate. Campania se va desfasura la nivel local si
national.

Strategia de promovare a recensamantului trebuie sa se bazeze pe un plan care incurajeaza
implicarea activa a partilor interesate pentru recensamant, care creaza o constiinta larg
raspandita, care creste probabilitatea ca oamenii sa participe la recensamant.

Este important de retinut ca va fi o campanie integrata intre canalele de comunicare:
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a) Media audio-vizuala nu va incuraja doar partciparea la recensamant, ci va face si o invitatie la
dialog. De exemplu, radiourile pot demara teme de dezbatere despre recensamant prin care
oamenii pot sa isi exprime punctele de vedere cu privire la modul de desfasurare a
recensamantului sau la gama de indicatori ce ar trebui produsi din datele de recensamant — in
cadrul acestor dezbateri va trebui sa fie un reprezentant INS (purtator de cuvant).

b) Parteneriatele vor avea un aport insemnat in campania de comunicare. Se vor concretiza in
materiale care promoveaza implicarea la nivel personal. Parteneriate intre INS si reprezentanti ai
comunitatii vor Tncuraja angajamentul personal si implicarea liderilor locali sau de grup in
incurajarea diferitelor categorii de populatie pentru a participa la recensamant.

c) Relatiile publice vor ghida modul in care oamenii sa se informeze despre recensamant.
Evenimentele de presa vor putea, de asemenea, sa sugereze noi modalitati prin care oamenii sa
se implice si sa isi impartaseasca punctele de vedere.

d) Materialele pentru evenimente nu vor fi concepute doar pentru a atrage publicul ci si pentru
a energiza si inspira oamenii sa devina ,,avocati” ai recensamantului pentru familie, prieteni si
comunitate. Ele vor incuraja oamenii sa se angajeze in dialog cu liderii recensamantului si nu
numai.

e) Interactivitatea n mediul online (paginile oficiale de social media ale INS), site-ul
recensamantului, promovarea pe site-urile de socializare consacrate vor duce informatia despre
recensamant mult mai repede catre cei interesati, dar si catre cei ce nu cautau aceasta
informatie, dar le este util sa o cunoasca.

Toate aceste componente ale campaniei sunt interconectate, concepute ca fiecare sa le poata
sprijini pe celelalte.
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