MANUAL DE PLANIFICARE A CAMPANIEI POLITICE

ETAPA I: INVESTIGATIA

Fiecare campanie este diferita si unicd. Desi anumite principii fundamentale pot fi
aplicate oricdrei campanii, este important de a intelege bine situatia concreta si conditiile
in care va fi desfasuratd campania dumneavoastrd. La un anumit punct al practic oricarei
campanii, cineva va spune, ,,aici situatia este diferita” sau ,,dumneavoastrd nu luati Tn
consideratie situatia noastra specifica”. ,,Etapa I: Investigatia” este punctul de pornire
unde trebuie sa luati Tn consideratie diferentele si particularitdtile fiecarei campanii. Aici
aveti sansa de a demonstra cat de diferita este in realitate situatia dumneavoastra.

Prima etapa in elaborarea unei strategii reusite trebuie sa inceapa cu evaluarea realista a
mediului politic Tn care veti candida. Este adevarat faptul ca niciodatd nu veti afla totul
despre regiunea, oponentii si alegatorii dumneavoastra. Totusi, utilizdndu-va timpul
rezonabil si stabilindu-va clar prioritatile, veti putea compila informatia necesard pentru
elaborarea unei strategii reusite si veti putea fi pregatit pentru majoritatea evenimentelor
din cadrul campaniei viitoare. Exista un sir de factori care trebuie sa fie ntelesi cat mai
complet posibil la etapa de pregatire pentru elaborarea planului campaniei:

1 Care este tipul alegerilor si care sunt regulile?

2. Care sunt trasaturile specifice ale regiunii?

3. Care sunt trasaturile specifice ale alegatorilor?

4. Ce s-aintamplat la alegerile precedente?

5. Care sunt factorii principali care afecteaza alegerile curente?

6. Care sunt punctele tari si slabe ale candidatului dumneavoastra?
7. Care sunt punctele tari si slabe ale tuturor oponentilor viabili?

Fiecare din aceste puncte poate fi detaliat cu mai multe Tntrebdri idupd cum este aratat
mai jos si in Anexa B). La unele intrebari veti sti raspunsul imediat iar altele vor necesita
efectuarea unei investigatii. Tn unele cazuri, pentru a obtine raspuns la o anumita
intrebare, va trebui sa efectuati unele presupuneri in baza informatiei obtinute. Tnsa
trebuie sa recurgeti la acest lucru doar in ultima instanta.

Pentru echipa campaniei este important de a studia minutios raspunsurile la cat mai multe
din intrebarile expuse aici. Daca echipa campaniei este mare si demna de incredere, puteti
incredinta diferite compartimente diferitor membri ai echipei. Acestia vor prezenta apoi
constatarile lor managerului campaniei responsabil de elaborarea planului final al
campaniei.

Indiferent de faptul daca activati singur sau ca echipa, este important sa stabiliti limite de
timp pentru efectuarea investigatiei si s urmati aceste limite de timp. intotdeauna va fi
informatie suplimentara de colectat. nsa aceasta doar va tergiversa utilizarea informatiei
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deja colectate pentru elaborarea strategiei.

In unele cazuri, acest tip de investigatie poate fi mai reusit utilizand metode mai
stiintifice de obtinere a datelor, astfel ca sondajele politice sau grupurile-tintd. Veti fi
nevoiti sa determinati resursele disponibile si daca aceste resurse meritd timpul si/sau
bani. In cadrul campaniilor mici, locale costul sondajului ar putea fi egal cu costul
campaniei Tntregi si, prin urmare, aceastd metoda nu trebuie luatd in consideratie. n
cadrul unei campanii de amploare, cu cheltuieli de mii de dolari pentru publicitate, va fi o
prostie sa nu cheltuiti o parte din aceasta suma pentru a verifica daca mesajul campaniei
publicitate este reusit.

in Anexa B este oferita o listd detaliatd a urmatoarelor intrebari. Va incurajam sa
raspundeti la toate aceste intrebari cu atentie. Desi e posibil ca cateva intrebari concrete
sé nu se refere la campania dumneavoastra, lista completd va va face sa va ganditi la cele
necesare pentru elaborarea unei strategii clare, realiste.

REGULILE ALEGERILOR

Este important de a determina mai ntéi tipul alegerilor la care veti participa si care vor fi
regulile acestor alegeri. O mare parte a strategiei fundamentale depinde de aceastd
informatie. Candidati pentru o pozitie in organul legislativ sau executiv? Aveti nevoie de
majoritatea voturilor pentru a castiga sau de pluralitate?

Va fi turul doi al alegerilor? Cine elaboreaza si cine pune in aplicare regulile in
conformitate cu care se vor desfasura alegerile? Cine detine autoritatea de a conduce
alegerile si de a determina rezultatele? Au fost cazuri de fraude in cadrul alegerilor sau
alte incélcari in regiunea data? Trebuie numaidecét sa studiati legislatia si daca legile sunt
prea complicate, rugati partidul politic sau juristul dumneavoastra sa scrie un memo
descriind cele mai importante idei. Neincadrarea in termenele-limita sau incalcarea unor
puncte ale legislatiei poate cauza sfarsitul campaniei dumneavoastra inainte ca aceasta sa
fi inceput.

REGIUNEA

Odata ce ati determinat regulile de bazé ale alegerilor, trebuie sa incepeti sa colectati cat
mai multd informatie despre regiune si alegatori. Cat de mare este regiunea in care veti
candida? Ce fel de suprafata veti parcurge in timpul campaniei? Ce mijloace de transport
veti utiliza dumneavoastra si alegatorii dumneavoastra? Cum s-a schimbat in ultimii ani
populatia din regiune?

Care este situatia economica a regiunii? S-a imbunatatit sau s-a Tnrautati in ultimul timp?
Cum este aceasta In comparatie cu alte regiuni din vecinatate? Care sunt principalele
industrii ale regiunii sau alte resurse economice?

Trebuie sa Tntelegi mediul politic Tn care veti activa. Care sunt principalele figuri politice
din aceasta regiune? Céat de puternice sunt principalele partide politice din aceastd
regiune? Cine sunt liderii civici si de afaceri care pot influenta campania? Ce aliante sau
coalitii pot aparea ntre organizatiile civice sau lideri? Obtinerea sustinerii din partea unui
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lider influent al comunitatii date poate deseori facilita mersul campaniei.

Trebuie de asemenea sa fintelegeti cum alegatorii obtin informatie. Care sunt
reprezentantii mas-mediei locale? Care sunt reporterii si care sunt termenii-limita? Cum
vor fi abordate alegerile in presa si care este viziunea presei asupra diferitor candidati?
Pentru a elabora o strategie comprehensiva a relatiilor cu presa, este important de obtinut
cat mai multd informatie despre mas-media.

ALEGATORII

Veti Tmparti alegatorii din regiunea dumneavoastrd in grupuri maniabile. Aceasta este
baza pe care o veti utiliza mai tarziu pentru a elabora strategia de atragere a anumitor
alegatori.

Ar fi oportun sa luati Tn consideratie urméatoarele intrebari. Exista un dosar al alegéatorilor
sau o lista exactd a tuturor alegatorilor posibili ce ar putea fi utilizatd n cadrul acestei
campanii? Care este suportul populatiei pentru diferite partide politice? Care este
structura demografica a electoratului? De exemplu, care sunt nivelele de venit, nivelele
educationale, profesiile, originile etnice, religioase, varsta, sexul alegatorilor, etc.? Unde
lucreaza populatia, unde face cumpdraturi si care sunt locurile de agrement? Care este
structura geografica a alegatorilor? Care este cota sau numarul persoanelor ce locuiesc Tn
orase, Tn regiuni rurale sau Tn sate mici? Locuiesc alegatorii in case proprii sau la bloc?
Cum ati descrie sustinatorii dumneavoastra si alegatorii pe care sperati s&-i convingeti?

Alegatorii cu aceleasi caracteristici ar putea avea interese similare si vota la fel.
Persoanele Tn varsta vor fi mai putin interesati de Tnvatdmant si mai mult interesati de
pensii, in timp ce mamele tinere vor fi mai mult interesate de invatamant si mai putin
interesate de pensii. Determindnd numarul cetatenilor in varsta si numarul mamelor
tinere, veti reusi sa orientati mesajul dumneavoastra inspre grupurile de care va depinde
succesul dumneavoastréa.

ALEGERILE PRECEDENTE

Deseori puteti obtine informatie valoroasa despre alegerile curente analizdnd informatia
despre alegerile precedente. Cine a candidat pentru pozitia datd in cadrul alegerilor
precedente si care au fost rezultatele acelor alegeri? Cati alegatori s-au prezentat la urne
la alegeri similare in trecut? Céte voturi au fost necesare pentru a castiga? Ati putea
utiliza aceasta informatie pentru a prezice rezultatul si nivelele de bazad ale suportului
pentru alegerile curente. Cum s-au prezentat la alegerile precedente candidatii de origine
similara si cu mesaje similare? Veti avea nevoie de acest tip de informatie mai tarziu,
cand veti determina ce au reusit sa faca ei si ce va trebuie sa faceti dumneavoastra altfel
pentru a reusi mai bine ca ei.

ALEGERILE CURENTE

in continuare trebuie s& analizati factorii care vor afecta alegerile curente. Ce probleme
locale, regionale sau nationale sunt importante pentru alegatori? Ce va servi drept stimul
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pentru alegatori sa se prezinte la urne? Cum ati putea descrie dispozitia alegatorilor?
Daca alegerile ar avea loc astdzi, inainte de a fi derulatd campania, cine ar céstiga?

Ce curse vor mai avea loc pe acelasi buletin de vot? Candidatii din alte curse vor avea un
impact pozitiv sau negativ asupra campaniei dumneavoastra? Exista posibilitatea de a
coordona actiunile dumneavoastra cu cele ale altor campanii? Ce impact vor avea alte
campanii asupra alegerilor? Relatia dumneavoastra cu partidul dumneavoastrad si cu alti
candidati pe acelasi buletin va afecta strategia dumneavoastra. in majoritatea cazurilor,
mesajul campaniei dumneavoastra trebuie sa completeze sau cel putin s& nu contrazica
celelalte mesaje.

in final, existd oare alti factori, astfel ca conditiile climaterice, care ar putea afecta
prezentarea la vot sau rezultatul alegerilor?

(CANDIDATUL NOSTRU

Cel mai important factor al alegerilor dumneavoastra va fi candidatul. Tn timpul sesiunii
de planificare strategica trebuie sa analizati onest si deschis punctele tari si slabe ale
candidatului dumneavoastra. in timpul acestui exercitiu trebuie de asemenea sa analizati
candidatul dumneavoastra din punctul de vedere al oponentului sdu. Ceea ce
dumneavoastra vi se pare drept un chip nou cu idei noi, oponentul dumneavoastra ar
putea considera drept lipsa de experienta.

Ar fi bine sa impartiti evaluarea dumneavoastra in diferite capitole, astfel precum
copildria, educatia, experienta de lucru, familia candidatului si pozitiile ocupate in trecut
in sfera politica. Astfel veti crea un profil al candidatului si 0 mica biografie. Acesta este
un document intern, nu o publicatie utilizatd ca material informational n cadrul
campaniei. Trebuie sa creati o imagine clara despre candidat pana in acest moment.

Deseori este dificil pentru candidati sa-si discute punctele lor slabe. Ei si-au prezentat
candidatura pentru aceasta functie politica deoarece considera ca pot oferi ceva si le este
deseori greu s&-si imagineze de ce n-ar dori cineva sa voteze pentru ei. Totusi, nimeni nu
este perfect. Toti comitem greseli la care am prefera sa nu ne gandim sau pe care nu am
dori sa le discutdm. De reguld, este mai usor de abordat aceste chestiuni la acest moment
decét de asteptat ca oponentii sa le abordeze si sa prezinte lucrurile intr-o lumina cu mult
mai nefavorabila.

Este important de analizat atat punctele tari. cat si cele slabe in toate aceste domenii.
Depistarea punctelor slabe la o etapa timpurie va permite campaniei sa fie mai bine
pregatitd pentru tratarea lor si sa raspunda la acuzatiile ce ar putea aparea ulterior in
timpul campaniei. Foarte multi candidati au pierdut alegerile deoarece au refuzat s&
vorbeasca despre greselile din trecut si au fost luati prin surprindere atunci cand oponentii
lor au descris tabloul greselilor intr-o lumina foarte nefavorabila. Tn final, trebuie sa
analizati diversele resurse aduse de candidat la alegerile date si alti factori ce ar putea
influenta rezultatul. De ce resurse financiare dispune candidatul si care vor fi capacitatile
lor de colectare a mijloacelor necesare? Cine sunt consilierii politici ai candidatului si ce
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echipa vor reusi ei sa creeze pentru aceasta campanie? Care este programul candidatului
si care sunt pozitiile acestuia asupra problemelor importante pentru alegatori? De ce
candideaza pentru pozitia datd?

OPONENTII VIABILI

Odata ce ati determinat punctele tari si slabe ale candidatului dumneavoastra, urmatorul
pas logic ar fi sa repetati acelasi proces pentru a determina punctele tari si cele slabe ale
oponentilor dumneavoastrad. Daca aveti cativa oponenti, trebuie sa determinati care sunt
oponentii cei mai puternici pentru loialitatea alegatorilor pe care sperati sa-i atrageti.
Puteti urma acelasi model. impartind evaluarea in diferite capitole si analizdnd atét
punctele tari. cét si cele slabe.

Probabil c& nu veti putea discuta si intervieva oponentii dumneavoastra despre viata lor
dupa cum o puteti face cu candidatul dumneavoastrd. Veti fi probabil nevoit s& depuneti
eforturi deosebite pentru a gasi motive care i-ar determina pe alegatori sa voteze contra
oponentilor si in favoarea candidatului dumneavoastra.

De cele mai dese ori candidatii si oponentii considera investigatia legatd de opozitie drept
cautarea unui scandal care ar pune capat campaniei oponentului. Acest lucru s-ar putea
intdmpla, Tnsa de cele mai multe ori ceea ce veti depista sunt modele de comportament pe
care le puteti utiliza pentru a va convinge alegatorii fie sa voteze contra oponentului
dumneavoastra sau pentru dumneavoastra. Veti utiliza aceasta informatie pentru a forma
un contrast intre candidatul si campania dumneavoastra si campania oponentilor atunci
cand veti crea mesajul dumneavoastrd, insa acest proces constituie baza pentru gasirea
acestui contrast.

O alta greseald deseori comisa in timpul campaniilor este afirmarea candidatilor ca ei nu
doresc sa desfagsoare o campanie negativa. Studierea oponentului si desfasurarea unei
campanii negative sunt doua lucruri diferite. Daca nu rezervati timp si nu depuneti efort
pentru efectuarea investigatiei opozitiei, va lipsiti de abilitatea de a fi pregatit pentru
afirmatiile si actiunile oponentului dumneavoastra si de a crea un contrast intre
dumneavoastra si clientul dumneavoastra.

In timpul investigarii oponentilor si campaniilor acestora trebuie sa fincercati sa
determinati strategia pe care acestia o vor urma. Anticipand metoda de derulare a
campaniei lor, veti putea fi mai bine pregatit pentru a reactiona la afirmatiile si actiunile
lor la adresa dumneavoastra.

in timpul colectarii informatiei pentru investigatie, trebuie sa fiti foarte bine organizat:
indicati sursele de documentare si elaborati un sistem care va va permite sa accesati
informati foarte repede. Nu va va fi nici de un folos faptul cd cunoasteti o anumita
informatie dacd nu veti putea confirma aceastd informatie. Toatda informatia despre
rezultatele investigatiei trebuie s& fie compilata Tntr-o mapa pentru a simplifica accesarea
ei si sa contind referinte pentru a facilita gasirea informatiei necesare. Fiind meticulos si
organizat acum veti economisi mult timp si energie pentru mai tarziu.
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FISA DE LUCRU 1: EVALUAREA MEDIULUI POLITIC

1

Rezervati-vd cateva ore pentru dumneavoastra si pentru echipa campaniei
dumneavoastra pentru a efectua o analiza cuprinzatoare a mediului politic Tn care
va derula campania dumneavoastra. Fiecare trebuie sa aiba un exemplar al
chestionarului din ,,Anexa B: intrebari pentru investigatia din cadrul campaniei”.
Raspundeti la cat mai multe intrebari posibil. Daca nu gasiti raspunsurile imediat,
determinati unde ar putea fi gasita informatia data si cine va fi responsabil de
colectarea acesteia. Este important de stabilit un termen-limitd pentru gasirea
informatiei. Puteti s& desfasurati o sedintd suplimentara a echipei campaniei peste
0 saptdmana pentru a analiza toatd informatia colectata.

Odata ce ati compilat toatd informatia obtinutd in cadrul investigatiei, creati un
fisier care poate fi usor accesat pentru gasirea detaliilor si scrieti un sumar al
informatiei colectate care va fi utilizat drept baza pentru elaborarea strategiei si
planului scris al campaniei.
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ETAPA II: STABILIREA SCOPULUI

Presupunédnd ca scopul campaniei este de a castiga pozitia electivd, acum urmeaza s
determinati ce este necesar pentru a obtine o victorie. (Existd campanii care sunt
desfasurate pentru a discuta in public o anumitd problema fara a anticipa obtinerea
voturilor necesare pentru a castiga). Apoi ele Tsi irosesc resursele pretioase de timp, bani
si oameni Tncercand sa discute cu intreaga populatie Tn loc de a se orienta spre un numar
mai redus de alegdtori necesar pentru a castiga. La aceasta etapa veti reduce numarul
alegatorilor cu care trebuie sa comunicati la un numar mai maniabil. Ca parte a
investigatiei dumneavoastrd, trebuie sa determinati numarul total al populatiei regiunii,
numarul total al alegatorilor, numarul anticipat al voturilor exprimate, numarul de voturi
necesar pentru a castiga si numarul de familii in care locuiesc acesti alegatori.

Pentru a obtine o parte din raspunsuri, va fi necesar de privit in viitor si de efectuat careva
presupuneri Tn baza informatiei existente. Fiti cat mai rational si utilizati informatia
obtinuta din datele demografice si cele despre alegerile precedente.

CARE ESTE NUMARUL TOTAL AL POPULATIEIDIN REGIUNE?

"Numarul total al populatiei” include toate persoanele care locuiesc n regiunea data.
Tinédnd cont de copii care nu au atins varsta de vot si persoanele care nu sunt inregistrate
n regiunea data, aceasta cifra trebuie sa fie mai mare decat numarul total al alegatorilor.

CARE ESTE NUMARUL TOTAL AL ALEGATORILOR?

"Numarul total al alegatorilor" include toti alegatorii din regiunea datad care au drept de
vot si au posibilitatea de a vota la aceste alegeri.

CARE ESTE PREZENTA ANTICIPATAA ALEGATORILOR LA URNELE DE VOT?

"Prezenta anticipatd" este numarul anticipat de voturi exprimate la alegeri. Nu toti
alegatorii vor veni la urnele de vot. Numarul persoanelor care vor veni sa voteze poate fi
deseori determinat analizand alegerile similare din trecut. Daca la alegerile municipale
precedente prezenta la ume a constituit 35°0si de data aceasta nu au intervenit factori
care ar putea schimba situatia, puteti presupune ca la alegerile municipale curente se vor
prezenta circa 35% din alegatori. Pe de altd parte, daca la alegerile prezidentiale prezenta
la urnele de vot a constituit 55% si de data aceasta alegerile municipale au loc n aceiasi
zi cu alegerile prezidentiale, puteti estima o prezentad de circa 55%.

CATE VOTURISUNTNECESARE PENTRUA CASTIGA?

Aceasta cifra este foarte aproximativa. Cifra de care aveti nevoie este numarul total de
voturi necesar pentru a obtine o victorie in cursa electorald. Daca pentru a céstiga aveti
nevoie de majoritatea voturilor, aceasta Tnseamnad 50% din numarul persoanelor care au
venit sa voteze plus un vot. In multe cazuri aveti nevoie de o pluralitate a voturilor
exprimate, adica candidatul dumneavoastra trebuie sa primeasca mai multe voturi decéat
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oricare alt candidat. in cazul curselor cu multi candidati, puteti castiga obtinand 35, 30,
25 sau chiar mai putine procente din voturi. Este important de transformat acest procentaj
intr-un numar real. Cate voturi vor garanta victoria dumneavoastra in realitate? Trebuie
sa Tnaintati presupuneri moderate, greseala fiind in favoarea obtinerii mai multor voturi
decat a fost pronosticat.

TN CATE FAMILII LOCUIESC ACESTIALEGATORI?

Puteti reduce acest grup si mai mult. in mediu, sa presupunem ca sunt doi alegatori n
fiecare familie. Tn unele familii ar putea fi trei sau patru alegatori ce locuiesc n aceeasi
casa. Unii alegétori ar putea fi necasatoriti si sta singuri. Daca credeti c& sotul si sotia vor
vota probabil la fel, puteti presupune c& vorbind cu un membru al familiei, puteti spera sa
obtineti si votul celeilalte persoane. Desi aceasta reguld nu poate fi aplicata in toate
cazurile, Tnsa daca tinem cont de faptul ca ea se respectd in sase cazuri din zece, atunci
obtinem o medie bund. Deci, cu cate familii trebuie s& comunicati pentru a obtine
numarul de voturi necesare pentru a castiga?

CONFRUNTAREA TUTUROR ASPECTELOR SUS-MENTIONATE

Care este legatura intre toate aceste aspecte? Presupunem c& populatia regiunii
dumneavoastra este 130 000 persoane. Din acestea, 30 000 persoane sunt copii ce nu au
atins varsta de vot si alti alegatori neinregistrati, ceea ce reduce cifra pana la 100 000
persoane. La alegerile municipale precedente au votat 50% din alegatori, adica 50 000
persoane si-au exprimat votul. Presupunem ca de data aceasta situatia va fi similara. in
cadrul alegerilor pentru consiliul municipal la care au participat mai multi candidati,
candidatul céstigator a obtinut 34% din voturi, adica pentru el au votat 17 000 din
alegatori. Daca presupunem ca in fiecare familie sunt Tn mediu doi alegéatori, aceasta cifra
se reduce la 8 500 de familii.

Totusi, nu puteti presupune ca fiecare alegator cu care veti discuta va fi convins sa voteze
pentru dumneavoastrd. Prin urmare, trebuie sa comunicati cu un numar mai mare de
alegatori pentru a obtine voturile a 17 000 alegatori sau 8 500 familii. Presupunem ca veti
reusi sa convingeti sapte din fiecare zece alegatori cu care veti discuta s&-si dea votul Tn
favoarea dumneavoastra. Trebuie sa discutati cu 25 000 alegatori sau 13 000 familii
pentru a va asigura sustinerea din partea a 17 000 alegatori sau 8 500 familii (25 000 x
0. 7= 17500 si 13 000 x 0,7 =9 100).

Totusi, este mult mai usor sa discutati si sa incercati sa convingeti 13 000 familii decat sa
discutati si s& Tncercati s& convingeti 100 000 persoane. intregul proces reduce grupul
persoanelor care urmeaza a fi convingi la o cifra mult mai mica si maniabila.

FISA DE LUCRU 2: STABILIREA SCOPULUI CAMPANIEI

Utilizdnd informatia obtinutd Tn rezultatul investigatiei si rationalitatea dumneavoastra,
raspundeti la urmatoarele ntrebari si includeti raspunsurile Tn planul scris al campaniei:

i Cate persoane (nu numai alegatori) locuiesc Tn regiunea dumneavoastra?
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Cate din aceste persoane pot participa la alegerile curente?

Care este cota alegatorilor care anticipati ca vor participa la alegerile curente?
Care este numarul real al alegatorilor anticipati s& voteze?

Cate persoane vor candida pentru aceasta pozitie?

Cati din acesti candidati ar putea fi considerati drept oponenti seriosi?

Daca alegerile ar avea loc astdzi, cate voturi credeti ca ar castiga fiecare candidat?
Cate procente din voturi sunt necesare pentru a castiga?

Cate din voturile exprimate Tn realitate sunt necesare pentru a castiga?

Cati alegatori locuiesc in mediu intr-o familie?

Alegétorii care locuiesc Tn aceiasi familie au tendinta sa voteze pentru acelasi
candidat?

Dacd ei tind s voteze pentru acelasi candidat, suportul cator familii este necesar
pentru a garanta victoria dumneavoastra?

Dacé discutati cu zece alegatori Tn mediu, pe cati 1i puteti convinge sa voteze
pentru dumneavoastra?

Cu céte familii trebuie s& comunicati pentru ca mesajul dumneavoastrad sa ajunga

la un numar suficient de alegatori pentru a obtine victorie?
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ETAPA I1I: TARGETING-UL ALEGATORILOR
CE INSEAMNA TARGETING-UL ALEGATORILOR?

Odata ce veti determina numarul de voturi necesar pentru a céstiga si, prin urmare,
numarul alegatorilor care urmeaza a fi convingi sa sustind candidatul dumneavoastra,
urmeaza sa determinati prin ce acesti alegatori difera de alti alegatori care nu vor vota sau
nu vor sustine candidatul dumneavoastra. Acest proces se numeste ,,determinarea
alegatorilor-tintd” sau pur si simplu ,,targeting”. Scopul targeting-ului este de a determina
care grupuri ale populatiei cu drept de vot vor fi mai sensibile la candidatul
dumneavoastra si de a concentra eforturile campaniei asupra acestor grupuri de alegatori.
Dupa cum se intdmpla in politica, este un joc al cifrelor. Odata ce ati determinat numarul
de voturi necesar pentru a céstiga, urmeaza sa determinati unde veti gasi aceste voturi. in
pentru a determina dimensiunile acestor grupuri (ponderea lor) si numarul persoanelor
din fiecare grup pe sustinerea caruia contati.

Dacé va amintiti, atunci cand ati lucrat asupra ,,Etapei I: Investigatia”, ati fost rugat sa
Tmpartiti alegatorii Tn grupuri mai mici. S-a mentionat atunci ca veti utiliza aceastd
informatie pentru a determina anumiti alegatori. Acest timp a sosit.

DE CE ESTE NECESAR DEA DETERMINA ALEGATORII-TINTA?

Determinarea alegatorilor-tinta este necesara din doua motive. in primul rand. trebuie s&
conservati resursele pretioase ale campaniei in forma de timp. bani si resurse umane si, in
al doilea rand, trebuie sa creati un mesaj foarte convingator pentru alegatorii care doriti sa
voteze in favoarea dumneavoastra.

CONSERVAREA RESURSELOR CAMPANIEI

Daca elaborati materiale informationale pentru toatd populatia din regiune si incercati sa
dati ména cu fiecare alegator din localitate, atunci veti pierde mult timp si multi bani pe
oameni care niciodatd nu vor vota pentru dumneavoastra indiferent de ceea ce spuneti sau
faceti.

Dacad pe de alta parte veti identifica un grup mai mic, insa semnificativ de alegatori care
vor fi convinsi de mesajul dumneavoastrd. Astfel veti putea sa va concentrati eforturile
asupra acestui grup si veti avea mai multe resurse pentru a repeta mesajul dumneavoastra
din nou si din nou, pana cand se pare ca ei nu vor avea altd sansa decét sa voteze pentru
candidatul dumneavoastra.

Presupunem, de exemplu, ca ati decis cd pentru a castiga trebuie sa comunicati cu 33%
din alegatori. Daca ati putea determina care din alegatori cel mai probabil va vor garanta
aceste 33% din voturi, atunci campania dumneavoastra ar putea obtine voturile acestor
persoane cu o treime din resursele necesare pentru 0 campanie cu o {intd nedeterminata.
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Cu alte cuvinte, daca campania dumneavoastra ar dispune de resurse suficiente pentru a
contacta simultan fiecare alegator din regiune, ati putea concentra eforturile
dumneavoastra asupra contactarii sustinatorilor probabili de trei ori, asigurandu-va ca ei
au auzit mesajul dumneavoastra.

Practic fiecare campanie ar putea utiliza mai mult timp, mai multe mijloace financiare si
mai multe resurse umane. Utilizarea rezonabila, eficientd si eficace a resurselor
disponibile pentru comunicarea mesajului sustinatorilor probabili constituie diferenta
intre 0 campanie bine organizata si o campanie lipsitd de directie. Aceasta poate fi
diferenta intre victorie si pierdere. Candidatii care nu se preocupd de determinarea
alegatorilor-tinta au pierdut lupta si nu se pot plange de resursele limitate ale campaniei.

CONVINGEREA ALEGATORILOR-TINTA

O buna parte a capitolului urmator va fi dedicata descrierii mesajului campaniei. Tnainte
de aceasta, insa, trebuie sa determinati care este cel mai potrivit auditoriu pentru mesajul
dumneavoastra. Acest fapt va va ajuta sa creati un mesaj convingator.

O reguld importanta ce trebuie memorata este ca daca un partid sau candidat Tncearca sa
atinga un public cat mai numeros, atunci mesajul partidului sau candidatului devine vag
si mai slab pentru fiecare grup al publicului. Tn final, partidul sau candidatul care promite
totul tuturor comunica un mesaj gol care nu va fi credibil sau convingator pentru nici un
alegator.

Prin urmare, scopul determinarii alegatorilor-tintd ar fi axarea efortului campaniei
dumneavoastra asupra unui grup de alegatori care pot oferi aproximativ acelasi numar de
voturi pe care l-ati determinat drept scopul campaniei in Etapa Il. Daca auditoriul-tinta
este prea ingust, nu veti reusi sa atrageti destule voturi pentru a céstiga. Daca auditoriul-
tinta este prea larg. mesajul dumneavoastra va fi vag, iar candidatii mai bine focusati vor
.fura" elemente din mesajul dumneavoastra - Tmpreuna cu alegatorii dumneavoastra.
Vorbind n general, exista trei tipuri de alegatori: sustindtorii dumneavoastra, sustinatorii
oponentilor dumneavoastra si alegatorii din mijloc, care incd nu au luat o decizie.
Sustinatorii dumneavoastrd sunt cei care deja au decis sa voteze in favoarea
dumneavoastra. Sustinatorii oponentilor dumneavoastrd sunt cei care deja au decis sa
voteze n favoarea oponentilor dumneavoastra. Alegatorii din mijloc care inca nu au luat
0 decizie si Tnca urmeaza a fi convinsi sa voteze pentru unul sau ceilalti candidati se
numesc alegatori care pot fi convinsi. Trebuie s& va orientati spre o parte din acesti
alegatori care pot fi convinsi, carora doriti s& le comunicati mesajul dumneavoastra.
Tineti minte faptul c& campania politica este un proces de comunicare.

CUMSE DETERMINAALEGATORII-TINTA
Odata ce ati stabilit cd urmeaza sd convingeti doar aproximativ jumatate sau chiar mai
putini alegatori s& voteze pentru candidatul dumneavoastrd, trebuie s& determinati prin ce

alegatorii dumneavoastra potentiali se deosebesc de ceilalti. Existd doud metode de a
determina acest lucru: determinarea alegatorilor-finta dupd aspectul geografic si dupa
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aspectul demografic. Majoritatea campaniilor combina ambele metode.
TARGETING-UL GEOGRAFIC AL ALEGATORILOR

Targeting-ul geografic al alegatorilor inseamna pur si simplu determinarea persoanei
care vor vota pentru candidatul dumneavoastrad in dependenta de localitatea unde trdie
acestia. De exemplu, presupunem cé candidatul ,,A” locuieste in orasul ,,A” si este bir
cunoscut si iubit de vecinii séi. Candidatul ,,B” locuieste in orasul ,,B” si este bir
cunoscut si iubit de vecinii sdi. Majoritatea sustinatorilor candidatului ,,A” vor fi d
orasul ,,A” si acesta trebuie sa mearga in orasul ,,C” pentru a convinge locuitorii care Tn
nu si-au depus angajamentul sa voteze in favoarea unui din candidati ca candidatura
este cea mai potrivita. Ar fi 0 mare prostie si pierdere de timp din partea acestui candid
s& mearga n orasul ,,B” si sa incerce sa convinga locuitorii si vecinii candidatului ,,B”
voteze pentru el.

Este un exemplu foarte simplu, desi exista alegeri unde orientarea spre un anumit grup c
alegatori este la fel de simpla. Tn majoritatea cazurilor organizatorii campaniei curen
vor fi nevoiti sa analizeze alegerile precedente pentru a determina performantele trecut
puterea de convingere a alegatorilor si prezenta anticipata a alegatorilor la urnele de vc
Acest lucru poate fi reusit daca pot fi obtinute date despre alegerile precedente pana la c
mai inferior nivel.

Performanta din trecut reprezinta procentajul de voturi obtinute Tn cadrul alegerile
precedente de candidatul dumneavoastra, de partidul dumneavoastra sau de un candid;
similar. Sustinatorii dumneavoastra cei mai probabili traiesc in localitatile cu performanl
bund. Teoretic, campania nu trebuie sd-si cheltuiasca resursele pe localitatile c
performantd bund; oricum, nu are sens sa incercati sa convingeti alegatorii care deja a
decis s& voteze pentru dumneavoastra. Totusi, majoritatea candidatilor trebuie s
rezerveze o parte din resurse pentru regiunile care in trecut au votat pentru candidati ;
partide democrate pentru a-si consolida baza de suport inainte de a atrage alti sustinatoi
potentiali.

Puterea de convingere a alegatorilor constituie procentajul alegatorilor dintr-o localitat
care nu voteazd in mod consecvent. Este diferenta procentajului voturilor candidatilo
similari fie Tn cadrul acelorasi alegeri sau in cadrul a doua alegeri consecutive. Alegatori
fie ca 1si ,,impart” votul (voteaza pentru candidati de diferite orientari Tn cadrul aceloras
alegeri) sau ,,alterneazd” votul (voteaza pentru candidati de diferite orientari pe parcursu
a doua sau mai multe alegeri).

in contextul SUA, localitati ce ,,impart voturile” ar putea fl localitatile care au vota
pentru democratul Bill Clinton n calitate de Presedinte si pentru un membru republicai
la alegerile in Congres in cadrul acelorasi alegeri. in contextul Rusiei, localitatile cc
»alterneaza voturile” ar putea fi localitatile care au votat pentru un comunist la alegerik
in Duma si apoi au vota pentru Presedintele Eltin la alegerile urméatoare sau in mai putir
de un an.
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Se considera Tn general ca persoanele care ,,impart voturile” si cele care ,,alterneaza
voturile” sunt alegatorii care pot fi usor convinsi de o campanie. Din aceasta cauza,
majoritatea campaniilor depun eforturi considerabile - distribuirea afiselor, vizitele din
usa in usd, etc. - Tn circumscriptiile cu o putere mare de convingere. Aceasta este 0
strategie logica.

Prezenta anticipata la urnele de vot poate fi determinata dupa procentajul alegatorilor care
au participat la cele mai recente alegeri similare. Nu are rost de irosit resursele campaniei
discutand cu persoane care nu vor vota, deci campania dumneavoastra trebuie sa cheltuie
mai multe resurse pentru circumscriptiile care se caracterizeaza printr-o prezenta inalta la
urne.

In Anexa C se ofera o descriere mai detaliatd a metodologiei utilizate pentru determinarea
Hparticiparii la vot”, ,,performantei” si ,,puterii de convingere” a unei circumscriptii. Va
trebui sa determinati care formule sunt cele mai aplicabile in contextul regiunii sau
alegerilor dumneavoastra. Odata ce ati decis ce formuld va fi utilizatd, puteti face
calculele matematice sau introduce datele despre votarea alegatorilor din circumscriptia
data in foaia de calcul din calculator si determina pentru fiecare circumscriptie nivelul
participarii la vot, performantei si puterii de convingere.

Apoi veti putea distribui circumscriptiile din localitatea dumneavoastra in categorii, ca in
exemplul urmétor:

Circumscriptia Numar total Participarea la vot Performanta Puterea de
democratica convingere
(media pe (procentajul care

partide similare) uneori voteaza
pentru democrati)

35 976 62.5% 43.4% 11.2%
107 1,563 52.7% 41.2% 16.7%
14 1.132 53.4% 35.7% 26.7%
77 875 55.7% 28.3% 12.7%
93 1.343 27.2% 26.5% 29.5%
178 734 60.4% 23.1% 17.3%

Campania dumneavoastra trebuie sa planifice diferite tactici pentru diferite tipuri de
circumscriptii. Tn acest exemplu, planul ar putea necesita raspandirea unui numar mare de
afise sau Tntalniri Tn circumscriptiile 35 si 107 pentru a consolida o baza democratica
solidd. Pe de altd parte, candidatul ar putea dori sda mearga din casa in casa n
circumscriptia 14 unde nivelul ,puterii de convingere” este foarte Tnalt. Trebuie
mentionat faptul ca desi nivelul ,puterii de convingere” in circumscriptia 93 este de
asemenea foarte Tnalt, informatia despre participarea la alegerile din trecut indica ca
putine persoane ce locuiesc Th aceasta circumscriptie vor veni la alegeri si candidatul nu
trebuie sa piarda timpul cu acesti alegatori pasivi.
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TARGETING-UL DEMOGRAFIC AL ALEGATORILOR

Targeting-ul demografic al alegatorilor constituie Timpartirea populatiei cu drept de vot in
diferite grupuri sau categorii Tn baza de vérsta, sex, venit, nivelul educatiei, profesie,
originea etnicd sau oricare ald grupare distincta. Deseori drept grupuri evidente pot fi
considerate grupurile la care oamenii adera pentru a se autoidentifrca. Profesia, nivelul
economic sau nivelul educational servesc drept exemple evidente. in regiunile unde
existd diferente distincte din punct de vedere etnic sau religios, acestea ar putea de
asemenea reprezenta un factor. Alte regiuni ar putea fi omogene din punct de vedere etnic
si clasificarea populatiei dupa principiul etnic ar fi irelevantd. Prin urmare, trebuie gasite
alte principii de clasificare, care sunt mai evidente. Motivul clasificérii populatiei dupa
aceste principii este faptul ca cetatenii similari au probabil aceleasi preocupéri si vor vota
pentru acelasi candidat.

Apoi aceste grupuri pot fi combinate intre ele sau impartite Tn subgrupuri. De exemplu,
impartind populatia dupd sex, vom obtine 50% de barbati si 50% de femei (aceastd
clasificare nu poate fi aplicata In toate cazurile). Femeile care lucreaza vor forma un
subgrup mai mic din grupul femeilor. Femeile care lucreaza si au copii vor forma un
subgrup si mai mic din subgrupul femeilor care lucreaza. Este foarte probabil ca femeile
care lucreaza si au copii vor fi probabil foarte preocupate de Tngrijirea copiilor. Prin
urmare, daca candidatul dumneavoastra va aborda aceste probleme, el va putea convinge
0 mare parte din reprezentantii acestui grup sa voteze pentru el.

Secretul consta Tn faptul ca acest grup nu trebuie sa fie prea mic, devenind astfel
nesemnificativ. De exemplu, violonistii stangaci au si ei preocuparile lor deosebite (ei
sunt mereu nghiontiti Tn timpul concertului de violonistii de ména dreaptd), insa
castigarea voturilor acestor doua grupuri nu va va apropia semnificativ de victorie.

GRUPURILE NOASTRE DEMOGRAFICE

Deseori Tn procesul de determinare a grupurilor care vor fi convinse sa voteze pentru un
anumit candidat, trebuie de cautat grupurile din care acest candidat face parte. Motivul
este ca alegatorii au tendinta sa creadda cad candidatul care face parte din grupul lor
demografic poate intelege mai bine preocupérile lor si poate reprezenta mai bine
interesele lor. Presupunem ca candidatul are 38 ani, cu studii universitare, este un om de
afaceri cu o afacere micd, este casatorit, are un fecior si o fiica de varstd scolara si
locuieste Tn cel mai mare oras din regiune. Grupurile-tinta ale acestui candidat vor fi
persoane de varsta medie, intre 30 si 45 ani. oameni de afaceri ce gestioneaza afaceri mici
si parinti ai copiilor de vérstd scolard. Acest candidat are mai putine sanse sa placa
grupurilor populatiei cu drept de vot din care el nu face parte. El va fi mai putin atragator
pentru pensionari, muncitori fara studii superioare si fermieri din localitdtile rurale ale
regiunii date. Daca sunt suficiente voturi Tn grupurile-tinta ale acestui candidat si daca el
este cel mai bun candidat care poate atrage acest grup de alegatori, atunci el trebuie doar
S& comunice un mesaj convingator acestui grup pe parcursul campaniei pentru a castiga.

Odata ce ati determinat grupurile-tinta, trebuie s& va adresati doua intrebari. Tn primul
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rand, sunt oare suficienti alegatori Tn acest public-tintd pentru a va asigura victoria? Daca
raspunsul este nu, atunci candidatul trebuie sa extinda mesajul sau pentru a atrage
alegatorii din alte grupuri secundare similare grupurilor-tinta. Tn exemplu de mai sus
candidatul ar putea extinde mesajul sau, adresandu-1 si studentilor, medicilor si
profesorilor. Acest mesaj, desi nu este in special orientat spre parintii cu copii de varsta
scolard, ar putea fi eficient n cadrul grupului.

A doua Tntrebare este daca candidatul este unica persoana din aceasta cursa electorala
care place publicului-finta. Daca raspunsul este negativ, daca nu este singurul candidat si
sunt si alti candidati atragatori pentru acelasi public-tinta, atunci candidatul va fi nevoit sa
orienteze mesajul spre un grup mai redus. Astfel candidatul va fi mai atragator pentru un
auditoriu mai specific si va demonstra ca este cel mai bun reprezentant al acestor grupuri.
De exemplu, incercand sa atraga parintii copiilor de varsta scolara, oponentii afirma ca
vor reduce numarul elevilor in clase pana la 25 de copii la fiecare profesor. in acest caz
candidatul ar putea afirma ca va reduce numarul copiilor in clasa pana la 20 de copii
pentru fiecare profesor si se va asigura ca fiecare copil sa aiba acces la calculator o data
in saptdména. Aceasta afirmatie va fi mai atragdtoare pentru grup si ar putea atrage mai
multe voturi. Problema consta in faptul cd acest mesaj ar putea instraina membrii altor
grupuri, astfel ca pensionarii, Tn viziunea carora alocarea mijloacelor pentru scoli,
fnseamna ca aceste mijloace nu vor fi utilizate pentru achitarea pensiilor. Dat fiind faptul
ca candidatul nu va obtine prea multe voturi de la pensionari n orice caz, acest fapt nu ar
trebui s constituie o preocupare.

Problema apare atunci cand raspunsul la ambele intrebari este negativ - numarul
alegatorilor din publicul-tinta nu este suficient pentru a garanta victoria, iar candidatul nu
este singurul care place publicului-tintd. Atunci este important de calculat numarul
alegatorilor pe care candidatul 7i poate atrage si de recurs la un compromis pentru a
atrage unul din aceste grupuri. De exemplu, daca mesajul este extins pentru a atrage
oamenii de afaceri, cate voturi vor fi obtinute din partea oamenilor de afaceri si cate
voturi ale parintilor vor fi pierdute?

Scop., acestei activitati este de a face calculele matematice si de a determina numérul
alegatorilor dintr-un grup anumit care ar putea vota pentru candidatul dumneavoastra
dacé ar auzi mesajul care abordeaza preocuparile lor. Nu va asteptati sa obtineti 100% din
voturile populatiei, Tnsd daca depunénd putin efort, puteti conta pe obtinerea a 6 sau 7
voturi din fiecare 10 voturi exprimate, atunci acesta este un grup de alegatori cu care
trebuie s mentineti relatii.

Nu veti putea stabili componenta exacta a acestor grupuri (la urma urmei politica este o
arta, nu o stiintd). Totusi, efectuarea acestui exercitiu si determinarea componentei
grupurilor-tintd va va ajuta sa determinati daca strategia dumneavoastra de stabilire a
alegatorilor-tinta este realista.

GRUPURILE DEMOGRAFICE ALE OPONENTILOR

Un aspect important al determinarii alegatorilor-tintd dupa aspectul demografic este
determinarea grupurilor demografice care nu vor face parte din publicul-tintd al
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campaniei dumneavoastra. n timpul sesiunii de planificare strategica trebuie, de
exemplu, s& stabiliti clar, ,,nu ne vom orienta spre lucratorii de stat” sau ,,nu ne vom
orienta spre antreprenorii tineri”. Acest exercitiu va va ajuta sa evitati capcana de definire
a unui public-tinta prea larg.

Deseori este usor de determinat care grupuri demografice sunteti dispusi sa le cedati
oponentilor dumneavoastra odatd ce ati determinat care sunt grupurile voastre. Acestea
sunt grupurile contrar opuse grupurilor considerate drept cele mai puternice grupuri-tinta
ale dumneavoastra. De exemplu, barbatii pensionari vor avea foarte putine lucruri
comune cu mamele tinere care lucreazd, deci dacd va orientati spre unul din aceste
grupuri, e foarte probabil ca veti ceda celalalt grup oponentilor dumneavoastrd. Ar fi
foarte dificil de creat un mesaj care ar convinge ambele grupuri ca va preocupa interesele
lor.

Atunci cand discutati grupurile-tintd, deseori apare problema includerii pensionarilor in
grupul-tintd. Exista cateva nuante care trebuie sa fie intelese. Prima este motivul pentru
care, vorbind la general, pensionarii voteaza mai regulat decét, de exemplu, tineretul.
Cand alegatorii sunt tineri, ei deseori experimenteaza cu viata, iar statul are foarte putind
influenta asupra activitatilor lor. Ei inca nu au luat decizii privind cariera, sau partenerul
de viatd, sau filozofia lor politicd . Cu exceptia poate a unei burse studentesti sau a
serviciului militar, statul nu le afecteazd viata. Mai tarziu, dupd ce tinerii 1si aleg o
carierd, se casatoresc, au copii, cumpara proprietate, viata devine serioasa si statul incepe
sa le influenteze vietile mai mult. Ei trebuie sa plateasca impozite, statul este responsabil
de educatia copiilor lor, ei doresc ca proprietatea lor sa fie protejata. Dat fiind faptul ca
influenta guvernului creste, ei devin mai preocupati de responsabilititi si Tncep sa
participe mai regulat la alegeri. in final, cand ei se retrag din cdmpul muncii si traiesc din
pensie, statul poate avea un impact real asupra vietii lor. Achitarea pensiilor, sistemul de
protectie a sanatatii pot deveni probleme de viatd si moarte pentru ei. Din cauza acestui
impact aceste persoane participa la alegeri si voteaza pentru preocupari foarte concrete.

Faptul daca candidatul poate conta sau nu pe sustinerea unui din aceste grupuri depinde
da faptul daca candidatul va reusi sa atragad aceste grupuri de partea sa. Studentii vor fi
preocupati de viitor si de perspectivele lor. Parintii vor fi preocupati de viitorul si
perspectivele copiilor lor. Oamenii de afaceri vor fi preocupati de viitorul lor si de faptul
daca vor putea obtine profit din afacerile lor. Pensionarii probabil nu vor fi preocupati de
viitor. Ei si-au trait deja viata si nu asteapta prea multe in viitor. Ei doresc sa primeasca
recunostintd pentru realizérile lor. Ei doresc ca promisiunile facute de stat in trecut sa fie
indeplinite. Tn majoritatea cazurilor, ei privesc in trecut si sunt preocupati de prezent.

PROBLEME CE TIN DE TARGETING
Targeting-ul demografic nu este o stiintd exactd; chiar in cele mai favorabile
circumstante, definirea sub-grupurilor demografice este obscura si au loc coincidente

intre sub-grupuri. Exista trei factori care pot complica lucrurile:

1 Numarul mare al candidatilor Tn fiecare cursa electorala, ceea ce impune
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candidatul sa ia in consideratie grupuri de la care va obtine mai putin de jumatate

din voturi.
2. Lipsa informatiei demografice veridice.
3. Lipsa autoidentificarii persoanelor avand interese concrete ih baza caracteristicilor

demografice.

Totusi, este important de facut acest exercitiu si de examinat aceste probleme. Muli
candidati au pierdu alegerile Tn trecut in mare parte din cauza faptului cd nu au reusit sa
determine publicul-tintd. Atunci cand sunt rugati sa identifice publicul, de cele mai dese
ori candidatii 1) numesc fiecare sub-grup demografic imaginabil sau 2) raspund ,,Eu
reprezint intelectualii”. In primul caz, ei nu aveau un public-tintd deoarece toti reprezinta
publicul lor tinta. In al doilea caz, publicul-tintd este prea mic pentru a asigura o victorie
(intelectualii constituie o parte relativ mica a populatiei cu drept de vot si pe langa
aceasta, reprezinta tinta oricarui partid de orientare democratica).

CONFRUNTAREA TUTUROR ASPECTELOR SUS-MENTIONATE

Schema de mai jos ofera un model de utilizare a targeting-ului Tn cadrul campaniei:

Alegdtor probabil Alegdtor potential Non-alegator

Sustindtor probabil A D G
Consolidarea bazei Axarea pe incurajarea  Efort de motivare
de suport votarii posibil

(ultima prioritate)

Sustindtor potential B E H
Axarea principald Axarea Lipsa programului
pe comunicarea pe convingere

mesajului si convingere

Sustinator putin C F 1

probabil
Comunicare posibila Lipsa programului Lipsa programului
(prioritate joasd)

EXPLICATII

Boxa A: Persoanele cu cea mai mare probabilitate de a participa la alegeri si de a va
sustine constituie baza de suport. In primul rand, trebuie sa va planificati activitatile
pentru a consolida acest suport.

Boxa B: Alegatorii probabili care sunt sustinatorii dumneavoastrd potentiali reprezinta
tinta No. 1 a eforturilor dumneavoastra de convingere. Nu cheltuiti in zadar eforturile
Dvs. pe acesti alegatori.

Boxa C: Nu pierdeti prea mult timp cu persoanele care putin probabil ca va vor sustine.
De fapt, activitatile dumneavoastra i-ar putea determina s& mearga la urne si s& voteze
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pentru oponentii dumneavoastra.

Boxa D: Sustinatorii probabili care sunt doar alegatori potentiali trebuie sa fie convinsi
voteze. Atrageti aceste persoane cu mesaje de Tncurajare i cu 0 promovare insistenta
Zilei Alegerilor pentru a va asigura ca cat mai multi din ei vor merge la vot.

Boxa E: Alegatorii si sustinatorii potentiali sunt importanti, insa nu sunt esentiali. Axa
va pe ei numai dupa ce ati comunicat cu persoanele din Boxele A si B.

Boxa G: Tintd posibila pentru eforturile de Tncurajare. Folositi resursele limitate ¢
campaniei pentru aceasta categorie numai dupa ce ati acoperit boxele precedente
numai daca aveti nevoie de aceste voturi pentru a castiga. Ar fi mai oportun sa folos
timpul, mijloacele si resursele umane pentru persoanele din boxele de mai sus.

Boxele F, H si I: Nu irositi eforturile pe acesti alegatori. Este putin probabil ca ei
participe la alegeri si s& voteze pentru candidatul dumneavoastra.

ANALIZA ALEGATORILOR

Dupa ce ati identificat publicul-tintd al campaniei dumneavoastra trebuie s& depuneti |
efort pentru a intelege foarte bine membrii acestui public-tintd. Cele patru domenii
care trebuie sa le analizati sunt problemele, atitudinile, valorile si dorinta de a posei
calitati de lider.

PROBLEME

Ce probleme importante 1i vor face pe alegatori sa se intereseze de aceste alegeri?
general, trebuie sa stiti dacd alegatorii sunt mai mult preocupati de probleme de ord
economic, social sau de cele legate de politica externd. Drept exemple de Tntrebari
concrete ar putea servi urmatoarele: Problema combaterii crimei este mai importanta s
mai putin importanta decéat in trecut? Va fi oare importanta la aceste alegeri pozit
dumneavoastra in problema investitiilor in afaceri sau nimanui nu-i pasd de aceas
problem&? Este important sa fiti cat mai concret in privinta problemelor. Candidat
trebuie sa specifice ce masuri concrete urmeaza a fi intreprinse pentru a redresa situatia
economie, nu sa vorbiti la general despre redresarea economiei.

ATITUDINI

Alegatorii sunt optimisti sau pesimisti fatd de viitor? Au ei incredere in guvern si al
institutii statale sau nu? Viata lor este mai bund acum sau a fost mai buna in trecu
Doresc schimbari sau stabilitate?

VALORI

Care sunt valorile fundamentale ce 1i unesc pe alegatorii din publicul-tintd? De exempl
ce este mai important: protectia sociald sau oportunitati economice? Ordinea in societa
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sau libertatea personala? Stabilitate sau reforme? Pace sau securitate militara? Ce valori
le Tmpartasesc cu restul populatiei? Ce valori Ti deosebesc de restul populatiei? Unele
raspunsuri la aceste intrebari ar putea implica valorile religioase ale grupului-tinta.

CALITATI DE LIDER

Ce calitati doresc alegatorii s& vada la lideri? Sunt in cautarea unui lider stabil, cu
experientd sau doresc o personalitate tanara si dinamica care va tulbura lucrurile stabilite
in societate? Preferd lideri din réndul intelectualilor sau lideri care sunt preocupati de
grijile oamenilor simpli?

INVESTIGATIE SOCIOLOGICA

agr vy

intermediul unei investigatii sociologice solide. Campaniile ce nu se bazeaza pe o
investigatie solidd pot fi comparate cu soferii care conduc noaptea fara lumini. Deseori
ele vad ce este corect doar cand este deja prea tarziu.

Majoritatea politicienilor din toatd lumea considera ca poseda un talent Tnnascut de a
intelege ,,poporul”. Ei cred ca cunosc, fara a face vreo investigatie, ce probleme trebuie
discutate, ce valori trebuie invocate, si ce preocupari trebuie sa fie abordate pentru a
atrage interesul alegatorilor. Deseori ei sunt surprinsi fie de rezultatele sondajului politic
sau de rezultatele obtinute Tn Ziua Alegerilor.

Majoritatea activistilor politici folosesc doud tipuri de investigatii sociologice pentru a
facilita planificarea strategiilor campaniei: grupuri-tinta si sondaje politice. Grupurile-
tintd urmaresc scopul de a colecta informatie nestiintificd, calitativd despre valorile,
atitudinile si preocuparile alegatorilor, in timp ce sondajele politice sunt utilizate pentru a
obtine informatie stiintifica, cantitativd. Teoria si metodologia investigatiei sociologice
nu constituie subiectul acestui document, Tnsd unele materiale despre sondaje au fost
incluse in Anexa D.

FISA DE LUCRU 3: TARGETING-UL GEOGRAFIC

Raspundeti la urmatoarele Tintrebari pentru a determina targeting-ul geografic al

campaniei:

1 Unde locuiesc candidatii? Exista regiuni geografice de sustinere distincte pentru
un anumit candidat?

2. Care sunt performantele precedente ale candidatilor similari in fiecare
circumscriptie din regiune?

3. Care este nivelul puterii de convingere a alegatorilor in fiecare circumscriptie din

regiune?
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Care este nivelul anticipat de participare la alegeri in fiecare circumscriptie dir.

regiune?

FISA DE LUCRU 4: TARGETING-UL DEMOGRAFIC

Réspundeti la urmatoarele intrebari pentru a determina targeting-ul demografic al
campaniei:

1

o g~ W N

Care sunt profilurile demografice (varsta, sexul, profesia, educatia, etc.) ale
tuturor candidatilor viabili, inclusiv ale candidatului dumneavoastra?

Ce grupuri demografice ar trebui sa sustina candidatul vostru?

Sunt suficiente voturi in cadrul acestor grupuri pentru a castiga alegerile?

Sunt alti candidati care ar putea fi atragatori pentru aceleasi grupuri demografice?
Ce grupuri demografice ati ceda oponentilor dumneavoastra?

Ce grupurisuplimentare ati putea atrage Tn caz de necesitate?

FISA DE LUCRU 5: CONFRUNTAREA TUTUROR ASPECTELOR LEGATE DE
TARGETING

Raspundeti la urmatoarele intrebari si includeti raspunsurile in planul scris al campaniei:

1
2.

Enumerati toti sustinatorii probabili,

Enumerati toti sustinatorii potentiali, atat din punct de vedere geografic, cat si
demografic.

Enumerati toti sustindtorii putin probabili pe care 1i veti ceda oponentilor
dumneavoastra.

Ce probleme i preocupa pe acesti alegatori?

Care sunt atitudinile lor?

Care sunt valorile sustinatorilor probabili si potentiali? Este vreo diferenta
semnificativa intre ei?

Ce calitati de lider cauta ei?

Care din raspunsurile la intrebarile 4-7 ar putea constitui cei mai importanti

factori care ar putea influenta alegatorii-tintd in cadrul alegerilor curente?
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ETAPA IV: ELABORAREA MESAJULUI CAMPANIEI
CE ESTE MESAJUL?

Odata ce ati decis care este publicul-tinta al dumneavoastra, trebuie sa decideti ce veti
spune pentru a-i convinge sa voteze pentru dumneavoastra. Acesta este mesajul
campaniei dumneavoastrd. ElI comunica alegatorilor de ce candidati pentru o anumita
pozitie si de ce ei ar trebui s& va aleagda pe dumneavoastra si nu pe oponentii
dumneavoastra care candideaza pentru aceeasi pozitie. Suna simplu, nu-i asa? Repetam,
este simplu doar Tn aparentd. Sunt un sir de idei ce trebuie sa fie mentionate.

in primul rand. fiecare campanie are un mesaj, indiferent de faptul daca acest lucru este
cunoscut sau nu.

n unele cazuri, mesajul poate fi vag si neclar pentru alegatori. Totusi, exista un motiv de
ce alegatorii vor vota sau nu vor vota pentru un anumit candidat. De aceea este important
ca campania sa cunoasca ce fel de imagine ea promoveaza in fata alegatorilor si trebuie
s& spuna clar de ce alegatorii-tinta trebuie s voteze pentru acest candidat.

Déand definitia unui mesaj reusit, s incepem prin a explica ce nu este mesajul. Mesajul
campaniei nu este programul candidatului privind masurile pe care acesta le va
intreprinde daca va fi ales, nu este o listd a problemelor pe care le va aborda candidatul si
nu este o fraza sau un slogan atradgator. Toate aceste lucruri pot face parte din mesajul
campaniei, Tn dependenta de faptul daca ele vor convinge alegatorii, insa ele nu trebuie
confundate cu mesajul, o declaratie simpla care va fi repetata din nou si din nou in timpul
campaniei pentru a convinge alegatorii-tinta.

DE CE LE PASA ALEGATORILOR SI CUM EI OBTIN INFORMATIA

Sunt doua lucruri importante despre alegatorii dumneavoastra pe care trebuie sa le tineti
minte. Primul lucru este tot ceea ce este important pentru ei si al doilea: sursele lor de
informatie.

Practic fiecare persoana care citeste acest manual difera de alegdtorul obisnuit.
Dumneavoastra sunteti preocupat de politica si in particular de aceste alegeri. Ati petrecut
mult timp gandindu-va si vorbind despre alegeri si pe parcursul alegerilor veti petrece o
parte considerabilda din timp si veti folosi multd energie ocupandu-va de politica.
Alegatorii nu sunt la fel si pot crede ca sunteti nebun.

Ganditi-va pentru un moment care sunt cele mai importante probleme pentru alegatorii
obisnuiti. Lista prioritatilor arata probabil astfel:

i Care este situatia serviciului sau dispun ei destui bani pentru a duce un trai
decent?

2. Cum sunt relatiile lor cu sotul, sotia, prietenul, prietena sau altcineva?

3. Cum merg treburile copiilor sau parintilor lor, fie la scoala sau in viata?
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Care este succesul echipei lor preferate de fotbal, de ce aceasta continua sa piarda
si vor reusi ei oare sa vizioneze meciul urmator?

5. Pentru cine trebuie sa voteze la alegerile de méaine?

Deci, dumneavoastrd si campania electorald sunteti la sfarsitul listei de prioritati a
alegatorilor obisnuiti si acest lucru este natural. Toti factorii mentineati la inceputul listei
vor avea un impact mai direct asupra vietii lor intr-in rdsrimp fente apropiat. Ei vor avea
o influentd mai mare asupra acestor lucruri daci .e r.| atentie.

Al doilea lucru care trebuie tinut minte este ca alegi: - - —fardati cu informatie in
fiecare zi. Ei primesc noutdti latelevizorsilar a r : a r e ‘'aserviciu, primesc
anunturi publicitare mereu si aud barfe interesante dopro vecinul din capatul strazii.

Deoarece alegatorii primesc atat de multa informatie e —teaza nigtre filtre
personale pentru a determina ce este important per.-- e - —a _  .are : considerd
lipsita de importantd este ignoratd si aruncat! [lare.aa .. ... 1 considera ca
concurenta principalda o reprezinta cealaltd persoani cak canfedeazd pentru aceeasi
pozitie, cand in realitate concurenta in atragerea aterte . ... - . toate
celelalte surse de informatie pe care alegatorul ic - . . - ... . Mesajul
campaniei dumneavoastra trebuie s strabatd aceste ton; ... - rentru a
determina informatia importanta pentru ei in domer. _ -- - .- .

Deci, in timp ce candidatii si membrii echipei unei o -. o in sir
gandindu-se, preocupandu-se, facand ceva in legaturi - 1.or

oferi un moment sau doua din timpul si atentia lor pretiaBi. Bai acfcne A Imju
sansa.

Companiile publicitare inteleg acest lucru. lata de ce ele C e ————— rtesi
folosesc multi bani pentru a se asigura de cate ori este posif .. - - . ere. rude
si gustd mesajul lor. Dumneavoastra trebuie sa faceti aceli- o. .t -.-rece orein

sir scriind minutios platforme si articole de ziar, insa daca aiefitam Icw jronca peste
5 secunde, daca nimeni nu le va citi, acest lucru este o pierdere .. —

-_r. ere. trebuie sa va tratati alegatorii cu cel mai mare resrze - - -.esr
rsa ce s rceritate mai rapid decat ar face-o un politician.

r.C-f PILE CARACTERISTICEALE UNUIMESAJREUSIT

Exott ki sir de criterii utilizate pentru a determina daca mesajol damBcavoastra este
aaesL

. . 7TRZ3VIE SA FIE SUCCINT
AlgfkK amfe K plina rabdare sa asculte politicienii vorbareti. Daca nu puteti sa

on K & ciriM fi in mai putin de un minut mesajul dumneavoastra alegatorului.
--‘- -s. e - e— ‘e-ile s probabil si votul acestui alegator.
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MESAJUL TREBUIE SA FIE REAL S| CREDIBIL

Mesajul trebuie s& fie bazat pe valorile, practicile, politicile si istoria candidatului.
Mesajul trebuie sa fie consistent cu biografia candidatului. in plus, mesajul trebuie sa fie
credibil; candidatii care fac promisiuni nerealiste pur si simplu sporesc apatia
alegatorului. Alegatorii trebuie sa creadd ca ceea ce spuneti despre dumneavoastra si
despre actiunile dumneavoastra este adevarat. De aceea este foarte important sa sustineti
declaratiile dumneavoastra cu argumente din experienta si cunostintele dumneavoastra
din trecut. Afirmand c& intelegi o problema sau o chestiune fara a demonstra de ce sau
cum o intelegeti este o pierdere de timp pentru dumneavoastra si pentru alegator.

Aceasta nu Tnseamna ca candidatul trebuie doar sa-si prezinte CV-ul. Este important de a
lega experienta din trecut cu problemele curente sau cu programul candidatului. Ideile
trebuie sa fie legate ntre ele Tntr-un lant logic.

MESAJUL TREBUIE SA FIE BINE ORIENTAT

Dupa cum s-a mentionat in ,,Etapa Ill: Targeting-ul alegatorilor”, daca mesajul campaniei
dumneavoastra este adresat tuturor, atunci in realitate, el nu este adresat nimanui.
Persoanele care vor vota pentru dumneavoastra sunt diferite de cele care nu vor vota
pentru dumneavoastra si ambele grupuri au preocupari diferite. Campania dumneavoastra
trebuie sa determine care sunt aceste diferente si sa adreseze mesajul sustindtorilor
probabili. in majoritatea cazurilor, alegatorii au doar nevoie de informatie clard despre
persoanele care intr-adevar le vor reprezenta interesele. Daca ei dispun de aceasta
informatie, ei vor vota pentru persoana data. Politicienii deseori nu reusesc s& ofere
aceastd informatie clard. Ei se asteaptd ca alegatorii fie sa cunoasca aceste lucruri fara ca
acestea sa fie spuse sau sa asculte tot ce spune politicianul pentru a-si da seama.

MESAJUL TREBUIE SA FIE CONVINGATOR SI IMPORTANT PENTRU
ALEGATORI

Trebuie s& abordati subiecte ce simt importante pentru publicul-tintd. Aceste subiecte
deseori vor fi problemele cu care alegatorii se confrunta in viata lor zi de zi si nu
probleme pe care politicienii le considerd importante pentru politica publica. Alegatorii
vor sustine mai degraba candidatii care vorbesc despre serviciile lor, educatia copiilor sau
pensii decdt un candidat care vorbeste despre buget, desi bugetul are o legatura cu toate
aceste probleme. Nu uitati ca dumneavoastra incercati sa convingeti alegatorul ca sunteti
cel mai bun candidat care i poate reprezenta si incercati sa-1 convingeti sé faca ceva si
anume, sa voteze pentru dumneavoastra.

Este important de asemenea de tinut minte faptul ca in timpul campaniei nu dispuneti de
timp pentru a instrui alegatorii. Veti avea nevoie de foarte mult timp pentru a explica
alegatorilor niste chestiuni complicate si pentru a le schimba opinia. Veti folosi mai bine
resursele dumneavoastrd dacd veti gasi alegatorii care Tmpartasesc viziunile
dumneavoastra, convingandu-i sa voteze pentru dumneavoastra.
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MESAJUL TREBUIE SA SCOATA IN EVIDENTA CONTRASTUL

Alegatorii trebuie sa aleagd intre dumner. iisird s _: candidati. Prin urmare, trebuie sa
le demonstrati clar care este diferenta intre dnmenTM Stra si alti candidati ai cursei
electorale, aratand contrastul dintred nam o M i fi oponenti. Daca fiecare candidat se
va exprima pentru dezvoltare mnonareri fi sociald, atunci alegatorii nu vor
putea face o alegere distinctd. Daca. pe de afed porte, dumneavoastra sustineti reducerea
impozitelor pentru o anumitd iadManec iarapanafii dumneavoastra nu sustin acest lucru,
atunci alegatorii vor putea face o n/irpsa ioane clara. indeplinind box-ul de mesaj, care
va fi descris in detalii mai jos. veti praca caca no contrast distinct. Anexa E de asemenea
ofera unele sfaturi privind nodttp k de creare a contrastului intre dumneavoastra si
oponentii dumnea\ ivascl.

MESAJUL TREBU IE SAFE CLARSi SA POARTE O INCARCATURA EMOTIVA

Mesajul drenaiM O a adanc ai fie prezentai intr-un limbaj pe care alegatorii il
folosesc fi 3 't 1 apar H rw i pafificdeafi doresc sa impresioneze alegatorii prin
mtefigc”a loc. fidaarad caracal saniei pe care alegatorii nu ii Tnteleg sau care nu au un
sens real poaradu Nnselrae d i farra pe alegatori sa depuna un efort pentru a intelege
despre ce vcrr~

Este mnk nss. r>re ii cresc ; P-S—. - ; i'egdicrilor. \'orbiti despre
oameni /ncr_r: s. ~ arr na jcr|n| I desene ca irscr3c:e. astfel ca ..politica
economica*

Politica esre » drese aaaraondl m pafetodara care la inimile alegatorilor Ti

infirdg peca cares d o i iararafie lac. Aoeasn na inseamna ca trebuie sa excludeti

ban iareieanafi m parariadn ana raaddaan dameavoastrd sau sa subapreciati

ftoefigeda dcparaninL Areaara anreatoDa ca Odane sa gasiti o modalitate de a lega

" - e i-m alegatorilor si sa
T .meecie: |X|0temec cacerer «<; in fiecare zi.

MESA. Cieim-' e> <Y
*i. convinge alegatorii-finta sa

eaceiasi mesaj cu orice ocazie.
spuneti ceva nu

ra sH I Ti»? gvoastnL Pentru ca
zone. jers: bréedandi aceiasi mesaj de multe
djern; 3n st smirrra «ca adace ia eroare aleeatorii.
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FISA DE LUCRU 6: DE CE CANDIDATI PENTRU ACEASTA POZITIE?

1

Faceti o listd a tuturor motivelor pentru care alegatorii trebuie sa voteze pentru
candidatul sau partidul dumneavoastra.

Alegand cele mai convingatoare motive din cele susmentionate, scrieti o relatare
succintd despre candidatul dumneavoastra. Acesta va fi raspunsul la intrebarea
»de ce candidati pentru aceasta pozitie?” sau ,,de ce trebuie sa fiti sustinut?”

Cititi relatarea cu voce tare si cronometrati-va. Trebuie sa reusiti sa cititi relatarea
in mai putin de un minut. Dacd depasiti acest timp, trebuie sa scurtati mesajul.
Eliminati orice fraze sau explicatii lungi. Nu uitati ca alegatorii nu vor atrage
atentia la intreaga cuvantare de zece minute.

Evaluati mesajul dupa criteriile descrise mai sus. Este.credibil si real? Sustineti
declaratiile facute cu experienta personald din trecut? Vorbiti despre lucruri
importante pentru alegatorii-tintd? Daca cuvantarea dumneavoastrd dureaza mai
mult de un minut, atunci probabil ea contine multe cuvinte si fraze inutile pe care
le puteti sterge. Oferiti o alegere clard intre candidatul dumneavoastra si oponentii
principali?

Scrieti din nou declaratia, luand in consideratie aspectele care nu au fost incluse
prima data. Straduiti-va, totusi, ca mesajul s& nu va ia mai mult de un minut. Pe
masura ce scrieti si rescrieti mesajul, pe masurd ce incepeti sa-l utilizati n
discutiile cu alegatorii, acesta va deveni treptat mai bun.

FISA DE LUCRU 7: BOX-UL CU MESAJ

Strategul politic american Paul Tully a creat urmatorul exercitiu pentru a-i ajuta pe
candidati s&-si elaboreze mesajele si sa reflecteze asupra strategiilor lor electorale in mod
metodic si minutios. El a intitulat acest exercitiu ,,box-ul cu mesaj”. Box-ul de mesaj cere
candidatilor nu doar sa determine ce vor spune acestia in timpul campaniei, dar de
asemenea cum acestia vor reactiona la atacurile oponentilor.

Pe o foaie de hértie sau pe tabla desenati urmatoarea figura:

Ce spunem despre noi Ce spunem despre oponenti
Ce spun oponentii despre noi Ce spun oponentii despre
sine
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Introduceti cat mai multd informatie Tn fiecare boxa.
CE SPUNEM DESPRE NOI
Cum se prezinta candidatul si campania? Acest cadran este completat cu toate lucrurile

pozitive pe care campania doreste sa le comunice alegatorilor despre candidatul
dumneavoastra. Majoritatea informatiei incluse aici este luata din Fisa de lucru 6.

CE SPUNEM DESPRE OPONENT]I
Cum descrie campania dumneavoastra oponentii? Acest cadran este completat cu toata
informatia negativa despre oponenti pe care am dori ca alegatorii s-0 cunoascd, motivele

de ce alegatorii nu ar trebui sa voteze pentru ei. Puteti s& nu comunicati aceste lucruri
direct, Tnsa cel putin trebuie sa le cunoasteti.
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CE SPUN OPONENTII DESPRE NOI

In acest cadran campania trebuie sa analizeze candidatul si campania din punctul de
vedere al oponentilor principali. Ce ar dori oponentii ca alegatorii sa creada despre
candidatul dumneavoastra si de ce, Tn opinia lor, alegatorii nu ar trebui sa voteze pentru
candidatul dumneavoastra?

CE SPUN OPONENTII DESPRE SINE

Continuénd sa va uitati la candidat cu ochii oponentilor principali, vedeti cum acestia se
descriu pe sine. De ce, Tn opinia oponentilor, alegatorii trebuie sa voteze pentru ei?

Daca este indeplinita corect, box-ul de mesaj trebuie sa dezvéluie toata informatia care
poate fi comunicata in timpul campaniei electorale de candidatul dumneavoastra si de
oponentii principali. Aceasta ar putea include lucruri ce pot raméne nedezvaluite, sau
acuzatii facute indirect. De exemplu, dacd spuneti ca sunteti cel mai experimentat
candidat, spuneti indirect cd oponentii dumneavoastra nu au experientd. Spunand ca
sunteti onest, puteti implica ca oponentii dumneavoastra sunt corupti. Oponentii pot face
acelasi lucru si la adresa candidatului dumneavoastra. De exemplu, atunci cand spun ca
sunt preocupati de Tnvatamant, ei implicd ca dumneavoastra nu va pasa de Tnvatamant.
Cum veti raspunde la acuzatiile lor, atat la cele spuse direct, céat si la cele insinuate?

Deseori cel mai dificil lucru este sa va puneti in rolul oponentilor dumneavoastra si sa
percepeti oponentii pozitiv, iar pe dumneavoastra negativ. Tineti minte faptul cd daca
oponentii dumneavoastra spun ceva nu Tnseamna ca aceasta trebuie sa fie adevarat,
intrebarea reala este ce vor crede alegatorii? Daca nu reactionati la cuvintele oponentilor,
alegatorii ar putea considera ca informatia lor corespunde adevarului.

Cealalta parte importanta a acestui exercitiu este de a pregati raspunsuri la toate acuzatiile
posibile ale oponentilor la adresa dumneavoastra. Daca ei va atacd sau va nvinuiesc
pentru ce\ a in una din boxele lor. cum veti raspunde Th boxele dumneavoastra?

CREDIBILITATEA - RIDICAREA NU ELILUI CREDIBILITATII QUMNEAVOASTRA
INRANDURILE ALEGATORILOR $I DIMINUAREA CREDIBILITATII OPONENTILOR
IN RANDUL ALEGATORILOR

in timp ce reflectati asupra mesajului dumneavoastra si creati contrastul fata de oponenti,
trebuie sa tineti minte ca ceea ce doriti sa realizati n final este de a avea mai multa
credibilitate decat in randul alegatorilor-tinta oponentii dumneavoastra. Cu alte cuvinte,
doriti ca majoritatea alegatorilor-tintd sa va considere drept candidatul cel mai bun si sa
voteze pentru dumneavoastra.

Alegatorii deseori au o parere negativa despre politicieni. Deci la inceputul campaniei ei
vor fi sceptici fata de cuvintele dumneavoastra pana cand nu veti reusi s le castigati
increderea. Politicienii de succes sunt cei care depasesc opinia proasta a alegatorilor fata
de politicieni, devenind unul din ei si demonstrandu-le ca le vor reprezenta interesele cel
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mai bine.

Exista doua cdi de a realiza acest lucru.

dumneavoastra in randul alegatorilor. Puteti face acest lucru axandu-va pe trasaturile
pozitive ale dumneavoastra si pe pozitii cunoscute Tn privinta problemelor.

n al doilea rand, puteti incerca sa diminuati credibilitatea oponentilor in fata alegatorilor.
Puteti face acest lucru scotdnd n evidentd caracteristicile negative ale oponentilor n
viziunea alegatorilor sau pozitiille nepopulare ale oponentilor cu privire la unele
probleme.

Metodele utilizate si combinarea metodelor de cele mai dese ori va depinde de pozitia
dumneavoastra pe parcursul campaniei. Deseori, conform sondajelor sunteti in avantaj si
anticipati obtinerea unei victorii usoare, atunci va puteti concentra eforturile asupra
dumneavoastra si sa atrageti atentia asupra lor. Nu trebuie nici sa va asumati riscul de a
instrdina alegatorii prin desfasurarea unei campanii negative sau de a ataca oponentii
dumneavoastra daca nu este cazul.

Pe de altd parte, dacd conform sondajului aveti rezultate proaste, ridicarea nivelului

.....
.....

.....

pierdut (deja pierdeti) prin atacarea oponentilor dumneavoastra si aveti numai de céstigat
(puteti castiga).

PROBLEME $1 MESAJUL CAMPANIEI

Dupa cum a fost mentionat anterior, mesajul campaniei nu este programul vostru sau lista
problemelor pe care le veti aborda. Totusi, campania dumneavoastra trebuie sa abordeze
probleme ce sunt importante pentru alegatorii vostri tinta.

Puteti considera mesajul campaniei dumneavoastra drept trunchiul unui stejar mare,
puternic, stabil si cu radacini puternice Tn valorile si experienta personala a candidatului.
Conform acestei analogii, problemele campaniei pe care le veti discuta sunt ramurile
copacului, acoperind o suprafatd vasta. insd fiind stréns legate de trunchiul copacului,
adica de mesaj. Tn mod similar, campania dumneavoastra trebuie sa abordeze o mare
diversitate de probleme care constituie o preocupare pentru publicul-tintd. Totusi, pentru
a aborda eficient aceste probleme, pentru a evita inducerea in eroare a alegatorilor-tinta
cu o harababura de idei de program incoerente, trebuie sa legati toate problemele pe care
le abordati de mesajul campaniei dumneavoastra.

Campania din 1992 a guvernatorului Bill Clinton contra Presedintelui George Bush ofera
un exemplu excelent in acest respect. Mesajul lui Clinton a fost simplu:
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Dupa douasprezece ani de administrare republicana ce a rezultat in stagnare sociala si
criza economicd, poporul american era pregatit de schimbare. Alegerea din 1992 era
clard: schimbare sau pastrarea situatiei existente.

Campania lui Clinton a reusit excelent s& stabileasca o legatura intre fiecare problema
abordata si mesajul campaniei. Daca, de exemplu, Bill Clinton vorbea despre reforma n
domeniul ocrotirii sanatatii, Tntrebarea suna: schimbare sau pastrarea situatiei existente?
Dacd Clinton vorbea despre educatie, economie, bunastarea sociald sau altceva,
intrebarea ramanea aceiasi: schimbare sau pastrarea situatiei existente?

Trebuie de remarcat ca strategia lui Clinton de elaborare a mesajului corespunde tuturor
criteriilor unui mesaj reusit si urmeaza recomandarile incluse in actualul Manual de
Planificare a Campaniei Politice. De exemplu:

Mesajul campaniei a fost elaborat n baza unei investigatii solide. Sondajele politice si
grupurile-tinta au demonstrat c& poporul american dorea, de fapt, schimbari.

Mesajul a fost succint, real si credibil, important pentru majoritatea alegatorilor, a
demonstrat contrastul cu Bush si Republicanii si a fost adresat catre inimile americanilor.

Mesajul a fost orientat spre un public-tina distinct: muncitorii si clasa medie care simteau
ca politicile republicanilor nu conduceau la progresul lor.

Bill Clinton repeta mesajul mereu. El repeta acelasi mesaj ,,schimbare sau pastrarea
situatiei existente” cu orice ocazie.

SELECTAREA PROBLEMELOR

Este important de delimitat problemele de chestiuni. Problema este o stare de lucruri care
trebuie solutionata- astfel ca probleme economice. Chestiunea este o solutie sau o solutie
partiala ia o problema, precum majorarea investitiilor in invatdmant si sectorul afacerilor
mici in vederea solutionarii problemelor economice.

In timp ce examinati problemele pe care le va aborda campania dumneavoastra prin
mesaj, trebuie s& tineti minte doud lucruri importante. in primul rand, céat de importanta
este aceastd chestiune pentru alegéatorii tintd? Tn al doilea rénd, pozitia carui candidat in
problema datd este cea mai puternica in viziunea alegatorilor? Deseori, candidatii se
axeazad pe chestiuni ce nu sunt importante pentru alegatori, ignorand chestiunile mai
importante, sau se axeaza pe probleme din domenii Tn care oponentul are un nivel mai
mare de credibilitate sau o pozitie mai buna.

Exercitiul de mai jos ilustreaza aceasta idee.
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FISA DE LUCRU 8 DETERMINAREA IMPORTANTEI SI PRIORITATII
CHESTIUNILOR

Presupunem c& candidatul vostru examineaza zece chestiuni ce pot deveni factori in
campania electorala ce se apropie. Pentru a mentine axarea campaniei, trebuie s va axati
pe doar doud sau trei, insa care din ele? Utilizdnd schema de mai jos va poate ajuta sa
faceti o alegere.

in primul rénd, aranjati cele zece chestiuni (de la A péana la J) in ordinea importantei
acestora pentru alegatorii-tintd (numerele indicate pe verticald). Tn acest exemplu,
Chestiunea C este cea mai importantd pentru alegatori, fiind urmata de Chestiunile G, F,
J, E, A D, H, B, si respectiv .

in al doilea rénd, aranjati chestiunile in dependenta de faptul cat de puternica este pozitia
candidatului dumneavoastra in aceste chestiuni comparativ cu oponentii principali
(numerele indicate pe linia orizontald a boxei). Tn acest exemplu, alegatorii considera ca
candidatul va putea aborda cel mai bine chestiunea G, urmata de Chestiunile J, A, I, B, E,
H, F, C si respectiv D.

Chestiuni Importanta Pozitia
A 5 8
B 2 6
C 10 2
D 4 1
E 6 5
F 8 3
G 9 10
H 3 4

| 1 7
J 7 9

Distribuiti aceste zece chestiuni dupa cum este demonstrat in schema, plasandu-le in
diferite cadrane. Exemplul trebuie s& arate aproximativ in felul urmator:

10 Pozitie foarte importanta / foarte slaba Pozitie foarte importanta / buna
C
9 G
8 F
7 J
6 E
5 A
4 D
3 H
2 B
1 I
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Pozitie mai putin importanta / buna Pozitie mai putin importantd / buna
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Campania dumneavoastra trebuie sa se axeze pe chestiunile incluse Tn cadranul din partea
dreapta de sus. in acest exemplu, candidatul trebuie sa se axeze pe Chestiunile G si J.
Publicul-tintd considera ca aceste chestiuni sunt importante si ei considera ca candidatura
dumneavoastra este cea mai potrivita pentru solutionarea lor.

Axarea pe chestiunile din cadranul din partea dreapta de jos (Pozitie mai putin importanta
/ bund) nu va fi foarte utila pentru candidatul vostru deoarece publicul-tintd nu le
considerd foarte importante. Desi axarea pe aceste chestiuni nu va face nici un rau
candidatului, nu trebuie sa irositi resursele limitate vorbind despre lucruri care nu
prezinta o preocupare pentru publicul-tinta.

Axarea pe chestiunile din cadranul din partea stdngd de sus (Pozitie foarte importanta
/slabd) este destul de periculoasa. Desi publicul-tinta considerad aceste chestiuni ca fiind
importante, el considera ca alti candidati vor aborda aceste probleme mai bine. Astfel, de
fiecare data cand candidatul vostru vorbeste pe marginea Chestiunilor C si F, campania
voastra atrage atentia alegatorilor asupra punctelor forte ale oponentului. Cu alte cuvinte,
folositi resursele proprii in favoarea candidatului.

Candidatii deseori gresesc considerand ca este posibil de schimbat opiniile alegatorilor
despre pozitia candidatului Tn anumite chestiuni. Din punct de vedere psihologic, este
foarte dificil de schimbat opinia alegatorului despre orice problema, este mult mai simplu
de orientat dezbaterea pe chestiuni pe care pozitia candidatului dumneavoastra este mai
puternica. Tn exemplul de mai sus, de ce ar trebuie candidatul vostru sa iroseasca
resursele limitate Thcercand sa schimbe opiniile oamenilor despre chestiunea C cand el ar
putea obtine o atentie favorabild imediata vorbind pe marginea chestiunii G?

Elaborand strategia, multe campanii considera ca este necesar de instruit alegatorii n
anumite chestiuni. Este foarte dificil de comunicat alegatorilor ceva ce ei nu cunosc inca
si nu ar dori sa cunoasca. Este mult mai usor de convins alegatorii ca sunteti preocupat de
chestiunile care Ti preocupa si pe ei si ca sunteti cel mai potrivit candidat pentru a-i
reprezenta n aceste chestiuni. Orice Tncercare de a instrui alegatorii sau de a le schimba
opiniile lor va necesita o parte considerabila a resurselor valoroase ale campaniei care ar
putea fi folosite mai bine convingand alegatorii prin intermediul mesajului campaniei
care prezinta interes pentru alegatori.

INVESTIGATIA SOCIOLOGICA S| ELABORAREA MESAJULUI

Elaborarea mesajului campaniei, la fel ca si targeting-ul si analiza alegatorilor, trebuie sa
fie bazata pe investigatii solide. De exemplu, cand Tndepliniti tabelul problemelor, similar
celui de mai sus, nu trebuie s& Tnaintati supozitii despre importanta relativa a fiecarei
chestiuni si pozitia dumneavoastra pe marginea acesteia. Daca este posibil, determinarea
chestiunilor prioritare trebuie sa fie efectuata in baza informatiei obtinute din sondaje.

De asemenea, trebuie sa folositi investigatiile sociologice pentru a testa mesajul campanie

dumneavoastra Tnainte de lansarea campaniei electorale. Nu veti cheltui niciodata mii de
dolari pe un automobil fard a1 conduce mai ntai pentru a testa daca acesta merge. De ce
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ar trebui sa cheltuiti aceeasi suma pentru a reclama un mesaj fard a testa eficienta
acestuia? Grupurile-tintd ar putea oferi cea mai buna si mai putin costisitoare alternativa
sondajelor pentru testarea mesajului campaniei.

NU DEVIATIDE LA MESAJ

Odata ce ati elaborat un mesaj clar, concis, convingator, este important sa utilizati acest
mesaj cu orice ocazie Si sa nu va abateti de la el pe parcursul campaniei. Aceasta
fnseamna ,,sa nu deviati de la mesaj”.

In capitolul urmator vom discuta diverse metode de contactare a alegatorilor. Este
important ca fiecare metoda pe care o utilizati sa includa acelasi mesaj. Deseori 0 metoda
de contactare a alegatorilor va sustine mesajul prezentat prin utilizarea altei metode de
contactare a alegatorilor. De exemplu, un clip publicitar de 30 de secunde prezentat la
televizor poate sustine mesajul prezentat in materialele informationale si in presa.
Utilizand acelasi mesaj in timpul fiecarui contact cu alegatorii, puteti evita inducerea in
eroare a alegatorilor care nu atrag atentie sporitd si puteti repeta cele auzite de ei. Se
spune deseori ca alegatorii trebuie s& auda acelasi mesaj de sapte ori pentru ca acesta sa le
ramana in memorie.

Deseori opozitia sau presa vor face sau vor spune ceva ce vd va sustrage pe
dumneavoastra si campania dumneavoastra de la mesaj. Daca veti reactiona, nu veti vorbi
pe marginea chestiunilor pe care doriti sa le abordati, ci pe marginea chestiunilor despre
care prefera sa vorbeasca oponentul dumneavoastra. Tn majoritatea cazurilor, trebuie sa
raspundeti la orice acuzatii, apoi sa schimbati repede tema conversatiei Tntorcandu-va la
problemele si la mesajul pe care doriti sa-1 abordati.

Este de asemenea important s& nu ingropati mesajul sub o avalansd de informatie. Dupa
ce vorbesc cu sustinatorii, candidatii si activistii politici deseori 1si formeazad parerea
gresita ca alegatorii doresc sa obtina mai multd informatie. Nu trebuie de Tncurcat
alegatorii de rand, care trebuie sa fie convinsi cu sustinatorii care probabil sunt deja
convinsi s& voteze pentru candidatul sau partidul dumneavoastrd si au nevoie de mai
multd informatie. Puteti satisface aceasta necesitate de informatie suplimentara in forma
de documente de platforma sau articole, insa trebuie sa faceti sumarul ideilor principale
intr-un comunicat de presa de o singura pagina care prezinta mesajul in prima propozitie.
Apoi trebuie sd faceti sumarul mesajului intr-un material informativ de calitate care
atrage atentia alegatorilor cu imagini si titluri captivante si a mentine pana la sfarsitul
prezentarii mesajului. Acest material informativ va constitui partea principald a metodei
de contactare a alegatorilor. Daca cineva doreste mai multd informatie, le puteti oferi
comunicatul de presa sau documentul de platformda. Vom descrie in detalii crearea
materialelor informative de calitate, Tnsa ideea este de a prezenta mesajul cat mai eficient
si de a acoperi un numar cat mai mare de alegatori din publicul-tinta.
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ETAPA V: ELABORAREA PLANULUI DE CONTACTARE A ALEGATORILOR

Odata ce ati determinat grupul-tinta si ati pregatit informatia pe care o veti comunica,
urmatorul pas va fi s& decideti cum veti comunica aceasta informatie. Cu alte cuvinte,
cum veti comunica mesajul campaniei alegatorilor? Tn multe aspecte, este viziunea
tuturor asupra unei campanii politice - discursuri, materiale informative, vizite din usa in
usa, afise si intruniri. Pentru a desfasura o campanie eficientd - a fost necesar sa
intreprindeti pasii precedenti - efectuarea investigatiei, stabilirea scopului, targeting-ul
publicului si elaborarea mesajului - pentru ca contactarea alegatorilor sa fie eficienta.
Foarte multi candidati Thcep cu organizarea unei conferinte de presa prin care anunta ca
candideaza pentru pozitia data si se incadreaza in campanie fara a fi desfasurat tot lucrul
de baza.

fnainte de a studia diversele metode de contactare a alegatorilor, trebuie sa va
familiarizati cu cateva reguli importante care pot fi aplicate in cazul tuturor metodelor.
Prima este regula resurselor limitate, ceea ce Tnseamna ca trebuie s& determinati costul
fiecarei metode din punct de vedere al timpului, mijloacelor financiare si resurselor
umane. A doua este regula substituirii reciproce a resurselor si metodelor - deseori puteti
realiza aceeasi sarcind utilizand diferite resurse. Ultima reguld este eficienta fiecarei
metode pentru convingerea alegatorilor, identificarea sustinatorilor si convingerea
alegatorilor sa vind la vot in Ziua Alegerilor si sa voteze pentru dumneavoastrd. Este
important de planificat fiecare fazd& a campaniei cu mult timp Tnainte, inclusiv sa
convingeti alegatorii sa vina la vot in Ziua Alegerilor.

REGULA RESURSELOR LIMITATE

Dupa cum a fost mentionat mai sus, campania politica este un proces de comunicare Si
toate campaniile au trei resurse de baza pentru a realiza aceasta comunicare - timp, bani
si oameni. Aceste resurse pot fi aplicate ntr-un numar nelimitat de combinatii.
Principalul este de a selecta cea mai reusitd combinatie si de a utiliza toate trei resurse in
cel mai eficient mod. Trebuie sa produceti cel mai mare impact asupra alegatorilor prin
fiecare orad de lucru a voluntarilor implicati si prin fiecare suma de bani cheltuita.

Planificand contactarea alegatorilor in timpul campaniei, este foarte important sa fineti
minte ca resursele de care dispuneti sunt limitate. Fiecare decizie de a face ceva este o
decizie de a renunta de la altceva. Cand implicati douazeci de voluntari in distribuirea
materialelor informative, aceasta Tnseamna ca acesti doudzeci de voluntari nu pot face
apeluri telefonice in acelasi timp. Atunci cand cheltuiti bani pe televiziune, nu veti putea
cheltui aceasta suma pe corespondentd. Timpul petrecut salutand cumparatorii la magazin
este timpul luat din vizitele din usa Tn usa. Este important de bugetat toate aceste trei
resurse - timpul, banii si oamenii - astfel, incat sa le aveti la Tndeméana atunci cand aveti
nevoie de ele si sa le utilizati cat mai eficient. Trebuie sa produceti cel mai puternic
impact asupra alegatorilor utilizand cat mai putine resurse posibile.
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SUBSTITUIREA RECIPROCA A RESURSELOR SI METODELOR

Este important sa tineti minte ca deseori puteti utiliza diferite resurse si diferite metode
pentru a realiza acelasi obiectiv. Presupunem ca ati decis ca trebuie s& convingeti 10 000
de alegatori sa voteze pentru dumneavoastra. O mie de voluntari demni de incredere pot
merge din usa Tn usd, fiecare reusind sa convingd 10 alegatori sa voteze pentru
candidatul dumneavoastra (Nu este nevoie de mult timp, de multi bani, Tn schimb e
nevoie de multi oameni). Dumneavoastra personal puteti vorbi cu 10 000 alegatori, cu 50
alegatori pe zi pe parcursul a 200 zile (nu e nevoie de bani, nu e nevoie de oameni, in
schimb aveti nevoie de mult timp). Sau puteti contacta toate aceste 10 000 persoane
maine tara nici un ajutor prin intermediul unui clip comercial televizat. Aceasta va va
costa 0 multime de bani (nu aveti nevoie de oameni, nici de timp, in schimb aveti nevoie
de bani).

Acestea sunt niste exemple extreme, Tnsa ele demonstreaza caracterul substituibil al
resurselor si metodelor. Trebuie mai Tntdi s& stabiliti obiectivele pe care doriti sa le
atingeti, iar apoi sa determinati care din multitudinea de metode este cea mai reusita
pentru atingerea obiectivelor. Daca nici una din metode nu pare posibild, puteti gasi o alta
metoda. lata de ce planificarea este atat de importanta. Campania care nu dispune de un
plan scris deseori stabileste cd nu poate colecta mijloacele financiare necesare, nu
dispune de voluntarii necesari si isi iroseste timpul.

EFICIENTA CONTACTARIIALEGATORILOR

Fiecare metoda de contactare a alegatorilor poate contribui Tn diferitda masura la atingerea
a trei obiective - convingerea alegatorilor-tinta, identificarea sustinatorilor si convingerea
alegatorilor sa vina la alegeri si sa voteze pentru dumneavoastra. Aceste masuri diferite
determina eficienta efortului de contactare a alegatorilor. Este important ca 0 campanie sa
aleagd metode care, fiind combinate, contribuie la atingerea tuturor acestor trei obiective.

Este important de utilizat mesajul campaniei dumneavoastra pentru a convinge grupul-
tintd de alegatori ca candidatul dumneavoastrd reprezintd cea mai reusita alegere.
Alegatorii trebuie sa cunoasca mesajul dumneavoastra si trebuie s&-1 auda de nenumarate
ori pentru a1 memoriza. Trebuie s& comunicati Tn repetate randuri un mesaj convingator
oamenilor care vor vota.

in final, la sfarsitul campaniei electorale, vine timpul cand nu mai puteti convinge
alegatorii si eforturile dumneavoastra trebuie folosite pentru a va asigura ca persoanele
care sustin candidatul dumneavoastra vor veni la alegeri si vor vota pentru candidatul
dumneavoastra.

Pentru aceasta, trebuie sa gasiti o metoda de a identifica sustindtorii dumneavoastra si
persoanele care prin intermediul contactarii alegatorilor au fost convinsi sa va sustina. Cu
mult timp Tnainte de Ziua Alegerilor, trebuia sa rezervati timp pentru a va identifica
sustinatorii. Este de asemenea important sa stifi cum veti contacta aceste persoane intr-o
perioada restransa de timp.
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CONVINGEREA ALEGATORILOR-TINTA

Cea mai mare parte a eforturilor campaniei dumneavoastra va fi Tndreptatd spre
convingerea alegatorilor-tinta ca sunteti cel mai bun candidat si ca este in interesul lor s&
mearga la urnele de vot si sa voteze pentru dumneavoastra. Tot lucrul pe care I-ati facut
pand acum - toate investigatiile, stabilirea scopului, targeting-ul alegatorilor si elaborarea
unui mesaj convingator - au contribuit la obtinerea rezultatelor actuale. Acum trebuie sa
determinati care este cea mai simpla cale de a comunica cu acest grup mare de oameni i
de a-i convinge sa voteze pentru dumneavoastra. Nu are rost sa elaborati un mesaj perfect
daca alegatorii nu stiu despre el.

Oamenii sunt deseori convinsi daca aud acelasi lucru, din diferite surse. Daca ei vor auzi
de la o organizatie civica respectabila ca sunteti un candidat bun, daca se vor intélni cu
candidatul in timpul campaniei ,din usd Tnh usd”, daca vor vedea niste materiale
informative convingatoare si vor citi un articol de ziar favorabil, atunci ei au mai multe
sanse sa memorizeze candidatul si'sa voteze pentru el. Nici una din aceste metode de
contact nu trebuie sa rdmana in afara atentiei. O campanie bine organizata se va asigura
cd toate aceste metode de contact sunt utilizate si ca de fiecare datd este prezentat acelasi
mesaj, astfel Tncat mesajul sa devina mai convingator de fiecare data.

CONVINGEREA ALEGATORILOR SA PARTICIPE LA ALEGERI

Nu are rost s& pierdeti luni in sir convingand publicul-finta ca sunteti cel mai bun
candidat, daca oamenii nu au de gand sa mearga la urnele de vot in Ziua Alegerilor si sa
voteze pentru dumneavoastra. Alegatorii individuali deseori considera ca votul lor
personal nu conteazd. Ei trebuie s stie ca fac parte dintr-un grup mai mare si ca este
important ca ei sa-si exprime sustinerea pentru candidatul dumneavoastra. Deseori este
suficient un simplu aviz - un apel telefonic sau un material informativ sau chiar
d:>tribuirea foilor volante - pentru a va asigura ca oamenii vor veni la alegeri.

Etapa ..convingerea alegatorilor sa participe la alegeri” este deseori consideratd o etapa
aparte in cadrul campaniei. De fapt. aceasta trebuie considerata drept etapa finala, punctul
culminant al Tntregii campanii. Dac& comparati campania politica cu o afacere care Tsi
comercializeaza produsul, in acest caz candidatul fiind marfa propusa, atunci Ziua
Alegerilor este unica zi cand va puteti comercializa marfa. Este important ca alegatorii s&
fie suficient de motivati pentru a ,,cumpara produsul dumneavoastra” in acea zi. intreaga
campanie si Tn special etapa de convingere a alegatorilor sa participe la alegeri se termina
atunci cand se inchid sectoarele de vot in Ziua Alegerilor. Trebuie sa fiti bine pregatit

pentru aceasta lovitura finald. Nu veti avea o altd sansa.
Etapa ,,convingerea alegatorilor s& participe la alegeri” poate fi realizata prin diferite

metode. Tns& utilizarea acestora depinde de un factor important - daca stiti pe cine trebuie
sa contactati.
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n regiunile unde candidatul se bucura de sustinere considerabilda - presupunem, sase -
fiecare zece alegatori vor vota pentru el, nu este necesar de identificat sustinato
Amintind unui numar cat mai mare de alegatori despre Ziua Alegerilor si asigurandu-
ca ei vor veni la urnele de vot, veti sti ca candidatul dumneavoastra va primi majorita
voturilor. Tn aceste regiuni puteti actiona ,,orbeste”, cheméndu-i pe toti la aleg
indiferent de faptul daca cunoasteti pe cine ei 1l sustin. in regiunile unde candidatul
bucurd de o sustinere solida, campania ar putea lipi afise amintindu-le alegatorilor desj
Ziua Alegerilor si incurajandu-i sa voteze. Ati putea de asemenea sa sunati cat mai mi
alegatori pentru a va asigura ca ei vor veni sa voteze.

n regiunile unde sustinerea este mai putin sigurd, trebuie sa amintiti despre alegeri ¢
alegatorilor care va sustin. Prin urmare este important sa rezervati timp pen
identificarea acestor alegatori cu mult timp Tnainte de etapa ,,convingerea alegatorilor
participe la alegeri”. Dupa ce ati elaborat 0 bazad de date sau o lista a sustinatorilor, e
important sa gasiti resursele si mijloacele necesare pentru a comunica cu ei in perioi
scurtd de timp Tn ajunul alegerilor. De aceea este important sa planificati in bu:
suficient timp, bani si oameni si sa elaborati un plan realist de contactare a sustinatorilo

IDENTIFICAREA ALEGATORILOR

Dat fiind faptul cd o parte considerabild a etapei ,,convingerea alegatorilor sa participe
alegeri” se bazeaza pe formarea unei liste exacte a sustinatorilor cu mult timp Tnainte
Ziua Alegerilor, este important sa stiti cum veti identifica sustindtorii la Tncepu
campaniei. Trebuie sa rezervati resurse pentru convingerea alegatorilor vostri. Toti
daca doar comunicati cu ei, contati pe constiinta lor de a participa la alegeri. Acesta e
un risc pe care nu trebuie sa vi-1 asumati. V& puteti majora sansele daca veti cunoa
cine a fost convins si daca veti reusi sa sa-i scoateti la alegeri.

Deseori este posibil de aflat pe care candidat il sustin alegatorii adresandu-le acea
intrebare direct. Oamenilor le place cand opinia lor este intrebata si sunt dispusi sa
spuna ce cred. Creati o schema simpla ,,1-2-3”, marcand sustinatorii confirmati cu ,,
alegatorii care inca nu au luat o decizie cu ,,2”, iar sustinatorii oponentului cu ,,3”.
timpul comunicarii cu alegatorii Tncercati s& determinati nivelul lor de sustinere. Ai
rezonabil sa alocati majoritatea resurselor de care dispuneti pentru alegatorii din gru]
»2" al publicului-tinta.

in procesul de identificare a alegatorilor trebuie sa gasiti 0 metoda de Tnregistrare
acestora si a nivelului de suport. Puteti folosi un dosar simplu cu cartele sau, ceea ce €
mai bine, o baza de date computerizata pentru a o putea actualiza permanent si pentri
sorta fisierele Tn conformitate cu necesitatile dumneavoastra.

Este important ca aceastd baza de date sa fie cit mai veridicd. Nu considerati o persoi
drept sustinator panad cand aceasta persoand nu v-a confirmat acest lucru direct. Dese
oamenii nu vor dori sa va ofenseze sau sa se certe cu dumneavoastra daca inca nu au |
0 decizie sau daca de fapt sustin oponentul dumneavoastrd. Pentru a evita formarea u
opinii subiective nu le spuneti ca reprezentati 0 anumitd campanie politica.
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TIPURI DE ACTIVITATI DE CONTACTARE A ALEGATORILOR

Luand in consideratie toate aceste lucruri, este important sa raspundeti la urmatoarele
intrebari in timp ce examinati diverse metode de contactare a alegatorilor.

1. Céte resurse de timp, bani si oameni va necesitate aceasta metoda?
2. Cunoasteti alegatorii cu care trebuie sa stabiliti contact?
3. Veti reusi sa-i convingeti?

4. Puteti alia dacé ei vor sustine candidatul dumneavoastra si puteti sa va asigurati ca ei
vor vota pentru candidatul dumneavoastra?

Fiecare din metodele de contactare a alegatorilor descrise mai jos corespund intr-o

anumita masura acestor criterii.

DIN USA TN USA

Una din cele mai eficiente metode de convingere a alegatorilor este de a merge de la casa
la casa, de la apartament la apartament, din usa in usa, vorbind cu alegatorii individuali
pe rand. Astfel veti putea afla cu ce probleme se confrunta oamenii si veti putea modifica
mesajul pentru a reflecta preocupérile individuale ale alegatorilor si pentru a estima
nivelul suportului. Deseori alegatorii sunt impresionati de faptul c& candidatul a gasit
timp sa se Tntalneasca cu ei si puteti sa obtineti suportul lor depunand un mic efort.

Fara Tndoiala aceasta metoda de contactare a alegatorilor va necesita foarte mult timp. in
dependenta de tipul cartierelor pe care le veti vizita, un candidat disciplinat poate vorbi
cu aproximativ 50 de alegatori ntr-o seara sau cu aproximativ 300 de alegatori ntr-o
saptamana. Aceasta daca veti rezerva pentru vizite trei ore In fiecare seard si veti petrece
maximum trei minute cu fiecare alegator (rezervand putin timp pentru a ajunge de la o
usa la alta). Acum intelegeti de ce trebuie sa reusiti sa prezentati mesajul in decurs de cel
mult un minut.

Dat fiind faptul ca vizitele din usa Tn usa consuma atat de mult timp, existd un sir de cai
de a face aceste vizite mai eficiente si de a va asigura cd nu deviati de la grafic. Repetam,
aceste lucruri trebuie sa fie anticipate si planificate din timp. Puteti ajusta aceste metode
la conditiile campaniei dumneavoastra.

Alegatorii vor memoriza mesajul unui candidat mai bine daca 1l vor auzi mai mult decét o
singura data, prin urmare candidatul poate produce o impresie daca va repeta vizitele din
usa n usa de doua. trei sau patru ori. De la Tnceput ati putea livra materiale informative la
casele alegatorilor-tintd cu o saptamana fnainte de vizitele candidatului Tn cartierul dat,
mentiondnd ca candidatul 1i va vizita in curdnd. Aceste materiale informative pot fi
distribuite prin postd sau aduse de voluntari si trebuie sa prezinte mesajul campaniei.
Apoi, cand candidatul va vizita alegatorii, alegatorii se vor convinge ca acesta si-a tinut
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prima promisiune in fata alegatorilor.

Apoi candidatul viziteaza cartierul prezentdnd mesajul atat verbal cét si prin intermediu
materialelor informative pe care le lasa alegatorului. Tn final, dacd campania va inregistra
alegatorii cu care a discutat candidatul si cu care nu a reusit s& discute, aceasta va putet
expedia o carte postalda cu o saptamana mai tarziu, mentionand ca candidatului i-a parul
bine s& vorbeasca cu alegatorul sau ca ii pare rau ca nu areusit sa-1 gaseasca acasa.

Cea mai bund metoda de a respecta graficul stabilit este de a implica un voluntar de
incredere in vizitele candidatului din usa in usa. Aceasta persoana va purta materialele
informative, va bate la usa si va prezenta candidatul cand cineva va deschide usa. Apoi
voluntarul se va deplasa spre usa urmadtoare in timp ce candidatul va discuta cu
alegatorul, Tnregistrdnd apartamentele (casele) pe care au reusit s& le viziteze. Daca
candidatul se retine cu un alegator care doreste sa discute mai mult, rolul voluntarului
este de a reveni si de a-i spune candidatului ca e timpul sa plece. in acest caz voluntarul
isi va asuma indeplinirea sarcinilor negative.

DISTRIBUIREA MATERIALELOR INFORMATIVE

Distribuirea materialelor informative inseamna lasarea unui material despre candidat n
timpul vizitelor din usd in usa. Un numar mare de voluntari poate acoperi un sector mare
intr-o perioada scurta de timp si deoarece cunoasteti ca casele se afla in circumscriptia
electorald, stiti ca vor fi contactati doar alegatorii potentiali. VVoluntarii nu vor discuta cu
alegéatorii, deci nu vor identifica sustinatorii, Tnsd ei pot ldsa un aviz la casele
sustinatorilor in ajunul Alegerilor.

POSTA

Expedierea materialelor informative alegatorilor prin posta poate fi foarte eficientd pentru
prezentarea mesajului Si pentru convingerea acestora sa voteze pentru candidatul
dumneavoastrd. Tn dependenta de tipul listei de care dispuneti, puteti determina
alegatorii-tinta fie dupa aspectul geografic sau dupa cel demografic (varsta, sex, etc.) De
exemplu, ati putea expedia materiale cetatenilor n varsta evidentiind pozitia
dumneavoastra pe marginea unei probleme, iar femeilor tinere le-ati putea expedia un alt
material descriind pozitia dumneavoastra pe marginea altei probleme. Veti afla astfel ca
persoanele care primesc corespondenta intr-adevar locuiesc in aceasta regiune.

VIZIBILITATEA

Vizibilitatea include actiunile Tintreprinse de campanie pentru a atrage atentia
alegatorului. Aceasta ar include panouri publicitare pe marginea drumurilor, afisele la
casele sustinatorilor, postere pe stélpi, stickere pe automobile, voluntari sau candidatul
salutdnd traficul, caravane de automobile cu automobile decorate miscandu-se prin
cartierele principale, numele candidatului pe maiouri, cani, etc. Desi aceastd metoda
poate doar sa faca campania mai cunoscutd in randurile alegatorilor si sa faca numele
candidatului mai vestit, ea poate doar consolida mesajul campaniei. Este 0 metoda foarte
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slaba de convingere a alegatorilor. De asemenea aceastd metoda atrage un public mai
larg, nu numai alegatorii-tintd. Oamenii care locuiesc in afara regiunii date sau care nu
pot sau nu vor vota pentru acest candidat vor vedea aceste semne, in final, nu este posibil
de identificat sustinatorii candidatului. Totusi, aceastd metoda poate fi folosita foarte
eficient pentru a aminti Tn ajunul Alegerilor alegatorilor din regiunile Tn care candidatul
se bucura de sustinere s& mearga la vot.

Alegatorii vor privi semnul doar cateva secunde, prin urmare acesta nu trebuie sa contina
mult text. Deoarece metoda vizibilitatii este utilizata in primul rand pentru a face numele
candidatului cunoscut printre alegatori, este important ca numele candidatului sa fie scris
cu litere cat mai mari. Prin urmare, nu trebuie de plasat poza candidatului pe semne,
deoarece aceasta necesita mult spatiu, nu serveste nici un scop si limiteaza spatiul
rezervat pentru nume.

EVENIMENTE PLANIFICATE IN PREALABIL

Evenimente planificate Tn avans sunt evenimentele organizate de persoane sau organizatii
din afara campaniei la care candidafii sau reprezentantii acestora se pot intalni cu
alegatorii. Aceste evenimente pot fi foarte diverse, variind de la dezbateri sponsorizate de
grupuri neimplicate sau manifestatii la care pot participa toti candidatii. Eficienta acestor
evenimente ca metoda de contactare a alegatorilor depinde de publicul atras. Deoarece
aceste tipuri de evenimente pot oferi putin feedback din partea alegatorilor, importanta
lor poate fi determinata dupa mediatizarea evenimentului.

EVENIMENTE CREATE

Campania poate de asemenea organiza evenimente pentru a fi mediatizata. Aceste
evenimente ar putea fi intruniri pentru a motiva alegatorii sau conferinte de presa pentru a
scoate in evidentd viziunea campaniei asupra unei probleme. Repetdm, eficienta acestei
met Ce de contactare a alegatorilor poate fi determinatd dupa volumul materialelor
publicate in rresa ce reflectd evenimentul in cauza. Avantajul evenimentelor organizate
este ca campania poate controla situatia si deseori poate livra un mesaj clar. Dezavantajul
este cad organizarea acestor evenimente necesitd mult timp. bani si oameni. Trebuie s& va
asigurati ca mesajul este convingator si atrage un numar suficient de alegatori pentru a fi
eficient.

FOILE VOLANTE

Campania dumneavoastra poate de asemenea distribui foi volante in locurile unde se
adund un numar mare de oameni. Aceste locuri ar putea fi pietele, portile unei fabrici,
statii de tren, statii de metro, etc. Desi aceastd metoda este mai simpla si mai rapida decét
distribuirea materialelor informative la casele alegatorilor, ea nu este la fel de bine
orientatd, deoarece nu puteti fi siguri dacd oamenii care iau foile volante locuiesc n
regiunea data sau daca vor vota pentru candidatul dumneavoastra.

Deseori acest tip de activitate este axat pe o anumita problema care Ti preocupa pe
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oamenii din regiunea datd. De exemplu, ar fi bine s& distribuiti foi volante despre salvarea
unei fabrici la portile fabricii sau despre repararea metroului la statiile de metro, sau
despre construirea unu inou centru pentru pensionari in locurile unde acestia se aduna.

SUSTINERI

Deseori sustinatorii sunt convingi atunci cand primesc informatie credibilda despre un
candidat din surse din afara campaniei. Obtinerea sustinerii din partea unor lideri
importanti poate fi un avantaj puternic al campaniei. Deseori la Tnceputul campaniei
candidatul se va intalni cu diferiti lideri influenti TncercAnd sa-i convinga sa sustina
campania. Acesti lideri influenti ar putea fi consiliul redactional al unui ziar.
reprezentanti ai unor organizatii axate pe solutionarea problemelor dintr-un anumit
domeniu sau aparand interesele unei comunitati concrete sau oficialitati elective
respectabile. Eficienta acestei metode atragere a alegatorilor depinde influenta acestor
lideri sau organizatii asupra alegatorilor. Deseori este necesar mult timp pentru a obtine
acest suport la Tnceputul campaniei, cand alegatorii nu atrag atentie la alegeri, Tn schimb
liderii influenti urmaresc evenimentele cu atentie.

DISCUTII LA O CAFEA

Pe 1&anga sustinerea liderilor influenti si respectabili, 0 campanie poate de asemenea folosi
suportul acordat de alegatorii de rand pentru a influenta alti alegatori pe care acestia Ti
cunosc. Deseori faptul ca un vecin Ti spune altui vecin pentru ce candidat va vota poate
avea o0 mare influenta. Exista un sir de cai prin care campania ar putea organiza acest tip
de influenta intre vecini.

»Discutii la o cafea” este termenul utilizat pentru a descrie adunarile mici in casele
sustinatorilor la care sunt invitati prietenii acestora pentru a se ntalni cu candidatul.
Avantajul acestei metode este contactul personal cu candidatul, care este cea mai
convingatoare forma de contactare a alegatorilor. Aceastda metoda poate de asemenea fi
utilizatd pentru recrutarea voluntarilor si colectarea de fonduri mici. Ea necesita 0 munca
intensiva si mult timp. Pe langa aceasta, este foarte dificil de organizat un program reusit
de discutii la o ceasca de cafea.

Daca campania decide sa organizeze discutii la o cafea ca parte a programului de
contactare directda a alegatorilor, trebuie sa fie desemnata o persoana responsabilda de
gasirea alegatorilor care vor dori sa fie gazda discutiilor la cafea si s& faca toate
pregatirile necesare. Un program bun va include cel putin o discutie la cafea in fiecare
seara si deseori doud sau trei adunari de acest fel intr-o seard. Candidatul poate intra,
saluta alegatorii, spune céteva cuvinte, apoi pleca la urmatoarea intélnire. Mergand din
usd Tn usa. este important ca candidatul sa Tntdlneascd un numar cat mai mare de
alegatori, iar campania trebuie sa Tnregistreze persoanele care participa la asemenea
discutii. In acesta caz invitati comunicarea multiplad ia forma unei invitatii, care comunica
mesajul campaniei, un material informativ si cateva cuvinte spuse de candidat in timpul
intalnirii, precum si expedierea unei note de multumire dupa aceasta intalnire celor care
au participat. Dat fiind faptul ca invitatiile transmit de asemenea mesajul campaniei, nu
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ezitati sa expediati cat mai multe invitatii de acest gen. Doar alegatorii care cunosc
personal gazda vor veni la aceste intalniri.

Campania trebuie sa planifica organizarea a cel putin unui sau doud discutii la cafea Tn
fiecare circumscriptie electorala.

PRIETENII PRIETENULUI

Programul ,prieteni” poate fi descris astfel - sustindtorii si voluntarii campaniei
contacteaza personal oamenii pe care 7i cunosc si i roaga sa voteze pentru candidatul
respectiv. Acest lucru poate fi facut prin expedierea cartilor postale pregatite in avans
persoanelor care locuiesc in vecinatate sau prin sunarea persoanelor cunoscute care
locuiesc Tn regiunea respectiva. Este important de inregistrat persoanele care vor efectua
acest lucru din partea campaniei, precum si persoanele care vor fi contactate. Organizarea
buna este cheia succesului. Dat fiind faptul ca acest contact este stabilit Tn ajunul
Alegerilor, aceasta activitate este deseori considerata drept parte componenta a etapei ,,de
convingere a alegatorilor sa participe la alegeri”.

MAS-MEDIA CISTIGATA - PRESA

Politica si alegerile sunt evenimente atat de rare si importante (vorbind relativ), incat ele
sunt mediatizate mai pe larg decat multe alte evenimente care au loc in aceiasi regiune
(majoritatea candidatilor nu cred acest lucru). Mai mult ca atat, dat fiind faptul ca presa
este 0 sursd de informatie din exteriorul campaniei, ea este deseori respectatd de
alegatori. Totusi, presa are agenda sa proprie si multe cerinte fatd de timpul si resursele
sale. Daca folositi ziarele, televiziunea si radioul pentru a comunica mesajul campaniei
dumneavoastra, trebuie s stabiliti relatii bune cu reporterii, trebuie sa le dati un motiv
pentru a-i convinge sa publice un material despre dumneavoastrd, precum Si un mesaj
clar. Multe campanii au un secretar de presa si persoane care se ocupa numai de acest
aspect. Totusi, nu uitati ca aceasta este doar o alta metoda de contactare a alegatorilor si
trebuie sa fie coordonata cu alte metpde de contactare a alegatorilor.

Trasaturile caracteristice ale regiunii si reprezentantii mas-media vor determina
importanta relatiilor cu mas-media in regiunea dumneavoastra. Totusi, vorbind la general,
exista doua motive care explica de ce este important ca campania dumneavoastra sa
stabileasca relatii bune cu jurnalistii din presda si cu reporterii audiovizualului din
regiunea respectiva.

in primul rénd, mas-media (vorbind la general) nu implica cheltuieli pentru campanie. De
fiecare datd cand un jurnalist publica sau difuzeazd un material despre campania
dumneavoastrd, aveti posibilitatea s& va comunicati mesajul publicului-tinta fara ca
campania sa suporte care cheltuieli directe.

in al doilea rand, mas-media este deseori consideratd o sursa demna de Tncredere.

Alegatorii sunt mai dispusi s& creada informatia pozitiva despre candidatul
dumneavoastra daca aceasta parvine de la o sursa ,,independenta” (mas-media) decat daca
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este oferitd de o sursa cu o opinie subiectiva (campania dumneavoastra).

Daca decideti s& utilizati presa pentru a comunica cu si de a convinge alegatorii, este
important s& elaborati un plan de realizare a acestei activitati. Multe campanii au un
secretar de presa responsabil de elaborarea strategiei, de stabilire a relatiilor cu presa si de
comunicare a mesajului presei. Una din sarcinile principale ale secretarului este crearea
unei liste comprehensive a tuturor reprezentantilor mas-media din regiune, care ar include
numele reporterilor, telefonul, faxul si termenele-limitd de prezentare a materialelor.

apm g

materialelor despre campanie. Scrieti un comunicat de presa n stilul unui articol, astfel
cum ati dori ca acesta sa apara in ziar. Oferiti cat mai multd informatie si surse
suplimentare (completati cu numere de telefon). Tn acelasi timp, trebuie s& va convingeti
ca informatia expusa este clara si sustine mesajul. Nu trebuie s&-1 impuneti pe jurnalist sa
depuna un efort pentru a ntelege cuvintele spuse de dumneavoastra. Dacad oferiti
informatie din platforma campaniei, prezentati de asemenea si un comunicat de presa
care descrie sumarul pozitiei dumneavoastra pe o singura pagina.

Conferintele de presa trebuie sa se desfasoare dupa un scenariu bine planificat si sa
contina informatie importanta, pentru ca presa sa fie atrasd. Oferiti reprezentantilor presei
un pachet de materiale care includ poza candidatului, biografia acestuia, orice materiale
informative, documente relevante care descriu platforma campaniei, articole selectate din
presa si comunicate de presa. Este important ca in cadrul fiecarei comunicdri cu presa sa
fie consolidata strategia generala a campaniei. Dacd presa doreste sa discute si alta
informatie Tn afard de mesajul dumneavoastra - de exemplu, mesajul oponentului
dumneavoastra - raspundeti la intrebari cat mai succint si terminati raspunsul prin
reafirmarea mesajului dumneavoastra. De reguld, secretarul de presa trebuie s& cunoasca
in preliminar care vor fi intrebarile presei astfel incat candidatul s& nu fie luat prin
surprindere cu o intrebare adresata de unul din reporteri.

Toate aceste activitati necesitda depunerea unui efort enorm si consuma mult timp.
Aceasta metoda se numeste mas-media atrasé, deoarece trebuie sa depuneti un mare efort
pentru a o atrage. Procesul dupa care jurnalistii si redactorii determina articolele care
meritd sa fie publicate si materialele care merita a fi difuzate poate fi foarte diferit. Prin
urmare, trebuie sa va modificati strategia de presa pentru a reflecta realitatile din regiunea
dumneavoastra.

Totusi, persoanele care posedd o experientd vasta de conlucrare cu mas-media au
identificat cateva reguli care meritd a fi luate Tn consideratie:

1 Rolul mas-mediei devine foarte important in timpul unui ciclu electoral foarte
scurt. Daca resursele campaniei dumneavoastra sunt limitate, veti avea nevoie de
asistenta mas-mediei pentru a va comunica mesajul alegatorilor in perioada
restransa de timp permisa pentru desfasurarea campaniei.

2. Relatiile cu presa necesita un lucru permanent. Fiecare campanie mica sau medie
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trebuie sa dispund de o persoana, unica preocupare a careia va fi reclamarea
candidatului. Chiar si in cadrul campaniilor mici, aceasta sarcina trebuie sé revina
managerului sau asistentului campaniei. Candidatul nu poate fi secretarul sau de
presa.

3. Candidatii nu trebuie sa devieze de la mesaj. Oportunitatile candidatului
dumneavoastra de a aparea la televizor sau la radio, sau de a fi citat in ziar sunt
foarte limitate. Aceste oportunitdti valoroase nu trebuie sa fie pierdute vorbind
despre lucruri care nu constituie o preocupare pentru publicul-tintd. Odata ce ati
elaborat minutios mesajul campaniei, repetati acest mesaj incontinuu.

4. Toti candidatii trebuie sa fie instruiti sau pregatiti pentru a comunica cu mas-
media. Repetam, aparitiile la radio si televiziune sunt rare si pretioase. Nu le
irositi prin nepregatire. Tnainte de orice aparitie la televizor sau radio, trebuie sa
stiti exact ce veti spune si trebuie sa practicati ceea ce veti spune.

MAS-MED1A PLATITA- TELEVIZIUNEA, RADIOUL SI ANUNTURILE
PUBLICITARE DIN ZIARE

Din pécate, nu puteti conta pe jurnalisti sa va asigure toata publicitatea necesard pentru
campanie. Probabil va trebui sa cumparati publicitate suplimentard in ziare, radio sau
televiziune.

Aceasta metodd de atragere a alegatorilor este mai putin orientatd decat vizitarea
sectorului sau distribuirea informatiei prin postd. Desi acoperiti un public larg, nu este
clar daca toti care vor auzi sau vedea anuntul vor putea vota pentru dumneavoastra sau
daca acestia fac parte din publicul-fintda. Totusi, aceasta forma de comunicare cu
alegatorii poate fi foarte convingatoare, in special televiziunea. Este 0 metoda foarte buna
de consolidare a mesajului livrat personal, ca in timpul vizitelor din usd in usa. Cele mai
eficiente anunturi publicitare sunt cele care dureaza 30 de secunde sau un minut, deci este
important ca campania dumneavoastra s reuseasca sa livreze un mesaj convingator intr-o
perioada limitata de timp.

APELURILE TELEFONICE

Apelurile telefonice pot fi utilizate pentru a convinge alegatorii sa voteze pentru
candidatul vostru, pentru a identifica sustinatorii si pentru a reaminti acestor sustinatori sa
voteze pentru candidatul vostru. Pentru toate aceste scopuri trebuie efectuate apeluri
telefonice separate. De cele mai dese ori apelurile telefonice sunt utilizate pentru a
identifica sustinatorii si pentru a convinge alegatorii sa vina la urnele de vot. Ambele pot
fi niste apeluri telefonice foarte scurte.

Apelurile telefonice pot fi facute fie de la casele voluntarilor sau de la un oficiu central cu
mai multe telefoane. Aceste oficii centrale, numite banci telefonice, pot fi afaceri sau
organizatii ce dispun de multe linii separate ce pot fi utilizate la sfarsitul zilei de munca
pentru a telefona alegatorii. Linii telefonice suplimentare ar putea de asemenea fi
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instalate in sediul campaniei anume pentru acest scop.

n orice caz, bancile telefonice au un sir de avantaje fata de telefonarea alegatorilor de la
casele voluntarilor. in primul rénd, campania poate supraveghea apelurile telefonice
efectuate de la bancad si poate verifica dacd aceste apeluri telefonice sunt intr-adevar
facute. In al doilea rand, voluntarii sunt sustinuti de alti voluntari care efectueaza apeluri
telefonice. Este deseori important de Tmpartasit experienta pozitivd sau negativa a
ultimului apel telefonic. in final, campania poate controla procesul nemijlocit, poate
solutiona imediat problemele aparute, poate raspunde la Tntrebari si primi o reactie
imediatd. Uneori textul folosit de voluntari in discutiile cu alegatorii nu este eficient i
necesitd modificari. Alteori campania poate decide sa alterneze rapid sectoarele care sunt
telefonate. Acest lucru poate fi facut mai simplu la o banca telefonica.

In ambele cazuri este important ca voluntarii sa primeasca in scris instructiuni clare,
indicand de asemenea si scopul apelurilor telefonice si un text aproximativ usor de urmat
al continutului convorbirii cu alegatorii. Probabil este de asemenea important de
mentionat voluntarilor despre ce nu trebuie de vorbit, de exemplu, sd nu se certe cu
alegatorii. Voluntarii trebuie sa Tnteleaga ca este important de efectuat cat mai multe
apeluri telefonice ntr-o perioada de timp cat mai restransa, iar disputele cu alegatorii
doar vor tardgana procesul si ei nu vor reusi sa schimbe opiniile alegatorilor.

Deseori este bine cand campania nu se prezinta atunci cand identifica alegatorii care
sustin un anumit candidat. Alegatorii vor fi mai dispusi s& ofere un raspuns sincer daca
vor crede ca participa la un sondaj telefonic, decét daca vor sti ca sunt telefonati de
campania politica.

Modele de convorbiri telefonice sunt oferite Tn Anexa F.
SEDIUL

Multe campanii considera sediul lor drept o forma de contact cu alegatorii si depun
eforturi considerabile pentru a gasi un loc perfect. Apoi stabilesc ,,ore de primire”, cand
alegatorii pot veni si face cunostintd cu candidatul. Problema constda in faptul ca
campania conteaza pe alegatori sa vinad si sa primeasca informatie, iar campania nu se
implica in contact activ cu alegatorii. Este o forma pasiva de comunicare, care permite
contactarea doar a catorva sute de oameni, in loc de mii de oameni car trebuie sa fie
contactati in cadrul campaniei.

TEHNOLOGII

Exista o lista infinitd de tehnologii avansate ce pot fi utilizate pentru a contacta alegatorii.
Campania ar putea expedia mesaje prin fax, pager, e-mail, etc. La utilizarea diferitor
tehnologii avansate este important de luat Tn consideratie faptul dacd majoritatea
sustinatorilor potentiali au acces la aceste tehnologii. Faptul ca aveti lista numerelor
tuturor pagerelor din sector nu va fi foarte utila, daca doar 3% din alegatori au pagere.
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Cea mai recentd completare la lista metodelor de contactare a alegatorilor este plasarea
unei pagini web pe Internet. Trebuie Tnsa de tinut cont de faptul ca internetul este o forma
pasivd de comunicare, adica informatia nu vine la alegatori, alegatorii trebuie sa
acceseze aceasta informatie. Deci, desi puteti prezenta crearea paginii web n presa si desi
aceasta forma de comunicare este putin costisitoare si permite prezentarea unui volum
mare de informatie persoanelor interesate, aceastd metodd nu este eficienta pentru
atragerea unui public concret (cu exceptia fanatilor in computere).

COMBINAREA DIFERITOR METODE

Diferite campanii la diferite nivele folosesc diferite combinatii de metode de contactare a
alegatorilor pentru a-i atrage. Campaniile politice de anvergura nationald, care trebuie sa
contacteze milioane de alegatori nu-si pot permite s& meargad din usa in usa. Ele pot
combina mas-media atrasa si publicitatea televizatd pentru a-si comunica mesajul. Pe de
alta parte, e posibil ca campaniile locale de mica amploare sa nu dispuna de suficiente
resurse financiare pentru a contacta un numar mic de alegatori prin intermediul
televiziunii. In acest caz ar fi logic ca candidatul sa mearga din usa in usa pentru a vorbi
direct cu alegatorii. Aceastd metoda poate fi combinata cu corespondenta directd pentru a
repeta alegatorilor acelasi mesaj. Urménd un program de corespondenta directa, o
campanie ce dispune de multi voluntari ar putea organiza banci telefonice pentru a
telefona cu o zi Tnainte de Alegeri totii alegatorii potentiali cu scopul identificarii
sustinatorilor candidatului si persoanelor care au fost convinse de mesajul candidatului,
amintindu-le sa se prezinte la alegeri.

in dependenta de resursele disponibile de timp, bani si oameni, combinarile de metode de
contactare a alegatorilor sunt nelimitate si nu vor fi niciodatd doua campanii similare. lata
de ce este foarte important de colectat toatd informatia posibild despre sectorul dat,
despre alegatori si despre toti candidatii pentru ca apoi campania s& elaboreze un plan
scris realizabil de livrare a mesajului.

Dupa ce au fost selectate diverse tipuri de contactare a alegatorilor, este absolut important
ca toate metodele de contactare a alegatorilor sa transmitd acelasi mesaj principal.
Alegatorii vor fi indusi in eroare daca la televizor vor vedea un mesaj diferit de cel pe
care l-au primit prin posta sau pe care I-au auzit direct in timpul Tntalnirii cu candidatul.

FISA DE LUCRU 9: DETERMINAREA METODEI DE CONTACTARE A
ALEGATORILOR

Utilizati urmatorul tabel pentru a determina metoda potrivitd de contactare a alegatorilor.
Este important sa fiti realisti. Nici o campanie nu trebuie sa utilizeze toate- metodele
enumerate. Aceasta va limita si mai mult resursele si va reduce eficienta metodelor.
Trebuie sa considerati realist ce resurse de timp, bani si oameni dispuneti si care va fi
costul fiecdrei metode. Este de asemenea important de ales metode care, fiind combinate,
vor contribui la atingerea tuturor sarcinilor - convingerea alegatorilor, identificarea
sustinatorilor si convingerea alegatorilor sa participe la alegeri.
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Faceti lista tuturor metodelor pe care ati decis s& le utilizati Tn cadrul campaniei i
ncercati sa determinati in cifre concrete resursele de timp, bani si oameni necesare pentru
atingerea obiectivului urmarit.

Eficienta Resurse
Metoda de Convinger Identificarea  Scoaterea Timp Bani Oameni
contactare a ea sustinatorilor  alegatorilor
alegatorilor alegatorilor la votare
Dinugdinusa Da Da Nu Da Da
Distribuirea Da Nu Da Da Da
materialelor
informative
Posta Da Nu Da Da
Vizibilitatea Nu Nu Da Da Da Da
Planificarea Posibil Posibil Nu Da Da
evenimentelor
n prealabil
Evenimente Posibil Nu Posibil Da Da Da
organizate
Foi volante Posibil Nu Posibil Da
Sustineri Da Posibil Posibil Da Da
Discutii la Da Da Nu Da Da
cafea
Prieteni Da Nu Da Da Da
Presa Da Nu Posibil Da
Publicitate Da Nu Da Da
Apeluri Posibil Da Da Da Posibil Da
telefonice
Sediu Nu Nu Nu Da
Tehnologii Nu Nu Nu Da

ELABORAREA MATERIALELOR INFORMATIVE PENTRU CAMPANIE

Majoritatea metodelor de contactare a alegatorilor se bazeaza pe utilizarea materialelor
informative de calitate pentru transmiterea mesajului. Prin urmare este important ca
materialele informative s& fie cat mai eficiente pentru transmiterea mesajului. Atunci
cand elaborati materiale informative pentru o campanie politica, este important sa retineti
ca majoritatea alegatorilor nu vor citi la fel de atent ca si dumneavoastra sau cum ati dori
dumneavoastrd. Este important ca alegatorii sa nteleaga mesajul cu usurinta in perioada
scurta de timp cand ei decid sa arunce materialul la gunoi.

Prin urmare, este foarte important de atras atentia alegatorilor foarte repede si la fel de
repede de transmis mesajul. Cu alte cuvinte, materialele informative ale campanieli
trebuie sa fie simple si impresionante. Trebuie sa spuneti cine este candidatul si de ce
alegatorii ar trebui sa voteze pentru el. Orice alta informatie trebuie sa vind n sustinerea
mesajului original. Exista cateva metode de a atrage atentia alegatorilor si de a transmite
mesajul rapid.
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UN SINGUR SUBIECT

Pentru a mentine simplitatea mesajului si pentru a va asigura ca acesta este inteles rapid,
este important sa transmiteti doar o singura idee intr-un singur material informativ. De
exemplu, un material informativ ar putea relata cum candidatul va combate criminalitatea
sau ce masuri va intreprinde candidatul pentru redresarea situatiei economice, Thsd nu
trebuie sa abordati ambele teme in acelasi material informativ. Exceptie constituie foile
volante cu informatie generald pentru prezentarea candidatului. Aici subiectul este
motivul pentru care alegatorii trebuie s& voteze pentru candidatul dat si poate include
afirmatii foarte succinte despre pozitia candidatului pe marginea diferitor probleme.

IMAGINI CU ACTIUNI

Deseori materialele informative ale campaniei contin doar o imagine-portret a
candidatului. Aceasta poza nu spune nimic alegatorului despre candidat si este o irosire a
spatiului. Pozele trebuie sa arate candidatul vorbind cu cineva sau facand ceva.

Imaginile cu actiuni atrag atentia alegatorului si in acelasi timp transmit mesajul mai
repede decét cuvintele. De exemplu, imaginea unei persoane care patrunde cu forta intr-o
cladire sau care Indreapta o arma spre cititor de pe coperta unei carti despre criminalitate
vor atrage alegatorii mai tare sa deschida cartea si sa studieze continutul ei. Imaginea din
interiorul materialului trebuie sa-l arate pe candidat vorbind cu politia, stabilind astfel o
legatura intre problema si candidat. Imagini ale copiilor in scoald pot fi utilizate pentru a
transmite un mesaj din domeniul educatiei, iar imagini ale intreprinderilor ce nu
functioneaza sau ale cersetorilor Tn strada pot comunica un mesaj despre problemele
economice care vor fi abordate. Tineti minte c& aceste imagini trebuie sa demonstreze
actiuni. Portretele candidatului nu transmit nici o informatie despre candidat. De
asemenea, toate imaginile trebuie sa fie alb-negru. Folosirea imaginilor color este
costisitoare si nu transmite un mesaj mai bun.

TITLURI

Dupa studierea imaginilor, oameni vor citi titlurile. Tntregulmesaj trebuie sa fie nteles
dupa titlu, o afirmatie succintd sau doud afirmatii scrise cu caractere mari. Restul
informatiei din materialul informativ doar va confirma acest mesaj succint. Deseori
titlurile sunt doar niste antete si alegatorul trebuie s citeasca toatd informatia pentru a
intelege ideea. Prin urmare este important s& nu Tnlocuiti titlurile cu niste denumiri
succinte, astfel ca ,,programul meu” sau cu afirmatii inutile care nu comunicad nimic,
astfel ca ,,stimate alegator” sau ,,voteaza”.

ENUMERARI

Atunci cand relatati un program, o biografie sau alta informatie, prezentati informatia sub
forma de enumerare a ideilor, si nu sub forma de paragrafe. Astfel este clar ca exista cinci
motive pentru care candidatul meritd sa fie sustinut sau sase masuri pe care le va
intreprinde candidatul pentru a imbunéatati situatia in economie. Aceste enumerari trebuie
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si ele s& aiba titluri, Tnsd acestea trebuie sa contind cuvinte ce descriu actiuni, astfel ca
..combaterea crimei” sau ,,redresarea economiei”.

VORBITI LA CONCRET

agaa vy

informative. Toti stiu ca situatia economica este proastd, Tnsa nu toti stiu cate persoane au
devenit someri anul trecut sau cu cat s-au majorat preturile la paine si la lapte.

Fard a face promisiuni ce nu pot fi realizate, este important sa vorbiti cat mai concret
atunci cand oferiti solutii pentru problemele cu care se confruntd oamenii. Candidatul
..sustine legislatia care...” nu inseamna ca legislatia va fi adoptata sau scopul va fi
realizat. Tnsa aceastd fraza comunica pozitia candidatului pe marginea unei probleme.

LACONISM

Cu cét mai putind informatie contin materialele informative, cu atdt mai eficiente sunt
ele. Comunicati ideile dumneavoastra in cat mai putine cuvinte. Un material informativ
trebuie sa contind de la o sutd pana la trei sute de cuvinte. Tineti minte cd alegatorii nu
vor citi texte lungi deoarece aceasta necesita mai mult efort decat ei sunt dispusi sa
depuna pentru lucruri ce nu i afecteaza in mod direct. Deci, afirmatii de tipul, stimate
alegator” pot fi omise, deoarece alegatorii deja stiu ca informatia pe care o primesc este
adresata lor. Aceste fraze sunt de prisos.

LIMBAJ ACCESIBIL

Utilizati un limbaj care relateaza in cuvinte simple si intelese mesajul dumneavoastra.
Este mai important s& transmiteti mesajul intr-un limbaj pe care 1l inteleg toti alegatorii,
decét s& impresionati alegatorii cu cuvinte pompoase. Tn timpul campaniei electorale nu
aveti suficient timp sa instruiti alegatorii si nici nu este rolul dumneavoastrd sa faceti
acest lucru.

NU DEVIATI DE LA MESAJ

Toate materialele informative, indiferent de faptul ce subiect abordeaza, trebuie sa se
axeze pe tema campaniei. Este important ca acelasi mesaj sa fie repetat din nou si din
nou. indiferent de problema abordatd. Se poate chiar de utilizat aceleasi fraze si sioganuri
n toate materialele informative pentru a-i face pe alegatori s& memorizeze mesajul.
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ETAPA VI: REALIZAREA

Ati efectuat investigatia, ati stabilit scopul, ati determinat publicul-tintd, ati elaborat
mesajul si ati determinat metodele prin care veti transmite mesajul. Ati Tnceput de
asemenea sa estimati timpul, banii si resursele umane necesare. De unde veti obtine
aceste resurse? La ceasta etapa finalda veti vedea rolul candidatului, al managerului
campaniei si al altor profesionisti care pot fi implicati in campanie. Veti examina
metodele de recrutare si de pastrare a voluntarilor. Veti elabora un calendar al campaniei
si veti discuta graficul. in final, veti planifica bugetul campaniei si veti determina
mijloacele de colectare a fondurilor.

ROLUL CANDIDATULUI

Cea mai importanta persoana in orice campanie politica este candidatul si timpul
candidatului este cea mai pretioasa resursa a campaniei. Timpul pierdut de candidat sau
de campanie nu poate fi recuperat. Prin urmare este important s& ntelegeti rolul
candidatului si sa utilizati timpul acestuia cat mai eficient.

Acest rol este foarte simplu: intalniri cu oamenii si convingerea acestora. Cel mai efectiv
membru al campaniei si colector de fonduri este candidatul. Alegatorii si donatorii
potentiali care se Tntalnesc personal cu candidatul si aud mesajul au mai mari sanse sa
voteze pentru candidat si sa fac contributii pentru campanie.

Deseori, candidatilor le place sa petreaca timpul in sediul campaniei planificand strategia
cu echipele lor sau intalnindu-se cu sustinatorii preferati. Acesti candidati pierd timpul in
zadar si nu au sanse sa castige.

La inceputul acestui document a fost propus ca campania sa desfasoare o sesiune oficiala
de planificare strategica. Este evident ca candidatul trebuie s& participe la aceasta sesiune
si va avea un impact major asupra strategiei care se elaboreaza. Dupa ce a fost decisa
strategia, candidatul trebuie s& lase conducerea campaniei pe seama managerului si a
celorlalti si sa se concentreze in intregime asupra intélnirii si convingerii unui numar cat
mai mare de alegatori.

ROLUL MANAGERULUI CAMPANIEI

Rolul managerului campaniei este de a administra campania. Aceasta functie trebuie
delegatd unei persoane in care candidatul are incredere deplina. Campania trebuie sa
devina cel mai important lucru n vietile ambelor persoane pe perioada scurta de timp cét
va dura campania. intr-un sens, candidatul este inima campaniei, iar managerul
campaniei este creierul acesteia. O campanie buna are nevoie de ambele persoane pentru
a fi eficientd, Tnsa rolurile lor trebuie sa fie foarte bine delimitate.

Deseori candidatii vor sa-si gestioneze singuri campania. Ei nu desemneaza un manager
al campaniei sau 1l desemneaza pe cineva care cred ca poate fi manipulat. Tn orice caz ei
pierd o mare parte din timp luand decizii care pot fi lasate pe seama altei persoane, ceea
ce consuma o mare parte din timpul lor rezervat pentru indeplinirea lucrului principal,
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intalnirii cu alegatorii si cu donatorii.

Managerul campaniei trebuie sa se asigure cd candidatul si-a programat intélnirile cu
alegatorii, el trebuie sa se ocupe sau sa supravegheze persoanele care se vor ocupa de
presd, mijloacele financiare, alte metode de contactare a alegatorilor, restul activitatilor
planificate (si neplanificate) din timpul campaniei.

PROFESIONISTII CAMPANIEI

Experienta are un rol foarte important pentru orice activitate, inclusiv si in cadrul
campaniilor politice. Cu cat mai implicatd a fost persoana Tn campaniile politice
precedente, cu atat mai bine pregatita va fi ea de campania politicd urmatoare. Sfatul,
asistenta sau ajutorul unei persoane care a trecut prin diversele faze ale unei campanii
descrise Tn acest manual pot fi foarte utile pentru un candidat sau pentru o campanie. Este
un lucru sa intelegi ideile descrise in aceasta publicatie si un lucru total diferit sa fi simtit
toate aceste lucruri Tn valtoarea unei campanii intense.

Din aceste considerente, partidele politice ar putea fi foarte utile candidatilor lor daca ar
face o listd a managerilor experimentati de campanii si a altor persoane promitdtoare care
au activat Tn cadrul campaniilor. Partidele trebuie sa pregateasca aceste persoane si sa le
ofere posibilitatea de a lucra in campanii pentru a fi pregatite de campaniile viitoare. Sunt
doar cétiva pasi de la un voluntar sarguincios pana la asistent si pana la un manager de
campanie calificat.

Exista persoane care se specializeaza Tn anumite aspecte ale campaniilor politice.
Efectuarea sondajelor politice este un domeniu in care experienta este foarte importanta
si, daca acest lucru este posibil, campania trebuie sa angajeze o persoana experimentata
fnainte de a intreprinde un sondaj propriu. In SUA activitatea politica a devenit foarte
specializatd si sunt persoane care se specializeazad n elaborarea corespondentei politice
directe, publicitatii pentru televiziune si radio, compilarea listei alegptorilor, etc. Toti
acesti profesionisti pot economisi mult timp pentru campanie (desi angajarea acestor
profesionisti necesita resurse financiare).

Cu toate acestea, sunt multe persoane care se prezinta drept ,,image makers”. Deseori,
avand putind experientd Tn domeniu, aceste persoane vor irosi timpul candidatului
vorbindu-i despre analiza psihologica a alegatorilor sau despre schimbarea stilului
vestimentar al candidatului. Aceste persoane nu doresc sa se implice in lucrul zilnic
complicat comunicand un mesaj convingator alegatorilor. Candidatii lenesi care cautd o
solutie rapida pentru probleme, deseori se lasa atrasi in mrejele acestor persoane. Aceasta
este o pierdere de timp si bani.

STRUCTURA CAMPANIEI
Catre acest timp trebuia deja sa elaborati proiectul planului campaniei. Acum trebuie sa

va ganditi la structura si personalul necesar pentru implementarea planului. Aveti
candidat si manager al campaniei. De cine incd mai aveti nevoie pentru a completa
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personalul campaniei? Pentru a stabili acest lucru, trebue sa examinati plamul de
contactare a alegatorilor. Sunt doud concepte pe care trebuie sa le luati in consideratie.
Primul concept este determinarea structurii Tn baza de sarcinile din plan si de
responsabilitatea pentru aceste sarcini. Singurele pozitii care trebuie s& fie desemnate sunt
Managerul campaniei pentru supravegherea tuturor activitatilor si o persoana
responsabilda de receptionarea apelurilor telefonice si de administrarea generala a
oficiului. Acestea sunt unicele reguli care trebuie sa fie respectate.

Presupunem ca planul de contactare a alegatorilor prevede colectarea semnaturilor,
organizarea a 4 conferinte de presd, 5 distribuiri de materiale informative la 60 000 de
familii. Pentru a realiza aceste sarcini, trebuie sa desemnati:

1 Manager al campaniei

1 manager de oficiu (care raspunde la telefon, se ocupa de cereri)

1 persoana responsabila de elaborarea materialelor informative si de publicarea acestora
(poate fi o pozitie prin cumul sau combinata cu pozitia de secretar de presa).

2 persoane responsabile de angajarea personalului temporar (acelasi personal care s-a
ocupat de colectarea semnaturilor si posibil de monitorizarea alegerilor).

60 angajati temporari pentru distribuirea a 500 de materiale infonnative fiecare in 2 zile

Pe de alta parte, daca efortul principal al campaniei va fi convingerea pensionarilor sa
voteze pentru candidat, atunci probabil structura va implica doar:

1 manager de campanie responsabil de supravegherea organizatorilor
1 manager de oficiu

10 organizatori ai pensionarilor in diferite localitdti responsabil de colectarea
semnaturilor, distribuirea foilor volante si organizarea intalnirilor

Veti observa ca in ultima structurd lipseste secretarul de presa, persoana responsabild de
colectarea fondurilor, persoana responsabild de formarea graficului si asistent. Pozitiile
corespund planului stabilit. Bugetul nu prevede angajarea oamenilor de prisos. Aveti
nevoie de o0 organizatie compacta pentru realizarea sarcinilor stabilite.

Al doilea concept prevede definirea pozitiilor dupa sarcini, nu dupa denumirea pozitiei.

Nu trebuie sa va ganditi la denumirea pozitiilor, ci sa angajati personalul necesar si sa
definiti pozitiile in dependentad de sarcinile care urmeaza a fi indeplinite. Acest concept
va permite sa stabiliti sarcinile in mod realist, astfel Thcat unei persoane sa nu-i revinad
prea mult, iar altei prea putin lucru. Existd o multime de campanii care au ,,asistent” sau
,wdirector adjunct” care nu pot explica clar care sunt sarcinile lor zilnice.
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Atunci cand elaborati structura campaniei, nu uitati de persoanele care vor lucra pentru
campania dumneavoastra in calitate de voluntari. Multi membri ai familiei si prieteni vor
fi dispusi sa lucreze in calitate de voluntari ntr-o anumita functie in cadrul campaniei din
loialitate pentru candidat. Pe langa aceasta, multi oameni vor dori sa lucreze in calitate de
voluntari daca sarcina de lucru ar fi interesanta. Plecarea in deplasari cu candidatul,
efectuarea investigatiei despre opozitie, organizarea unui miting sau pregatirea plicurilor
pentru un partid sunt sarcini pentru care poate fi oferit ajutor gratuit. Sarcini mai
complicate, astfel ca colectarea semnaturilor, vizitele din usa in usa si distribuirea foilor
volante pot fi indeplinite de angajati remunerati. Asigurati-va ca pentru fiecare sarcina ati
desemnat o persoana responsabila.

VOLUNTARI

In procesul de elaborare a planului de contactare a alegatorilor, ati realizat probabil ca nu
puteti realiza toate sarcinile cu numarul limitat de persoane care s-au incadrat la inceputul
campaniei. Daca doriti sa realizati toate cele necesare, veti avea nevoie de mult ajutor si
probabil nu veti dispune de mijloace pentru a remunera persoanele implicate. Aici
intervine suportul voluntarilor. Cand campania Tncepe sa convinga alegatorii ca
dumneavoastra sunteti cel mai bun candidat, va trebui s& atrageti oameni suportul carora
va fi mai mult decat votul. Acesti oameni vor servi in calitate de voluntari in timpul
campaniei $i vor asigura victoria dumneavoastra.

Oamenii servesc drept voluntari din diferite motive. Primii voluntari sunt persoanele
loiale fatd de partid care se implica din simtul angajamentului fata de partid. Unele
persoane sunt de acord sa lucreze ca voluntari deoarece sunt foarte preocupati de o
problema si considerd cd aveti o pozitie puternica in privinta acestei probleme sau ca
pozitia oponentului pe aceasta problema este foarte slaba. Alte persoane sunt pur si
simplu foarte sociabile si se implica Tn campania politica din cauza prietenilor sau altor
persoane cu interese comune. Sunt persoane care isi dau consimtdmantul sa lucreze ca
voluntari deoarece considera ca aceasta este 0 sansa de a obtine un lucru sau de a avea un
alt céstig. In final, sunt persoane care se implica ca voluntari deoarece sunt in cautare de
recunostinta.

Voluntarii se implica in campanie deoarece simt ca contribuie cu ceva, deoarece se simt
apreciati, deoarece lucrul este interesant, deoarece intalnesc oameni interesanti Si pur i
simplu pentru a se distra. Voluntarii ar putea sa trandaveasca daca primesc prea mult de
lucru, Tnsa este mai mult probabil ca ei vor parasi campania deoarece se vor plictisi sau
vor simti c& lucrul pe care il fac nu conteaza.

Prima sarcina a dumneavoastra este s& determinati de céti voluntari veti avea nevoie si la
ce etape pentru a realiza obiectivele stabilite. Si aici va trebui sd efectuati cateva calcule
matematice.

De exemplu, presupunem ca ati decis ca trebuie sa distribuiti 3 000 materiale informative
intr-un anumit cartier intr-o sdmbata dimineatd. Ati decis ca un voluntar poate distribui Tn
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mediu pand la 100 de materiale n decurs de o ord. Deci veti avea nevoie de 30
voluntar/ore pentru a realiza aceastd sarcind. Trebuie sa distribuiti toate materialele n
decurs de trei ore, deci veti avea nevoie de zece voluntari pentru trei ore. De asemenea,
trebuie sa pregatiti materialele pana sdmbatd, trebuie sa aveti hartile regiuni si instructiuni
clare pentru voluntari. Trebuie de asemenea sa desemnati 0 persoana responsabila de
distribuirea literaturii care cunoaste procesul. Posibil, va fi nevoie si de transport pentru a
ajunge 1n cartierul necesar. Voluntarii sunt doar voluntari. Trebuie sa recrutati mai mult
de zece persoane; sa zicem, 15 sau 20 pentru a fi sigur cd la momentul potrivit veti avea
la dispozitie 10 persoane de incredere.

Trebuie sa faceti aceste calcule pentru fiecare parte a planului de contactare a alegatorilor
si cat mai detaliat va fi acesta, cu atdt mai bine. latd de ce planificarea este atat de
importantd. In cadrul unei campanii cu un buget redus si cu un volum mare de lucru
deseori se desemneazd o persoand, un coordonator al voluntarilor responsabil de
recrutarea si instruirea voluntarilor, care se va asigura ca voluntarii dispun de materialele
necesare si va verifica daca activitatea se desfasoara conform planului.

Voluntarii pot veni din diferite motive. Primii voluntari vor fi probabil prietenii
candidatului si activisti ai partidului care au lucrat si in cadrul campaniilor precedente,
insa aceste persoane probabil nu vor fi suficiente pentru a realiza toate sarcinile si pe
parcurs, cdnd campania va deveni mai intensiva, va trebui s& gasiti cu mult mai multe
persoane. Trebuie sd cautati persoane care au lucrat in calitate de voluntari si in alte
domenii. Acestia pot fi voluntari ai organizatiilor civice, ai grupurilor din acelasi cartier,
ai organizatiilor religioase, sindicatelor, scolilor, etc. Dacd mesajul campaniei
dumneavoastra abordeazd o anumitd problema sau este adresat unui anumit grup, ati
putea convinge o organizatie implicata in domeniul dat sa va ofere voluntari. Atunci cand
discutati cu alegatorii Tn cadrul campaniei, trebuie sa profitati de orice ocazie si sa rugati
oamenii sa va ajute in campanie. Trebuie sa pregatiti cartele pentru voluntari dupa
modelul care poate fi gasit in Anexa F si trebuie sa le aveti permanent la indeména pentru
a le oferi persoanelor care exprima suport ferm.

FISA DE LUCRU 10: PLANIFICAREA BUGETULUI PENTRU VOLUNTARI

1 Formati o lista a tuturor activitatilor de contactare a alegatorilor pe care trebuie sa
le realizeze campania dumneavoastrd. Fiti cat mai specific, folosind cifre reale.
Cate materiale informative trebuie sa distribuiti? Cate apeluri telefonice trebuie sa
faceti si cate telefoane aveti la dispozitie? Cate familii doriti s& vizitati si n ce
perioada de timp?

2. Urmatorul pas va fi determinarea numarului de voluntari necesar pentru realizarea
rezonabild a sarcinilor enumerate mai sus. Ce volum de lucru poate indeplini un
voluntar Tn decurs de o ora si de cati voluntari veti avea nevoie si pe cate ore
pentru a indeplini tot lucrul?

3. In sfarsit, estimati de cati voluntari veti avea nevoie pe parcursul intregii
campanii. Deseori veti putea folosi aceiasi voluntari pentru indeplinirea diferitor
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sarcini n diferite perioade de timp. Tn alte cazuri voluntarul care se ispraveste
bine cu apelurile telefonice nu va fi atat de eficient la incleierea afiselor. Tineti
minte c& va trebui sa recrutati de doud oi mai multi voluntari decét ati estimat ca
aveti nevoie pentru indeplinirea unei anumite sarcini.

ELABORAREA GRAFICULUI SI CALENDARULUI

Chiar de la Tnceputul campaniei ati colectat probabil diverse date importante pentru
campania dumneavoastra. Ziua Alegerilor este una din aceste date importante. Alte date
importante pot fi termenul-limita de prezentare a documentelor si datele cand conform
legislatiei trebuie s prezentati anumite rapoarte.

Toate aceste date trebuie sa fie incluse n calendarul principal al campaniei. La inceputul
campaniei ati putea elabora un calendar lunar, insa pe masura apropierii Alegerilor va
trebui sa elaborati un calendar sdptdménal sau chiar zilnic care va contine mai multe
detalii.

Veti nota in acest calendar orice evenimente importante sau sedinte la care trebuie sa fie
prezent candidatul. Campania dumneavoastra va trebui sa elaboreze un sistem de
prelucrare a invitatiilor. Acest sistem trebuie sa contina metode de a determina dacad un
eveniment este destul de important si dacd meritd ca candidatul sa participe precum si
metode de a refuza invitatiile pe care campania le gaseste neimportante.

Urmatorul lucru pe care il veti nota sunt toate activitatile de contactare a alegatorilor.
Aici este important de facut o distinctie Tntre activitatile la care prezenta candidatului este
necesara i activitati de care se va ocupa campania si voluntarii. Dat fiind faptul ca
anumite activitati de contactare a alegatorilor vor dura o perioada indelungata de timp si
vor coincide cu alte activitati, este de asemenea necesar de elaborat un grafic al
evenimentelor care va oferi mai multe detalii despre timpul, banii si oamenii implicati in
fiecare activitate.

in campaniile mari responsabil pentru elaborarea calendarului si graficului va fi o
persoand special angajatd in acest scop. Tn campaniile mai mici de aceastd sarcina se
poate ocupa managerul campaniei. Repetam, este important ca candidatul nu trebuie sa-si
alcatuiasca singur graficul, deoarece acest lucru cauzeaza confuzii.

FISA DE LUCRU 11: CALENDARUL

Creati un calendar principal al campaniei care va include toate datele importante si toate
activitatile importante ale campaniei. Desemnati 0 persoanda responsabild pentru
actualizarea calendarului si pentru distribuirea calendarului tuturor membrilor campanie
care trebuie sa fie la curent cu activitdtile organizate. Creati un sistem de prelucrare a
invitatiilor, hotardnd daca candidatul trebuie s& participe la aceste intalniri si verificati
daca a fost expediatd o scrisoare de confirmare sau de refuz. Veti colecta de asemenea
toatd informatia importantad despre eveniment, astfel ca persoana de contact si numarul de
telefon, ce va face candidatul la acest eveniment, cum sa ajunga la locul evenimentului.
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Duminica Luni Marti Miercuri Joi  Vineri Sambata

FISA DE LUCRU 12: GRAFICUL

Urmatorul grafic-model serveste drept instrument excelent pentru planificarea
activitatilor de contactare a alegatorilor. Acest grafic-model demonstreazd ultimele
saptamani ale campaniei. indepliniti un grafic similar pentru campania dumneavoastra de
la Tnceput péana la sfarsit. Facand acest lucru, trebuie sa luati in consideratie urmatoarele
roluri:

1 incepeti elaborarea planului de contactare a alegatorilor cu Ziua Alegerilor si
miscati-va Tnapoi. Ce rezultate trebuie s& aveti atinse Tn ultima zi a campaniei?
Cate postere trebuie sa afisati? Cate brosuri trebuie sa distribuiti? La céte usi
trebuie sa bateti Tmpreuna cu sustinatorii dumneavoastra?

2. Toate activitatile de contactare a alegatorilor trebuie sa fie indicate Tn indicatori
comensurabili. Scopurile de contactare a alegatorilor nu trebuie sa includa
»Stabilirea relatiilor bune cu mas-media”, deoarece un asemenea scop nu este real.
Cate evenimente veti organiza? Cate comunicate de prese veti emite? Trebuie sa
indicati cifre concrete din urmatoarele motive:

A Sarcinile comensurabile va vor ajuta s& determinati progresul campaniei.
Daca pana la 10 decembrie echipa dumneavoastra a batut la 5000 de usi,
este bine sau nu? Dacé scopul stabilit este 6000, atunci e bine, daca scopul
dumneavoastra este 60000. atunci e rau. Dacd nu ati stabilit un scop
comensurabil, nu veti sti daca l-ati atins sau nu.

B. Scopurile comensurabile vor facilita procesul de planificare a bugetului.
Nu puteti compara costurile relative si eficienta brosurilor cu posterele si
cu anunturile publicitare difuzate la radio dacd nu stiti despre ce cantitate
merge vorba.

3. Pentru fiecare scop planificati activitatile necesare pentru atingerea scopului.
Daca planificati sa afisati 5000 de postere cétre 1 decembrie, catre ce data trebuie
sa duceti proiectul posterului la tipografie? Cand trebuie sa recrutati persoanele
necesare pentru afisarea a 5000 de postere?
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4. Nu uitati sa planificati resursele necesare pentru realizarea acestei activitati.
Analizand graficul, determinati pentru fiecare sdptdména de céte persoane si de
cati bani veti avea nevoie pentru a indeplini activitatile planificate pentru acea
saptamana. De unde vor fi obtinute resursele?

5. Planificati-va graficul in limitele legislatiei cu privire la alegeri. Este oare
specificat in Codul Electoral catre care date trebuie sa fie realizate anumite
activitai si date Tnainte de care este interzisa desfasurarea altor activitati?

Data Activitatea Persoana responsabila Cheltuieli
Dupa Ziua Alegerilor Calcularea rezultatului ~ Managerul campaniei &
si remunerarea lucrdtorilor Directorul Financiar

Ziua Alegerilor (ZA) Observatori la 765 Coordonator voluntar
Circumscriptii de vot

ZA Candidatul Programate  Planificator
intalniri cu presa

Ziua Alegerilor minus 1 Voluntarii distribuie Coordonator voluntar,

zi (ZA-)) 1500 materiale 3 Coordonatori regionali
informative finale in si 150 Voluntari
3 regiuni

ZA -2 Instruirea observatorilor  Coordonatorul voluntarilor

Distribuirea materialelor
informative finale
voluntarilor

ZA -2 Ultima distribuire a foilor Managerul campaniei
Volante in cutii postale

ZA -6pandin ZA - 1 Telefonarea sustinatorilor Coordonatorul voluntarilor
Cunoscuti pentru a le si 50 Voluntari
Aminti sd mearga la
Alegeri

ZA-6 Imprimarea a 1500 Managerul campaniei
Materiale informative
finale

ZA -5 Penultima distribuire Managerul campaniei
A informatiei in
Cutiile postale

ZA - " pani ZA -1 Candidatul merge de la  Candidatul, Trei Asistenti

Usa la usa in ultimul si planificatorul
Sector - 300 contacte
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ZA-7 Expedierea ultimei

Informatii prin posta Managerul campaniei
ZA - 10 Expedierea penultimei

Informatii prin posta Managerul campaniei
ZA - 14 Ultima comanda de

1000 materiale pentru

tipografie Managerul campaniei
ZA - 14pana ZA 7 Candidatul merge de la  Candidatul, Trei Asistenti

Usa la usa in penultimul i planificatorul
Sector - 300 contacte

ZA - 17 Penultima comanda de

1000 materiale pentru

tipografie Managerul campaniei
CALCULATOARE

Folosirea calculatoarelor poate ajuta compania sa economiseasca toate cele trei resurse -
timp, bani si oameni. Majoritatea activitatilor principale din politica - analizarea datelor,
Tnregistrarea si contactarea oamenilor, comunicarea mesajului - pot fi indeplinite mai
eficient sau mai simplu cu ajutorul unui calculator personal. Puteti folosi programe de
calcul pentru analizarea datelor despre alegerile precedente. Puteti folosi programe cu
baze de date pentru crearea unei liste a alegatorilor, Tnregistrand sustinatorii candidatului.
Puteti crea si actualiza calendarul campaniei folosind programe pentru elaborarea
calendarelor. Pentru elaborarea materialelor scrise folositi programe de prelucrare a
textelor si programe de editare a publicatiilor. Programele de fax, posta electronica si
paginile web va pot ajuta sa comunicati mesajul mas-mediei si liderilor influenti din
societate.

Dupa ce ati determinat obiectivele campaniei si cdile de atingere a acestor obiective,
trebuie sa gasiti modalitati de facilitare a activitatii cu ajutorul calculatoarelor.

CAMPANIA COORDONATA-CONLUCRAREA CU PARTIDUL PE CARE 1L
REPREZENTATI

Multe din sarcinile care stau in fata unei campanii pot fi indeplinite mai eficient sau cu
cheltuieli mai reduse dacd pot fi coordonate cu alte campanii similare. Coordonarea
eforturilor si reducerea cheltuielilor trebuie sa fie rolul unui partid politic n cadrul unui
ciclu electoral. Campania dumneavoastra poate de asemenea contribui la atingerea
obiectivelor partidului. Trebuie sa intelegeti clar ce asteapta partidul de la dumneavoastra
si ce puteti astepta dumneavoastra de la partid.

Deseori candidatii cred ca organizatia centrald de partid trebuie din careva motive sa le

finanteze campania si programul lor de contactare a alegatorilor conteaza in mare masura
pe vizita liderului partidului Tn regiunea lor. in majoritatea cazurilor, partidele de scara
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nationald nu dispun de mijloace suficiente pentru finantarea tuturor campaniilor, iar
liderul national nu poate pleca pretutindeni. In afard de aceasta, campania care nu este in
stare s& colecteze fonduri si conteaza pe liderii partidului Tn activitatea de contactare a
alegatorilor probabil nu este bine organizat sau nu merita efortul.

Partidul poate acorda suport Tn urmatoarele domenii:
MESAJUL SI INFORMATIA

Partidul politic trebuie sa aiba un mesaj general sau un motiv de ce alegatorii trebuie sa
sustind candidatii acestui partid. Dacad sunteti de acord cu acest mesaj si daca mesajul
campaniei corespunde mesajului national, partidul va poate oferi informatie despre
initiativele Tn domeniul politicilor intreprinse la nivel national sau va poate oferi
informatie negativd despre oponenti. Uneori persoanele oficiale alese ale partidului
»adoptd” candidatii Tncepatori ajutandu-i s& solutioneze problemele si intrebarile aparute
si sa depaseasca momentele dificile.

ELABORAREA MATERIALELOR

Deseori partidele nationale va pot acorda asistenta la elaborarea materialelor campaniei
pentru a le aduce in conformitate cu mesajul national. Partidul ar putea semna un contract
cu tipografia si cu alti agenti comerciali pentru producerea intregului volum de materiale
sau a unui volum mare de materiale, obtinand astfel o reducere de pret pentru toti
candidatii. Puteti de asemenea utiliza materialele partidului national, adaugand numele
dumneavoastra sau informatie de natura locala.

MATERIALE NATIONALE

Partidul national va poate aproviziona cu postere, foi volante si platforme si ati putea
intreba daca este posibil ca pe aceste materiale sa fie l&sat un spatiu liber unde campania
ar putea imprima numele candidatului. Uneori foile volante nationale sunt imprimate doar
pe 0 singurd parte si campania dumneavoastra poate imprima informatie pe verso
(economisind astfel resursele campaniei). Pe langd aceasta, puteti ruga sa vi se dea
insigne, postere si alte materiale pe care le puteti vinde sau oferi persoanelor care
contribuie sau voluntarilor (Aveti grija sa nu incalcati prevederile Codului Electoral
privind interzicerea de a oferi cadouri alegatorilor).

PRESA

Oficiul national trebuie de asemenea sa va informeze despre evenimentele presei
nationale pe care campania dumneavoastra le poate utiliza pentru a obtine atentie la nivel
local. Reactia partidului la o criza nationala ar fi de nepretuit pentru atrage atentia presei
locale. Ca si in cazul Campaniei Coordonate, rolul oficiului national de presa trebuie sa
fie coordonarea timpului si activitatilor pentru a le utiliza eficient.
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VIZITE

Vizita liderului partidului national poate atrage atentie la nivel local fatd de campania
dumneavoastrd, Tnsa nu trebuie sa contati doar pe aceasta strategie. Deseori partidele si
candidatii locali asteapta ca partidul national si liderul national sa faca lucrul in locul lor.
Acesta este un semn de lenevie si probabil indica ca efortul nu merita capitalul depus.

Daca liderul national decide sa vind, veti avea mult de lucru pregatindu-va de vizita.
Trebuie sa va asigurati ca la intélnire se va prezenta un numar impunator de sustinatori si
reprezentati ai presei pentru ca vizita sa nu rezulte in irosirea eforturilor sau si mai rau,
intr-o situatie jenantd. Asigurati-va daca vizita nu este prea costisitoare pentru campanie
din punct de vedere al timpului, banilor si oamenilor. Toate avantajele vizitei pot deveni
inutile daca campania se abate de la grafic sau foloseste prea multe resurse ce nu au fost
planificate Tn buget.

Daca liderul national nu poate veni, puteti solicita vizita adjunctului sau a unei alte figuri
centrale pentru a va sustine candidatura. Multi candidati vor fi ocupati de propriile
campanii. Tnsa altii ar putea fi mai putin ocupati si si-ar putea permite sa faca o deplasare
scurtd de o zi. La toate evenimentele cu participarea liderilor nationali ai partidului
candidatii locali trebuie sa ia cuvantul si sa se prezinte. Aceste ntruniri oferd de

aga vy

SUSTINERI

La urmadtorul eveniment faceti poze ale candidatului dumneavoastra cu liderii partidului
national. Aceste poze pot fi utilizate in materialele informative ale campaniei. Este la fel
de important angajamentul liderilor politici fata de eforturile pe care le intreprindeti. De
exemplu, dacd unul din grupurile-finta ale campaniei dumneavoastrd sunt femeile
lucratoare, ntrebati dacd o doamna-legislator ar putea adresa o scrisoare alegatorilor
mentionand importanta alegerii candidatului vostru.

MIJLOACE FINANCIARE

in final, partidul national ar putea face o contributie financiara pentru o campanie foarte
importanta care ar sanse de a castiga. Este important de demonstrat clar cum vor fi
utilizate aceste mijloace financiare in modul cat mai eficient si probabil de explicat care
este importanta strategica a acestui suport pentru partidul national.

FORMAREA UNEI COALITIISI STABILIREA LEGATURII CU ORGANIZATIILE
CIVICE

Organizatiile civice pot juca un rol important in campania electorala. Desi dezvoltarea
organizatiilor civice poate fi destul de joasd, aceste organizatii se Tncadreaza activ n
diverse campanii electorale.

Elaborati o listd a grupurilor civice din sectorul dumneavoastrd care ar putea acorda
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suport, ganditi-vd nu numai la organizatiile Tnregistrate oficial, ci si la ,organizatiile
neoficiale”, astfel ca grupuri religioase, grupuri profesionale, universitdti cu care se poate
de stabilit contact prin intermediul liderilor influenti din societate. Utilizarea targeting-
ului demografic va poate oferi idei despre grupuri posibile de suport.

Cultivarea organizatiilor civice trebuie sa fie efectuata la etapele incipiente ale campaniei,
cand candidatul dispune de timp pentru a se intalni cu liderii si sa ceara sustinere. Trebuie
sa rezervati timp pentru dezvoltarea acestor relatii pentru ca suportul civic sa fie eficient.

ASISTENTA GRUPURILOR CIVICE
Grupurile civice pot acorda asistentd campaniei in diferite modalitati.
SUSTINERE

Deseori simpla mentionare a faptului cd organizatia sustine candidatul vostru poate
stimula campania dumneavoastra. Puteti utiliza numele organizatiei pe postere sau pe
materialele informative. Acest suport este deosebit de eficient daca organizatia este
binecunoscuta si se bucura de respect.

CREDIBILITATE

Sustinerea sau alte forme de suport din partea unei organizatii pot consolida credibilitatea
campaniei. Mai mult ca atat, daca o organizatie din exterior spune ceva fie in favoarea
candidatului dumneavoastra sau contra oponentului, alegatorii vor fi mai dispusi sa
creada aceasta informatie decét informatia.parvenita din interiorul campaniei. In acest caz
sursa va fi mai credibila pentru alegatori.

MOBILIZAREA MEMBRILOR

Dupa ce ati obtinut sustinerea organizatiei, rugati grupul s&-si contacteze membrii fie prin
telefon, prin posta sau printr-un buletin informativ pentru a-si anunta suportul si pentru a
recruta sustindtori pentru realizarea sarcinilor campaniei, astfel ca colectarea
semnaturilor, vizitele din usa in usa, etc.

EVENIMENTE DE PRESA

Existd un sir de activitdti de presa pe care organizatiile civice le-ar putea organiza pentru
campania dumneavoastrd. De exemplu, ei ar putea organiza o conferintd de presa
anuntandu-si suportul pentru campania dumneavoastrd. La aceasta etapd ei se pot
[mmuita Tmpotriva oponentilor. Deseori este mai credibil dacd un alt grup sau
OfgMiizalie. nu campania va prezenta o informatie negativa despre oponenti. Organizatiile
. = Ce ar putea publica comunicate de presa confirmandu-si suportul atunci cand in cadrul
campaniei sunt abordate probleme care le preocupa.
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INVESTIGATIA

Organizatia civica ar putea oferi informatie in domeniul sdu de specialitate si ar putea
studia impactul legislatiei asupra comunitatii. Pe langd aceasta, organizatia ar putea
elabora platforme, pregati subiecte de discutie pentru candidat sau chiar ar putea acorda
asistenta la scrierea discursurilor pe marginea problemelor care Ti preocupd. Organizatiile
civice ar putea de asemenea oferi suport la efectuarea investigatiei opozitiei, identificand
cand oponentii dumneavoastra au facut declaratii sau s-au exprimat contra intereselor
candidatului vostru.

EVENIMENTE PUBLICE

Atunci cand un grup civic organizeaza un eveniment, rugatii sa puna in circulatie o lista a
persoanelor interesate sa-si ofere suportul campaniei. Grupul dat ar putea chiar organiza
un eveniment din partea campaniei. Daca campania desfasoara un miting, o campanie de
colectare a fondurilor sau o conferintd de presa, rugati grupul sa-si trimitd membrii la
acest eveniment.

CONTACTARE ALEGATORULUI

Liderii grupurilor civice ar putea s& va prezinte altor grupuri si lideri influenti care ar
putea sustine sau oferi suport campaniei dumneavoastra.
Folositi-va de:

COLECTAREA DE FONDURI

Unele organizatii civice, astfel ca organizatii de afaceri ar putea fi surse bune pentru
colectarea fondurilor pentru campanie. Daca o anumitd organizatie doreste ca candidatul
dumneavoastra sa castige, ei ar putea oferi o contributie campaniei sau ar putea acorda
asistenta la colectarea fondurilor implicAnd membrii.

INSTRUIREA ALEGATORILOR

Organizatiile civice ar putea sa-si asume angajamentul de a instrui alegatorii despre
alegeri, despre drepturile si responsabilitatile lor ca alegatori sau sa le explica care este
procedura de votare. In unele cazuri, grupurile civice ar putea fi responsabile de
informarea unei anumite parti a populatiei cu drept de vot, care constituie un grup
demografic important pentru campanie.

REGULILE DE COLABORARE CU ORGANIZATIILE CIVICE
1 Solicitati o contributie concretd, comensurabild. Colectarea a 0 mie de semnaturi
pentru Tnaintarea unei petitii este o contributie mult mai utild dec&t promisiunea

vaga de acordare a suportului.

2. Verificati dacd grupul civic Tntr-adevar se ocupa de ceea ce a promis sa faca. Nu
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dorii sa esuati sa va Tnregistrati candidatura pentru participarea la campania
electorald deoarece ati contat pe 100000 de semnaturi, iar grupul dat a reusit sa
colecteze doar 50 000 semnaturi.

3. Nu uitati ca relatia dumneavoastra cu grupurile civice este ,,0 strada cu miscare n
doud sensuri”. Dacé nu veti face tot posibilul pentru a va ajuta sustinatorii, atunci
s-ar putea ca ei sa va refuze atunci cand veti avea nevoie de ajutorul lor. O reguld
care urmeaza a fi respectata n relatiile cu organizatiile civice este ,,promite mai
putin si fa mai mult decat ai promis."

FISA DE LUCRU 13: COLABORAREA PARTIDULUI DVS. CU ORGANIZATIILE
CIVICE

1. Faceti o lista a tuturor grupurilor civice si a altor organizatii care ar trebui sa
sustind campania voastra. Indicati persoana de contact a fiecdrei organizatii,
numarul de telefon si altd informatie utild pentru stabilirea contactului cu grupul
dat.

2. Revizuind lista activitatilor de contactare a alegatorilor si alte activitati Tn cadrul
campaniei, decideti Tn ce domeniu aceste organizatii v-ar putea oferi cel mai bun
ajutor. Tindnd minte c& formarea unei coalitii este o strada cu miscare in doua
sensuri, determinati ce asteaptd sa primeasca fiecare partener in schimbul
asistentei acordate

PLANIFICAREA BUGETULUI CAMPANIEI (RESURSE FINANCIARE 1)

Totul ce veti face in cadrul campaniei are un pret. Trebuie sd estimafi cat va costa
indeplinirea fiecarei sarcini si sd elaborati bugetul general al intregii campanii. Bugetul
campaniei nu trebuie sa arate ca o listd a dorintelor, ci ca o lista realistd a mijloacelor
necesare pentru implementarea planului campaniei. Bugetele scrise sunt unicele
instrumente de Tnregistrare a cheltuielilor, oferind scopuri pentru colectorii de fonduri si
prevenind candidatul si campania de la cheltuieli nerezonabile.

Examinati graficul si calendarul campaniei pentru a determina la ce etape ale campaniei
veti avea nevoie de resurse financiare. Organizand bugetul lund dupa lund sau chiar
saptdmana dupa saptamand, veti putea anticipa de ce sume veti avea nevoie si la care
etape. Astfel veti evita problema eternd a dificultatilor legate de fluxul mijloacelor
banesti, iar colectorii de fonduri vor cunoaste de ce resurse are nevoie campania si la care
etape.

Elaborarea planului de buget mare, mediu si mic este util in cazul daca colectarea de
fonduri nu decurge conform anticipérilor. Trebuie sa planificati si sa faceti economii
pentru prioritati, astfel ca activitatile de contactare a alegatorilor.

Toate campaniile trebuie sa foloseasca partea considerabild a resurselor financiare pentru
activitatile de contactare a alegatorilor. Costurile administrative, inclusiv tehnica de
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birou, remunerarea personalului, liniile de telefon trebuie sa constituie mai putin de 20%
din bugetul dumneavoastra. Cheltuielile de contactare a alegatorilor, inclusiv
televiziunea, editarea materialelor, remunerarea lucratorilor care intreprind vizitele din
usd Tn usa trebuie s& consume fintre 6470 si 80% din resursele voastre financiare.
Investigatia, inclusiv efectuarea sondajelor, trebuie sa constituie mai putin de 10% din
buget.

FISA DE LUCRU 14: ELABORAREA BUGETULUI

1 Revizuiti toate activitdtile de contactare a alegatorilor si alte activitati in cadrul
campaniei si determinati costul estimativ al fiecarui articol pentru a stabili un
buget general.

2. Revizuiti calendarul si determinati cand va trebui sa efectuati platile pentru a
elabora bugetul fluxului de mijloace banesti. Addugati toate aceste date la
calendarul principal.

COLECTAREA FONDURILOR PENTRU CAMPANIE (BANI 2)

Colectarea de fonduri este un proces de colectare sistematicd a numelor donatorilor
potentiali si apoi de gasire a motivelor de ce sustinatorul potential ar dona bani, ce suma
ar putea dona si cine este persoana potrivitd din cadrul campaniei pentru a solicita acesti
bani. Orice buget al unei campanii politice are nevoie de un plan suplimentar de colectare
a fondurilor pentru a intelege de ce suma este nevoie si la ce etape.

Candidatul si campania trebuie sa determind donatorii-tintd dupa aceiasi formula ca si
alegatorii-tinta. Sunt doi factori importanti care urmeaza a fi memorizati despre
persoanele care ar putea face o contributie in fondul campaniei. Tn primul rand, spre
deosebire de alegatori, care pot vota doar o singura data pentru candidatul dumneavoastra
in cadrul Alegerilor respective (prin urmare, sunt pe pozitii egale cu restul alegatorilor),
donatorii pot oferi sume variabile. Deci, desi numarul donatiilor primite va fi probabil
mai mic decét cel al voturilor. in schimb puteti cauta donatorii pretutindeni.

Ca si In cazul recrutdrii voluntarilor, exista diferite motive de ce unele persoane ar dori sa
faca contributii. Pentru fiecare tip de donator va trebui sa rezervati diferite perioade de
timp si sa depuneti efort diferit pentru a obtine suportul lor.

Din primul grup fac parte familia, prietenii personali si colegii apropiati de serviciu.
Aceste persoane vor face contributii deoarece 1l cunosc pe candidat personal.

Din al doilea grup fac parte persoanele care vor beneficia direct de alegerea candidatului.
Acestea ar putea fi persoanele care au o relatie financiard cu candidatul, un interes
financiar in alegerea candidatului sau persoanele care cred ca puterea lor personald va
cres:e ar A candidatul respectiv va fi ales.

Al treilea grar il constituie persoanele care Tmpartasesc viziunea ideologica a
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candidatului. Deseori acestea sunt membrii acelorasi organizatii ca si candidatul, sau
membrii organizatiilor cu care se asociaza candidatul.

Din grupul final fac parte persoanele care nu sunt de acord cu oponentul dumneavoastra
sau cei care doresc infrangerea oponentului dumneavoastra. Aceste persoane ar putea sa
nu fie de acord cu candidatul dumneavoastra, insa ei considerd campania dumneavoastra
drept o posibilitate de a critica pozitia slabd a oponentului intr-o anumita problema sau
din anumite motive doresc sa impiedice victoria oponentului.

Principalul motiv de ce oamenii nu oferd donatii campaniilor politice este faptul ca nu au
fost rugati s-o faca. Deseori candidatii cred ca ,,stiu” cd o anumitd persoana nu va dona
sau nu-si va permite sa facd o donatie si de aceea nu solicitd nimic. Aceasta este 0 scuza
pentru a evita solicitarea si respectiv, colectarea de fonduri.

in cazul fiecarui donator, trebuie sa determinati calea cea mai reusitda de solicitare a
resurselor financiare. Va dona oare aceasta persoana bani in cadrul unei intalniri cu
candidatul sau cu un prieten al campaniei? Ar dori oare sa participe la evenimentul dat?
Trebuie oare de le expediat informatie generald despre campanie sau de sunat persoana
respectiva sau de organizat o intalnire cu candidatul?

in multe cazuri cea mai potrivitd persoana pentru a solicita o contributie este candidatul.
Candidatii trebuie sa stie ca ei nu sunt ,,cersetori”. Ar fi mai corect de spus, ca ei roaga
sustindtorii sa ,,investeasca” Tn campanie, 0 campanie in care ei deseori investesc 0 mare
parte din timpul lor si din resursele lor financiare. Daca acest lucru are rost pentru

candidat, de ce nu ar avea rost si pentru sustinatori?

Desigur, cea mai dificil parte a procesului de colectare a fondurilor este solicitarea.
Persoana care solicita o donatie trebuie sa se pregateasca in preliminar, antrenandu-se cu
un membru al campaniei, care gaseste orice motive drept scuza pentru refuz. Facand
aceasta ,repetitie”, colectorul de fonduri va fi mai bine pregatit.

n activitatile de colectare a fondurilor trebuie sa tineti minte urmatoarele reguli:

1 Dacé donatorul nu sustine o anumita problema a partidului, Tncercati s& mentineti
conversatia pe probleme si preocupari comune.

2. Solicitati o suma concretd. Este mai bine sa solicitati o suma putin mai mare decét
cea necesara, magulind astfel donatorii decat sa solicitati o suma foarte mica si sa
obtineti contributii mai mici.

3. intrebati cand vor fi disponibile resursele financiare pentru ca cineva sa le ridice.
»Ridicarea banilor” este cea mai importantd parte a procesului, deoarece nu doriti
ca oamenii sa refuze sa Indeplineasca angajamentele facute cu doua luni Tn urma.
Cu céat mai repede veti cdpata banii, cu atat mai bine.

4. Niciodata nu uitati s& multumiti donatorul. Aceasta este cea mai potrivita (i cea
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mai ieftind) metoda de a spune contribuitorului ca contributia lui este apreciata, indiferent
de suma acesteia.

Evenimentele sau partidele sunt utilizate de multe campanii care deseori implica un lider
national sau o persoand celebra. Donatorii potentiali vor fi mai dispusi s& facd o
contributie daca evenimentul organizat este interesant si captivant. Veti evita argumentele
serioase daca veti stabili cu oficiul national daca fondurile colectate vor fi folosite pentru
partidul national, vor fi impartite cu campania sau vor fi utilizate doar pentru necesitatile
campaniei.

Scrisorile de colectare a fondurilor sunt o modalitate foarte bund de a transmite
informatie despre candidat donatorilor potentiali. Nu ar trebui sa solicitati bani prin
scrisoare, deoarece este foarte simplu de spus nu si de aruncat scrisoarea. Este mult mai
greu de spus nu si de refuzat pe cineva in persoana, deci mentionati Th scrisoare ca un
reprezentant al campaniei va telefona sau va solicita o intalnire pentru a afla raspunsul.
Astfel puteti solicita 0 suma concretd pentru campanie si puteti raspunde la preocuparile
donatorului. Campania trebuie sa verifice primirea scrisorii de catre donator peste cateva
zile dupa sosirea acesteia, deci nu trebuie s& expediati mai multe scrisori decat veti putea
verifica.

Exceptie fac scrisorile de colectare a fondurilor expediate donatorilor mici. in aceste
cazuri nu va veti simiti jenati dacd in presa va fi publicat un material despre faptul ca
contati pe contributiile cetdtenilor. De asemenea foile volante si materialele distribuite
prin posta trebuie sa contind urmatoarea afirmatie: ,,Campania noastrd conteaza pe
contributii mici si pe asistenta de voluntariat din partea cetatenilor ca dumneavoastra.
Dacé doriti sa oferiti ajutor sunati-ne la 1234567 sau vizitati-ne la oficiul nostru de pe
strada Pacii.” Nu veti primi sute de raspunsuri, dar ati putea obtine cateva contributii.

Nu ratati niciodatd sansa de a colecta resurse financiare.

FISA DE LUCRI 15: ELABORAREA UNUI PLAN DE COLECTARE A
FONDURILOR

1 Pentru inceput, rugati candidatul sa faca o lista a tuturor membrilor familiei, a
prietenilor apropiati si a colegilor apropiati de serviciu. Campania trebuie de
asemenea sa includa in lista pe toti cei care vor beneficia direct din aceste alegeri.
Candidatul trebuie de asemenea sa noteze in dreptul fiecarui nume suma
contributiei anticipate. Trebuie s& indicati o anumitd suma de bani in dreptul
fiecarui nume din aceasta lista.

2. Tncepeti sa compilati o lista a persoanelor active care fac parte din organizatiile
care reprezintd publicul-tintd. Acestea ar pute fi sindicate, organizatii de afaceri,
etc. Trebuie de asemenea s& examinati listele organizatilor si persoanelor care ar
putea fi interesati in infrangerea oponentului si ar putea considera campania
dumneavoastra drept un instrument de realizare a acestui lucru. Determinati care
sunt cele mai potrivite persoane pentru a solicita contributii pentru campania
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dumneavoastra si suma anticipata a fiecarei contributii.

3. Pentru toate aceste liste, determinati ce actiuni urmeaza a fi intreprinse pentru a
obtine resurse financiare de la donatorii potentiali. Trebuie de asemenea sa
adaugati la aceste liste numerele de telefon, sa depistati membri ai unui anumit
grup care deja sustin campania dumneavoastra, etc.

4. Determinati care este cea mai reusitd metoda de solicitare a contributiilor de la
donatorii-finta. Acestea ar putea fi un sunet personal din partea candidatului, un
sunet din partea unui membru al organizatiei, un sunet sau o scrisoare din partea
campaniei sau participarea la un eveniment.

CAMPANIA CONSTANTA

Sunt un sir de sarcini care urmeaza a fi realizate pe parcursul campaniei. Unele din aceste
sarcini ar putea fi amanate pana cand campania va castiga amploare. Multe din aceste
sarcini, astfel ca toate formele de convingere a alegatorilor vor fi mai efective daca vor fi
indeplinite Tn ajunul Zilei Alegerilor. Totusi, convingerea alegatorilor si multe alte sarcini
pot fi indeplinite mai usor daca sunt initiate cu mult timp inainte de inceperea de-facto a
campaniei. Unele sarcini, astfel ca analiza alegerilor precedente, pot fi efectuate cu céati
va ani Tnainte de lansarea campaniei.

Oficialitatile alese, candidatii potentiali si partidele politice ar beneficia mult daca ar
incepe s& considere campania politica drept un proces continuu, constant. Urmatoarea
campanie trebuie sa Tnceapa a doua zi dupa ultimele alegeri. Amanarea tuturor
activitatilor legate de campanie pana la inceperea ciclului electoral complica lucrurile si
diminueaza sansele de indeplinire efectiva a lucrului.

Urmeazd o listd partiald a sarcinilor care urmeaza a fi indeplinite de campanie si
recomandari privind posibilitatea de a incepe indeplinirea sarcinii Thainte de lansarea de-
facto a campaniei. Puteti completa sau ajusta aceastd lista la necesitatile situatiei
concrete.

Sarcina campaniei Perioada de initiere

Studierea legislatiei ce Partidul si candidatii potentiali trebuie sd& cunoascd legislatia in

reglementeaza alegerile vigoare la Tnceputul campaniei si sd fiela curent cu toate
modificarile.

Targeting-ul regiunii Partidele politice trebuie sd selecteze regiunile unde doresc sa-i

concentreze eforturile cu mult timp Tnainte de campanie, evaluand
acest targeting pe parcursul campaniei electorale.

Investigarea regiunii Partidele politice si candidatii potentiali trebuie s& Tnceapa
colectarea informatiei despre sectoarele electorale cu mult timp
Thainte de Tnceperea campaniei electorale.

Investigarea alegatorilor Partidele politice si candidatii potentiali trebuie sd Tnceapa
colectarea informatiei despre preferintele electoratului cat mai
curand posibil, monitorizand schimbarile pe parcursul campaniei.

Analiza alegerilor precedente Imediat dupa sfarsitul campaniei precedente sau cu mult timp
Tnainte de campania actuala.
Analiza alegerilor curente Campania trebuie sa aprecieze situatia politicd curentd cat mai

Pagina 74 din 130



Selectarea candidatilor
Tnregistrarea candidatului

Formarea comitetului campaniei

Studierea candidatilor
Studierea oponentilor

Stabilirea scopului

Targeting-ul alegatorilor

Elaborarea mesajului campaniei

Elaborarea planului de contactare a
alegatorilor

Elaborarea graficului campaniei
Elaborarea planului campaniei
Elaborarea bugetului campaniei

Colectare de fonduri

Monitorizarea fluxului de mijloace
banesti

Angajarea personalului campaniei
Deschiderea unui sediu

Elaborarea strategie de presa

Scrierea discursurilor
Formarea unei coalitii

Obtinerea sustinerilor

Elaborarea graficului candidatului

Angajarea
candidat

personalului  pentru

MANUAL DE PLANIFICARE A CAMPANIEI POLITICE

curénd posibil, monitorizand-o pe parcursul campaniei.

Partidele politice trebuie sda Tnceapa recrutarea si studierea
candidatilor potentiali cu mult timp Tnainte de lansarea campaniei.
De reguld, legislatia prevede o perioada limitatd de timp pentru
nregistrarea oficiala a unui candidat.

Dupd ce candidatul a decis sa participe la alegeri, campania trebuie
sa Tnceapa formarea unui grup de persoane care vor contribui la
realizarea acesteia.

Campania trebuie sa desfasoare un studiu detaliat al tuturor
aspectelor candidatului cum numai acesta si-a Tnaintat candidatura.
Cum numai devine cunoscut cine sunt oponentii.

Campania trebuie sa determine numarul de voturi necesare pentru a
obtine o victorie cat mai curand posibil si s& monitorizeze orice
schimbdri ale acestui numdr pe parcursul campaniei.

Partidul politic trebuie sa determine cine sunt alegatorii de baza cu
mult timp Tnainte de Tnceperea campaniei. Campania trebuie sa
decidd cine sunt alegdtorii-tintd cat mai curand posibil si sa-i
monitorizeze pe parcursul campaniei.

Partidele politice trebuie sd dispund de un mesaj pe car il vor
transmite permanent si trebuie sa monitorizeze impactul mesajului.
Candidatul si campania trebuie sa elaboreze mesajul cat mai
curénd posibil.

Dupd ce campania a finalizat investigatia si a elaborat mesajul, ea
trebuie sa decida prin ce metode Tsi va transmite mesajul.
Campania trebuie sa Inceapa elaborarea unui grafic simplu cat mai
curand posibil si sa-1 actualizeze pe parcursul campaniei.

Planul campaniei trebuie sa fie elaborat cat mai curand posibil.
Odata ce obiectivele campaniei devin cunoscute, urmeaza a fi
elaborat bugetul resurselor necesare (timp, oameni, bani) pentru
atingerea acestor scopuri.

Dupa ce candidatul decide sa participe la campania electorala,
trebuie sa Tnceapa colectarea fondurilor. Acest proces va continua
probabil pe tot parcursul campaniei.

Campania va trebui sa monitorizeze permanent utilizarea banilor.

Candidatul trebuie sa angajeze personalul pe masura necesitatii.
Campanie trebuie sa deschida un sediu atunci cand acest lucru
devine necesar.

Strategia de presa trebuie sd constituie o parte componentd a
planului general de contactare a alegdtorilor si trebuie sa fie cat
mai concreta si sa fie elaborata cat mai curand posibil.

Discursurile vor fi scrise in caz de necesitate.

Partidele politice trebuie sa Tnceapd formarea unei coalitii cu
organizatiile civice cu mult timp Tnainte de alegeri. Campania
trebuie sd stabileascd contact si sa Tnceapa colaborarea cu
organizatiile civice cat mai curand posibil.

Graficul sustinerilor este deseori controlat de organizatia care ar
putea oferi aceasta sustinere. Totusi, campania trebuie sa cunoasca
acest grafic si sa Tntreprindd toate masurile pentru a obtine
sustinerile necesare.

Graficele se elaboreazd pe masura necesitdtilor. Campania trebuie
sa stabileascd un sistem de raspundere la invitatii si sa actualizeze
graficul cat mai curand posibil.

Angajarea personalului se va efectua pe masura necesitatilor. n
majoritatea cazurilor, candidatul va avea nevoie mereu de asistenti.
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Dupa elaborarea n scris a planului campaniei, aceasta va trebui sa
stabileasca relatii cu agentii comerciali pentru a realiza obiectivele
trasate.

Recrutarea voluntarilor trebuie sa Tnceapa cat mai curand si sa
dureze pe tot parcursul campaniei. Partidele politice trebuie sa tina
0 bazd de date a voluntarilor si activistilor din cadrul campaniilor
precedente.

Dupa ce mesajul a fost elaborat si a fost determinatd metoda de
contactare a alegatorilor, campania trebuie sa inceapa elaborarea
materialelor.

Dupd determinarea metodei de contactare a alegatorilor, campania
trebuie sd depuna toate eforturile posibile pentru a implementa
planul creat. De asemenea, contactul cu alegatorii trebuie sa fie
stabilit cu mult timp Tnainte de campanie.

Reactia la solicitarile alegatorilor trebuie sa fie un proces continuu
atat pentru partid, cat si pentru campanie.
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CONCLUZIE

Acest manual contine foarte multa informatie. Chiar dacd mai inti veti citi manualul din
scoartd Tn scoartd, iar apoi 1l veti studia minutios pas cu pas, veti elabora planul
campaniei, vor fi totusi care idei importante pe care le veti scdpa din vedere. Este
imposibil de prevazut totul ce se va intdmpla in cadrul campaniei, chiar daca aveti
experienta politica. Trebuie sa reveniti la acest manual la fel cum veti reveni la planul
campaniei, pe parcursul deruldrii campaniei si aparitiei Tntrebarilor.

latd care sunt cele mai importante concepte:

1 Trebuie s& analizati campania integral, iar apoi s-0 Tmpartiti n parti usor
realizabile.
2. Trebuie sa elaborati o strategie realista de obtinere a victoriei si trebuie sa puneti

aceastd strategie pe hartie, elaborand un plan realist al campaniei.

3. in final, trebuie sa respectati acest plan al campaniei, depunand eforturi
considerabile pentru contactarea si convingerea alegatorilor.

Urmarea acestor etape va ajuta companiei dumneavoastra sa utilizeze mai eficient
resursele de timp, bani si oameni. Urmarea acestor etape va ajuta campaniei
dumneavoastra sa convinga mai eficient alegatorii sa voteze pentru dumneavoastra.
Urmarea acestor etape va va deschide drumul spre victorie.
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