PROPUNERE COMUNICARE PROIECT PHARE - DREPTURILE ROMILOR

ORGANIZARE S| METODOLOGIE

1. RATIONAMENT

Scopul acestui proiect este sa contribuie la imbunatatirea situatiei populatiei rrome din
Romania, prin implementarea unei campanii de comunicare caracterizata prin dinamism si
complexitate. Rezultatele acestei campanii vor fi o mai mare toleranta si empatie a populatiei
majoritare fata de minoritatea rroma, precum si cresterea participarii minoritatii rrome la
viata comunitara.

in toate cele 27 de State Membre, este un fapt recunoscut cd minoritatea rroma este in general
exclusa din viata sociala. Acest fapt duce la prejudecata, la accesul limitat la serviciile
publice, la educatie si la piata muncii, la izolarea in ghetto-uri. Astfel, populatia rroma se
confrunta cu probleme legate de sanatate, analfabetism, somaj si un comportament in afara
legii. Este de asemenea recunoscut ca prejudecata si ignoranta sunt printre principalele cauze
care favorizeaza aceste probleme.

Guvernele celor 27 de State Membre au propus diverse forme de legislatie cu scopul de a
rezolva problemele legate de excluziune sociala si economica, astfel incat populatia rroma sa
faca parte din viata sociald. in plus, Comisia Europeana a impus incluziunea sociala a rromilor
ca prioritate politica pentru toate noile State Membre, precum si pentru cele care sunt in curs
de aderare. Desi toate Statele Membre ofera un minim de asistenta sociala comunitatilor
rrome, acest efort nu este suficient, deoarece se adreseaza simptomelor si nu cauzelor
problemelor cu care se confrunta rromii.

in 2002, cand s-a semnat Planul National de Actiune pentru Adoptarea Acquis-ului, Romania a
identificat urmatoarele prioritati pentru perioada 2002-2005: prromovarea egalitatii de sanse
in cadrul comunitatilor rrome; informarea si instruirea liderilor/formatorilor de opinie;
evaluarea si monitorizarea programelor dezvoltate in cadrul Strategiei Nationale pentru
imbunatatirea situatiei rromilor; facilitarea participarii active a cetatenilor de etnie rroma la
viata economica, sociala, culturala si politica romaneasca, imbunatatirea accesului acestora la
serviciile de sanatate. Pentru indeplinirea acestor prioritati a fost identificata nevoia unei
campanii de constientizare care sa se adreseze atat comunitatii rrome, cat si majoritatii
populatiei. Propunerea de fata pleaca de la aceste prioritati, avand drept cadru general Planul
National de Actiune, precum si Strategia Nationala pentru imbunatatirea situatiei rromilor.

Problemele acute ale comunitatii rrome sunt legate de adapost, sanatate, somaj, accesul la
educatie si la serviciile sociale. Tn acest context, este oare o campanie de comunicare atat de
importanta? Raspunsul se afla in existenta prejudecatii, principala bariera care impiedica
accesul rromilor la educatie si servicii sociale, favorizand astfel saracia, si marind distanta
sociala fata de populatia majoritara. O comunicare eficienta, prin informare si prin cresterea
gradului de constientizare, este probabil singura modalitate prin care prejudecata poate fi
adresata intr-un mod sistematic. Nu este vorba despre o ,,combatere” a prejudecatii, fapt ce
sugereaza o confruntare, ci despre a le explica oamenilor in mod logic care sunt avantajele
includerii in societate a minoritatii rrome. Prin aceasta campanie vrem sa demonstram ca este
in interesul Romaniei sa incurajeze copiii rromi sa mearga la scoala, sa ofere acces egal la
sanatate si la servicii sociale, sa le dea increderea de a participa la viata sociala si economica
a tarii. Alternativa este continuarea cercului vicios care duce la excluziune sociala,
marginalizare, prejudecata, saracie - nenumarate motive ca ambele parti sa continue sa se
invinovateasca reciproc pentru starea lucrurilor.



in 2005 cu ocazia lansarii Decadei Rroma , Geoge Soros a spus ca ,,fard o comunicare mai buna
intre majoritate si populatia rroma, situatia rromilor din Europa nu va fi imbunatatita.” Cu
toate aceste, eforturile de comunicare realizate in trecut au avut un start gresit deoarece s-au
bazat pe conceptul de ,,combatere” a prejudecatii; au abordat prejudecata si au incercat sa fi
faca pe oameni sa se simta vinovati si sa le fie rusine de comportamentul lor fata de rromi fara
sa ia in considerare motivele pentru care prejudecatile exista (desi probabil fiecare caz de
prejudecata se bazeaza pe istorii si evenimentele adevarate).

Din acest motiv, cele mai multe eforturi de imbunatatire a imaginii rromilor au dat gres in
incercarea lor de a stabili o punte de comunicare cu populatia majoritara, nu au reusit sa
schimbe mentalitati prin intermediul exemplelor pozitive pe care le-au dat, pe scurt nu au avut
un impact semnificativ. Aceasta stare de fapt va fi explicata in detaliu in urmatoarea sectiune
a acestei propuneri.

Campania Phare SPER este una dintre cele mai sofisticate si complexe campanii de
constientizare publica din Romania. Ne va fi foarte util sa evaluam rezultatele campaniei SPER,
sa verificam impactul pe care l-a avut asupra publicului tinta si sa adaptam mesajele si
abordarea noii campanii in functie de acesti factori.

Asadar, rationamentul care sta la baza acestei propuneri ia in considerare faptul ca
problematica rroma este recunoscuta si ca guverne, ONG-uri si diversi donori au avut initiative
variate pentru a rezolva aceste probleme. Cu toate acestea, si in ciuda numeroaselor eforturi
depuse, situatia rromilor din Romania ramane critica, iar prejudecata este in crestere, in parte
si ca urmare a migratiei rromilor in alte State Membre.

Una dintre activitatile cheie ale acestui proiect va fi evaluarea rezultatelor campaniei de
constientizare SPER. Aceasta evaluare va prezenta un avantaj important pentru proiect, fiind o
oportunitate atat sa invatam din succesele si problemele unui proiect similar, cat si sa
verificam abordarea propusa in aceasta propunere. In plus, este important ca abordarea noului
proiect sa fie flexibila si deschisa, astfel incat sa permita incorporarea lectiilor invatate din
campania SPER; cu alte cuvinte care sunt activitatile care au functionat si trebuie continuate.

Este momentul sa discutam despre un risc serios, descris in Caietul de Sarcini. Desi acest risc va
fi detaliat in Sectiunea 1.4 (Supozitii si Riscuri), este foarte important sa il numim si aici, la
Sectiunea Rationament, pentru a intari faptul ca oferta noastra este conditionata de rezolvarea
acestei probleme in faza de inceput a proiectului.

Problema este legata de faptul ca in Caietul de Sarcini se cere ca toate activitatile de
comunicare realizate de proiect sa fie aprobate de Autoritatea Contractanta si de
Autoritatatea de Implementare - cerinte standard pentru proiectele Phare - dar si de Comitetul
de Coordonare Inter-Ministerial. O campanie de comunicare cere creativitate si un mod cat mai
simplu de luare a deciziilor, in mod ideal un singur punct de contact, sau un grup restrans care
sa reprezinte clientul. Proiectul nostru nu va putea functiona daca decizia asupra tuturor
aspectelor campaniei de comunicare apartine si unui Comitet Interministerial de peste 20 de
membri, care se intalneste trimestrial. Pentru beneficiarul campaniei si pentru Autoritatea
Contractanta discutarea si aprobarea conceptelor, a abordarii si mesajelor campaniei este o
activitate de rutina. Dar sa impui aceasta responsabilitate unui comitet interministerial poate
rezulta in intarzieri nepermise in implementarea proiectului si chiar in esecul proiectului.

Firma de consultanta a selectionat o echipa cu experienta si cunostintele necesare pentru a
dezvolta o campanie de comunicare pe problematica rroma care va avea un impact public
major - speram ca riscul descris mai sus va fi adresat cat mai rapid, astfel incat procesul de
consultare si aprobare sa fie usurat.



1.1 CONTEXT:
Analiza prejudecatii fata de rromi - si incercarile de "combatare”

Pentru ca acest proiect sa aiba succes, o noua abordare a prejudecatii este necesara. Am
mentionat mai sus despre succesul limitat al campaniilor precedente, care au intampinat
dificultati in incercarile lor de a scadea nivelul prejudecatii.

Unele dintre campaniile de comunicare care adresau prejudecata fata de rromi s-au bucurat de
o realizare exceptionala: variate tactici de comunicare, spoturi TV care au castigat premii la
festivaluri de publicitate si au fost difuzate la nivel national. Cu siguranta aceste campanii au
fost vizionate de un numar mare de persoane, insa din pacate ele nu au reusit sa schimbe
atitudini. Este important sa intelegem de ce.

Principalul motiv din cauza caruia aceste campanii nu au schimbat nivelul prejudecatii se
regaseste in faptul ca minoritatea rroma continua sa traiasca in excluziune sociala si
economica, si astfel cei mai multi dintre rromi nu au un cuvant de spus in societatea
romanesca. Astfel, multi dintre rromi nu merg la scoala, sunt someri si, prin urmare, sunt
impinsi catre o viata in afara legii pentru a trai. Aceasta stare de fapt este justificata de
comunitatea rroma prin faptul ca sunt respinsi de societate, exclusi din scoli, refuzati im
campul muncii, pusi in imposibilitarea de a-si legaliza micile afaceri si perceputi ca lipsiti de
onestitate. Tn plus, unii romani sunt expusi unor exemple frecvente si adevarate de
comportament anti-social din partea rromilor.

Este dificil pentru oameni sa rationalizeze experientele negative cu rromi si sa le inteleaga in
contextul social si economic al excluziunii sociale si prejudecatii istorice. Aceste incidente
antisociale pur si simplu le confirma romanilor ceea ce au fost invatati de mici si ceea ce a fost
raspindit prin media cu privire la rromi.

Putem trage astfel concluzia ca majoritatea romanilor au prejudecati in privinta rromilor, fapt
confirmat de altfel de cercetari; iar aceste prejudecati le sunt mereu confirmate prin exemple
de comportament antisocial, precum si printr-o prezentare senzationalista in media. Este clar

deci ca avem nevoie de o noua abordare - capabila sa schimbe starea lucrurilor.

Campaniile antecedente de comunicare, in ciuda executiei lor fara repros, nu au avut impact
deoarece au plecat de la premisa ca prejudecata este gresita si trebuie dusa o lupta importiva
ei. Cuvintele ,lupta” si ,,campanie” fac parte din vocabularul militar si sugereaza confruntare,
conflict, aparare, victorie si infrangere - concepte nepotrivite pentru a adresa probleme socio-
economice. Aceasta abordare se bazeaza pe presupunerea ca prejudecata este un lucru
fundamental rau, nejustificat, si ca persoanele care au prejudecati ar trebui sa simta o rusine
morala. Aceasta abordare se potriveste si cu tendinta romaneasca de a rezolva probleme doar
prin legislatie, chiar daca exemplele ne arata ca desi legislatia este bine intentionata, ea
singura nu poate schimba atitudini (sau rezolva probleme sociale).

Nu sustinem argumentul conform caruia prejudecata este buna, sau ca ar trebui justificata.
Sustinem insa faptul ca nu putem avea sperante ca atitudinile sa se schimbe daca nu
recunoastem ca trebuie sa adresam in mod obiectiv problema prejudecatii pe care populatia
majoritara din Romania (precum si din celelalte State Membre) o are fata de comunitatea
rroma.

Singurul mod in care aceasta campanie poate avea impact este prin stabilirea unui contact
direct cu majoritarii, prin intermediul unor spoturi TV si radio, precum si cu ajutorul altor
tactici de comunicare. Cu alte cuvinte, primul pas este sa recunoastem existenta prejudecatii,
pentru ca mai apoi sa gasim moduri de a-i determina pe oameni sa vada lucrurile dintr-o noua
perspectiva. Aceasta propunere de schimbare trebuie facuta cu grija, luand in considerare
punctul de vedere al ,,majoritatii”, astfel incat acestia sa aiba oportunitatea de a-si



reconsidera experientele cu rromii dintr-o noua perspectiva si prin urmare sa realizeze ca
prejudecata si excluderea sociala nu sunt atat de inevitabile si acceptabile cum se crede in
prezent in Romania. Aceasta schimbare trebuie sa se produca separat in fiecare invidid, ea nu
poate fi impusa, ci trebuie sa vina din interior.

Multi dintre romani nu considera ca au prejudecati sau ca sunt rasisti, desi probabil ca un
studiu sociologic obiectiv i-ar categoriza ca atare. Dar aproape fiecare roman are un numar de
experiente personale negative cu rromii, si daca de la familie, prieteni si media nu afla decat
despre experiente negative similare, atunci atitudinile care rezulta sunt previzibile. Daca ne
limitam in a le spune oamenilor ca este gresit sa ai prejdecati, si ca ar trebui sa se simta
vinovati si sa se opreasca, rezultatul va fi ca oamenii vor lua in deradere un astfel de mesaj, iar
unii se vor simti chiar evervati si jigniti. Acest tip de raspuns va fi contraproductiv pentru
campania de constientizare.

Pe de alta parte insa, daca le recunoastem ingrijorarile cu privire la rromi, fara sa ii acuzam de
prejudecata, daca le revelam sursa acestor probleme, precum si potentialul pe care
comunitatea rroma il poate avea in societatea romaneasca, atunci am pus bazele unei noi
abordari care poate avea impact. Un alt factor important pentru succesul noii abordari este sa
fim capabili sa ii acceptam pe rromi asa cum sunt, fara comentarii, comparatii sau judecati de
valoare in legatura cu nivelul lor de educatie, cu felul in care se arata si se comporta.

Ar mai trebui adaugat ca poporul roman este in general tolerant. Acest lucru se poate observa
si din nivelul de control manifestat in urma unor incidente recente intens mediatizate, din
felul in care politicienii romani nu au proferat comentarii negative la adresa rromilor, asa cum
s-a intamplat in Italia, cu ocatia cazului ,,Mailat”.

Aceasta practica a tolerantei va fi de mare folos in cadrul campaniei, si pe ea trebuie
construit.

1.1.1 CONTEXT
Accesul limitat al rromilor la educatie - si consecintele

Accesul limitat la serviciile publice este mentionat des atat in Caietul de Sarcini, cat si in
aceasta propunere, si reprezinta una dintre problemele cheie pe care le va adresa proiectul.
Acesta sectiune a propunerii descrie contextul general al excluderii si identifica oportunitatile
unde se poate obtine impact.

Locul in care incepe cartierul rromilor, sau ghetoul, este evident in multe orase si sate din
Romania, deoarece acolo se opreste drumul asfaltat si incep noroaiele, acolo se vad si celelalte
semne de saracie cum ar fi canalele deschise, casele darapanate. Majoritatea comunitatilor din
Romania sufera de o lipsa de resurse, si fiecare consiliu local ar trebui sa aiba o lista de
prioritati, adica sa planifice modul de cheltuire a resurselor existente. Imbunatatirea
drumurilor si o infrastructura de baza pentru cartierele de rromi ar trebui sa se afle pe aceasta
lista.

Acest lucru se intampla si deoarece se pleaca de la premisa gresita ca rromilor le place sa
traiasca in saracie, ca au ales sa locuiasca in case daramate, fara utilitatile de baza.
Cercetarile efectuate in comunitatile de rromi dovedesc insa contrariul. Din pacate, rromilor le
lipseste contextul educational care sa ii ajute sa isi rezolve problemele cu complexa
administratia locala si astfel, in unele cazuri, si-au stabilit sisteme paralele pentru a-si rezolva
nevoile de baza.

Aceasta stare de fapt poate fi abordata in cadrul campaniei de comunicare. Functionarii publici
trebuie sa fie informati ca prin actiunile lor pot continua excluderea populatiei rrome, si ca
este in interesul comunitatii, oricat de saraca ar fi ea, sa aibe sanse egale la serviciile publice.



Functionarii publici ar trebui sa fie incurajati sa se implice activ in masuri prin care populatia
rroma sa aiba acces la serviciile publice, si daca este posibil sa ofere asistenta pentru cei care
aplica la aceste servicii.

Sectorul educational prezinta cea mai mare oportunitate cu privire la schimbarea atitudinilor
de excludere a rromilor. Deoarece aici putem avea un real impact, acest sector va deveni o
prioritate a acestui proiect. Abandonul scolare este in crestere in ultimii ani: din 2000 pana in
2006 rata abandonului scolar in clasele primare s-a dublat, iar in gimnaziu s-a triplat.

Conform unui raport recent cu privire la problemele educationale ale rromilor', ,,Aceastd
situatie este in mare mdsura rezultatul unui numdr disproportionat de copii rromi sdraci care
incep scoala tdrziu si o abandoneazd devreme. In medie, copiii rromi petrec sase ani si
jumatate in sistemul educational, in timp media de timp petrecutd de copiii romdni in scoald
este de unsprezece ani. In mediile rurale, toti copiii riscd sd abandoneze scoala la finalul
clasei a opta, insd abandonul scolar incd din clasele primare ii afecteazd in cea mai mare
mdsurd copiii rromi.”

Acelasi raport arata ca in general se presupune ca familiile rrome nu sunt interesate de
educatie. Cu toate aceastea, exista nenumarate dovezi care ne indreptatesc sa credem ca
odata barierele birocratice si materiale (costurile legate de imbracaminte si hrana) inlaturate,
familiile rrome isi trimit copiii la scoald. Tn plus, statul a oferit ajutoare sub forma de rechizite
scolare gratuite, programul laptele si cornul, profesori de limba rromani si ajutoare sociale
pentru familii. Aplicarea acestor directive a fost facuta insa doar in cateva comunitati, din
cauza prejudecatilor, dar si a lipsei de resurse pentru educatie in general. Din acest motiv, cei
mai multi rromi raman in afara sistemului educational. Acest lucru are un impact negativ
asupra indivizilor, a comunitatii si a economiei.

Acest proiect va aborda problema educatiei prin comunicarea dezavantajelor acestei situatii si
a avantajelor accesului la educatie a minoritatii rrome. Consecintele vor fi clar explicate:
comportamentul anti-social va fi inevitabil ca urmare a limitarii accesului la educatiei pentru
copiii rromi; includerea lor va creste rata de angajare a populatiei rrome si deci contributia
acestora la dezvoltarea economica si sociala a Romaniei.

Unul din subiectele campaniei va fi costul pe care il platim prin continuarea excluderii. Vom
arata ca un procent estimat de 20% din populatia scolara este de origine rrom&? si ca acesti
copii reprezinta o forta de munca in slujba economiei romanesti ce nu trebuie ignorata. Daca
populatia Romaniei continua procesul de migratie in ritmul din ultimii 10 ani, lipsa actuala a
manei de lucru va continua sa creasca si sa afecteze in mod grav economia. Rromii ar trebui sa
devina o solutie potentiala pentru lipsa personalului calificat, ar putea fi educati la standardele
cerute de industria moderna. Astfel, asa numita ,,problema” a rromilor poate fi transformata
intr-o oportunitate.

Daca aceasta situatie este explicata intr-un mod coerent si convingator, atunci va fi clar ca
urmatorul pas este sa se faca investitiile necesare in sistemul educational, astfel incat sa
creasca numarul copiilor rromi care merg si raman in scoala. Desi acest proiect nu poate
facilita investitiile necesare in educatie, el poate stimula un prim pas - constientizarea in
randul populatiei majoritare ca investitia in educatia tineretului rrom este importanta. Acest
prim pas va crea o cerere si, in mod ideal, un lobby la nivel local pentru investitii publice in
educatia copiilor rromi.

! White Paper, Ovidiu Rrom (ONG), August 2008.
? Conform Raportului White Paper al ONG-ului Ovidiu Rrom



Educatia este una dintre temele centrale ale campaniei de comunicare, si va fi detaliata in cea
de a doua sectiune a acestei propuneri.

1.1.2 CONTEXT
Observatii cu privire la atitudinile din cadrul minoritatii rrome

Daca in cadrul acestei propuneri am vorbit pana acum despre prejudecatile majoritatii fata de
rromi, este momentul sa luam in discutie si prejudecatile rromilor fata de majoritate. Aceste
prejudecati bilaterale pot fi explicate istoric, sunt mereu sustinute de incidente locale si sunt
greu de oprit.

Rezultatul principal al acestei discriminari este o crestere a izolarii sociale si economice,
precum si o anumita independenta si autonomie la nivel local (mici comunitati care traiesc din
surse diverse si informale de venituri). Aceasta izolare este sustinuta si de credinta rromilor ca
populatia majoritara nu doreste sa i ajute, si prin urmare trebuie sa se descurce singuri.

Aceasta discriminare duce de asemenea la sentimente de sfidare, apatie, pierderea increderii
in obiectivitatea si capacitatea statului roman de a le asigura nevoile de baza. La nivel local
aceasta apatie si lipsa de interes se manifesta prin neimplicarea in dezvoltarea comunitatii.
Aceasta problema a fost identificata in Caietul de Sarcini si va fi o alta tema importanta a
acestui proiect. Populatia rroma va fi ea insasi un public tinta cheie, pentru care vom dezvolta
tactici de comunicare specifice.

1.2 PUNCTE CHEIE

Urmatoarele puncte cheie au fost identificate in Caietul de Sarcini si au fost luate in
considerare in dezvoltarea acestei propuneri:

- Legislatia europeana si romaneasca, in special Strategia Nationala pentru
imbunatatirea situatiei rromilor, care sta la baza tuturor interventiilor incepand cu
2001.

- Cele 13 proiect Phare, UNDP, World Bank, OSI, si altele. Echipa de proiect va fi
deschisa catre orice lectii utile generate de acest proiecte, cu o inclinatie speciala
catre proiectul Phare R09803.01 Imbunatatirea situatiei rromilor in Romania (care a
fost condusade catre liderul de proiect propus aici), si catre proiectul Phare care a
generat campania SPER si care reprezinta o parte importanta a acestei propuneri.

- Campania SPER si modul in care aceasta a adresat mesajul de antidiscriminare catre
populatia majoritara, catre minoritatea rroma si catre liderii de opinie din media.
Activitatile implementate sub umbrela SPER sunt de mare interes pentru campania pe
care o propunem, deoarce le vom evalua impactului si le vom replica acolo unde este
posibil. Pe langa activitatile clasice care definesc o campanie de constientizare (spoturi
TV si radio, mesaje outdoor), vom continua sustinerea site-ului SPER si a altor activitati
cu caracter obligatoriu.

- Yom mentine publicurile tinta desemnate in campania SPER, iar scopurile pentru
fiecare public tinta sunt dupa cum urmeaza:

Populatia majoritara Minoritatea rroma Liderii de opinie

spot TV Program TV Rrom European, Petitie online impotriva
TVR1 rasismului

spot Radio Program radio Rrom Eveniment: Rasismometrul
European, Radio Romania
Actualitati

Machete de presa Newsletter Rrom European Vizite cu jurnalistii in




comunitatile de rromi

Outdoor Spoturi TV testimoniale Discutii in emisiuni TV, radio
si pe Internet

Website Taberele pentru copiii rromi Mese rotunde in scoli si
universitati

Eveniment: Rasismometrul Lobby si intalniri

Manualul de istorie a rromilor

- Scopurile si obiectivele trasate in Caietul de Sarcini au fost analizare si se vor reflecta
in obiectivele propuse de acest proiect; cu accent pe consolidarea capacitatii
institutionale, promovarea istoriei, culturii si traditiilor rrome, incurajarea tolerantei,
a parteneriatului si a dezvoltarii comunitare, precum si pe favorizarea accesului
populatiei rrome la serviciile publice.

- Ne-am insusit aspectele obligatorii ale campaniei de comunicare: newsletter-ul Rrom
European, website-ul SPER, taberele pentru copiii rromi, conferinta de diseminare a
bunelor practici, targul de mestesuguri si evaluarea campaniei SPER.

- Campania de constientizare va include masuri cu privire la sanatate, educatie, servicii
sociale, precum si probleme legate de drepturile civile, discriminare si planificare
familiala.

- Rezultatele cerute de proiect includ: informarea populatiei rrome despre drepturile si
obligatiile pe care le au; cresterea accesului la serviciile publice; reducerea numarului
de referinte negative in media; imbunatatirea perceptiei publice fata de rromi.

1.3 Supozitii si riscuri

Dupa cum am mentionat mai sus, cel mai mare risc identificat se refera la procesul complicat
de luare a deciziilor, care poate afecta negativ proiectul inca de la inceput. Suntem bineinteles
de acord ca Autoritatea Contractanta si Autoritatea de Implementare sa aprobe toate
materialele inainte de publicare, insa nu putem accepta ca si Comitetului Interministerial sa
aiba autoritate asupra proiectului - mai ales avand in vedere ca acest comitet se intalneste
trimestrial.

Aceasta problema va fi adresata prioritar in faza de inceput a proiectului, iar Autoritatea de
Contractare si Autoritatea de Implementare vor fi rugate sa nominalizeze un singur punct de
contact - ideal din biroul beneficiarului - care va indeplini functia de contraparte a proiectului.
Acest punct de contact ar trebui sa aiba autoritate deplina in deciziile legate de materialele de
comunicare propuse de proiect.

0 campanie de constientizare cere un parteneriat dinamic, o relatie in care decizii complexe
sa poata fi luate fara pierdere de timp. O campanie de comunicare eficienta se bazeaza pe
creativitate si pe un mod eficient de a lua decizii. Presupunem ca acest proces creativ este
inteles si va fi incurajat.

Alegerile generale vor avea loc pe parcursul acestui proiect si se presupune ca vor exista
anumite schimbari institutionale la nivelul structurilor care sunt responsabile de proiect;
presupunem ca proiectul va fi capabil sa functioneze normal, fara sa fie periclitat de
intreruperile de rutina cauzate de alegerile generale.

Presupunem ca societatea civila rroma va acorda suportul necesar proiectului, sau ca cel putin
va mentine o atitudine obiectiva fata de activitatile care vor fi implementate.




Presupunem ca grupurile tinta vor fi in general deschise mesajelor pe care le vom indrepta
catre ele prin intermediul activitatilor implementate si ca vor fi de acord cu faptul ca este in
interesul societatii sa incurajeze minoritatea rroma acolo unde este posibil.

Presupunem ca Autoritatea Contractanta si Autoritatea de Implementare nu vor avea obiectii
cu privire la formarea unor parteneriate cu organizatii care impartasesc obiectivele proiectului
si care vor fi dispuse la colaborare fara a astepta in schimb o compensare financiara.

2 STRATEGIE

Aceasta sectiune a propunerii prezinta obiectivele si descrie strategia care va fi implementata
pentru indeplinirea acestor obiective.

Urmatoarele obiective au fost formulate plecand de la abordarea noastra, (descrisa mai sus in
Sectiunea Rationament) si de la cerintele specificate in Caietul de Sarcini. Obiectivele
specifice vor ghida proiectul, iar fiecare activitate va contribui la realizarea lor.

2.1 Obiective generale:

- Sa contribuim la imbunatatirea situatiei rromilor din Romania prin construirea unei
imagini publice pozitive a rromilor;

- Sa contribuim la dezvoltarea capacitatii institutionale pentru implementarea Strategiei
Nationale pentru imbunatatirea situatiei rromilor

2.2 Obiective specifice:

- Cresterea nivelului de constientizare cu privire la historia, cultura si traditiile rrome;

- O mai mare toleranta si intelegere fata de minoritatea rroma;

- 0 mai mare implicare a rromilor in activitati de dezvoltare a comunitatii si in
dezvoltarea de parteneriate intre comunitati / entitati rrome si ne-rrome.

2.3 Abordarea strategica

Pentru a avea succes in implementarea acestor obiective, in indeplinirea rezultatelor si in
obtinerea impactului, strategia noastra trebuie sa fie flexibila, dinamica, coerenta si vizibila.
Flexibilitatea strategiei va asigura insusirea lectiilor invatate din evaluarea campaniei de
comunicare SPER; dinamismul este esential pentru implementarea eficienta a unui numar
variat de activitati, astfel incat sa obtinem impact.

Pentru a stabili coerenta proiectului in faza de dezvoltare a acestuia, obiectivele specifice au
fost rezumate la trei puncte - o0 modalitate care va da claritate cu privire la scopul
activitatilor, activitati care vor fi executate mereu avand in vedere legatura lor determinanta
cu unul dintre cele trei obiective specifice. Acest trei obiective specifice vor functiona si ca un
sumar concentrat si usor de insusit al proiectului, care va putea fi diseminat tuturor celor
interesati de proiect pentru o intelegere rapida si fara echivoc a esentei acestuia.

Vizibilitatea este un element cheie al strategiei noastre. Pentru a obtine cel mai puternic
impact posibil, este esential ca toate activitatile implementate de proiect sa fie cat mai
prezente in media. Acest lucru se va realiza prin eforturi intensive de relatii publice si relatii
media. Astfel vom putea comunica cu publicurile tinta atat prin intemediul tacticilor specifice
publicitatii si descrise mai jos (spoturi radio si TV in special), cat si printr-o acoperire media
generata de diversele evenimente pe care le vom organiza. Astfel, fiecare eveniment va fi
promovat activ in media, fapt care va adauga valoare considerabila proiectului.



Un alt element cheie al strategiei noastre este o noua abordare a prejudecatii. Esenta acestei
abordari consta in faptul ca nicio activitatea a proiectului nu va fi luata in considerare de
publicul majoritar, daca vom trata prejudecata acestui public judecandu-l. Prejudecata
trebuie privita ca o bariera importanta in eforturile de comunicare despre comunitatea rroma.
Principala provocare a proiectului va fi sa gaseasca modalitati eficiente de a inlatura aceasta
bariera, astfel incat cei care se afla in spatele ei sa inceapa sa vada lucrurile dintr-o noua
perspectiva. Fiecare activitate a proiectului trebuie sa plece de la aceleasi cerinte de baza: sa
adresam prejudecata fara sa judecam, si sa comunicam un mesaj pozitiv (sau o poveste
adevarata) despre rromi.

Astfel, o buna parte a strategie noastre este sa ne concentram pe chestiuni practice, pe
oameni adevarati, pe povesti adevarate - si nu pe concepte generale. Va fi jignitor si
contraproductiv sa le spunem oamenilor ca au prejudecati si ca acest lucru este gresit. Vom
reusi insa sa cream o legatura cu publicul tinta majoritar daca le vom descrie fapte reale,
despre rromi care incearca sa acceseze serviciile publice, sa se angajeze, sau sa isi trimita
copiii la scoald. In acest mod ideea de prejudecata va fi implicitd, subtild si mai usor de digerat
pentru publicul roman.

Cel mai puternic mod de a initia schimbarea atitudinilor este printr-o poveste adevarata despre
0 persoana care s-a confruntat cu probleme serioase din cauza prejudecatii celorlalti - insa fara
a pune deschis eticheta de prejudecata. Ca sa avem impact, este necesar ca oamenii sa
inteleaga ei insisi acest lucru; si daca eforturile noastre de comunicare vor putea genera un
sentiment de intelegere, de simpatie, atunci acesta este primul pas in lungul proces de
inlaturare a prejudecatii.

0 alta parte a abordarii strategice este sa nu ne judecam publicul tinta. Aceasta strategie va fi
folositoare mai ales in comunicarea cu liderii de opinie din media, dintre care cei mai multi au
nenumarate povesti si experiente care le hranesc prejudecata fata de rromi. Nu ii vom judeca
pe acestia, vom evita sa raspundem la atitudinile stereotipe, la generalizari si incidente,
plecand mereu de la premisa ca ,,incidente izolate nu pot forma o parere generela despre o
minoritate”; dovedind astfel ca generalizarile sunt lipsite de validitate intr-o discutie
obiectiva. Scopul este sa ajungem in punctul in care generalizarile si stereotipurile nu vor mai
putea forma baza discutiilor si meselor rotunde.

Alte elemente ale abordarii noastre strategice sunt deschiderea si parteneriatul. Pentru a
indeplini obiectivele proiectului si pentru a avea impacta asupra publicului tintd, vom avea
nevoie de resurse extra. Astfel, vom incuraja dezvoltarea unor parteneriate cu organizatii care
ne impartasesc obiectivul de a imbunatati imaginea comunitatii rrome din Romania. Aceste
parteneriate vor fi dezvoltate pe langa subcontractarile pe care le va implementa proiecutul.

Un parteneriat de succes se bazeaza pe doua ingrediente: o comunicare deschisa si un acord
asupra obiectivelor comune. De asemenea, este nevoie de timp pentru a se stabili interesul
real al partnerilor potentiali, si pentru a confirma ca sunt dispusi sa colaboreze fara o
compensare financiara. Aceste partneriate vor fi stabilite in decursul proiectului, insa avem
chiar de acum confirmarea informala a unui parteneriat cu muzicianul rrom Damian Draghici.
Draghici poate deveni un model de succes al campaniei noastre: el este dispus sa isi spuna
povestea, incepand cu fuga sa din tara in 1989, viata sa din Grecia, admiterea la o importanta
scoala de muzica din SUA si relatia pe care a avut-o cu unele dintre cele mai mari personalitati
din showbiz si din lumea jazz-ului. El s-a intors de curand in Romania, este interesat sa ajute
minoritatea rroma si si-a exprimat interesul de a colabora cu proiectul.

Alte parteneriate vor fi realizate impreuna cu Ministerul Educatiei si Cercetarii, precum si cu
alte ministere, institutii publice, si ONG-uri, care sunt reprezentate in Comitetul
Interministerial de Coordonare.



2.4, Abordarea publicului tinta

Publicurile tinta sunt definite in mod clar de catre Caietul de Sarcini: populatia majoritara,
minoritatea rroma, liderii de opinie din mass-media. Este in avantajul noului proiect faptul ca
prin campania SPER au fost adresate aceleasi grupuri tinta, deoarece asa putem invata din
lectiile anterioare.

Abordarea noastrd fatd de publicul tintd este explicatd partial mai sus si poate fi rezumata
dupd cum urmeaza:

in ceea ce priveste populatia majoritara, vom comunica cu acestia fara s& le judecdm
prejudecatile. Nu vom incerca sa le combatem sau sa le contrazicem prejudecatile, ci le vom
recunoaste fara a le judeca, dupa care vom cauta modalitati de a comunica o perspectiva
diferita care sa le permita acestora sa isi schimbe atitudinile. Vom argumenta astfel care sunt
beneficiile pe care minoritatea rroma le va aduce prin incluziunea lor in societate. Aceasta
abordare va fi rafinata de catre expertii cheie, iar mesajele si tacticile de comunicare vor fi
dezvoltate impreuna cu beneficiarul si ceilalti actori cheie ai proiectului, folosindu-ne de
intreaga gama de activitati de comunicare: spoturi TV si radio, mesaje outdoor, relatii media,
evenimente.

n comunicarea cu minoritatea rroma este esentiald o abordare cat mai practica. Prioritatea
este sa ii incurajam pe rromi sa participe la viata comunitatii si sa acceseze serviciile publice.
Aceasta abordare se va baza pe recunoasterea problemelor cu care se confrunta comunitatile
rrome si pe o informare clara a indivizilor despre modul in care pot accesa serviciile publice,
pot intra in parteneriate cu autoritatile locale si cu ONG-uri, pot organiza proiecte comunitare.
Aceasta abordare va fi sustinuta de o comunicare continua, sub forma buletinului informativ
Rom European, precum si prin alte activitati descrise mai jos. Foarte importante in acest scop
vor fi si taberele pentru copiii rromi, deoarece acestea se vor bucura de o organizare cat mai
dinamica, vor fi intens mediatizate, si ne vom asigura ca lectiile invatate in timpul acestor
tabere vor fi diseminate in comunitatea rroma prin diverse mijloace de comunicare.

in ceea ce priveste liderii de opinie, si cu acestia trebuie s comunicam fara sa i judecam,
deoarece putem presupune ca multi dintre ei au prejudecati puternic inradacinate si sofisticate
fata de minoritatea rroma. Din nou ar fi contraproductiv sa incercam sa combatem si sa
contrazicem aceste atitudini; mai important este sa le recunostem si sa prezentam in mod
convingator o noua perspectiva, demonstrand prin argumente de natura socio-economica
importanta participarii minoritatii rrome la societatea romaneasca.

Am prezentat mai sus argumentul ,,economic” cu privire la o scolarizare mai raspandita a
copiilor rromi - cu cat mai multi copii rromi termina scoala, cu atat va creste numarul fortei
calificate de munca. Acest argument poate fi discutat mai pe larg cu liderii de opinie si va
rezulta intr-o serie de articole, reportaje, discutii despre avantajele si dezavantajele
participarii minoritatii rrome la viata economica romaneasca. Aceste discutii ar trebui sa puna
presiune pe guvern sa aloce mai multe resurse pentru educatie si pentru serviciile sociale.

2.5 Faza de inceput

Faza de inceput (primele 4 saptamani) este critica pentru buna desfasurare a proiectului.
Aceasta este perioada in care planul de activitati si echipa de proiect vor deveni operationale,
perioada in care vor trebui rezolvate problemele neprevazute. O alta prioritate in faza de
inceput este planificarea cheltuielilor incidentale, deoarece proiectul este scurt si nu ne putem
permite sa pierdem timp.

Masura cea mai importanta care trebuie de asemenea luata in faza de inceput este legata de
transferul responsabilitatii operationale legate de comunicare in general si relatii media in



special, de la Comitetul Interministerial de Coordonare, la un punct de contact unic din cadrul
Autoritatii de Implementare sau al Autoritatii de Contractare, sau din biroul Beneficiarului. Cu
toate ca un proces complex de aprobare a materialelor proiectului nu va afecta in mod drastic
activitatile de natura publicitara (spoturile radio si TV), care necesita planificare si
consultanta, el va avea un impact negativ asupra relatiilor media dezvoltate prin proiect.

Media functioneaza in timpi scurti, stirile sunt publicate de la o zi la alta, necesitand reactie
imediata. Ca rezultat, echipa de proiect va trebui sa se miste rapid ca sa profite de
oportunitatile care se ivesc in media. De aceea este important sa stabilim un sistem de
aprobare bazat pe o singura persoana din partea Autoritatii de Implementare sau a Autoritatii
de Contractare, sau din biroul Beneficiarului. Acest mod de lucru are un mare avantaj - o
prezenta foarte buna in media, si putine riscuri. Ar mai trebui sa spunem ca majoritatea
institutiilor europene deleaga responsabilitatea relatiilor media unei singure persoane:
responsabilul de relatii publice sau purtatorul de cuvant - o persoana care are multa experienta
cu media si in care organizatia respectiva are incredere.

Raportul de inceput va fi trimis la 2 - 4 saptamani dupa semnarea contractului. Una dintre
primele activitati pe care o vom implementa dupa lansarea proiectului, si in faza de inceput,
va fi evaluarea campaniei SPER.

Prima activitate pe care o vom organiza va fi Intalnirea de Start, la care vor fi invitati
reprezentanti ai Beneficiarului, ai Autoritatii de Implementare si ai Autoritatii de Contractare.
La aceasta intalnire vom prezenta un sumar al abordarii strategice a proiectului, se vor discuta
chestiunile cele mai importante si prioritizarea activitatilor. in cadrul acestei prime intalniri
vom discuta si despre relatia proiectului cu Comitetul Interministerial de Coordonare si despre
urmatoarea sa data de intalnire.

pacé vreunul dintre reprezentantii organizatiilor numite mai sus nu va putea participa la
Intalnirea de Start, cu acestia se vor organiza intalniri individuale cu liderul de proiect. Daca
este fezabil, se vor organiza intalniri individuale si cu membrii Comitetului Interministerial de
Coordonare.

2.6 Stabilirea structurilor proiectului si detalii logistice

Imediat dupa semnarea contractului, proiectul isi va stabili punctul de lucru in biroul firmei de
consultanta. Aici exista spatiu suficient de lucru, fiecare expert va primi un birou, acces la
liniile telefonice, de fax, internet si un minim de 10 mp de persoana.

2.7 DESCRIEREA ACTIVITATILOR

Pentru a ideplini obiectivele enumerate mai sus, trebuie implementate o serie de activitati.
Activitatile prezentate aici le includ pe cele cerute de Caietul de Sarcini, pe cele dezvoltate de
campania de constientizare SPER, precum si alte activitati noi, propuse de echipa de proiect.

Pentru coerenta in timpul implementarii proiectului, fiecare activitate apartine unui obiectiv
specific - vom arata astfel legatura directa dintre activitate si obiectivul pe care aceasta il
indeplineste.

Responsabilitatea pentru implementarea calitativa a fiecarei activitati va apartine unuia dintre
cei trei experti cheie. Implementarea va fi realizata de contractori, in urma unui proces
transparent si competitiv de selectie.

2.5.1 Lista activitatilor

Obiectivul specific 1:



Cresterea nivelului de constientizare cu privire la historia, cultura si traditiile rrome

Activitati:

,Un minut cu rromii”: o serie de 52 de mini documentare TV de un minut lungime in
care vom prezenta istoria, cultura si traditiile rrome prin intermediul unor personaje
din comunitatile de rromi din intreaga tara

Un film documentar de lung metraj realizat din materialul seriei ,,Un minut cu rromii”
Organizarea targului pentru promovarea produselor rome traditionale in Bucuresti, in
Piata Amzei sau la Muzeul Taranului

Plasarea de articole in presa scrisa despre istoria, cultura si traditiile rrome

Formarea de parteneriate cu entitati publice si private care impartasesc obiectivul de a
promova istoria, cultura si traditiile rrome

Publicarea unui carti despre istoria romilor si lobby pentru includerea ei in curicula
scolara.

Obiectivul specific 2:
0O mai mare toleranta si intelegere fata de minoritatea rroma
Activitati:

Evaluarea impactului campaniei de constientizare SPER pentru a identifica cele mai
potrivite instrumente de comunicare care pot fi utilizate in noua campanie
Comisionarea unei cercetari sociologice la inceputul si sfarsitul campaniei pentru a
masura impactul proiectului

Organizarea campaniei de constientizare (spoturi TV si radio, outdoor, machete de
presa, articole de presa) pe urmatoarele teme: educatie, sanatate, acces la servicii,
precum si alte probleme de natura practica ce afecteaza minoritatea rroma

Stabilirea unei legaturi directe cu liderii de opinie din media pentru a le oferi acestora
argumentele necesare ca sa prezinte problematica rroma intr-un mod obiectiv, cu mai
putine generalizari si stereotipuri

Dezvoltarea de concepte pentru programme TV pe tematica rroma

Organizare de discutii TV si mese rotunde cu jurnalisti, profesori, reprezentanti ai
comunitatii rrome si membri ai societatii civile, pe teme legate de discriminare,
prejudecata si excluziune sociala

Organizarea a cel putin doua vizite de teren (schimb de experiente) pentru jurnalisti in
comunitatile rrome, cu scopul de a genera o prezentare obiectiva a rromilor in media
Relansarea site-ului SPER cu scopul de a ajunge la un numar si mai mare de persoane
din publicul tinta

Discutii informale cu jurnalistii straini care scriu despre Romania si plasarea de articole
obiective in publicatiile internationale despre istoria, cultura si traditiile rrome
Monitorizarea mass-mediei din Romania pe toata perioada proiectului

Organizare conferintei finale, care va fi televizata, pentru a disemina rezultatele
proiectului (pentru cel putin 125 de persoane).

Obiectivul specific 3:
O mai mare implicare a rromilor in activitati de dezvoltare a comunitatii si in dezvoltarea
de parteneriate intre comunitati / entitati rrome si ne-rrome Activitati:

Publicarea si distribuirea unor buletine informative despre comunitatile rrome, cu
informatii despre dezvoltare comunitara, parteneriate, oportunitati educationale,
accesul la servicii si alte chestiuni practice

Dezvoltarea unor tactici de comunicare prin care rromii, organizatiile rrome, precum si
alti actori cheie vor fi informati si incurajati sa aplice pentru finantari nerambursabile
Organizarea de seminare televizate la care vor participa reprezentanti ai rromilor, ai
societatii civile, ai autoritatilor locale pentru a facilita implicarea locala si
parteneriatele

Organizarea a patru tabere pentru copiii rromi, tabere in care acestia vor invata despre
drepturile civile, despre identitatea etnica, despre aptitudini de comunicare,



stereotipuri, istoria, limba si cultura rromilor, precum si despre valoare educatiei si a

gasirii unei slujbe

- Organizarea in cadrul taberelor a concursului de teatru ,,Sunt mandru sa fiu rrom”, cu
instruire pentru a facilita continuarea acestei activitati in scolile si comunitatile din

care acesti copii fac parte

- Publicarea unei carti de interviuri cu lideri rromi, sau / si cu celebritati de origine
rroma, care isi vor putea expune parerile personale despre situatia comunitatii rrome

din Romania

- Incheierea unui contract cu serviciul gratuit de telefonie, unde familiile rrome pot suna
pentru a raporta problemele pe care le intampina in accesarea serviciilor sociale, de

educatie, in obtinerea ajutoarelor sociale pentru copii.

2.7 Monitorizarea si evaluarea

Monitorizarea si evaluarea proiectului va fi realizata prin intermediul rapoartelor (descrise in
sectiunea de mai jos), precum si cu ajutorul urmatorilor indicatori preluati din Caietul de

Sarcini.

Indicatori cantitativi

Indicator

Sursa de verificare

Numarul de parteneriate stabilite intre organizatii rrome si
ne-rrome, ca urmare a campaniei de comunicare.

Studiu sociologic la nivel
national, executat la
inceputul sila finalul
proiectului.

Sondaje in buletinele
informative Rom European.

Numarul de participanti la targurile pentru promovarea
produselor traditionale rrome

Angajarea unei persoane care
va numara participantii.

Numarul de aparitii pe diverse canale media despre cultura,
traditiile si istoria rrome.

Monitorizare media

Numarul participantilor din media la seminarele de
constientizare pentru jurnalisti

Date de la organizatorul
evenimentului

Numarul de mentionari pozitive despre rromi pe parcursul
campanieie

Monitorizare media

Numarul de participanti la fiecare activitate organizata in
cadrul campaniei, la nivel judetean si national.

Date de la organizatorul
evenimentului

Numarul de stereotipuri care apar in media pe perioada
campaniei.

Monitorizare media

Procentul persoanelor care au auzit de campanie si care ar
accepta un prieten rrom.

Studiu sociologic la nivel
national, executat la
inceputul sila finalul
proiectului.

Procentul persoanelor care au auzit de campanie si care ar
accepta un vecin rrom.

Studiu sociologic la nivel
national, executat la
inceputul sila finalul
proiectului.

Indicatori calitativi

Indicator

Sursa de verificare

Un curent pozitiv in media cu privire la rromi.

Monitorizare media si analiza
sociologica

0 scadere a stereotipiilor din media cu privire la rromi.

Monitorizare media si analiza




sociologica

Imbunatatirea imaginii rromilor.

Monitorizare media si analiza
sociologica

Colectarea datelor pentru indicatorii descrisi mai sus va fi responsabilitatea contractorului si a
subcontractorilor. Datele vor fi colectate prin mijloacele descrise mai sus si vor fi puse la
dispozitia Autoritatii Contractante, a Autoritatii de Implementare, a Beneficiarului, precum si

la cerere altor parti interesate.




