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1. Context

Recensamantul populatiei si al locuintelor (in continuare — Recensdmdnt) reprezinta elementul central al
unui sistem statistic, dar, Thainte de toate, este un exercitiu de o importanta majora pentru societatea
unei tari, oferind date actualizate care stau la baza deciziilor eficiente de ordin socio-economic pe termen
mediu si lung. Principala institutie responsabila de organizarea si efectuarea Recensamantului in
Republica Moldova, inclusiv de aspectele metodologice, colectarea, prelucrarea datelor si diseminarea
rezultatelor este Biroul National de Statistica (BNS).

Ultimul recensamant al populatiei si locuintelor din tara a fost efectuat in 2014%, iar datele complete ale
acestuia au fost diseminate in 2017. O evaluare externa a recensamantului anterior a aratat o carenta in
domeniul comunicdrii - campania de comunicare a recensamantului populatiei si locuintelor din 2014 a
inceput cu doar o luna Tnainte de munca in teren si numai la nivel national, ajungand cu greu la unele
grupuri ale populatiei.

Pentru a asigura o buna desfasurare a recensamantului din 2024, este cruciald dezvoltarea si punerea in
aplicare a unei strategii de comunicare cu o durata medie de timp si desfasurata pe intreg teritoriul
Republicii Moldova, atat la nivel national, cat si local, prin utilizarea mai multor canale media, specifice
diferitor tipuri de public.

Scopul principal al acestei strategii de comunicare si al planului de actiuni privind implementarea acesteia
este de a educa o atitudine pozitiva a societatii fata de recensamant prin comunicare coerenta pusa la
dispozitia publicului intr-un timp util si de a determina populatia Moldovei, indiferent de apartenenta
etnica, lingvistica, religioasa si economico-sociala, sa participe si sa ofere informatii sigure despre ea insasi.

BNS este autoritatea mandatata pentru organizarea si efectuarea unui recensamant al populatiei si al
locuintelor, care se va implica plenar in activitatile de pregatire si realizare a recensamantului, inclusiv in
activitatile de comunicare.

BNS beneficiaza de suportul Comisiei Nationale pentru Recensamantul Populatiei si Locuintelor, al
autoritatilor administrative centrale si locale, implicarea institutiilor statului fiind cruciala pentru buna
pregatire si efectuare a Recensamantului. Totodata, realizarea cu succes a RPL depinde de suportul mass-
media, mediului academic, organizatiilor si asociatiilor neguvernamentale si, in final, de participarea activa
a locuitorilor tarii in calitate de respondenti.

Totodata, este important de mentionat faptul ca, recensamantul va avea loc in contextul unei comunicari
politice intense, asa cum anul 2024 este unul electoral, prin urmare exista riscul ca mesajele legate de
recensamant sa fie distorsionate de catre mesajele politicienilor, iar populatia sa fie confuza. Din acest
motiv este foarte importanta lansarea comunicarii intr-un mod autonom, distinct de perioada campaniei
electorale fara de intersectare/suprapunere temporald cu aceasta, astfel incat aceste doua exercitii sa nu
fie percepute ca actiuni asociate, ci ca doud exercitii civice absolut diferite, chiar dacd ambele vin sa
incurajeze participarea cetatenilor, evidentiind caracterul apolitic al recensamantului.

1 https://statistica.gov.md/ro/recensamantul-populatiei-si-al-locuintelor-2014-122.html
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in altd ordine de idei, Republica Moldova este o tard cu o componentd etnicd diversd, iar ultimul
recensamant a fost acompaniat de o comunicare manipulatorie referitor la scopul acestuia — precum ca
ar fi preponderent legat de afirmarea etniei si apartenentei la grupul etnic "moldovean” sau a grupului
etnic “roman”, ceea ce a trezit suspiciuni si neincredere in exercitiul dat, astfel confirmandu-se inca o data
ipoteza cu privire la capacitatea mesajului politic de a distorsiona mesajul de comunicare a
recensamantului propriu-zis.

Strategia de comunicare a recensamantului va tine cont si de factorul “diaspora”, care, spre deosebire de
alegeri, nu ofera posibilitate celor aflati peste hotare de a fi recenzat in afara tarii, ceea ce iarasi, prin
comunicare terta manipulatorie, poate deveni un factor de erodare a efectelor comunicarii. De asemenea,
nu poate sa nu fie considerat ca exista si riscul unor manipulari Tn acest sens, care vor dori sa speculeze
momentul.

Un alt moment definitoriu al recensamantului 2024 tine de efectuarea acestuia prin intermediul
mijloacelor digitale, ceea ce reprezinta o noutate pentru Republica Moldova. Una dintre sarcinile
strategiei de fata este sa adreseze acest moment si sa explice beneficiile oferite de catre noile tehnologii
pentru exercitiul recenzarii. Asa dar, vor fi utilizate atat mesaje de informare cu privire la noile forme de
recenzare, cat si mesaje de educare (first What, then How).

Schimbarea structurii cdmpului mediatic, dar si a preferintelor de consultare a surselor de informare este
inca o realitate care va sta la baza planificarii si executdrii campaniei, asa cum de la ultimul recensamant
acestea s-au schimbat dramatic. Totodata, se va tine cont de faptul ca nu toate grupurile de populatie au
acces sau interes pentru noile media, la fel cum alte grupuri vor ignora, cu siguranta, mass-media
traditionala.

Reiesind din cele expuse, strategia de comunicare a Recensamantului 2024 trebuie sa ofere un instrument
complex, integrat, cu o intensitate diferita, functie de perioada de anticipare a evenimentului si pliat pe
necesitatile si asteptarile diferitor grupuri-tinta.

1.1. Consecinte ale situatiei pandemice

Chiar daca la nivel mondial si national evolutia pandemiei SARSCOV 2 este una pozitiva de micsorare a
prevalentei imbolnavirilor cu minimizarea restrictiilor de comunicare in societate, este important de luat
in considerare modul in care aceasta ar putea afecta campania de comunicare a recensamantului, precum
si efectuarea acestuia.

Chiar daca pana la momentul desfasurarii recensamantului pandemia se va termina, oamenii, oricum, vor
evita contactele cu persoanele strdine incd o perioada de timp (efectul remanentei), de aceea este
important de subliniat modul in care vor fi respectate normele sanitare din cadrul vizitelor, indiferent de
tipul de virus.

1.2. Context regional

E important de tinut cont de contextul regional la momentul RPL. De exemplu, Tn contextul razboiului din
Ucraina, exercitiul recensamantului devine extrem de important pentru a contabiliza numarul de



ucraineni care si-au gasit refugiu in Republica Moldova, a constata conditiile de aflare ale acestora,
necesitatile refugiatilor privind serviciile sociale etc.

2. Standarde internationale si legislatie autohtona

Principiile fundamentale ale statisticii oficiale aprobate de catre Adunarea Generala a Natiunilor Unite in
ianuarie 20132 stipuleazd c3 ,Compilarea si diseminarea datelor ar trebui s3 fie liberd de interferente
politice, astfel incat sd asigure impartialitatea oficiilor nationale de statistici”. in multe tari, aceastd
independenta este consacrata prin legislatia statistica. Statisticienii trebuie sa actioneze profesional prin
aplicarea solida a metodelor statistice, prin transparenta asupra conceptelor, surselor si metodelor
utilizate si prin evitarea comentariilor partizane. in plus, este recomandatd punerea la dispozitie a
informatiilor Tn mod impartial si necesitatea activitatilor de diseminare, prin intermediul carora sunt
furnizate informatii in forma utila pentru utilizatori si metode de diseminare care ofera sanse egale de
acces. Prezentarea datelor statistice trebuie facuta astfel ncat acestea sa fie usor de inteles si raportate
impartial.

Un sir de alte documente internationale, cum ar fi Declaratia de la Istanbul, aprobata in iunie 2007 de
catre Comisia Europeana, Organizatia pentru Cooperare Economica si Dezvoltare, Organizatia Conferintei
Islamice, Programul Natiunilor Unite pentru Dezvoltare si Banca Mondiala, recomandarile internationale
UNECE cu privire la Recensamintele Populatiei si Locuintelor runda 2020, au prevederi similare.

Avand in vedere angajamentele asumate la Capitolul 6, art. 41-46 din Acordul de Asociere intre Republica
Moldova, pe de o parte, si Uniunea Europeana si Comunitatea Europeana a Energiei Atomice si statele
membre ale acestora, pe de alta parte (ratificat la 02.07.2014 prin Legea nr. 112/2014), care se refera la
alinierea treptata a legislatiei Republicii Moldova de acquis-ul UE in domeniul statisticii, legislativul
Republicii Moldova a adoptat Legea privind recensamantul populatiei si al locuintelor nr. 231 din
28.07.2022 care transpune art. 2 lit. (a), (c), (d) si partial Anexa Regulamentului (CE) nr. 763/2008 al
Parlamentului European si al Consiliului din 9 iulie 2008 privind recensamantul populatiei si al locuintelor,
care, de asemenea, contine recomandari cu privire la colectarea si diseminarea datelor recensamantului.

in contextul punerii in practici a prezentei strategii si raportarea ei la practicile si standardele
internationale, orice comunicare referitoare la recensamant:

1. Va fi prezentata intr-un mod, in care populatia cu orice nivel de pregatire sa o poata intelege,
utilizand formulari simple si cu minimum de terminologie specifica domeniului.

2. Va permite intelegerea mesajului prin utilizarea in comunicare a limbilor vorbite de etniile care
populeaza Republica Moldova, insotita de facilitatori de intelegere pentru persoanele cu
deficiente de vedere sau auz (traducere gestuala, limbaj Braille, adaptarea continutului tiparit si
digital pentru persoanele cu vedere slaba).

3. Va fi diseminata echivalent in toate zonele din tara, prin utilizarea mijloacelor de comunicare
nationale si regionale.

4. Va acoperi necesitatile de informare a populatiei tinand cont de preferintele acestora si accesul
la tehnologii informationale, prin utilizarea proportionala a mass-media si new-media.

2 https://unstats.un.org/unsd/dnss/gp/Implementation Guidelines FINAL without edit.pdf
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Va contribui la educarea populatiei, prin antrenarea profesionistilor din mai multe domenii in
activitatile de informare cu privire la importanta recensamantului pentru fiecare comunitate sau
grup social.

Va incuraja oamenii sa participe la recensamant si sa ii asigure Tn permanenta cu privire la
confidentialitatea datelor furnizate.

Va recunoaste importanta fiecarei persoane pentru recensamant, prin mesaje de incurajare si
multumire.

3. Tendinte si practici internationale in comunicarea

recensamintelor

Analizand experientele internationale, pot fi generalizate actiunile intreprinse in cadrul unor tendinte
generale, care au stat la baza strategiilor si pot fi utile pentru Republica Moldova.

1.

Comunicarea unui recensamant nu se limiteaza la perioada imediat premergatoare exercitiului, ci
dureaza, la intensitate diversa, pe parcursul unui an, in mediu.

Succesul unei campanii de comunicare rezida intr-un efort de comunicare integrat, care asigura
continuitatea si consistenta mesajului, fara a admite mesaje contradictorii.

O campanie de comunicare a recensamantului are multiple obiective care se completeaza
reciproc: informare, educare si promovare, inclusiv a statisticilor oficiale.

Comunicarea unui recensamant trebuie sa fie efectuata prin intermediul mai multor tipuri de
media, care corespund mai multor obisnuinte de comunicare, dar vor include, in mod obligatoriu,
atat noile media, cat si media traditionala.

Orice recensamant se ciocneste de zvonuri, falsuri si interpretari tendentioase, iar comunicarea
acestuia trebuie sa tina cont de respectivele bariere si sa incerce sa le depaseasca.
Parteneriatele cu institutiile statului si ale societatii civile ofera oportunitati de comunicare mai
largi si asigurad buna intelegere a exercitiului recensamantului.

Sistemul educational este un instrument valoros in diseminarea comunicarii cu privire la
recensamant.

Comunicarea unui recensamant, fara a stirbi din mesajul campaniei, trebuie sa fie una tintita, pe
intelesul diverselor grupuri-tinta.

Societatile multi-lingvistice necesita o comunicare multi-lingvistica.

4. Considerente strategice pentru comunicarea

recensamantului 2024

Scopul prezentei strategii este identificarea si implementarea unui sistem de comunicare integrat, adresat
atat populatiei, cat si tuturor partilor interesate, capabil sd asigure informarea si motivarea tuturor
locuitorilor Republicii Moldova, indiferent de etnie sau stare sociala sa participe intr-un mod corect si
responsabil la exercitiul recensdamantului 2024 si sa asigure calitatea datelor colectate in cadrul acestuia.



Obiectivele strategice ale prezentei strategii de comunicare sunt:

1. Cresterea nivelului de informare a populatiei privind desfasurarea recensamantului;
2. Cresterea gradului de participare a populatiei la recensamant, inclusiv a minoritatilor etnice.

Pentru realizarea acestor obiective strategice, strategia de comunicare integrata propune urmatoarele
obiective specifice (0S):

e 0S1: Crearea si promovarea unei identitati recognoscibile ale recensamantului 2024, bazata pe
o identitate vizuala, cromatica si un mesaj general.

Acest obiectiv se va materializa prin elaborarea unui brand book care va contine logoul recensamantului
si descrierea cromaticii si semanticii acestuia, detalieri de utilizare a identitatii in diverse materiale
promotionale printate si digitale, sloganul campaniei de comunicare.

e 0S2: Elaborarea si implementarea unei campanii de comunicare prin intermediul mass-media
traditionale si digitale, capabila sa asigure participarea intregii populatii a Republicii Moldova
la recensamant, inclusiv a populatiei greu de atins prin publicitate si a populatiei greu de
recenzat.

Acest obiectiv va fi realizat prin campania de relatii publice (conferinte de presa, intalniri cu factorii de
decizie ai autoritatilor publice centrale si locale, evenimente dedicate, articole, participari la emisiuni
televizate etc.) combinatad cu campania de promovare a recensamantului in mass-media traditionala si
digitala (spoturi audio si video, inserturi publicitare, afisaj stradal si interior).

e 0S3: Elaborarea unui program de comunicare capabil sa mobilizeze la participare minoritatile
nationale, care locuiesc pe teritoriul Republicii Moldova.

Obiectivul va fi realizat prin materiale de promovare tintite, realizate in limbile acestor minoritati, cu
imagini reprezentative pentru acestea.

e 0S4: Elaborarea unei componente digitale solide de comunicare a recensamantului, care sa
permita utilizarea facila a materialelor digitale dedicate, prin elaborarea unei pagini web
dedicate recensamantului si a conturilor dedicate pe retelele de socializare (Facebook,
Instagram, Telegram).

e 0S4: Elaborarea si implementarea unui sistem de comunicare eficient, care sa permita
informarea si mobilizarea angajatilor BNS si a recenzorilor in timp scurt prin intermediul
grupurilor dedicate din retelele sociale si printr-un program de training dedicat comunicarii.

e 0S5: Implementarea unor parteneriate cu partile interesate si cu influenceri, in scopul
amplificarii mesajelor dedicate recensamantului 2024.

e 0S76: Asigurarea promovarii prin intermediul campaniei dedicate recensamantului a imaginii
favorabile a BNS si a importantei institutiei, precum si a datelor produse de catre aceasta.



e 0S7: Elaborarea si implementarea unei campanii de comunicare eficiente post-recensamant,
capabile sa convinga populatia ca datele colectate sunt transformate intr-un bun public.

Capitalul uman este cel mai important pentru asigurarea bunastarii si progresul societatii moderne.
Furnizarea de estimari precise si de incredere a acestui capital in zone mici, la nivel regional si national,
este de o importanta definitorie pentru actiunile bazate pe dovezi din partea guvernelor, a societatii civile,
a oamenilor de stiintd, a cercetatorilor si a altor parti interesate. Scopul principal al recensamantului
populatiei si locuintelor este de a oferi o astfel de estimare.

Pe langa raspunsul la intrebarea ,,Cati suntem?”, un recensamant trebuie sa dea raspuns si la intrebarea
,Cine suntem noi?” in termeni de varsta, sex, educatie, ocupatie, activitate economica si alte caracteristici
importante, precum si la intrebarea "Cum traim?" in ceea ce priveste locuinta, accesul la ap3,
disponibilitatea facilitatilor de baza, acces la internet etc.

Experienta statelor care deja au efectuat recensamant in runda 2020 arata ca si asteptarile oamenilor s-
au schimbat. Ei nu mai percep recensamantul doar ca pe un exercitiu de numarare/contabilizare, ci doresc
sa inteleaga care este scopul acestuia si cum se explica necesitatea lui, precum si beneficiile sociale pe
care le poate oferi ulterior.

Asadar, prima deosebire importanta dintre publicul-tinta de acum 10 ani si publicul actual consta in faptul
ca participarea la recensamant, pe langa obligativitatea legala, este perceputa si ca un act constient de
implicare. Prin urmare, scopul prezentei strategii este de a trezi curiozitatea si interesul pentru acesta,
dar si de a educa populatia in sensul convingerii ca participarea la recensamant este o manifestare de
civism.

Urmarind evolutiile sociale din ultimul deceniu, constatam o schimbare radicala in preferintele populatiei
pentru sursele de informare, la ora actuala majoritatea populatiei tinere preferand sa se informeze de pe
sursele digitale, indeosebi retelele de socializare, precum si din media digitale. Concomitent, o mare parte
a populatieiin varsta continua sa se informeze preponderent din media traditionale. Astfel, un alt moment
important la elaborarea strategiei de comunicare va consta in faptul ca aceasta va fi aplicata pe un
conglomerat de surse, atat noi, cat si traditionale, pentru a ajunge la diversi destinatari.

Componenta lingvistica a strategiei ramane la fel de importanta, asa cum multi alogeni care locuiesc in
Republica Moldova asa si nu cunosc limba romana. Prin urmare, campania de comunicare va fi organizata
si in limba minoritatilor nationale, incluzand, cel putin, limbile rusa si gagduza, iar pentru a ajunge mai
bine la populatia tarii, vor fi utilizate produse de comunicare in limbile ucraineana, bulgara si roma. Acest
lucru nu doar va face exercitiul recensamantului mai clar, ci va demonstra scopul real al acestuia — de a
obtine informatii complete despre absolut toti cei, care locuiesc in tara.

n aceeasi ordine de idei este de mentionat necesitatea elaboririi de materiale informationale adaptate
pentru persoanele cu probleme de viz si de auz. in acest sens, se va apela la traducerea gestuala (in
materiale video) pentru informatiile video, precum si la alfabetul Braille in cazul unor materiale printate,
sau la versiuni adaptate pentru persoanele cu probleme de vedere in cazul paginii oficiale web.

Multitudinea si diversitatea informatiei pe care o are la dispozitie un cetdtean la ora actuala este mult mai
mare, decat in perioadele antecedente, prin urmare, rezistenta la informatie, in speta, cea de tip

= n

promotional, este si ea mai mare. Se va tine cont la elaborarea acestei strategii de aceasta “confruntare”



informationala si se va oferi informatia intr-un mod consistent, dar neagresiv, astfel incat ea sa se
sedimenteze si sa produca, in final feedbackul asteptat.

Dezvoltarea vertiginoasa a campului informational a determinat cererea oamenilor pentru mesaje scurte
si ilustrate, ceea ce intr-o campanie de comunicare trebuie sa se transforme in principiul “less is more”
adica, mai multe mesaje, comunicate combinate text + imagine, fiecare focusat pe un subiect, in
detrimentul mesajelor complexe, care necesita un efort cognitiv mai mare.

Pentru a face comunicarea mai inteleasa si mai usor de identificat este nevoie ca toate materialele
informationale sa poata fi identificate usor ca fiind parte a unei campanii, prin urmare, va fi dezvoltata
o identitate vizuala a recensamantului 2024, care va insoti intreaga comunicare.

Totodata, pentru consolidarea informatiei si accesarea cat mai usoara a acesteia, va servi pagina web
dedicate RPL, care va intruni toata informatia cu privire la recensamant. Aceeasi platforma va contine
seturi de materiale usor de descarcat si multiplicat pentru diversi utilizatori.

Accentul va fi pus pe o colaborare intensa cu mai multi stakeholderi, care pot deveni multiplicatori de
mesaje la nivel comunitar si pentru fiecare dintre aceste grupuri se va dezvolta un concept de parteneriat,
pentru a canaliza eforturile acestora in directia necesara pentru realizarea recensamantului.

Asa cum recenzorii sunt cei mai importanti ambasadori ai recensamantului, va fi acordata atentie sporita
pregatirii acestora, atat din punct de vedere al colectarii datelor, cat si din punct de vedere al comunicarii
pe care vor trebui sa o furnizeze si a posibilelor situatii comunicationale cu care se vor confrunta.
Recenzorii vor fi dotati cu instrumentele necesare recenzarii, cu materiale informationale si identitare.

n aceeasi ordine de idei, este absolut importanta implicarea angajatilor BNS de toate nivelurile la efortul
de comunicare, rolul lor fiind de a informa si de a educa, de a monitoriza si interveni, in caz de necesitate.
Totodata, comunicarea dedicata recensamantului va oferi oportunitati de promovare a rolului si a imaginii
Biroului National de Statistica.

Asa cum recensamantul este un exercitiu care este efectuat o datd in deceniu, este important ca in
momentul lansarii campaniei de comunicare sa se faca referinta la evenimentele anterioare, pentru a
stabili o legdtura logica intre acestea. Astfel, scopul unei asemenea referinte ar urma sa raspunda la
intrebarile ”Cum a evoluat Republica Moldova in ultimul deceniu?”, ”“Cum ne deosebim noi de noi insine
la o distantd de 10 ani?”, ,,in ce mod a contribuit recensdméntul la intelegerea acestor schimbdri sau la
pregdtirea pentru ele”. Ultimele doua recensaminte au fost organizate sub sloganele “Deschide usa
viitorului tau” si “Numdrd-te printre cei care conteazd”.

Asa dar, o campanie eficienta de comunicare a recensdamantului trebuie sa fie: clara, focusata pe categorii
socio-demografice, amplificata de formatori de opinie si cu o durata medie de timp.

Pentru a intelege mai bine contextul si conditiile in care va avea loc recensamantul si comunicarea in jurul
acestuia, a fost efectuatd o analizd PEST?, prezentatd mai jos:

3 PEST- metoda de analiza a dezvoltarii unei tdri, unui sector sau alta unitate de analiza care clasifica factorii externi
astfel: politici, economici, socio-culturali si tehnologici.



POLITIC

- Anul 2024 este un an electoral, deci exista
riscul ca unii politicieni sa incerce sa
denatureze importanta recensamantului.

- Exista riscul ca recensamantul sa fie
confundat cu exercitiul de
verificare/corectare a altor registre ale
populatiei (ex. Registrul alegatorilor).

- Populatia ar putea fi dezamagita de
situatia politica, ceea ce ar scadea din
dorinta de a participa la recensamant.

- Concomitent, o  situatie politica
favorabila, sau un “moratoriu” de suport
pentru recensamant, ar putea avea un
efect pozitiv.

ECONOMIC

- Evolutia situatiei economice este incerta
la momentul actual, dar orice Tnrautatire a
acesteia va genera o apatie pentru
recensamant.

- Totodata, evolutiile pozitive din economie
vor avea efect de catalizator pentru
participare.

- Recensamantul este un exercitiu care
permite crearea unor locuri de munca noi,
chiar daca pe termen scurt; recenzorii pot
deveni promotori activi ai exercitiului.

- Tn cazul unor evolutii economice negative,
exista riscul ca recensamantul sa fie
perceput drept un exercitiu prea costisitor
si inutil.

SOCIAL

- Populatia nu se mai simte obligata sa
participe la recensamant, chiar daca este
o obligatie legala. Are nevoie de motivare.

- Factorului etnic poate genera dificultati de
perceptie si interpretari eronate.

- Spre deosebire de alegeri, diaspora nu
poate fi mobilizata pentru participare, dar
poate fi motivata in calitate de sustinator.

- Migratia interna este un factor ce poate
complica recenzarea.

- Raspandirea falsurilor mediatice si a
zvonurilor poate crea reticenta fata de
participare.

- Razboiul din Ucraina ar putea fi un nou
factor de presiune pentru Recensamant.

TEHNOLOGIC

- Pentru prima data recensamantul va avea
o componenta digitald de colectare a
datelor (cu utilizarea de dispozitive
electronice), ceea ce, In urma unei
comunicari eficiente, poate spori interesul
pentru participare.

- Evolutiile tehnologice au influentat
preferintele mediatice, ceea ce va
necesita revizuirea canalelor de
comunicare.

- Chiar si in aceste conditii, vor exista
cetateni pentru care noile tehnologii vor
ramane straine.

- Utilizarea noilor tehnologii ar putea
genera noi zvonuri si interpretari eronate.

4.1. Analiza auditoriilor tinte ale comunicarii

Din perspectiva strategiei de comunicare a recensamantului exista cateva tipuri de audiente pentru care
va fi livratda comunicarea, fiecare dintre acestea necesitand adaptdri. lata principalele grupuri si

caracteristici ale acestora.
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ii)

iii)

v)

vi)

vii)

Publicul specializat — profesionisti si institutii, pentru care exercitiul recensamantului si
succesul acestuia constituie baza de activitate ulterioara. Scopul comunicarii indreptate catre
acestia este de a-i transforma n adepti si promotori ai recensamantului, gen multiplicatori de
mesaje. Din acest grup fac parte autoritatile publice centrale si locale, institutiile statului,
partenerii de dezvoltare, unele ONG-uri.

Publicul usor de atins si usor de recenzat — locuitori ai satelor si oraselor, cu pozitie sociala
activd, nivel de educatie mediu si peste mediu, in mare parte incadrati in campul muncii si
obisnuiti sa participe activ la diverse exercitii sociale (cum ar fi, de exemplu, alegerile).
Comunicarea dedicata acestora trebuie sa poarte, in primul rand, un caracter informativ si
apoi motivant, ei ulterior devenind transmitatori activi de informatie in grupurile lor sociale.
Publicul greu de recenzat (PGR), care poate fi impartit in mai multe subgrupuri cu
caracteristici usor diferite. Acestia sunt locuitori de la orase si sate, cu pozitii sociale diametral
opuse —sau cu un nivel de educatie scazut si o conditie sociala joasa, sau dimpotriva, cu nivel
de educatie Tnalt si conditie sociala foarte Tnalta. Totusi, reprezentand extremitati sociale,
acestia adopta un comportament de neglijare a activismului social — unii din ratiuni de protest
pentru nivelul de viata scazut, altii considerand ca pozitia materiala si socialda buna le ofera
libertatea de a nega orice participare ca fiind inutila. Pentru aceste doua grupuri care au unele
momente comune, dar in general sunt diferite, vor fi abordate doua tactici diferite. Pentru
PGR cu conditie sociala joasa — motivare pentru schimbarea in bine, posibilitatea de a fi, intr-
un final auziti/vazuti. Pentru grupul cu conditie sociald Tnaltd — mentionand obligativitatea
legala, coparticiparea la un proces de clarificare, elucidare a adevarului.

Publicul greu de atins (PGA) — in general este reprezentat de persoane tinere sau foarte in
varsta. Primii se manifesta prin indiferenta totala fata de procesele sociale, mass-media si
informatia cu caracter socio-politic, iar cei varstnici sunt greu de atins deoarece au acces
limitat la surse de informare si prin urmare exista sanse ca ei pur si simplu sa nu fie informati
in timp util. Solutia de comunicare Tn primul caz este reprezentata de intensitatea mesajului
si promovarea lui pe platformele accesate preponderent de tineri, in cel de al doilea caz, pe
langa canalele media traditionale este importanta practicarea comunicarii “door to door”.
Minoritati etnice — in unele cazuri neglijeaza participarea, in altele au o pozitie de contestare,
n alte cazuri poate fi vorba despre factorul lingvistic care complica intelegerea. Tn acest sens,
comunicarea polilingva cu prezenta persoanelor publice care se bucura de increderea acestor
etnii si comunicarea “door to door” este o solutie care ofera mai multe sanse.

Categorii defavorizate — reprezentate in mare parte de persoanele cu dizabilitati, deficiente
de auz sauvaz, persoane varstnice singuratice, grup care necesita comunicare “door to door”,
implicarea ONG-urilor, voluntarilor, utilizarea comunicarii gestuale sau in limbaj Braille.
Refugiati — in contextul evenimentelor recente din Ucraina, ne putem astepta ca va trebui sa
recenzam un numar mare de refugiati, care sunt si greu de atins si greu de recenzat. Refugiatii
pot considera recensdmantul ca o amenintare la adresa sederii lor in Republica Moldova. Tn
acest context va fi necesara plasarea de mesaje dedicate pentru refugiati, cu explicarea ca
recensamantul este, mai degraba, o oportunitate pentru ei, decat o amenintare.
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4.2. Analiza schimbarilor la nivelul campului mediatic

Conform rezultatelor Barometrului Opinie Publice, iunie 2021 (BOP), moldovenii au cea mai mare
incredere n primarii (40%,), presa (39%) si biserica (35%). Aceste date ne permit sa deducem, cad avem 3
piloni de baza pe care sa se sprijine comunicarea noastra cu privire la recensamant: administratia publica
locala, bisericile si mass-media.

Totodata, conform BOP, principalele surse de informare ale moldovenilor sunt: televiziunea (51,1%),
internetul (23,2%), retelele de socializare (6,3%) sursele mass-media on-line (4%), radioul (2,5%) si ziarele
(1%). Totodata, cea de-a doua sursa de informare este, dupa cum arata acelasi barometru: internetul
(21,6%), televiziunea (15,1%), radioul (12,6%), retelele de socializare (11,3%), ziarele (6,8%) si sursele
mass-media online (5,9%).

Principiile dupa care vor fi selectate canalele de comunicare sunt:

Principiul diversitdtii surselor: asa cum diverse categorii de cetateni prefera diverse surse de informare,
vor fi utilizate, in egalda masura: canalele TV, posturile de radio, presa tiparita, Internetul si retelele de
socializare. Proportia de utilizare va fi determinata de datele ce tin de preferintele oamenilor de a se
informa, adica, sursa cu cele mai mari audiente si cu cel mai mare grad de incredere, sunt antrenate intr-
0 masura mai mare in mediatizarea campaniei.

Principiul diversitdtii geografice: oamenii din diferite regiuni au diferite surse de informare. Din acest
motiv, va fi necesara mediatizarea campaniei de comunicare prin intermediul mass-media regionale.

Principiul diversitdtii auditoriului: se va tine cont de faptul ca diferite varste de cetateni prefera diferite
surse de informare, prin urmare, nu se vor neglija retelele de socializare si nu vor fi ierarhizate dupa
criteriul continutului, ci dupa criteriul audientelor.

Principiul diversitadtii lingvistice: pentru comunicarea recensamantului vor fi folosite canale si surse mass-
media in limbile minoritatilor nationale. Asa cum exista mass-media in limba rusa si in limba gagauza,
precum si emisiuni in limbile ucraineand, bulgara si roma, se va promova (in particular prin media locald)
ca n cadrul acestora sa fie difuzate informatii sau materiale promotionale cu privire la recensamant.

La incheierea unui contract de prestari servicii cu o agentie publicitara, se va include si serviciile de media
planning, deoarece agentiile de publicitate dispun de programe specializate care pot calcula programele
de expunere cu maxima exactitate. Acest lucru va asigura acumularea unui numar maximal de GRP-uri
(eng. Gross Rating Point) si obtinerea unei eficiente maxime.

4.3. Alinierea la recensamintele anterioare si identitatea
2024

Referirea la practicile anterioare este importanta, chiar daca, asa cum a fost subliniat mai sus, ultimul
recensamant nu a avut un parcurs foarte pozitiv. Totusi, pentru a crea anumite punti de comunicare, in
special, la etapa initiala, va fi necesar de a comunica despre aspectele pozitive ale exercitiilor anterioare,
dar si despre lectiile invitate. Tn acest sens, la momentul lansarii campaniei de informare, specialistii BNS
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vor participa la realizarea unei campanii de informare si relatii publice, care va consta in participarea la
emisiuni si talk-show-uri, oferirea de interviuri pentru mass-media, in care sa explice aceste lucruri,
impreuna cu noile caracteristici si obiective ale Recensamantului 2024, astfel incat oamenii sa inteleaga
necesitatea recensamantului, scopurile pe care le urmareste, dar si intentiile BNS de a corecta erorile
anterioare, de a imbunatati practicile si rezultatele.

De asemenea, se va explica modul in care comunicarea cu privire la Recensamant poate fi imbunatatita
luand Tn considerare experienta anterioara, adica:

- informarea mai larga a populatiei,

- pregatirea mai buna a recenzorilor,

- durata mai mare a campaniei si a recensamantului propriu-zis,

- utilizarea instrumentelor digitale,

- noile instrumente de comunicare, ce vor fi utilizate.
Toate aceste explicatii vor spori perceperea Recensamantului ca pe un exercitiu transparent, util, lipsit de
orice subtexte politice sau de alta natura.

fn acest sens, BNS va pregiti o echipd de comunicatori abilitati, care vor fi instruiti cu privire la
comunicarea cu mass-media si cu privire la mesajele care urmeaza a fi oferite publicului. Din aceasta
echipa vor face parte persoanele din conducerea Biroului, dar si persoane care sunt responsabile
nemijlocit de pregatirea si efectuarea Recensamantului 2024.

n ceea ce priveste identitatea vizuald a Recensdmantului 2024 si alinierea lui cu identitatile anterioare,
este important de mentionat urmatoarele:

e Logoul vareprezenta o imagine vizuala asociata cu recensamantul populatiei si locuintelor. Acesta
va purta o semnificatie sugestiva a evenimentului si va insoti toate materialele de comunicare sau
promovare ale recensamantului.

e Exercitiul recensamantului actual are drept scop colectarea unor date cat mai exacte si o
participare cat mai activa a populatiei, astfel sloganul ar urma sa fie mai mobilizant si sa exprime
sentimentul de apartenenta. Sloganul poate fi sustinut, la necesitate, de mesaje aditionale, in
functie de etapele comunicarii.

v

4.4. Planificarea comunicarii pe etape

Asa cum o demonstreaza practica recensamintelor anterioare, dar si experienta altor tari, mobilizarea
societatii pentru participarea la recensdmant, necesita o perioada de timp de circa un an, pentru ca
aceastd informatie sd ajunga la cat mai multi oameni, sd reuseasca sa-i convinga pe cei reticenti si sa atinga
scopul propus, este nevoie de minim jumatate de an de comunicare cu publicul, la care se adauga un an
de pregatire a partenerilor, pe suportul carora se va miza la realizarea recensamantului. Mai jos sunt
descrise principalele activitati de comunicare, pe etape, ca perioada de recenzare fiind mentionata
perioada martie-aprilie 2024. Perioada exacta a recenzarii va fi stabilita de catre Guvern, dupa realizarea
RPL de proba in luna septembrie 2023. Respectiv, etapele de planificare a activitatilor de comunicare ar
putea fi ajustate in dependenta de perioada exacta a RPL stabilita de Guvern.
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4.4.1. Etapa de planificare (Ce?)

lanuarie 2023 — August 2023

La aceasta etapa BNS va folosi tactici de comunicare specifice mai mult activitatilor de advocacy, adica
intalniri cu institutiile statului, coordonarea activitatilor, intalniri cu partenerii. Scopul principal al acestei
comunicari este sa convinga autoritatile si partenerii de dezvoltare cu privire la importanta desfasurarii
recensamantului, importanta suportului financiar adecvat, pentru ca acest exercitiu decenal sa nu fie
ratat, importanta componentei digitale si a bunei organizari a acesteia, precum si a activitatii recenzorilor.
Totodata, BNS va comunica in sensul accesului la date, pentru a se asigura din punct de vedere legal asupra
procedurilor de acces la datele personale ale populatiei.

4.4.2. Etapa de educare preliminara (Cdnd? si Cum?)

Septembrie 2023 — Decembrie 2023*

Aceasta etapa are drept scop informarea populatiei cu privire la faptul ca in 2024 va avea loc
recensamantul populatiei, ca participarea la recensamant este, pe langa obligatia legala, un act de civism.
De asemenea, va fi explicat modul in care se va desfasura acesta, ce trebuie sa faca, la modul exact, fiecare
cetatean la momentul recenzarii. RPL de proba planificat de a fi realizat in luna septembrie 2023 va
permite testarea elementelor si metodelor de comunicare, dar si va fi utilizat pentru informarea populatiei
despre recensamant, in special in localitatile in care va fi organizat RPL de proba, inclusiv in localitatile
cele mai mari ale tarii — mun. Chisindu si mun. Balti.

4.4.3. Etapa de informare
lanuarie 2024 — Martie 2024
Aceasta etapd va incepe din primele zile ale anului 2024, avand drept scop crearea unei atmosfere de
asteptare a recensamantului si sa aiba o intensitate medie. La aceasta etapa toate materialele de suport
printate trebuie sa fie pregatite, pentru a putea fi amplasate in localuri si institutii publice, pe transportul
in comun, publicitate stradala etc.

4.4.4. Etapa de motivare (De ce?)
Aprilie 2024 — Aprilie 2024
Este cea mai intensa, chiar daca este cea mai scurta ca timp de desfasurare si este concentrata pe perioada
primelor doua saptamani ale recensamantului. Scopul acesteia este sa mobilizeze populatia pentru
participare la recensdmant. Campania de comunicare va fi realizata prin intermediul tuturor surselor
media selectate n acest sens, la care se vor adduga si eforturile BNS, partenerilor din cadrul autoritatilor
publice, biserica, sectorul asociativ s.a.

La aceasta etapa publicul este deja informat, Tn mare parte, cu privire la organizarea recensamantului si a
modului de desfasurare, prin urmare mesajele educationale vor trece pe planul doi, in favoarea mesajelor
ce tin de indemnul de a participa la recensamant si de a participa in mod corect. Aici subliniem inca o data
rolul ambasadorilor recensamantului care, in interventiile lor vor motiva prin abordarea "de ce?”.

4 Perioada cind se va desfasura recensdmantul din 2024 nu a fost stabilitd. Perioada indicat3 la etape este una
preliminara, si ar putea fi modificata dupa ce se va cunoaste data exacta de incepere a recensamantului.
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Un rol aparte in aceasta perioada il joaca mass-media partenera, care, pe langa amplasarea publicitatii,
vor insera reportaje, informatii si discutii cu privire la recensamant.

4.4.5. Etapa de reamintire

Mai 2024

De obicei, in cea de a doua parte a exercitiului recensamantului, interesul si curiozitatea pentru acesta
scade si se observa o diminuare a activismului Tn acest sens. Din acest motiv este important ca in ultima
saptamana sa fie organizata o campanie de reamintire, prin care populatia sa fie mobilizata din nou Ia
participare. Mesajul principal al acestei etape va fi construit in jurul ideii, ca tara conteaza pe fiecare
cetdtean, ci fiecare este important si anume de fiecare depinde rezultatul recenzirii. in special, aceste
mesaje urmeaza la cei mai greu de convins, sugerand ca a ramane intr-o parte la recensamant poate
insemna a ramane in anonimat impreuna cu problemele sale.

4.4.6. Etapa de multumire

lunie 2024

Va fi organizata imediat dupa finalizarea recenzarii, pentru a multumi tuturor cetatenilor, partenerilor,
recenzorilor pentru implicare. Pe langa multumiri ea va contine si informatii cu privire la termenul si modul
in care vor fi diseminate datele recensamantului.

4.4.7. Etapa de diseminare

Din iunie 2024
Dupa finalizarea recensamantului si odatd cu inceperea prelucrarii datelor intervine o alta etapa
importantad — diseminarea datelor pentru un public cat mai larg.

4.5. Bariere si oportunitati de comunicare

La punerea in aplicare a prezentei strategii de comunicare, cu siguranta, vor fi un sir de bariere, care,
odata ignorate, ar putea denatura mesajele transmise in legatura cu recensamantul. Abordarea acestor
bariere trebuie sa fie strict in sensul ”“orice bariera este o oportunitate de comunicare”, adica, reprezinta
o prejudecata care trebuie solutionata prin comunicarea corecta din partea BNS referitor la acest subiect.
Scopul acestui exercitiu este sa educe increderea oamenilor in faptul ca cea mai sigura sursa de informare
in privinta recensamantului (daca nu unica), este organul national de statistica, in cazul dat - Biroul
National de Statistica.

Barierele de comunicare vor fi de cateva tipuri si fiecare dintre ele necesita un anume tip de comunicare.

4.5.1. Prejudecati

Pentru depasirea prejudecatilor vor fi folosite urmatoarele tactici de comunicare: cooptarea liderilor de
opinie (preoti, lideri comunitari, tineri, doctori, proprietari si manageri de companii). Aceste persoane au,
de obicei cea mai mare influenta asupra oamenilor
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4.5.2. Manipulare

Pentru a contracara manipularea este nevoie de a delimita din aceasta partea adevarata a informatiei si
de a porni de la ea, minimizand importanta partii neadevarate prin corectarea ei cu informatie relevanta.
Pentru a putea raspunde manipularii, comunicatorii vor analiza, in primul rand, care este scopul urmarit
de aceasta informatie si vor demonta anume aceasta parte prin informatii corecte si relevante.

4.5.3. Falsuri mediatice

Pentru contracararea noutatilor false este nevoie de o monitorizare atenta a mass-media si a retelelor de
comunicare, in vederea identificarii acestora si etichetarii imediate ca stire falsa.

4.5.4. Zvonuri

Zvonul este o informatie cu aparenta de adevar, pusa la dispozitia unui auditoriu si propagata apoi
spontan, o informatie ce se doreste a fi autentica si cu caracter de noutate, cu posibilitati minime de
verificare, de cele mai multe ori tendentioasa, care circuld paralel si in mod frecvent in contrasens cu
informatiile transmise prin mijloacele oficiale de comunicare

Aspectul cel mai important al zvonului este ca acesta, din pacate, practic nu poate fi contracarat, el
transformandu-se, cu timpul, Tn ceea ce comunicatorii numesc “legenda urbana”. Din perspectiva
strategiei, scopul principal este de a diminua circulatia zvonului, fara a-i oferi un raspuns direct si fara sa-
| citam.

4.5.5. Bariere de intelegere

Asa cum Republica Moldova este o tara polietnica, exista riscul ca anumite mesaje sa fie intelese gresit
din motivul cunoasterii mai proaste a limbii romane sau, uneori, a limbii ruse. Pentru a ne asigura ca nu
Iasdam loc de interpretari, comunicarea cu privire la recensamant va fi facuta in mai multe limbi, va evita
formularile academice, va utiliza un limbaj simplu, Tnsotit de imagini sugestive.

4.6. Umorul ca factor de contracarare a barierelor in
comunicare

Practicile comunicationale arata ca umorul este unul dintre cele mai eficiente instrumente de
contracarare a falsurilor, manipularilor sau zvonurilor. Majoritatea tarilor care au realizat recensaminte n
ultima perioada au folosit actori de comedie in calitate de influenceri in acest sens. Actorii de comedie, in
fond, folosesc aceleasi tehnici, doar ca in alt scop.

5. Programul integrat de comunicare

Scopul prezentei strategii este sa construiasca un sistem de comunicare capabil sa rezoneze cu diverse
auditorii, Tncurajand participarea. La ora actuald, tehnologiile digitale permit organizarea activitatilor de
promovare si informare de o mai mare precizie decat in cadrul recensamintelor anterioare. Desigur, este
de recunoscut existenta unui sir de provocari si bariere care pot impiedica o acoperire/recenzare exacta
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sau pot afecta comportamentul de raspuns, de exemplu, preocuparile legate de confidentialitatea
datelor/raspunsurilor si protectia datelor cu caracter personal, dar un program integrat de comunicare ce
ar asigura consistenta mesajelor poate anihila aceste bariere si poate spori motivarea populatiei de a
participa la recensamant.

Cei mai importanti piloni ai Programului Integrat de Comunicare (PIC) sunt:

Optimizarea comunicarii bazata pe date intr-un peisaj media din ce in ce mai aglomerat. Este o actiune
vitala pentru campania de comunicare, ce va trebui sa treaca prin zgomotul informational si sa reuseasca
sa incurajeze locuitorii sa participe la recensamant. Pentru a asigura o recenzare completa si precisa intr-
un mod eficient, BNS va trebui sd apeleze la planificare bazatd pe date, astfel asigurand un canal propriu/
mesaj specific fiecarui segment de audienta, care ar garanta informarea. Cunoasterea si analiza acestor
date va permite la necesitate, schimbarea si adaptarea rapida a comunicarii, daca apar evenimente
neprevazute in timpul campaniei.

Abordarea populatiei greu de atins (PGA) sau a populatiei greu de numarat (PGN). Motivarea populatiei
care este, de obicei, mai putin probabil sa participe la recensamant este o prioritate cheie pentru BNS.
Este imperativ ca BNS sa profite din plin de canalele de comunicare capabile sa ajunga la aceste audiente,
cu mesaje adecvate, care sa 1i motiveze sa participe.

Pentru a fi eficienti, se va face o distinctie intre publicul greu de atins si cel greu de numarat. Audientele
populatiei greu de atins sunt considerate ca fiind PGN, dar nu toate audientele populatiei greu de numarat
sunt considerate in mod obligatoriu PGA. De exemplu, publicul tanar si experimentat digital este usor atins
prin multe forme de media, dar din punct de vedere istoric prezinta un nivel scazut de participare, ceea
ce le clasifica, mai degraba ca PGN. Pe de alta parte, in localitatile in care serviciile de internet sau
televiziune prin cablu sunt insuficiente, va fi o populatie care este greu de atins prin comunicare, prin
urmare, pot fi considerati PGN, chiar daca intentia de a participa la recensamant poate fi una pozitiva. De
asemenea, trebuie sa tinem cont de faptul ca intentia de participare nu intotdeauna va echivala cu o
participare reald. lata cativa factori care caracterizeaza publicul greu de numarat:

- auun nivel scazut de competente, inclusiv digitale;

- reprezintd minoritati etnice si lingvistice;

- provin din medii social vulnerabile si locuinte suprapopulate;
- nusunt cetateni ai Republicii Moldova cu acte in regul;

- setem ca ar putea fi persecutati pentru raspunsurile lor;

- sunt apatici, inclusiv la adresa recensamantului;

- auingrijorari exagerate cu privire la confidentialitate.

Practica internationala a recensamintelor arata ca cea mai mica rata de raspuns provine de la persoanele
cu urmatoarele caracteristici: cu venit scazut; locuiesc in locuinte nchiriate; este ,,tanar si mobil” , adica:
nu are studii liceale; locuieste in mediul rural sau in alt loc izolat geografic sau in comunitati inchise,
apartamente la subsol sau cladiri cu personal de securitate sau altele.

Astfel, grupurile PGN nu sunt obligatoriu persoane sarace si social-vulnerabile. Prezenta locuintelor cu

codurila scara blocului, prezenta personalului de securitate si teama de a fiincorporat in randurile armatei
pot fi si in Moldova, factori de PGN.
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Importanta activitatii de comunicare traditionala. Desi sensibilizarea digitala este eficientd pentru a
ajunge la mai multe audiente, nu toti oamenii pot fi atinsi cu comunicarea online si dimpotriva, publicul
cu o prezenta puternica online poate sa nu fie dispus sa raspunda la recensamant online. Forme
traditionale de sensibilizare publicitara — prin intermediul mass-media tiparite, bannere si prin intermediul
partenerilor si influencerilor continua sa fie importante, pentru a ajunge nu numai la un segment de PGN
dar si pe cei care prefera formele traditionale de media sau care au mai putina incredere in comunicarea
digitala.

Pentru ca unele audiente pot avea preocupari cu privire la faptul ca datele personale ar putea fi partajate
cu alte agentii guvernamentale sau pot avea un grad sporit de neincredere in autoritati, sprijinul puternic
al partenerilor este foarte important. Pe mdsura ce partenerii sunt abordati si angajati in campanie, BNS
le va solicita sa preia leadership-ul in apelul de a participa la Recensamantul 2024. De asemenea,
partenerii vor fi Tncurajati sa sublinieze ca participarea la recensamant este importanta, sigura si
reprezinta o modalitate excelenta de a modela viitorul comunitatilor.

Utilizarea sporita si masurata a retelelor sociale. Retelele sociale ofera oportunitatea de a urmari eficient
si de a evalua rapid rezultatele eforturilor de comunicare. Utilizarea pe scara larga a instrumentelor de
comunicare prin intermediul retelelor este esentiald pentru organizarea si finalizarea recensamantului.
Retelele digitale ofera, de asemenea, o oportunitate puternica pentru BNS de a impartasi informatii
despre numarare Thainte de recensamant. Ele pot fi o platforma importanta de promovare a viitorului
exercitiu si a importantei acestuia. Retelele servesc la educarea publicului si ofera posibilitati de
promovare la costuri mult mai reduse decat instrumentele de comunicare traditionale. Desigur, acest tip
de sensibilizare ofera o modalitate ieftina si directionata de a ajunge la multe, dar nu la toate segmentele
de populatie. Tn consecintd, se va tine cont de faptul cd este important de echilibrat rolul sensibilizarii
digitale cu cel al altor activitati de informare utilizate in mod obisnuit. O campanie care se concentreaza
prea mult pe sensibilizarea digitald poate trece cu vederea parti ale populatiei care nu sunt susceptibile
de a fi implicate digital, inclusiv unele persoane in varsta de peste 65 de ani, precum si unele audiente din
mediul rural si cei care ar putea prefera sa primeasca stirile oral sau prin intermediul institutiilor media
traditionale.

Importanta educatiei. Educarea publicului cu privire la scopul recensamantului, rolul pe care il are publicul
in colectarea datelor, precum si a modului in care datele vor fi utilizate, angajamentul Biroului de a proteja
toate datele colectate este important pentru stimularea participarii. In plus, cresterea gradului de
constientizare a publicului cu privire la activitatea continua si valoroasa a BNS poate ajuta la cresterea
ratelor generale de raspuns. Promovarea asocierii pozitive dintre recensamant si BNS va contribui, de
asemenea, la majorarea ratelor de raspuns la recensamant.

Comunicarea in vederea recrutarii si instruirii recenzorilor. Succesul recensamantului depinde, ih mare
madsurd, de persoanele care il vor realiza. Recrutarea unui staff bine intentionat, cu competentele
necesare si buna instruire a acestora, inclusiv in materie de comunicare va permite realizarea unui
recensamant cu rezultate relevante si va spori credibilitatea exercitiului. Comunicarea si instruirea
recenzorilor va fi o etapa de comunicare bazata pe training-uri, dar si pe comunicare de grup si mobilizare.
Materialele instructive, la fel ca si exercitiile-test vor fi amplasate si pe pagina web a recensamantului,
intr-o sursa dedicatd acestora. Tinand cont ca la recensamantul 2024 vor fi utilizate tehnologiile digitale
de colectare a datelor, toti recenzorii vor fi instruiti si in acest sens, inclusiv sa comunice despre importanta
colectarii digitale a datelor. De asemenea, recenzorii vor fi echipati cu seturi corespunzatoare de
identificare, fapt ce reprezinta in sine o forma de comunicare cu publicul. Setul va cuprinde, cel putin:
legitimatie (la modul ideal, acest ecuson ar trebui sa fie unul electronic, usor de scanat, de exemplu,
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pentru identificare), tableta, geanta, tricou, chipiu, rezerva minima de chestionare pe hartie, creioane si
pixuri, precum si colante. Materialele vor contine identificatoare cu brandul "Recensamantul 2024”.

5.1. Programul de parteneriat pentru recensamant

Parteneriatele pe care le va incheia BNS in vederea promovarii si realizarii cu succes a recensamantului au
drept scop atat informarea viitorilor parteneri cu privire la importanta exercitiului si asteptarile de Ia
aceste parteneriate, cat si atragerea de promotori activi ai recensamantului si facilitarea comunicarii cu
diverse grupuri, in special cele greu de numarat. Programul de parteneriat pentru recensamant presupune
activitati cu mai multe tipuri de parteneri — partenerii la nivelul administratiei publice centrale (APC),
administratiei publice locale (APL), parteneriate cu societatea civila, biserica si influenceri.

Parteneriatul la nivel APC presupune activitati cu institutii precum Presedintia, Parlamentul, Guvernul,
ministerele si alte institutii relevante si obtinerea unui sir de actiuni de comunicare preconizate.

Parteneriatele la nivelul APL sunt de asemenea foarte importante, avand in vedere gradul inalt de
incredere pe care il au primariile in randul populatiei si suportul multilateral necesar in procesul de
pregatire si organizare a RPL (inclusiv in procesul de informare si mobilizare a populatiei de a participa la
RPL, identificare a personalului de recensamant).

Parteneriatele cu societatea civila au drept scop atragerea acestora in activitati de comunicare si
mobilizare a populatiei Tn vederea participarii la recensamant, in special a populatiei greu de atins si a
populatiei greu de numarat, precum si atragerea membrilor acestora n echipa de supervizori si recenzori.

Parteneriatul cu biserica poate avea un efect pozitiv, din moment ce preotii se vor angaja in promovarea
recensamantului ca un exercitiu util, fara a distorsiona mesajul prin comunicare denaturata sau zvonuri.

Nu n ultimul rand, 1n cadrul acestei campanii de comunicare, BNS mizeaza pe parteneriate cu
influencerii, care urmaresc drept scop mobilizarea societatii, contracararea zvonurilor si comunicarea
intr-un stil mai putin formal.

Partenerii si finantatorii externi sunt, de asemenea un grup de influenta important; acestia pot fi invitati
sa ia parte la comunicarea privind recensamantul.

Pentru a asigura si coordona activitdtile de parteneriat cu partile mentionate in acest capitol, BNS va
organiza, in octombrie-noiembrie a anului 2023 un eveniment dedicat, la care vor fi invitati reprezentanti
ai tuturor acestor grupuri, moment care va da start colaborarii intr-un ambient festiv si mediatizat.
Totodata, pe pagina dedicata a recensdamantului va fi deschis blocul dedicat acestor grupuri unde vor fi
plasate atat materiale pentru a fi utilizate sau descarcate, cat si vor fi incarcate activitati ale influencerilor.

5.2.  Programul de relatii publice

Ca o completare a componentelor programului de parteneriat si publicitate, relatiile publice si activitatile
media conexe vor servi drept instrumente capabile sa ajunga la diverse audiente la nivel national, inclusiv
populatia greu de numarat. Eforturile de relatii publice vor adresa chestiuni ce tin de explicarea
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recensamantului ca instrument, inclusiv subiecte ce tin de securitatea si confidentialitatea datelor,
importanta colectdrii datelor si modalitatea de utilizare a datelor colectate. Relatiile publice sunt
importante, de asemenea, in procesul de explicare a modului de raspuns la chestionarul de recensamant,
inclusiv a modului de raspund prin intermediul tehnologiilor digitale.

Obiectivele relatiilor publice pentru recensamantul din 2024 sunt:

¢ Educarea publicului cu privire la recensamantul 2024, importanta acestuia si procesul de completare a
chestionarelor.

¢ Asigurarea publicului cu privire la confidentialitatea, siguranta si securitatea informatiilor personale.

e Asigurarea comunicarii cu grupurile populatiei care demonstreaza in mod traditional rate scazute de
raspuns.

Dupa cum la ora actuala majoritatea populatiei consuma stiri si informatii din mai multe surse, BNS va
colabora cu mass-media pentru a ajunge la public prin presa scrisa, televiziune, radio si online. Totodata
se va tine cont de faptul ca utilizarea masiva a smartphone-urilor si a tabletelor conduce la o personalizare
a stirilor si a informatiei prin canale de specialitate sau de nisd, care sunt dominate din ce Tn ce mai mult
de informatii neverificate sau vadit false.

Abordarea BNS privind relatiile cu mass-media va urma abordarea pe faze a comunicarii privind
recensamantul 2024 si se va concentra atat pe informatia generald, care consta in educatie timpurie,
constientizare, motivatie, precum si pe faza de reamintire. Concomitent, BNS va monitoriza si atenua prin
interventii in presa eventualele incercari de dezinformare si falsificare a informatiei, luand in considerare
modul in care aceste informatii pot afecta disponibilitatea publicului de a raspunde la recensamant.

Totodata, se va tine cont de faptul ca eforturile de comunicare cu privire la recensamantul 2024 vor fi in
concurenta cu campania de comunicare pentru prezidentiale, care domina de obicei emisiunile de stiri si
dezbaterile.

Pe langa planificarea relatiilor publice, va fi dezvoltat un plan de gestionare a potentialelor crize de
comunicare, cu accent pe actiuni rapide si eficiente.

5.2.1. Principii de planificare a relatiilor publice
Principiul “din timp si consistent”

Pentru a creste gradul de constientizare, campania de relatii publice trebuie sa se inceapa cu 6 luni
inaintea perioadei de recenzare, ajungand in faza cea mai intensa cu 2 luni Thainte de recensamant. Pe
masura ce creste intensitatea campaniei, sunt cooptate in campanie tot mai multe surse media nationale
si regionale. Scopul de comunicare “din timp” nu este adresat doar publicului larg, ci si educarii mass-
media in vederea reflectarii recensdmantului. in special, atentia va fi focusatd pe educare citre mass-
media din regiunile care reprezinta populatia mai anosta sau mai greu de atins.

Principiul “spune povestea oamenilor” (storytelling).

BNS, impreuna cu profesionistii in domeniul comunicarii, vor crea si vor difuza ”povesti/istorii umane”
pentru a genera interes pentru recensamant si constientizarea misiunii BNS. Aceste mesaje au drept scop
sa explice ce este recensamantul, cum poate fi completat chestionarul, cat de simplu este sa rdaspunzi, cat
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de important este sa participi etc. Aceste story-uri vor afirma ideea ca participarea la recensamant este
simpla si ca toate datele vor fi pastrate in siguranta, precum si relevanta datelor recensamantului pentru
viata de zi cu zi a oamenilor.

BNS va asigura mediatizarea acestor mesaje in dependenta de ciclul de comunicare. Ele pot viza
urmatoarele subiecte:

- Fata umand a recensdmdntului, prin istorii despre organizatii nonprofit care au folosit datele
recensamantului pentru a ajuta anumite comunitati defavorizate, istorii despre recenzori,
persoane care participa la recensamant pentru prima data.

- Beneficiile tangibile ale participdrii la recensdmént, care includ finantarea de scoli, intretinerea
drumurilor si a infrastructurii si servicii pentru copii si adulti.

- Simplitatea cu care poate fi completat chestionarul.

- Confidentialitatea si securitatea datelor furnizate.

- Mesaje de indemn care ii determina pe oameni sa participe la recensamant.

- Importanta ca toti sd participe la recensdmdnt etc.

Principiul unicitatii mesajului

BNS va identifica cativa purtatori de cuvant care vor fi instruiti in privinta mesajelor si a modului de
integrare a acestora in comunicarea publici. in plus, angajatii BNS vor beneficia de o instruire generald cu
privire la mesajele cheie ce urmeaza a fi transmise catre public in discutiile private sau publice.

Principiul reactiei rapide si adecvate

BNS va monitoriza mass-media pentru a verifica daca mesajele cheie sunt raspandite si sa corecteze orice
informatie gresita. Orice informatie eronata va fi acoperita de informatie corecta, fara insa a se face
referinta directa la ea. Aici va fi aplicata tactica "raspuns punctat in loc punctat” adica, obligatoriu,
informatia raspuns va apdrea si in sursa cu informatie eronata.

Principiul integrdrii altor componente ale campaniei de comunicare

Echipa de relatii publice a BNS fsi va integra si coordona eforturile cu alte parti ale campaniei de
comunicare pentru a mentine claritatea si consecventa mesajelor care inspira actiune si sunt utile
publicului, media, retelelor sociale, influencerilor si partilor interesate.

Principiul amplificarii mesajelor

Comunicatorii BNS vor utiliza retelele de socializare pentru a amplifica rezonanta celor mai bune aparitii
media sau actiuni de comunicare. Tot aici se incadreaza si eforturile de comunicare din partea partenerilor
(vezi capitolul Parteneriate). Partenerii servesc drept voci importante si de incredere, iar mesajul lor poate
fi amplificat prin intermediul mass-media.

Pentru realizarea programului de relatii publice vor if folosite urmatoarele tehnici:

- Conferinte de presa si briefing-uri cu conducerea BNS si alte parti interesate.
- Evenimente de PR cu mass-media (reportaje, transmisiuni live, participare in talk- show-uri).
- Intalniri dedicate cu presa, bloggerii, instagramerii, etc.
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- Diseminarea catre mass-media de continut explicativ, inclusiv videoclipuri, fise informative,
articole si infografice, care descriu modul de raspuns la chestionar si subliniaza confidentialitatea
raspunsurilor.

- Interviuri oferite presei.

- Colaborarea cu institutiile media pentru a crea mesaje vizuale si continut care poate fi partajat si
care ilustreaza importanta recensdmantului pentru comunitati.

- Sesiuni de formare media, mese rotunde, seminare.

- Articole de opinie, scrise si semnate de catre conducerea BNS si parteneri.

5.3. Comunicarea de criza

n pregatirea pentru Recensamantul din 2024 se va tine cont de faptul ci pe parcursul comunicarii, dar si
desfasurarii propriu-zise, ar putea aparea un sir de situatii neprevazute, care ar putea impiedica buna
functionare a comunicarii si influenta gradul de participare al populatiei la RPL. Aceste situatii se
incadreaza in notiunea de crizd — adica, situatii care ameninta Tn mod semnificativ exercitiul
recensamantului sau compromite imaginea BNS, submineaza increderea publicului in securitatea datelor
colectate.

Situatiile date pot fi de natura diferita, cum ar fi probleme operationale, incalcari reale sau la nivel de
zvonuri in colectarea datelor, sau chiar amenintari externe, cum ar fi dezastrele naturale, situatii de
urgentd in sdnitate publics, acte de dezinformare sau difuzare a falsurilor. in timpul oricarei crize, BNS va
oferi angajatilor, institutiilor media si altor parti interesate informatii adecvate ca si continut si in timp
util.

5.4. Activitati pe retelele de socializare

n strategia de comunicare a recensdmantului vor fi utilizate retelele sociale nu doar pentru a le aduce la
publicul-tintd, ci si pentru a incuraja activismul, inclusiv prin implicarea in conversatii si partajarea
continutului. Tinand cont de faptul ca scopul final al comunicarii este de a stimula populatia sa raspunda
la Recensdmantul 2024. in acest sens, trebuie s3 se ajungé la publicul tintd prin intermediul unui continut
oportun, care poate fi partajat, care este relevant din punct de vedere cultural, comunica in mod eficient
scopul recensamantului, arata de fiecare raspuns este necesar si promoveaza participarea. BNS va
dezvolta pagini dedicate Recensamantului pe retelele de socializare, totodata utilizdnd si paginile
existente pentru materiale de promovare. Aceste pagini vor avea aceiasi denumire, pentru a fi usor de
identificat si consultat. De asemenea, trebuie sa fie angajati parteneri influenti pentru a amplifica
mesajele, a spori implicarea.

Integrarea comunicarii pe retelele de socializare cu alte componente ale programului de comunicare

Activitdtile de social media vor fi complementare cu cele din media utilizata pentru promovare, cu
publicitatea, inclusiv cea digitald, cu activitatile de relatii publice si programul de parteneriat, oferind
oportunitati de socializare strategica integrarea si amplificarea media.

Parteneriat cu pdrtile interesate. Pentru a ajunge la un public larg si divers prin intermediul retelelor
sociale, partenerii pentru recensamant, partile interesate vor fi invitati sa distribuie continut pe canalele
lor.

22



Relatiile publice. Retelele sociale sporesc eforturile de sensibilizare si implicare in mass-media.
Evenimentele vor fi combinate cu activitatile de social media, ca elemente ale evenimentelor: poate fi
difuzat folosind livestreaming, hashtag-uri sau alte tactici pentru a ajunge la public.

Publicitatea media platita. Aici vor fi identificate audientele cel mai usor de atins prin intermediul
retelelor, cum ar fi, de exemplu, populatia tanara mobila si va fi plasata publicitatea respectiva.

Pagina web a recensdmdntului. Scopul majoritatii mesajelor BNS de pe retelele sociale este de a conduce
spre actiuni precum participarea la recensamant. Dar nu in ultimul rand, retelele sociale vor oferi link-uri
catre pagina web a recensamantului.

5.5. Comunicare pentru recrutare

Avand in vedere importanta recensamantului, un factor de succes al acestuia este atragerea si instruirea
recenzorilor. In acest scop vor fi folosite metode traditionale si digitale de atragere a candidaturilor si vor
fi organizate sesiuni de instruire pentru cei recrutati.

Tehnologiile digitale ofera un sistem eficient si accesibil de atragere a candidaturilor dorite. Scopul
comunicarii de recrutare este unul cantitativ — sa asigure un numar suficient de recenzori, dar si calitativ
— acestia s3 demonstreze eficienta in lucru si in comunicare. Tn acest context, eforturile regionale joacd un
rol critic in recrutare. Comunicarea pentru recrutare va incepe in toamna anului 2023 si va promova
oportunitatea de angajare si motivarea pentru a se angaja.

Prin programul de parteneriat se va apela la administratiile si ONG-urile locale pentru oferirea de
candidaturi. ANOFM va constitui un partener important in acest sens, inclusiv oficiile ei teritoriale.

in campania de comunicare privind recrutarea vor fi elaborate materiale care folosesc un limbaj clar si
direct si urmeaza liniile directoare de branding ale platformei. O alta cheie a succesului este asigurata de
diseminarea in timp util a acestor materiale. Materialele tiparite si digitale produse pentru comunicarea
de recrutare includ pliante, postere, bannere online, brosuri, videoclipuri, PDF-uri imprimabile si un sablon
de e-mail. Pentru a gestiona asteptarile Tn randul candidatilor si a atrage un grup de candidati calificati,
BNS va dezvolta informatii formulate intr-un limbaj clar si direct despre cerintele si descrierile postului,
precum si despre procesul de angajare. De asemenea, BNS va dezvolta platforme comune de comunicare
cu recenzorii prin intermediul retelelor de socializare (grup email, telegram, Facebook Group etc).

Integrare cu alte componente ale programului

Parteneriatul pentru recensémdnt. BNS va oferi informatii si materiale promotionale despre pozitiile
deschise cu partenerii locali interesati. Setul de materiale poate include fluturasi si afise, brosuri, materiale
pentru media, reclame digitale, scurtmetraje video s.a.

5.6. Dezvoltare pagina web dedicata

Este important ca pagina web dedicatd recensamantului 2024 sa fie structuratda bine, pe intelesul
publicului larg, pentru ca utilizatorii sa poata naviga usor si intuitiv. Totodata, se va tine cont de faptul ca
mobilitatea utilizarii internetului este un fapt evident, deci, vor fi adaptate, in mod obligatoriu aceasta
pagina pentru dispozitivele mobile (smartphone si tabletad). Alte componente importante ale paginii web
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sunt utilizarea mai multor limbi si continutul targetat al acestuia — pentru utilizatorii-cetateni si pentru
utilizatorii profesionisti (recenzori, parteneri, profesori si elevi, influenceri etc.). Adresa paginii va fi
mentionata pe toate materialele informationale si de promovare.

5.7. Comunicare interna BNS si organizarea comunicarii

Pentru a asigura o comunicare buna cu publicul si cu partenerii este imperativ necesar ca sa fie organizat
un sistem de comunicare interna in cadrul BNS, care sa asigure unicitatea mesajului transmis de catre
angajati spre public, indiferent de natura comunicarii — publica sau privata.

n acest scop, persoane cheie din toate departamentele vor fi incluse in listele de beneficiari ai instruirilor
de comunicare si a sesiunilor de informare, precum si in activitatile de implementare a strategiei de
comunicare.

Pentru a asigura o circulatie interna buna a informatiei, este necesar ca inainte de lansarea fiecarei etape
de comunicare sa fie organizate sesiuni de informare pentru toti angajatii, in care sa fie prezentare
activitatile planificate, materialele de promovare care vor fi utilizate la etapa respectiva, precum si scopul
pe care 1l urmareste respectiva etapa si mesajele strategice care vor fi utilizate. Atata timp cat noi ne
propunem sa mobilizam toti locuitorii Republicii Moldova sa asigure succesul recensamantului, nu poate
fi ignorata necesitatea mobilizarii personalului intern.

Totusi, Intr-o formula extinsa, in special Grupul de coordonare a comunicarii, nu este suficient pentru a
elabora toate materialele necesare pentru campania de comunicare si a coordona/gestiona de unul singur
activitdtile. Tn acest sens, este oportun s fie contractate companii care pot presta urméatoarele tipuri de
servicii:

- Elaborare materiale publicitare (agentie full service, cu capacitati de design, video, audio etc).

- Elaborare si gestionare continut web (companie care elaboreaza si administreaza site-uri).

- Elaborare si gestionare continut digital (agentie de servicii content scris, video, foto, pictograme,
infografica etc).

- Media buying si media service (planificarea aparitiilor media, inclusiv social media, coordonarea
si amplasarea acestora).

- Evenimente (agentie organizare evenimente).

- Media monitoring (agentie de monitorizare si raportare a continutului media).

5.8. Liniaverde a recensamantului

Pentru a facilita comunicarea directionata si personala cu privire la recensdmant, BNS va initia o Linie
Verde permanentd (telefonica si online), la care oamenii vor putea adresa intrebari si primi raspunsuri
imediate. Tn acest sens, recomanddm angajarea unui grup de operatori telefonici, care, in urma unei
instruiri prealabile, sa fie gata sa raspunda la eventualele intrebari. Pentru a asigura buna functionare a
Liniei verzi, se va apela la consultarea unei companii de specialitate, care va configura serviciul. La randul
sau, BNS va dezvolta un document metodologic, de tip Q&A, cu cele mai frecvente intrebari si raspunsuri
standardizate, pe care operatorii sa le poata oferi imediat, dar si instruire in vederea consultarii populatiei
cu privire la modul de desfasurare a anchetarii, pasii necesari de a fi indepliniti, informatii cu privire la
recenzorii dedicati etc.
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5.9. Publicitate si plasari media

Publicitatea joaca un rol crucial in orice campanie de comunicare, ea fiind capabila sa sporeasca gradul de
informare si constientizare a populatiei, stimuland participarea. Utilizarea tot mai frecventa a
tehnologiilor digitale si cresterea numarului de surse de informare disponibile creeaza, in acest sens, o
multime de oportunitati.

Aceste evolutii sunt importante deoarece, de rand cu publicitatea traditionald, care motiveaza oamenii,
publicitatea digitala mai ofera un plus, ajutand oamenii sa navigheze pana la sursa veridica a informatiei.

Cu toate acestea, in timp ce utilizarea media digitala se extinde rapid, TV, radio si ziarele raman a fi canale
critice pentru publicitate, in special in randul anumitor grupuri de respondenti greu de atins sau greu de
numadrat.

Avand in vedere ritmul schimbarii Tn mediul media si preferintele variate pentru mass-media consumate
de catre populatie, in special, intre diverse grupuri etnice si sociale, nu poate fi fi abordata o atitudine
generalista a eforturilor de publicitate.

Abordarea fata de publicitate si plasari in media va fi ghidata de obiectivul de a ajunge cu mesajul
publicitar potrivit la audienta si in locul potrivit. Pentru inceput, BNS va elabora un set de caracteristici
specifice de audiente, tintind mesajele sale, ulterior, pe caracteristicele respective. Ulterior, la discutarea
volumelor necesare de publicitate, se va tine cont de principiul: grupul mai greu de atins si numarat
necesita un volum de publicitate mai mare. Pentru a fi eficienti, pentru aceste grupuri se vor utiliza diverse
canale la diverse faze, iar pentru a ramane vizibili, comunicarea va fi intretinuta in permanenta si pe
canalele de comunicare generale.

5.9.1. Fazele cheie ale publicitatii
Fazele de constientizare, motivare si rememorare vor sta la baza deciziilor privind canalele si volumele de
publicitate. Focalizarea pe faze nu doar ne ajuta la sincronizarea actiunilor, ci si la alegerea tipului de mesaj
folosit pentru o perioada specifica de comunicare. Plasarile media trebuie sa aiba cel mai mare impact
timpul fazelor de constientizare, motivare si reamintire.

Totodata, mass-media va fi utilizata si la faza de multumire si diseminare, dar rolul ei va fi diferit in aceste
faze.

BNS, cu suportul unei agentii din domeniu, va dezvolta un proces de planificare, revizuire si aprobare a
publicitatii, activitatea propriu-zisa fiind transmisa catre furnizorul de servicii contractat.

5.9.2. Canale media
Mixul media cuprinde canalele identificate ca fiind cele mai potrivite pentru ajungerea la publicul tinta,
luand in considerare modul in care canalele pot fi valorificate pentru a ajunge la grupuri multiculturale,
folosind mesageria in limba lor preferata. Aceste canale includ, dar nu se pot limita la:

A. Publicitate digitala

Consultarea datelor profesionale cu privire la modul in care publicul consuma continut si interactioneaza
cu canalele media, va permite BNS sd ajunga cu precizie la publicul vizat. Canalele vor fi selectate in functie
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de capacitatea lor de a ajunge si de a rezona cu grupurile de public vizate. Vor fi identificate zone
geografice si grupuri sociale cu prioritate ridicata si var fi plasata publicitatea in consecinta.

B. Publicitate radio

Publicitatea radio va include o combinatie de achizitii nationale si locale, si va incorpora anunturi radio,
folosind atat anunturiin cadrul programelor, cat si reclame preinregistrate. Radioul poate servi ca un canal
eficient in mixul media national si local, folosind voci cu o credibilitate Thalta pentru a consolida mesajele
BNS. Combinarea posturilor de radio nationale si locale ne va permite sa personalizam publicitatea pentru
audiente n functie de zona geografica, public specific, limba si ora. Pentru a extinde acoperirea radioului
in randul audientelor cheie, in special pentru tinerii activi si mobili, pot fi realizate si la podcast-uri, care
devin din ce in ce mai populare.

C. Publicitate TV

La fel ca si publicitatea radio, publicitatea TV va include achizitiile nationale si locale. Aparitiile, canalele si
emisiunile vizate vor fi planificate pe baza studiului eficientei lor in transmiterea de mesaje publicului
nostru tinta. Publicitatea de la televiziunea locala va fi acompaniata de publicitate nationala.

BNS va incheia unul sau mai multe parteneriate cu canalele de televiziune de inalta audienta, pentru a
amplasa in prima jumatate a anului 2024 sigla si sloganul recensamantului pe ecran in mod permanent.

D. Publicitate tiparita

Publicitatea tiparita include reviste, ziare si alte publicatii la nivel national si local. Se va tine cont de
aspectele lingvistice si specificul zonelor acoperite de presa locala.

Publicitate prin panotaj stradal. Este o alta componenta a mixului media traditional pentru Republica
Moldova. Acest gen de publicitate este cel mai eficient, de exemplu, pentru oamenii care petrec mult timp
conducand sau care locuiesc in mediul rural. Pentru mediul urban se va utiliza panotajul digital (ecrane).
Tot Tn acest sens, se va apela la serviciile parcului urban de transport, pentru a amplasa mesaje video si
audio in mijloacele de transport in comun.

E. Publicitate in cadrul evenimentelor
BNS va apela la sprijinul organizatorilor de evenimente pentru a amplasa in perioada desfasurarii acestora,
publicitate audio, video sau tipdrita dedicata recensamantului. Concomitent, se va face apel la diversi
artisti pentru ca acestia sa indemne populatia, in timpul evenimentelor, sa participe la recensamant.

5.10. Comunicarea in faza de multumire si diseminare a
rezultatelor recensamantului

La finalizarea recenzarii, BNS va lansa faza de multumire a comunicarii pentru a arata aprecierea fata de
persoanele care au participat la recensamant si partenerii care au sprijinit exercitiul. Aceste mesaje de
apreciere vor fi distribuite public Thainte ca datele recensamantului 2024 sa fie disponibile. Aceste mesaje
vor prezenta si un efort de mentinere a imaginii si reputatiei BNS si de sporire a interesului publicului
pentru date, ca un bun public. Tn timpul fazei de multumire, BNS va distribui materiale si informatii de
interes pentru parteneri si partile interesate, incurajandu-i sa continue sa interactioneze cu BNS, pentru
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a utiliza eficient datele obtinute la recensamant. Biroul va dezvolta si disemina continut digital pentru
retelele de socializare, cu mesaje de multumire si va amplasa mesajul si pe pagina web a recensamantului.

Raportarea rezultatelor. O gama larga de parti interesate si oameni cu diferite niveluri de experienta si
cunostinte vor accesa si utiliza datele colectate de recensamant. Odata ce BNS va incheia procedura
oficiald a recensamantului si va decide oficializarea datelor, acestea vor incepe a fi diseminate, pentru a
le transforma, intr-un bun public. Aceste produse de date vor fi disponibile pe site-ul Recensamantului,
facandu-le accesibile celor interesati.

BNS va determina nevoile de date ale diferitelor audiente, identificand totodata ce seturi de date si
materiale ar putea folosi fiecare public. De asemenea, vor fi identificate cele mai potrivite strategii de
diseminare si distributie pentru anumite audiente, in special pentru parteneri si partile interesate care ar
putea fi mai putin familiarizati cu ofertele bogate de date ale BNS, pentru a se asigura ca pot accesa si
beneficia de date.

Materiale personalizate care ofera informatii despre rezultatele recensamantului vor fi dezvoltate, de la
date aprofundate, setate pentru utilizatorii profesionisti, pana la infografice simple care evidentiaza
constatarile dintr-o privire pentru publicul simplu si curios. In plus, se vor dezvolta prezentéri, instrumente
digitale si materiale colaterale, precum fluturasi sau fise informative, pe care membrii personalului le pot
folosi pentru a promova utilizarea datelor recensamantului catre un public mai mare. De asemenea, BNS
va elabora comunicate de presa, buletine informative si produse precum date, diagrame, carti de
informare, harti interactive etc. Aceste materiale vor permite utilizatorilor sa compare rezultatele intre
populatii si zone geografice, contribuind la stimularea interesului pentru date recensamantului. BNS va
organiza briefinguri, mese rotunde, evenimente cu publicul intern si extern, parteneri, partile interesate
si presd pentru a explica si a comenta rezultatele si utilitatea datelor furnizate de recensamant.

6. Evaluarea activitatilor de comunicare si indicatorii de
performanta

Pentru a asigura responsabilitatea si eficacitatea, toate actiunile campaniei vor fi monitorizate si evaluate.

7. Planul privind implementarea Strategiei

Planul privind implementarea Strategiei de comunicare se anexeaza. Aditional vor fi elaborate planuri
detaliate privind implementarea Strategiei la etapele principale de organizare si efectuare a
recensamantului.
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Anexd la Strategia de comunicare si promovare a recensdmdntului

Planul de implementare a Strategiei de comunicare si promovare a RPL 2024!

Activitate

Data de

Data de

Parteneri de

inceput!?

incheiere!

implementare

1 | ETAPA PRE-RECENSAMANT
1.1 | Etapa de planificare
Dezvoltare paginii web dedicate RPL si mentinerea
1.1.2 | acesteia aprilie 23 | decembrie 25
1.1.3 | Elaborarea brandbook-ului RPL iulie 23 | octombrie 23| Agentie media
APL 15si APL 2,
ONG-uri,
mitropolii,
1.1.4 | incheierea de parteneriate cu parti interesate iulie 23 februarie 24 | mass-media s.a
Conferinte de presa privind pregatirea, lansarea si
1.1.5 | desfasurarea recensamantului august 23 iunie 24 | Agentie media
1.1.6 | Crearea, operationalizarea si functionarea Liniei Verzi august 23 iunie 24
1.1.7 | Dezvoltare spoturilor video si audio noiembrie 23 | decembrie 23| Agentie media
1.1.8 | Elaborarea materialelor informationale printate noiembrie 23 | decembrie 23| Agentie media
Ministerul
Elaborarea de material didactic pentru Lectie dedicata Educatiei si
1.1.9 | recensamantului in institutiile de invatamant noiembrie 23 ianuarie 24| Cercetarii
1.2 | Etapa de educare preliminara
Desfasurarea activitatilor de comunicare privind
1.2.1 | recensamantul de proba august 23 | octombrie 23
1.3 | Etapa informare?
Desfasurarea campaniei de comunicare TV/radio,
1.3.1 | intensitate medie ianuarie 24 mai 24 | Agentie media
1.3.2 | Desfasurarea campaniei social media si media digitala lanuarie 24 mai 24| Agentie media
1.3.3 | Desfasurarea campaniei de publicitate stradala februarie 24 mai 24 | Agentie media
Desfasurarea campaniei de comunicare TV/radio,
1.3.4 | intensitate sporita martie 24 mai 24| Agentie media
1.3.5 | Desfasurarea campaniei media printata martie 24 mai 24 | Agentie media
2. | ETAPA RECENSAMANT
2.1 | Etapa de motivare martie 24 mai 24 | Agentie media
2.2 | Etapa de reamintire mai 24 mai 24 | Agentie media
3 | ETAPA POST-RECENSAMANT
3.1 | Etapa de multumire iunie 24 iunie 24| Agentie media
3.2 | Etapa de diseminare
3.2.1 | Diseminarea datelor preliminare octombrie 24 | decembrie 24
3.2.2 | Diseminarea datelor finale mai 25 | decembrie 25| Agentie media

1 Termenele pentru activitdtile realizate la etapele ce tin de perioada de recenzare sunt indicate reiesind din perioada prealabild
de realizare a recenzdrii (1 martie- 30 mai 2024). Acestea vor fi ajustate reiesind din perioada de realizare a recenzdrii in cadrul RPL 2024,
care urmeazd a fi stabilitd de cdtre Guvern.
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