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Acest ghid este conceput special pentru ONG-urile mici, la inceput de cale, care
isi doresc sa fie mai vizibile si mai intelese de comunitatea pe care o servesc.
Comunicarea nu inseamna doar transmiterea de informatii, ci si crearea unei
legaturi cu oamenii — o legatura bazata pe claritate, empatie si incredere.

Prin exemple simple, recomandari
practice si pasi usor de urmat, ghidul
te ajuta sa intelegi:

e ce saspuidespre activitatea ONG-ului
tau,

e cum sa formulezi mesajele, astfel
incat sa fie clare si convingdtoare,

e cui sa le spui, pentru ca acestea sa
ajunga la persoanele si comunitatile
potrivite.

Scopul final este ca oamenii sa
recunoasca valoarea muncii ONG-ului
tdu, sa rezoneze cu mesajele transmise
si sa capete incredere in ceea ce faci.

I De ce acest ghid?

Comunicarea nu trebuie sa fie
perfecta, ci sincera, coerenta si
apropiata de oameni. Chiar si cea mai
mica organizatie are ceva important de
spus — acest ghid te ajuta sa o faci cu
cap, fara buget, dar cu curaj.

Cui se adreseaza ghidul?

ONG-uri cu echipe/resurse restranse
ONG-uri care nu au specialist n
comunicare

Comunicatorilor aflati la inceput de
drum, care fsi doresc repere simple
si practice pentru activitatea lor
Coordonatori/asistenti de proiecte
care ,fac de toate” si vor sa invete
cum sa comunice mai bine.

Ce ofera ghidul?

Explicatii pe intelesul tuturor
Sabloane de mesaje si comunicate
Exemple adaptate realitatii din
Moldova

Sfaturi concrete pentru a comunica
uman, clar si convingator

Ghidaj pentru situatii de criza sau
atacuri publice.

Ghidul este elaborat in cadrul campaniei de promovare a ONG-urilor
»,0ameni care pun umarul”. Campania este desfasurata de Centrul

CONTACT cu sprijinul financiar al Fundatiei Soros Moldova.




TS

Rolul comunicarii intr-un ONG: De ce trebuie sa comunicam,

chiar daca nu avem bani, timp sau o echipa dedicata?

Un ONG mut e un ONG invizibil. Dacd nu spui tu cine esti si ce faci, altcineva o va
face in locul téu — poate gresit sau intentionat distorsionat.

| DE CE CONTEAZA COMUNICAREA?

1

2.

.Faptele bune nu vorbesc singure.

Ceea ce faci este valoros, dar va
ramane necunoscut daca nu il faci
vizibil. Comunicarea leaga actiunile
tale de perceptia publicului.

Oamenii sustin ce inteleg.
Transparenta si comunicarea
constanta creeaza incredere. Daca
explici clar ce faci, oamenii te pot
sprijini.

.Comunicarea previne dezinformarea.

Daca taci, altii pot spune in locul tau
cine esti —si s-ar putea sa o faca
gresit. Tacerea nu te protejeaza, ci te
expune.

CUM INCEPI, CHIAR FARA RESURSE?

.Nuainevoie de experti sau bugete

mari. Aiun telefon si un coleg/o
colega cu un minim de initiativa?
Atunci poti Tncepe. O poza, o fraza
clard si o postare coerenta pot face
diferenta.

.Nu trebuie sa fii perfect, ci prezent.
Vocea ta trebuie auzita, nu lustruita.
Chiar si o comunicare simpla, dar
sincera, te tine Tn contact cu publicul
tau.

| CE SA TRANSMITI?

6.Spune clar de ce ai nevoie si cum pot
ajuta. Indica unde, cum si de ce
potentialii sustinatori ti pot fi de
folos. Ajuta-i sa te ajute.

7.Mesajele bine formulate aduc
rezultate. Un mesaj potrivit, transmis
la momentul potrivit, poate atrage
donatii, voluntari sau sprijin public.

| CE BENEFICII ADUCE COMUNICAREA?

8. Comunicarea iti aduce recunoastere.
Devii vizibil in comunitate, Tn spatiul
public, in fata partenerilor si a
autoritatilor.

9.0NG-ul cunoscut atrage
sustinere. Fara comunicare, nimeni
nu stie ca existi. Cu comunicare,
devii o voce care poate crea
parteneriate si mobiliza oameni.

10. Advocacy = comunicare strategica.
Daca vrei sa influentezi politici sau sa
schimbi lucruri, trebuie sa stii sa
formulezi clar idei, sa alegi
momentul potrivit si sa le transmiti
celor potriviti.



De ce conteaza ONG-urile in societate?

De ce e important sa te faci auzit ca ONG?

Unde-i unul, nu-i putere. Unde-s doi, puterea creste. Asa functioneazd
si sectorul ONG — prin cooperare, vizibilitate si incredere.

ONG-urile aduc schimbare acolo

o . ONG-ul tau poate schimba mentalitati
unde altii nu ajung

1.0ONG-urile rezolva probleme pe care 5.0 campanie de comunicare buna
statul le ignora sau nu le poate poate schimba o lege. Sau o minte.
gestiona eficient. Sau o comunitate.
De la sprijin pentru grupuri Fiecare postare, fiecare interviu,
vulnerabile la protejarea mediului, fiecare mesaj coerent conteazad in
ONG-urile actioneaza unde e nevoie construirea unei societati informate
urgenta si constanta. si active.

2.Reprezinti vocea celor care nu sunt 6.0amenii urmeaza exemple, nu
ascultati. teorie. ONG-urile inspira
ONG-ul tau poate fi singura voce care comportamente: de la reciclare si
aparad interesele unor oameni donare, pana la vot si implicare
marginalizati, ignorati de autoritati si civicd. Dar doar daca se fac vizibile.
comunitate.

pierdut

3. Fara ONG-uri, coruptia, abuzul si 7. Daca tu nu explici cine esti si ce faci,
injustitia ar fi mai frecvente. altii pot decide in locul tau ce “e”
ONG-urile monitorizeaza, societatea civild. De la fake news la
documenteaza si semnaleaza nereguli. atacuri politice, tacerea ONG-urilor
Ele cer transparentd, trag semnale de ne face vulnerabili.
alarma si protejeaza drepturi. 8. Vizibilitatea nu inseamna lauda, ci

4. Organizatiile civice creeaza spatiu de responsabilitate.
dialog intre cetateni si stat. Prezenta in spatiul public arata ca ai
Comunicarea ONG-urilor permite ceva de spus si ca respecti increderea
cetatenilor sd inteleaga procesele celor care te sprijina sau urmaresc.
publice si sa se implice.

9. ONG-urile creeaza retele, nu insule.
Fii parte din peisajul civic, Vizibilitatea ajuta organizatiile s colaboreze,

nu un oaspete sa Tnvete una de la alta si sa formeze aliante,
incluzive cu autoritatile si donatorii.




Obstacolele cu care se confrunta ONG-urile

Ce te tine pe loc cdnd vrei sd faci bine?

NEINCREDEREA PUBLICULUI

Daca nu comunici clar cine esti,
lasi loc pentru speculatii,
neintelegeri si manipulari.

LIPSA DE VIZIBILITATE

Faci lucruri bune, dar ele nu
ajung la oameni. Asta reduce
sprijinul si colaborarile.

LIPSA DE TIMP S$I RESURSE

Comunicarea e lasata la urma,
iar fara ea, impactul tau
ramane invizibil.

ATACURI POLITICE SAU
IDEOLOGICE

ONG-urile pot fi tinte usoare
pentru dezinformare sau
stigmatizare.

LIMBAJ INACCESIBIL (TEHNIC,
DE LEMN)

Daca vorbesti in fraze de

proiect, publicul nu te urmeaza.

C(8) (o) () (N) (=]

LIPSA COLABORARII CU
ALTE ONG-URI

Daca nu comunici clar cine esti,
lasi loc pentru speculatii,
neintelegeri si manipulari.

VOLUNTARIATUL EPUIZANT

Fara sprijin si recunoastere,
oamenii buni pleaca sau
renunta.

IGNORAREA CANALELOR
PROPRII DE COMUNICARE

Daca astepti ca presa sa
vorbeasca despre tine, s-ar
putea sa astepti mult.

TACEREA iN FATA ATACURILOR
SAU A FAKE NEWS

Daca nu reactionezi, altii vor
umple golul cu narative gresite.

,NU AVEM NIMIC DE zIS”
— O IDEE FALSA

Fiecare ONG are o poveste.
Comunicarea este o
responsabilitate, nu un moft.



Principii de Comunicare pentru ONG-uri

Indiferent dacd ai echipd de comunicare, respectd aceste principii si vei fi auzit!

CLARITATE

Daca nici familia ta nu intelege ce face ONG-ul
tau, e timpul sa reformulezi. Spune simplu: ce
faci, pentru cine si de ce conteaza.

COERENTA

Mai bine rar, dar constant,
decat deloc. Posteaza
regulat, chiar si o poza, o
idee, o multumire.

AUTENTICITATE
Nu ncerca sa pari ,,oficial”.
Fii uman, vorbeste ca pentru

oameni, nu ca in rapoarte.

OAMENI SI CIFRE

Lumea nu vrea sa stie ca ai
avut ,,3 activitati”. Spune
povestea omului care a fost
ajutat — asta conteaza!

DIALOG, NU DOAR INFORMARE

Nu vorbi doar tu.
Pune intrebari, raspunde la
comentarii, asculta-ti comunitatea.




Cine si cum comunica intr-un ONG?

Rolul comunicatorului, managerului, echipei

Comunicarea este o responsabilitate colectiva.

-

1.

MANAGERUL
ONG-ULUI

Strateg si sustinator:

Managerul stabileste directia si
aproba strategia de comunicare,
alocand resurse si asigurandu-se ca
toate echipele colaboreaza.

. Furnizor de informatii:

El aduna si pune la dispozitia
comunicatorului informatii esentiale,
pentru a construi mesaje
convingatoare.

.Daca nu exista comunicator dedicat:

Managerul preia rolul de comunicator
principal, pentru a transmite
activitatile si impactul ONG-ului.

ROLURILE CHEIE s—

COMUNICATORUL
(DACA EXISTA)

1. Coordonatorul mesajelor:
Comunicatorul transforma activitatile
ONG-ului in povesti clare, adaptate
publicului tinta.

2. Mentinerea parteneriatelor:
Comunicatorul gestioneaza relatia cu
presa, beneficiarii si partenerii pe
partea de vizibilitate.

3. Educator si sprijinitor: Comunicatorul
ajuta echipa sa comunice coerent si
transparent, asigurandu-se ca fiecare
mesaj reflecta valorile si misiunea
organizatiei.

\_ /

-

TOTI MEMBRII ECHIPEI

\

organizatiei.

\_

1. Purtatori de mesaj: Echipa trebuie sa comunice clar, intrucat
atitudinea si actiunile acesteia contribuie la imaginea

)




Identitatea ONG-ului in pasi practici

Identitatea vizuald este ,fata” ONG-ului tdu. Ea ajutd

oamenii sd te recunoascd.

CE CONTINE O IDENTITATE
VIZUALA MINIMA?
1. Logo — simbolul grafic care te
reprezintd (cu sau fara text)
2. Culori — 1-3 culori principale si
1-2 de accent
3.Fonturi — 1 font pentru titluri
si 1 pentru texte (de preferat
gratuite)
4.Denumirea ONG-ului — cum o
scrii corect si constant
5. Abrevieri (daca exista) —
foloseste una singura, coerent

| CE ESTE UN LOGO?

e Reprezinta vizual ONG-ul (ex:
un simbol + denumirea
organizatiei)

e Poate fi text simplu sau cu un
desen/element grafic

e Trebuie sa fie lizibil, simplu,
aplicabil atat pe alb, cat si pe
color

Asa da: Logo clar, folosit

constant pe toate materialele

Asa nu: 5 variante de logo,

culori diferite, denumire

diferita pe fiecare pagina

DE CE SA NU SCHIMBI DES
LOGO-UL, CULORILE SAU
DENUMIREA?

e Creeazd confuzie: oamenii nu
mai stiu cine esti

e E greu de gestionat pe termen
lung (materiale, pagini web,
rapoarte etc.)

I CE SUNT CULORILE ORGANIZATIEI?

e Alegi 1 culoare principala, o culoare secundarad si
eventual o culoare de accent

e Acestea trebuie sa apara in logo, postari, rapoarte,
site, etc.

e Culorile transmit emotii: albastru = incredere,
liniste; verde = sustenabilitate, tinerete; rosu =
urgenta, pasiune; galben = optimism, etc.

| FONTURILE — DE CE CONTEAZA?

e Fonturile dau personalitate ONG-ului

e |deal: 1 font pentru titluri (mai bold), 1 pentru text
(clar, usor de citit)

¢ Foloseste fonturi gratuite de pe Google Fonts
(ex: Montserrat, Lato, Open Sans)

| CUM STABILESTI TOATE ASTEA PRACTIC?

1. Daca ai buget sau cunosti un designer, cere-i un
mic ghid de identitate (se numeste brandbook).
2.Daca nu ai buget, poti folosi gratuit unelte precum:
e Canva.com (are sabloane pentru logo, culori, fonturi)
e Coolors.co (genereaza culori care se potrivesc

intre ele)
e Looka (generator gratuit de logo)

MINI-GHIDUL TAU VIZUAL
(1-2 PAGINI PDF) INCLUDE:

e Versiunea logo-ului (color, alb-negru, integral, doar
partea grafica, doar denumirea)

e Codurile culorilor (ex: #005B96 — albastru ONG)

e Fonturi folosite (nume si exemple)

e Cum se scrie corect denumirea ONG-ului, care este
abrevierea folositd

e Exemple de aplicare a acestor reguli in prezentare
PowerPoint, pe semnatura email, antet, etc.




Misiunea, viziunea si valorile organizatiei —

cum le formulam clar si simplu?

Misiunea = de ce existam si ce facem noi la modul concret?
Este enuntul scurt care spune cu ce se ocupa ONG-ul tau, pentru cine si de ce,
care este impactul urmarit.

FORMULA: (CE FACE ONG-UL) + PENTRU (CINE) + CA SA (IMPACTUL URMARIT).

Sugestii: Exemple:
e Fara jargon, limbaj de lemn e ,Lucram alaturi de tineri pentru a crea oportunitati
ori de proiect, fara fraze de Tnvatare si implicare in comunitate.”
lungi. e ,Promovam educatia ecologica in randul tinerilor
e 1-2 propozitii. din sate, pentru o generatie mai responsabila fata
e Sa poata fi spusa cu voce de natura.”
tare, in maximum 20 de e ,Aparam drepturile persoanelor cu dizabilitati,
secunde. oferind sprijin juridic si advocacy pentru incluziune.”

Viziunea = cum vrem sa arate lumea cu ajutorul nostru?

Reprezinta scopul pe termen lung: lumea ideala pe care ONG-ul vrea sa o creeze.

Sugestii: Exemple:

e Sa inspire, sa fie clara, e ,Un sat in care tinerii sunt motivati, educatisi
pozitiva. contribuie activ la dezvoltarea locala.”

e Poate fi mai abstracta decat ¢ 0 societate in care fiecare copil are acces egal la
misiunea, dar tot simplu educatie de calitate.”
formulata. e ,0 Moldova fara coruptie, in care statul serveste

o Reflectad aspiratia, nu cetateanul.”

activitati concrete.

Valorile = principiile care ne ghideaza

Ce e important pentru ONG in tot ce face: cum lucreaza, cum comunica, cum ia decizii?

Cum le formulam? Exemple:

e Alege 3-5 valori centrale Transparenta — Comunicam deschis despre ce facem
pentru ONG. si cum folosim resursele.

e Scrie o fraza scurta pentru Implicare — Incurajdm participarea activa a tinerilor
fiecare despre ce inseamna n viata comunitatii.
pentru voi. Respect — Promovam un mediu sigur si respectuos, in

care vocea fiecarui tanar conteaza.
Inovatie — Cautam solutii noi si creative pentru
provocarile educatiei rurale.




Cum cream si gestionam profiluri social media utile?

1. Stabileste scopul
prezentei pe social media
Ce vrei sa obtii?
Vizibilitate, recrutare de
voluntari, sprijin financiar,
informare comunitard?

2. Alege platformele
potrivite. Nu trebuie sa fii
peste tot!

e Facebook — pentru
comunitati locale,
evenimente, grupuri

e Instagram — pentru
imagini, povesti vizuale

e TikTok — pentru
divertisment, educatie
usoara, campanii si mesaje
creative

e LinkedIn — pentru
parteneriate, donatori,
imagine profesionala

3. Creeaza o identitate
vizuala coerenta
Foloseste acelasi logo,
font, culori, astfel incat sa
fii recunoscut pe toate
platformele.

4.Completeaza clar
informatiile despre ONG

e Descriere clara (,ONG
care sprijina educatia
tinerilor din satul X”)

e Link spre website, alte
platforme

e Informatii de contact
vizibile

5. Planifica continutul
Creeaza un calendar
editorial cu ce si cand vei
posta pentru cel putin o
luna, astfel incat sa ai o
prezentd coerenta pe
retele.

Exemple:

e Luni— povestea unui
beneficiar

e Miercuri — rubrica ,stiati
ca...?” privind domeniul de
activitate al ONG-ului tau.

¢ Vineri — fotografii sau
video din culisele activitatii
de ONG.

6. Publica cu regularitate
Nu spama, dar nici nu lasa
paginile inactive. Ideal ar fi
2-3 postari pe saptamana,
adaptate fiecarei
platforme sociale.

7.Foloseste continut variat
ca sa nu obosesti
urmaritorii.

¢ Foto si video din activitati

e Testimoniale de la
beneficiari, voluntari,
donatori

¢ Infografice usor de inteles

e Mesaje emotionante si
reale

e Reels, stories pentru
dinamism

e Campanii tematice (ex:
,Luna voluntarului”,
,Saptamana bunatatii”,
etc.).

8.Interactioneaza cu publicul

Creeaza conversatie, nu
doar anunturi. Neaparat
raspunde la comentariile si
mesajele urmaritorilor,
chiar daca acestea sunt
critice ori negative.
Distribuie postari ale
partenerilor, donatorilor,
eticheteaza-i in postarile
tale. Verifica daca toti
angajatii si familiile lor
urmaresc paginile tale si
implica-i pe ei in
promovarea activitatilor
tale.

9.Analizeaza performanta

Cel putin o data pe luna
verifica ce a functionat ca
sa-ti adaptezi continutul in
functie de rezultate:

Ce postari au primit cele
mai multe like-uri,
partajari, comentarii?

Ce ore au fost cele mai
populare?

Ce tip de continut a avut
impact?

10.Testeaza si adapteaza!

Fii flexibil! Testeaza diferite
tipuri de postari, ore de
publicare, tonuri diferite
(serios, amuzant,
inspirational). Prin astfel de
experimente vei intelege
ce isi doreste publicul tau
sa citeascd/priveasca.




Pagina web si ce informatii punem pe ea?

Defineste scopul paginii web - De
ce avem nevoie de un site?
Exemple: informare, atragere de
sprijin, promovarea activitatilor,
raportare publica, colectare de
donatii si altele. Deseori, ONG-ul
nu are bani suficienti pentru
crearea si mentenanta unei pagini
web. Tn astfel de cazuri,
organizatia poate folosi alternative
(vezi capitolul urmator).

Totusi, in cazurile cand organizatia
isi permite sa creeze si mentind o
pagina web, aceasta trebuie sa
tina cont de cateva aspecte.

Creeaza o structura clara si
intuitiva

Recomandare de meniuri:
Acasa
Despre noi (misiune, viziune,
echipa)
Proiecte/Activitati
Noutati
Implica-te (voluntariat, donatii)
Resurse
Rapoarte
Contact

Redacteaza continut clar,
scurt si accesibil

Foloseste limbaj
simplu, fara jargon
tehnic ori de proiect.

Evita frazele lungi. Include povesti reale si
impact concret.

Fii transparent, mai ales daca organizatia

primeste fonduri publice sau granturi:

¢ Rapoarte anuale (financiare si de activitate)

e Lista donatorilor, partenerilor

o Statutul ONG-ului

e Date oficiale de identificare (adresa, cont
bancar, cod fiscal)

Asigura un design simplu si prietenos

o Site-ul trebuie sa se vada bine pe telefon,
tableta si computer.

e Design simplu, aerisit, cu font lizibil. Este aliniat
la identitatea organizatiei.

Foloseste imagini autentice si de calitate

e Aratd oamenii reali implicati in activitatile tale:
voluntari, copii, activitati din comunitate.

e Evita imaginile de tip ,,stock” prea generale sau
artificiale.

Include formulare simple de contact si implicare

e Formular de contact

e Formular de inscriere ca voluntar

¢ Buton de donatii (dacd ONG-ul are
infrastructura necesara)

o inscriere la newsletter

Actualizeaza site-ul constant

e Nu lasa site-ul sa para ,mort” sau neingrijit.

e Publicd noutati, activitati recente, articole
scurte sau testimoniale.

Integreaza retelele sociale
Adauga iconite cu linkuri active spre paginile
voastre de Facebook, Instagram, YouTube,
Linkedin etc.




NGO.md - alternativa a paginii web

Platforma NGO.md este o resursa importanta pentru organizatiile societatii civile
din Moldova si poate servi, drept alternativa eficienta la o pagind web proprie, mai
ales pentru ONG-urile mici sau la inceput de drum.

NGO.md este gratuit, ceea ce este esential pentru organizatiile fara buget. Nu implica
costuri de domeniu, hosting sau mentenanta.

Fiind un catalog centralizat al ONG-urilor din Moldova, platforma este deja bine
indexata in Google. Astfel, ofera vizibilitate imediata in randul partenerilor, jurnalistilor,
donatorilor sau autoritatilor care cauta organizatii active in anumite domenii.

Are structura standardizata si clara care inlocuieste sectiunile de baza ale unui site.
Fiecare ONG are un profil cu descrierea organizatiei, domenii de activitate, date de
contact, linkuri utile (Facebook, alte platforme).

Prezenta pe NGO.md adauga un plus de legitimitate, mai ales in fata partenerilor sau
finantatorilor.

ONG-ul poate actualiza simplu propriile date, fara cunostinte tehnice. Nu este
nevoie de programatori sau web designeri.

Platforma ofera mai mult decat un profil, ci propune si anunturi despre
finantari disponibile, oportunitati de colaborare, stiri si evenimente relevante.

Tn loc sa investesti ore in crearea si administrarea unui site propriu, poti completa rapid

un profil NGO.md si sa redirectionezi eforturile citre social media sau activitati directe.




Ce faci daca ONG-ul tau nu are buget pentru un site?

Lipsa banilor nu inseamnd lipsd de prezentd online

CREEAZA UN PROFIL PE PLATFORMA NGO.MD.

Aceasta reprezinta o resursa valoroasa pentru organizatiile societatii civile din
Republica Moldova si poate constitui o alternativa practica la un site web
propriu, in special pentru ONG-urile mici sau aflate la inceput de activitate.

CREEAZA O PAGINA FACEBOOK CA PAGINA PRINCIPALA DE LEGATURA CU
TOTI PARTENERII, BENEFICIARII, DONATORII.

Aceasta este gratuitd, usor de gasit si acceptata de publicul larg. Foloseste
butoanele si meniurile Facebook pentru a introduce informatii cat mai
detaliate despre organizatia ta: misiune, activitati, informatii de contact,
program, etc. Utilizeaza hashtagurile Tn postarile tale ca sa fie usor de gasit si
navigat dupa tematici: denumire de proiecte, tipuri de activitati, localitate, etc.

FOLOSESTE GOOGLE DRIVE CA PLATFORMA DE STOCARE S| PREZENTARE DE
RAPOARTE S| DOCUMENTE.

Creeaza pe Google Drive o mapa cu acces public de vizualizare, unde stochezi:

e Rapoartele organizatiei in format PDF

e Fotografii din activitati pe titluri de evenimente

e Brosuri despre activitatea ONG-ului

Apoi lipeste linkul catre aceasta mapa pe pagina ta de Facebook sau Tn bio-ul
Instagram.

CREEAZA O PREZENTARE REPREZENTATIVA DESPRE ONG

Fa o brosura digitala gratuita in Canva despre cine sunteti, ce faceti, cum pot
altii ajuta. Include informatia de baza despre ONG, precum misiune, viziune,
echipa, proiecte, date de contact. Posteaza-o pe social media, pe site ori
trimite-o prin email cand este nevoie. Aceasta te va ajuta cand vrei sa te
conectezi cu un nou partener ori sa aplici la un grant.



Raportul anual ca instrument de vizibilitate, transparenta
si responsabilitate

RAPORTUL ANUAL
ESTE OBLIGATORIU

n Republica Moldova,
organizatiile necomerciale sunt
obligate prin lege (Legea nr.
86/2020 cu privire la organizatiile
necomerciale) sa elaboreze si sa
publice un raport anual.

CE TREBUIE SA CONTINA
RAPORTUL ANUAL?

Continutul raportului poate varia,

dar un minimum recomandat

include:

¢ Informatii generale despre
organizatie

e Introducere

e Misiunea si domeniile de
activitate

e Activitatile realizate si
proiectele implementate —
rezultate, cifre, impact, regiuni,
localitati acoperite, etc.

e Beneficiari si istorii de succes

e Parteneriate

e Situatia financiara (venituri,
cheltuieli, surse de finantare)

e Provocari si lectii invatate

e Contacte

DE CE ESTE IMPORTANT RAPORTUL ANUAL?

Pentru beneficiari: arata transparenta si
responsabilitate fata de comunitate

Pentru parteneri: demonstreaza capacitatea
organizatiei de a livra rezultate

Pentru donatori: este o dovada de utilizare
corecta a fondurilor

Pentru ONG-ul tau: ajuta la autoevaluare,
continuitate si consolidarea reputatiei

I CINE REDACTEAZA RAPORTUL?

Coordonatorul de proiecte, comunicatorul sau
conducerea ONG-ului

Poate fi realizat in echipa, cu implicarea
contabilului, managerului, coordonatorilor de
proiecte si comunicatorului.

I CUMIL FACI ATRACTIV VIZUAL?

Creeaza un continut usor de citit, recomandabil
de 10-15 pagini

Include fotografii de la evenimente sau din
interactiunea cu beneficiarii (cu acordul
acestora)

Pune rezultatele si cifrele in infografice ori grafice
simple

Foloseste platforme gratuite precum Canva
pentru design atractiv.




Raportul anual ca instrument de vizibilitate, transparenta

si responsabilitate

| UNDE iL PUBLICI SI PASTREZI?

e Pe site-ul propriu (la rubrica ,Despre noi”, , Transparenta”
sau ,Resurse”)

* Pe pagina de Facebook, in format PDF ca postare fixata sau
ca postare cu link

e Trimite-l donatorilor, partenerilor, membrilor comunitatii

e Tncarci-I pe NGO.md

e Pastreaza-l in arhiva organizatiei (fizic si digital)

I CUM iL PROMOVEZI EFICIENT?

e Creeaza un rezumat cu principalele realizari, integreaza-le pe un
infografic, poster ori intr-un clip scurt cu imagini din activitati

e Posteaza pe social media

¢ Include un link catre raportul complet

e Trimite un newsletter, mail catre beneficiari, parteneri,
donatori si alti constituenti

| CAND PREGATESTI RAPORTUL ANUAL?

¢ De obicei in lunile ianuarie - iunie ale anului urmator
e Poate fi sincronizat cu raportul financiar transmis catre
autoritatile fiscale

| CUM L INTEGREZI IN STRATEGIA DE COMUNICARE?

e Fiecare raport anual devine o arhiva publica de activitate

e Acesta poate fi folosit pentru: campanii de promovare, aplicarea
la granturi, justificarea cheltuielilor si impactului, prezentari in
fata partenerilor




Cui ma adresez? Cine e publicul meu?

Publicul tdau tintd nu e ,toatd lumea” — ci oameni concreti cu nevoi reale

Comunicarea eficienta porneste de la
intrebarea: Pe cine vreau sa
mobilizez, informez sau conving?
Gandeste-te la scopul organizatiei.
Vrei sd informezi? Sa implici? Sa
convingi? Sa strangi fonduri?

Segmenteaza publicul dupa roluri si
relatia cu organizatia ta:

¢ beneficiari directi
e sustinatori

e voluntari

e parteneri

e autoritati

e donatori

e jurnalisti.

Creeaza un portret pentru fiecare
categorie de public:

e Cine este? (sex, varsta, statut,
ocupatie)

e Ce valoriare?

e Unde il gasesti? (online/offline)

e Ce nevoi si motivatii are?

e Cefilintereseaza si ce probleme vrea
sa rezolve?

Exemplu: Femei, 22-44 ani, locuiesc
la sat. Nu au timp pentru instruiri, dar
sunt interesate de socializare pe teme
de interes: educatie, copii, abilitati IT
etc.

Vorbeste cu publicul tau la direct prin
e Interviuri scurte sau focus grupuri

e Comentarii pe retelele sociale

e Chestionare online (Google Forms)

intrebéri-cheie:
e Ce probleme intalnesti in comunitate?
e Ce te-ar ajuta?
Ce fel de informatii te intereseaza?
Unde ai vrea sa te implici?
Ce retele sociale folosesti?

ANALIZEAZA DATELE EXISTENTE

Uita-te n:

o Statistici Facebook si Instagram
Listele de participanti la evenimente
Rapoartele de activitate anterioare
Lista de e-mail-uri
Statistici newsletter

Identifica: cine e activ, ce tipuri de
postari functioneaza, cine iti citeste
newsletterul etc.

REPETA PROCESUL ANUAL

Nevoile si asteptarile publicului se
schimba. Fa o revizuire periodica a
grupurilor tinta si actualizeaza
strategiile de comunicare.



Ce anume comunic?

Povestile emotioneazd, cifrele conving

CE VREAU SA CUNOASCA, CUM CONSTRUIESC UN MESAJ SIMPLU, CLAR,
SA FACA, SA SIMTA DAR MEMORABIL?

OAMENII?
Foloseste formula SUCCES (Chip & Dan Heath, Made to

Pentru fiecare public tintd pe  Stick):

care deja l-ai identificat, stii Simple — un mesaj, o idee
ce il intereseazd, unde te Unexpected — ceva care capteaza atentia
urmareste, foloseste modelul Concrete — nu concepte abstracte, ci lucruri tangibile
Know-Feel-Do (cunoaste, Credible — date sau marturii
simte, face) Emotional — emotii care sa conecteze
* Know: Ce informatii Story — o poveste captivantd
vreau sa retina?
* Feel: Ce emotie Exemplu: O ora pe luna doar pentru tine. Ai voie. Ai si cu
vreau sa le trezesc? cine. Nu e atelier, nu e adunare, nu e predica. E o seara
* Do: Ce vreau sa facd concret  cu ceai, ras, povesti si femei ca tine — din satul t3u. Nu
dupd ce vad mesajul? promitem minuni. Promitem oameni care asculta.
Angela, din satul vecin, ne-a zis asa dupa intalnire:
Exemplu de mesaj pentru ,Am ras cu poftd pentru prima datd dupd mult timp.”

publicul femei din sat: Draga
femeie din satul X, ai grija de
toti, dar cine are grijd de I PUN ACCENT PE ACTIVITATE, IMPACT ORI OAMENI?

tine? Vino la o sezatoare cu
povesti calde intre femei ca Accentul se pune pe oameni si impact, nu pe activitati

tine. Ne adun3m ca s3 (ex. nu ,,am organizat un atelier”, ci ,Ana din Straseni a
povestim, s3 ne ascultdm, s& reusit sa creeze o afacere cu sprijinul nostru”).

radem si s3 ne simtim mai e Spune povestea beneficiarului, nu procesul intern.
putin si’ngure. Intra’rea e e Publica testimoniale reale, cu chipuri, citate si context.
libera, prieteniile — e Alege 1-2 cazuri reprezentative si aratd cum activitatea

garantate. ONG-ului tau a schimbat vieti.




Cum scriu povesti despre oameni reali si de impact
pentru oameni?

Pune omul in centru, nu ONG-ul
Spune povestea prin ochii beneficiarului.
ONG-ul apare ca sprijin, nu ca erou.

Exemplu: Maria, din satul Valea Perjei a
prins curaj sa-si deschida o cofetarie
dupa ce a participat la un atelier
organizat de noi.

Alege un protagonist real (cu

acord informat)

¢ Beneficiarul nu e ,,caz social”, e o
persoand cu nume, visuri, frici si
sperante.

¢ Obtine consimtamantul scris sau audio,
inclusiv pentru foto/video.

Foloseste modelul HEART

Hope: Ce vis avea sau are
protagonistul?
Effort: Ce incerca deja sa faca? Ce

obstacole a intampinat?
Assistance: Cum i-a ajutat ONG-ul?
Result: Ce s-a schimbat dupa
interventia ONG-ului?
Takeaway: Ce pot invata, prelua altii
din poveste?

Include detalii vizuale si senzoriale
Exemplu: loana din Dubdsari visa sa-si
deschida o frizerie. De mic copil tdia parul
papuselor, ba chiar si cainele din curte a
fost coafat de cateva ori.

Adauga citate directe

Exemplu: Mi s-au Tnmuiat picioarele
cand am vazut lumina aprinsa in salonul
meu. Nu credeam ca mai pot schimba
ceva la 50 de ani.

Fii autentic, nu perfect

Publicul raspunde mai bine la povesti
autentice decat la cele idealizate. Daca
au existat dificultati, vorbeste despre ele
cu empatie. Oamenii se conecteaza la
parcursul real, nu doar la finalul fericit.

Adauga o fotografie, daca ai
consimtamantul

O imagine autentica poate fi mai
puternica decat o mie de cuvinte, dar
asigura-te ca nu expune sau
vulnerabilizeaza persoana.

Evita sa ,salvezi” pe cineva in poveste
Respecta demnitatea si dreptul la
intimitate. Nu transforma povestea
intr-un instrument de mila. Fii etic, cere
acordul, arata respect si evita
stereotipurile. ONG-ul e un catalizator,
nu salvator. Pastreaza demnitatea si
vocea protagonistului.

Include un apel la actiune

Dupa poveste, spune ce poate face
cititorul.

Exemplu: Vrei ca mai multe femei ca loana
sa aiba o sansa? Doneaza 10 lei aici.




Continuturile vizuale atrag mai mult decat cuvintele

Creierul proceseaza imaginile cu mult mai rapid decat textul. Astfel, postarile cu
vizual au un engagement de 2,3 ori mai mare decat cele doar cu text si rata de

distribuire creste pana la 150%.

Mai mult, continutul vizual transmite emotie, claritate si incredere — atuuri esentiale

pentru organizatii care vor sa inspire si sa convinga.

CUM CREAM CONTINUT VIZUAL CU
BUGETE REDUSE?

Creeaza cateva template-uri reutilizabile
pentru postari: anunt, eveniment,
testimonial, poza, rezultat, poster, raport
etc. Le poti crea in Canva si, neaparat,
foloseste manualul de identitate ori o
paleta de culori si 1-2 fonturi, care
corespund imaginii organizatiei tale.

Foloseste telefonul mobil pentru fotografii
si video in lumina naturald, cu planuri clare
pe orizontala si verticala.

Identifica 1-2 colegi ori voluntari creativi
care sa faca poze si video ori chiar
designuri.

Refoloseste template-urile si continutul
vizual ori de cate ori ai nevoie. De
exemplu, o poza poate fi publicata intr-o
postare, pe un banner, intr-un newsletter.

Colecteaza cat mai multe testimoniale de
la beneficiari si parteneri (text scurt si
poza ori video).

Salveaza tot intr-un folder organizat pe
Google Drive ca sa poti identifica si reveni
usor la produsul necesar oricand.

Evalueaza ce a prins bine si mai putin bine
la public si ajusteaza continutul vizual in
timp.

NU Al DESIGNER? Al CANVA!

Canva ofera ONG-urilor o
oportunitate valoroasa de a crea
designuri vizuale atractive fara a
avea nevoie de experienta in
grafica sau bugete mari.
Platforma permite realizarea
usoara de postari pentru social
media, afise, prezentari,
infografice, rapoarte vizuale sau
materiale video. in plus, Canva
integreaza si instrumente de
generare de imagini, voce si text
cu Al, care pot ajuta ONG-urile sa
creeze continut original,
personalizat si profesionist in
cateva minute.

ONG-urile pot obtine acces
gratuit la Canva Pro prin
programul Canva for Nonprofits.
Este necesard doar dovada
statutului juridic al organizatiei
(inregistrare legala ca ONG) si
completarea unui formular de
aplicare online. Odata aprobat,
ONG-ul primeste acces la toate
functiile Pro fara costuri:
sabloane premium, branding kit,
stoc de imagini si video, export,
instrumente Al etc.




Planul de comunicare - comunicare constanta
cu buget modest

Defineste-ti obiectivele clare de comunicare. Ce vrei sa obtii? Mai multa
vizibilitate? Donatii? Sustinere? Voluntari? Donatii? Schimbare de
comportament? Fiecare obiectiv trebuie sa fie SMART (specific, masurabil,
abordabil ori realist, relevant si temporal).

Cunoaste-ti publicurile tintda. Cine sunt oamenii cdrora te adresezi? Ce i
intereseaza? Ce platforme sociale folosesc? Segmenteaza-i in: donatori,
beneficiari, parteneri, autoritati, presa, public larg, business etc.

Stabileste 3 - 5 teme principale care definesc activitatea ONG-ului tau,
precum educatie media, drepturile varstnicilor, combaterea violentei, mediu.
Le poti defini si pe proiectele implementate. Fiecare tema/proiect constituie
o mare de continuturi pentru comunicare.

2n

Combina continut ,,conserva” cu cel de actualitate. Continuturile cu termen
de expirare precum anunturile, evenimentele, reactiile, de obicei, trebuie
publicate imediat ca sa fie actuale. Dar ce facem cand nu avem stiri in ONG,
cand toate activitatile sunt pe pauza, echipa e in vacanta ori prinsa in
scrierea unui proiect? Atunci apelam la continuturi ,conserva” care nu au
termen de expirare si pot fi pregatite la pachet pentru timpuri cu stiri putine.
Conservele constau in informatii utile despre ONG-ul tau ori tema de
relevantd pentru acesta, precum povesti de impact, testimoniale, explicarea
unor legi, regulamente etc.

De exemplu: 5 drepturi ale omului explicate simplu




Planul de comunicare - comunicare constanta cu buget

modest

Planifica un calendar editorial simplu care consta din maxim 2 - 3 postari pe
saptamana. Daca esti un ONG mare cu multe proiecte si activitati, atunci poti
publica mai des. Alterneaza tipuri variate de continuturi: video, infografic,
testimonial, link util, poster explicativ, etc. Pentru planificarea continutului,
poti folosi Google Calendar ori un simplu Excel partajat.

Adapteaza si recicleaza continutul. Un raport despre rezultatele proiectului
implementat poate deveni un infografic, o serie de testimoniale din partea
celor implicati, un newsletter ori un video ce relateaza pe scurt succesele
echipei. Astfel demonstrezi eficienta ONG-ului, economisesti timp si produci
mesaje consistente.

Alege cateva canale de comunicare, deoarece nu poti fi peste tot. Prioritizeaza
canalele folosite de publicul tau activ. De exemplu, Facebook pentru
comunitate si LinkedIn ori newsletter pentru donatori si beneficiari.

Leaga comunicarea de campanii si momente cheie in activitatea ONG-ului.
Creeaza mini-campanii de continut n jurul unor teme recurente relevante
pentru ONG-ul tdu. De exemplu, Ziua internationala a copiilor, raport anual,
aprobarea bugetului local, concurs anual intre scoli, granturi castigate, etc. O
campanie are obiectiv, public, mesaj central si hashtag separat, astfel incat sa
o poti gandi, implementa si identifica usor.

Masoara, evalueaza si ajusteaza lunar ori la cateva luni. Comunicarea are
nevoie neaparat de feedback. Colecteaza-l si vezi ce a functionat bine, ce a
generat reactii. Apoi, revizuieste temele, frecventa si formatele cu care
operezi.




Comunicarea cu jurnalistii

CUM CONSTRUIESTI O RELATIE DE COLABORARE CU MEDIA?

Fii util si ofera jurnalistilor informatii interesante. Ofera cifre, studii, opinii sau
povesti umane. Trimite periodic actualizari despre activitatile ONG-ului tau
presei, nu doar cand ai nevoie de promovare.

Organizeaza informatiile Tntr-un format comod si text usor de inteles. Pune
accent din start pe inovatii, descoperiri importante, cifre impresionante, o
problema serioasa ori o solutie de succes. Jurnalistii nu sunt specialisti in
domeniul de activitate al ONG-ul tau, respectiv au nevoie de o informatie
simplificatd si care poate fi preluata prin copy/paste fara a fi modificata.

nationald. Cea locala si regionala este, deseori, mai deschisa sa colaboreze, decat
cea nationala. Totusi, exista subiecte de interes pentru toata media.

Atunci cand esti abordat de jurnalisti, raspunde rapid si ofera informatii clare.
Ajuta-| sa-si faca meseria si asa fi devii sursa.

e Intocmeste o listd personalizatd de contacte cu media local, regionala si

DE CE SI CAND SA TRIMITI UN COMUNICAT DE PRESA?

Trimite un comunicat de presa atunci cand ONG-ul lanseaza o initiativa noua,
organizezi un eveniment public sau o campanie, publici un studiu de interes
larg, ai un caz, o poveste reald cu potential de stire.

Comunicatul tau trebuie sa convinga institutia media cd informatia ta merita
preluata.




Comunicarea cu jurnalistii

STRUCTURA SIMPLA A UNUI COMUNICAT DE PRESA

Titlu clar si concis care sa trezeasca interes. Foloseste verbe si cifre.

Exemplu: 10 mii de batrani vor primi ajutoare pentru masa de Pasti

Primul paragraf raspunde laintrebarile cine, ce, cand, unde si de ce. Chiar
daca are doar 2-3 randuri, este ca o stire completa.

Continutul ofera detalii relevante la tema comunicatului, contine cifre,
explicatii. Evitd Tnsa limbajul tehnic de proiect si utilizeaza termeni
uzuali pentru a facilita intelegerea.

Citatele din partea beneficiarilor, coordonatorilor de proiect,
partenerilor sunt o metoda buna de a conferi dinamism comunicatului,
precum si contribuie la dezvoltarea increderii fata de eveniment,
organizatie.

Backgroundul este o informatie succintd, maxim un paragraf, despre
organizatie ori proiect, care contine si linkuri catre site-ul ONG-ului,
paginile de social media, alte linkuri utile.

Informatii de contact cu nume, functie, email, telefon.




Colaborarea cu creatorii de continut

CAND SI CUM ABORDEZI INFLUENCERII?

e Implica-i din timp, Thainte de lansarea campaniilor, pentru a le oferi context si a le
permite sa se conecteze autentic cu cauza.

¢ Vino cu o propunere clard, adaptata stilului si publicului lor. Propune-le o colaborare
reald din care au si ei de castigat, daca nu bani, atunci recunoastere, public,
incredere, etc.

e Abordeaza-i cu respect pentru valorile si munca lor, nu ca pe un simplu canal de
promovare.

CUM IDENTIFICI INFLUENCERII POTRIVITI CAMPANIEI TALE?

e Pleaca de la publicul tau, nu de la vedete. Cui vrei sa te adresezi? Cauta persoane
care vorbesc deja cu acel public.

o Uita-te in jurul ONG-ului tau. Exista persoane publice, activisti, creatori locali care
deja te sustin? Daca promovezi educatie, cauta creatori din zona parenting,
profesori, educatori digitali. Daca e o cauza de sanatate, medici-influenceri,
pacienti-voci.

e Analizeaza continutul si valorile creatorului de continut. Ce teme abordeaza? Ce
ton foloseste? Este coerent cu misiunea ta?

o Uita-te la comentarii, reactii, stilul de conversatie, nu doar numarul de urmaritori.
Deseori, este mai eficient sa colaborezi cu un microinfluencer (2.000-10.000
urmaritori) cu o comunitate activa, decat cu o vedeta cu audienta pasiva.




Evaluarea eficientei comunicarii

o

Comunicarea e un proces viu — testeazd, ajusteazd, invatd

Nu poti evalua ce nu e clar formulat. La
etapa planului de comunicare este bine
sa stabilesti clar si masurabil obiectivele
de comunicare (SMART - specifice,
masurabile, abordabile, relevante,
temporale), astfel incat sa poti sa le
monitorizezi, calculezi si evaluezi.

Exemplu: Cresterea cu 200 a numarului
de urmaritori ai paginii de Facebook.

Alege 3 - 5 indicatori de baza pe care sa-i

urmaresti constant

e Impactul total al postarilor

e Numarul de vizualizari

e Numar de abonati la newsletter

¢ Trafic pe site, pagina de donatie

e Numar de aparitii media sau distribuiri

Stabileste o perioada clara de evaluare

e La finalul fiecarei luni, faci o analiza a
indicatorilor

¢ La final de campanie, faci un raport cu
ce a mers si ce nu

Compara rezultatele cu obiectivele

initiale

e Ce am reusit sa atingem si de ce?

e Ce nu a mers cum am sperat? Ce
obstacole am avut?

e Ce canale sau tipuri de continut au dat
rezultate mai bune?
Nu interpreta doar cifrele, cauta
motivele din spate.

Colecteaza feedback de la publicul tau.
Fa-o scurt, prietenos si optional
anonim.

Intrebari prin Google Forms,

comentarii sau email:

e Cum ai aflat despre campania
noastra?

e Ce tip de continut ti se pare cel mai
util/interesant?

e Ce ai vrea sa vezi mai mult de la noi?

Discuta deschis cu echipa despre ce a

functionat si ce nu

e Ce postdri am simtit ca au rezonat?

e Ce ne-a consumat prea mult timp cu
putin impact?

e Ce putem simplifica luna viitoare?

Adapteaza planul de comunicare in

baza celor invatate

e Daca oamenii interactioneaza mai
mult cu povesti umane, creeaza mai
multe.

¢ Daca newsletterul nu e deschis, schim-
ba subiectul emailului sau frecventa.

e Dacad ai multe like-uri, dar putine
donatii, poate mesajul tau nu e
suficient de convingator.



Instrumente utile pentru ONG-uri:
gratuite si usor de folosit

4 - "\ | INTELIGENTA ARTIFICIALA
: N COMUNICAREA ONG

e Scrie texte pentru postari,
comunicate, newslettere

 Giseste idei de campanii, mesaje Canva Pro Gratuit si
clare, titluri Canva Magic Write
e Reformuleaza, simplifica, traduce
rapid

rapoarte, infografice, prezentari,

\ / e Creeaza postere, postari, afise,
4 N\

Grammarly * Template-uri gata ficute,
perfect pentru social media
e Corecteaza gramatical textele in ¢ Elimind fundalul din poze
engleza e Al care scrie texte automat
« Ideal pentru comunicarea citre pentru postari, emailuri, descrieri
donatorii straini: rapoarte, * Se integreaza direct in
emailuri, povesti de succes. K documente sau prezentari vizualej
e ~N N

CapCut
Pexels si Pixabay A

e Instrument gratuit pentru editare
video simpla si rapida

e Adauga subtitrari, efecte si

/ muzica

~ o J

Mailchimp 4 N

Lumen5

e Biblioteci cu fotografii gratuite cu
diferite tematici

N [

e Trimite newslettere catre baza de
date (pana la 500 de abonati este Transforma fotografii sau texte
gratuit) in videoclipuri animate

e Segmenteazad publicul, Usor de folosit pentru
personalizeaza continutul in functie postari de informare

\__ de public si urmareste rezultatele ~ / \




Plan de comunicare in criza de imagine

Nu ldsa minciunile sd devind adevdruri prin tdcere.

Un ONG chiar si mic poate gestiona

eficient o criza de imagine printr-un

plan simplu in 6 pasi: activarea rapida

a echipei

e colectarea faptelor si evaluarea
gravitatii

e formularea unui mesaj-cheie clar si
aprobarea acestuia

¢ alegerea canalelor de reactie

® monitorizarea constanta a reactiilor

e analiza lectiilor invatate.

Fiecare etapa include responsabili clari,
termene scurte si actiuni concrete.
Fiecare ONG decide cine este
responsabil de comunicarea in criza, de
obicei, acesta este managerul asistat
ori indrumat de catre specialistul in
comunicare.

Nu reactiona impulsiv. Evalueaza
gravitatea crizei.

Pune-ti urmatoarele intrebari:

e Este un atac serios, care risca sa
afecteze reputatia ONG-ului?

e Se propaga in media? Sau e doar un
comentariu izolat pe social media?

e E cazul sa reactionez public sau doar
sa monitorizez?

Daca acuzatiile sunt publice si circula

rapid, tacerea poate fi interpretata ca

vinovatie. Tn acest caz, comunicarea

este necesara, dar calculata.

Aduna faptele. Raspunde cu fapte, nu
din emotie

e Ce s-a spus? Cine a spus? Ce e
fals, ce e distorsionat?

Noteaza exact formularile/acuzatiile.

e Pregateste un mesaj calm, bazat pe
fapte si transparenta.

e Toata echipa trebuie sa fie informata
si sa foloseascad aceleasi idei

Transparenta este scutul tau

Publica cu regularitate rapoartele anuale
de activitate, financiare si de audit,
listele de finantatori, bugetele
organizatiei, marturiile beneficiarilor si
partenerilor.

Alege formatul potrivit pentru reactie

e Comunicat de presa, daca acuzatia a
aparut in mass media

e Postare pe social media, daca atacul
vine de acolo si trebuie contracarat

¢ Declaratie pe site pentru transparenta
publica

e Email catre parteneri, donatori,
sustinatori pentru a explica situatiasi a
da asigurari privind situatia reala

Foloseste vocile aliatilor tai

e Beneficiari care pot da marturii
pozitive

e Influenceri, jurnalisti, experti care va
cunosc

o Alti ONG-isti

Dupa calmarea crizei, reflecta si invata

e Ce a functionat?

e Ce am putea pregati mai bine pe
viitor?

¢ E nevoie de un protocol scris pentru
crize?



Cum gestionam comentariile negative si

profilurile false in mediul online?

Nu tolera abuzul!

CUM RECUNOASTEM UN
PROFIL FALS?

Numele pare generic sau neverosimil,
straniu chiar si, de obicei, este recent
creat.

Nu are prieteni, dar comenteaza
agresiv la toate postarile.

Profilul nu are nicio postare personala
ori foarte putine, mai mult, distribuie
postari conspirative.

Fotografia de profil e suspecta ori

preluata din internet (ex: actor vestit).

CE FACEM CU COMENTARIILE
NEGATIVE S| PROVOCATOARE?

Nu intra Tn polemica: raspunsul
emotional sau agresiv alimenteaza
conflictul.

Raspunde scurt, factual si politicos.
Ignord si ascunde comentariile care
sunt doar provocatoare sau
instigatoare.

Sterge comentariile care contin ura,
discriminare, minciuni grave sau
atacuri personale.

Blocheaza profilurile care repeta
comportamente toxice.

CUI RAPORTAM?

Platformele Facebook, Instagram,
YouTube si TikTok ofera optiunea
,Raporteaza comentariul” sau
,Raporteaza profilul”. Tncurajeaza
si urmaritorii vostri sa raporteze.

Daca atacurile par coordonate sau
au continut periculos, semnaleaza

partenerilor locali si internationali,
precum si retelelor din care faceti
parte.

e Tn cazuri grave (amenint&ri, campanii
de denigrare), anunta si autoritatile,
in special daca afecteaza siguranta
echipei, a beneficiarilor.

CUM NE PROTEJAM PROFILURILE
OFICIALE PE SOCIAL MEDIA?

¢ Foloseste autentificare in doi pasi
pentru toate conturile oficiale.

¢ Nu folosi conturi personale ale
angajatilor pentru administrare fara
backup, adauga mai multi
administratori de incredere (de ex.: 2
administratori ai paginii de
Facebook).

e Evita parole simple sau refolosite,
foloseste un manager de parole.

e Revizuieste cu regularitate setarile
de confidentialitate si administrare a
paginilor.

e Elaboreaza un ghid intern pentru
moderarea comentariilor, cu reguli
clare: ce raspundem, ce ignoram, ce
blocam.

| SFATURI UTILE:

Chiar daca nu aveti o echipa mare, e
important sa aveti o minima politica
interna de reactie la atacuri si sa
discutati aceste situatii Tn echipa. Nu
sunteti singuri si nu trebuie sa
raspundeti la ura cu panica.




ANEXE

(Model de completat intern si de folosit in comunicare)

Acest document te ajuta sa formulezi, pe scurt, cine sunteti, ce faceti si cum comunicati.
E baza oricdrei prezentari, postari, brosuri sau profil online (inclusiv pe NGO.md). Poate
fi completat de oricine din echipa, nu e nevoie de cuvinte perfecte, ci de claritate.

I CUM SE FOLOSESTE ACEASTA FISA?

e La completarea profilului pe NGO.md sau in aplicatii pentru granturi
e Pentru a crea o brosura digitala in Canva despre organizatie

e Ca model de text ,,Despre noi” pe site sau pagina de Facebook

e Ca baza pentru raspunsuri clare in interviuri, postari, comunicate

e n rapoarte, prezentari, oferte de parteneriat

e Pentru incadrarea in echipa a voluntarilor sau a colegilor noi

I CONTINUT PROPUS

e Denumirea organizatiei — indica numele complet al organizatiei, asa cum apare in acte.
Include si abrevierea.

e Misiune —scrie 1-2 propozitii clare, fara limbaj de proiect despre ce face ONG-ul,
pentru cine si care e scopul.

¢ Viziune — o propozitie despre schimbarea mai mare pe care vreti sa o produceti.
Aceasta trebuie sa fie clara si inspirationala.

e Valori — alege 3-5 cuvinte-cheie care descriu felul in care lucrati. Adauga o scurta
explicatie pentru fiecare valoare, de ce este ea importantd pentru organizatie ori cum
o aplicati in practica.

e Publicuri-tinta — indica cine sunt oamenii pentru care activati. Segmenteaza in 2-4
categorii clare. Nu scrie ,toti oamenii”.

e Domenii de activitate — ce teme abordati? Scrie 2-5 cuvinte-cheie (ex: educatie,
ecologie, drepturile omului).

e Canale de comunicare folosite — unde va gasesc oamenii? Scrie platformele pe care
sunteti activi si/sau unde veti fi prezenti curand. Adauga linkuri daca aveti.




Anexa 2: Formular de definire a publicului-tinta

Instrument simplu care te ajutd sd-ti cunosti publicul si sd creezi continut relevant
pentru el.

I CINE COMPLETEAZA?

Orice membru al echipei ONG-ului (coordonator, comunicator, responsabil de activitati,
voluntar activ). La modul ideal se completeaza in echipd, cu exemple din experienta
organizatiei.

1 POTI COMPLETA TABELUL PE
BAZA:

e Evitarii mesajelor care
nu intereseaza pe nimeni
e Dezvoltarii de proiecte

e Observatiilor interne relevante

e Discutiilor informale cu beneficiarii

e Comentariilor de pe retelele 1 SFATURI UTILE:

soualg . e Completeaza tabelul cu 3-5
e Chestionarelor simple sau focus categorii principale
grupun o Refa acest tabel cel putin o data pe
. an
| STA LA BAZA:

e Poti crea o versiune simplificata si
in Google Forms pentru a cere
feedback direct de la public

¢ Foloseste rezultatele pentru a
decide ce postezi, cui scrii si cum
vorbesti.

¢ Planului de comunicare,

e Credrii de continut (postari,
evenimente, brosuri),

o Alegerii platformelor potrivite
pentru public

I FORMULAR DE LUCRU: DEFINIREA PUBLICURILOR-TINTA

Public-tinta | Varstasi Interese Platforme, Ce asteptari | Ce tip de
profil canale are de la continut
general folosite noi? prefera

Exemplu: Exemplu: Exemplu: Exemplu: Exemplu: Exemplu:

femei 25-55 ani Educatia TikTok Cunostinte | Video
din mediul holistd a usor de scurte
rural copiilor aplicat,

resurse




Anexa 3: Calendar editorial lunar

Un tabel simplu care te ajutd sd planifici postdrile pe retele sociale si alte canale,
fara haos si pe intelesul tuturor.

I ACESTA AJUTA ONG-UL SA:

e Comunice coerent si constant, chiar si fara specialist in comunicare

e Evite panica ,Ce postam azi?”

e Echilibreze tipurile de continut (vizual, text, informativ)

¢ Implice toata echipa in comunicare

¢ Tind minte evenimente-cheie (zile internationale, activitati, campanii)

1 POATE FI COMPLETAT DE:

e Comunicator

e Coordonatorul de proiect

e Voluntarul creativ

e Oricine din echipa care se ocupa de postari, anunturi sau comunicare
¢ |deal o persoana responsabila actualizeaza calendarul lunar

I CUM SE COMPLETEAZA?

e Se stabileste o planificare lunara cu 1-3 postari pe saptamana, in functie de
numarul de activitati

* Se alege ce tip de continut postezi, unde, cine se ocupa

e Se poate completa in Word, Excel, etc.

1 MODEL CALENDAR EDITORIAL

Data Platforma Tip continut | Descriere Responsabil | Statut




Anexa 4: Ghid rapid de formate vizuale pentru

social media si materiale de comunicare

Acest ghid te ajuta sa alegi dimensiunile corecte pentru imaginile si postarile ONG-ului
tau, in functie de platforma pe care vrei sa le publici. Astfel eviti ca pozele sa apara

taiate, pixelate sau neclare.

¢ Postare patrata (1080 x 1080 px) —
este cel mai folosit format vizual si
functioneaza foarte bine pe
Facebook, Instagram si LinkedIn. Se
potriveste pentru: citate,
testimoniale, anunturi scurte,
donatii, imagini cu beneficiari.

¢ Story(1080 x 1920 px) — format
vertical, pe tot ecranul telefonului.
Folosit pe Instagram, Facebook;
perfect pentru anunturi rapide, din
culise, mesaje emotionale, conturi in
crestere. Textul trebuie sa fie mare,
clar si centrat.

¢ Reel sau TikTok video (1080 x 1920
px, vertical) — este formatul video pe
intreg ecranul, ideal pentru campanii
dinamice, mesaje scurte si creative.
Functioneaza pe TikTok si Instagram
Reels. Recomandat mai ales cand ai
voluntari tineri care pot filma cu
telefonul.

e Poster A4 (2480 x 3508 px) - format
pentru print sau trimitere prin email/
pdf. Util pentru afise de
evenimente, brosuri, invitatii.

¢ Postare pe Facebook cu link (1200 x
630 px) - acest format se foloseste
cand vrei sa distribui un link extern
(ex: articol, raport) si vrei ca
imaginea sa apara alaturi.

¢ Coperta Facebook (1640 x 856 px) —
este imaginea mare din partea de sus
a paginii ONG-ului. Plaseaza
informatiile importante Th mijlocul
imaginii, deoarece altfel este
vizualizata pe telefon si desktop.

e Coperta YouTube (2560 x 1440 px)
-pentru ONG-urile care au canal
YouTube, aceasta coperta trebuie sa
fie mare, dar elementele-cheie (logo,
text) trebuie plasate in centru (zona
sigura: 1546 x 423 px). Ideal este sa
folosesti acelasi stil vizual ca pe
Facebook pentru coerenta.

¢ Infografic vertical (800 x 2000 px sau
mai lung) — ideal pentru rapoarte
vizuale, explicatii educative,
campanii informative. Poate fi
publicat ca PDF, imagine sau intr-o
prezentare.

1 SFATURI UTILE:

e Alege 2-3 formate si foloseste-le
constant, astfel creezi o identitate
vizuala.

e Le poti crea gratuit pe Canva.com
care ofera formate predefinite.
ONG-urile pot aplica gratuit la Canva
for Nonprofits si obtine acces la
toate functiile Premium.

e Evita sa scrii paragrafe intregi in
imagine.

¢ Salveaza toate modelele intr-un
folder si efoloseste-le: un testimonial
poate deveni si postare, si story, si
afis.

e Testeaza ce tip de imagine a prins cel
mai bine la publicul tau si repeta acel
model.




Anexa 5: Formular de consimtamant pentru publicarea

imaginilor si povestilor

Acest formular se foloseste atunci cand ONG-ul doreste sa publice fotografii, interviuri
sau povesti personale ale beneficiarilor, voluntarilor sau altor participanti la activitati.
Scopul este de a respecta dreptul la imagine si viata privata.

| CONSIMTAMANT PENTRU ADULT

Subsemnatul/Subsemnata:
Nascut(a) la data de:
Telefon de contact:

Email:

Data:

Semnatura:

Prin prezenta, imi exprim acordul scris ca
organizatia (denumirea organizatiei) sa
utilizeze urmatoarele materiale care ma
reprezinta:

o fotografii,

e video,

® nume si prenume,

® poveste personald, marturie, citat,

in scop non-comercial, pentru activitati de:

¢ informare si educare publica,

e promovarea activitatilor ONG-ului,

* rapoarte si materiale de comunicare (site,
Facebook, brosuri, newsletter, raport etc).

Declar ca am fost informat(a) clar despre
utilizarea materialelor.

| SFATURI UTILE:
¢ Colecteaza consimtamantul inainte de publicarea imaginilor/povestilor.
e Pastreaza formularele semnate in arhiva, digital sau pe hartie.
¢ Nu publica poze/video fara acord clar, mai ales cu minori sau persoane

vulnerabile.

CONSIMTAMANT PENTRU MINOR
(se completeaza de parinte/tutore legal)

Numele minorului:

Varsta:

Activitate la care a participat:
Subsemnatul/Subsemnata (tutore legal
/ parinte):

Telefon de contact:

Email:

Data:

Semnatura:

Prin prezenta, Tmi exprim acordul scris

ca organizatia X (denumirea

organizatiei) sa utilizeze:

e fotografii si/sau video cu minorul,

e povestea/marturia sa (dacd este
relevanta),

e prenumele minorului (optional),

in scopuri non-comerciale de
comunicare, informare, promovare.

Declar ca am fost informat(a) clar despre
utilizarea materialelor.

e Daca povestea e sensibild, foloseste doar prenumele sau anonimizeaza.




Anexa 6: Sablon de comunicat de presa pentru

ONG-uri

Acest sablon te ajuta sa redactezi un comunicat de presa simplu, convingator si usor de
preluat de jurnalisti. Se foloseste cand vrei sa anunti ceva important: un eveniment, o
campanie, un raport, o poveste de impact sau o pozitie oficiala.

Titlu (scurt, clar, cu verb si eventual cifre) — ce s-a intdmplat sau urmeaza sa se
intample?

Exemplu: Sate cu initiativa: Femeile din mediul rural prind curaj sa devinad antreprenoare

Paragraful 1 care mai este numit si lead-ul (informatia de baza in 3 randuri) — rdspunde
la intrebarile: Cine? Ce? Cand? Unde? De ce e important?

Exemplu: in satele Moldovei, femeile nu mai asteapta solutii din alt parte - le creeazs
singure. Peste 100 de femei din localitati rurale au participat la atelierele organizate de
Asociatia X (denumire), unde au invatat cum sa-si transforme ideile in afaceri locale
sustenabile. Cu sprijinul trainerilor si al comunitatii, participantele au facut primii pasi
spre independenta financiard, descoperind cum sa-si planifice, finanteze si promoveze
propriile initiative antreprenoriale.

Paragraful 2 ofera detalii relevante despre ce urmeaza sa se intample. Cine sunt
beneficiarii? Ce rezultate asteptati?

Exemplu: Programul de formare a inclus sesiuni practice despre cum sa pornesti o
afacere de la zero, cum sa identifici nevoile pietei locale, sa gestionezi bugetul si sa
folosesti retelele sociale pentru promovare. Atelierele s-au desfasurat in zece localitati
rurale, cu participarea a peste 100 de femei cu varste intre 20 si 60 de ani, interesate sa
creeze mici afaceri in domenii precum: produse alimentare traditionale, ingrijire
personala, agricultura ecologica sau turism rural. La final, cele mai active participante
vor beneficia de mini-granturi pentru lansarea afacerii.




Anexa 6: Sablon de comunicat de presa pentru

ONG-uri

Paragraful 3 adauga o voce vie, o nota personala comunicatului si este de preferat sa
contina un citat din partea unui beneficiar, coordonator sau partener.

Exemplu: ,,Folosesc mierea din stupii nostri de ani buni pentru exfoliere si masaj, dar nu
m-am gandit niciodata ca as putea face din asta o afacere. Acum stiu cum sa le ambalez
frumos si chiar sa le vand online. Visul meu e ca femeile din sat sa se ingrijeasca cu
produse locale, facute de noi, nu din supermarket”, spune Olga, o participantad de 40 de
ani din satul Tescureni.

Paragraful 4 raspunde la intrebarile ,,Ce face ONG-ul, de ce e relevant ce faceti?” si
reprezinta contextul ori backgroundul organizatiei.

Exemplu: Asociatia X activeaza din 2017 in comunitati rurale din Republica Moldova,
sprijinind femeile in procesul de emancipare economica si sociala. Prin programe de
educatie antreprenoriala, mentorat si promovare a initiativelor locale, organizatia a
ajutat peste 600 de femei sa descopere oportunitati de venit in propriile sate. Misiunea
asociatiei este de a transforma abilitatile traditionale in surse reale de independenta si
de a incuraja femeile sa devina creatoare de valoare.

Informatiile de contact raspund la intrebarea: ,,Cine poate oferi detalii suplimentare?”
Aici includeti numele, functia, telefonul sau emailul persoanei de contact din organizatie
ori un link catre site-ul/pagina de social media a organizatiei.

1 SFATURI UTILE:

e Scrie comunicatul in limbaj clar, fara fraze de proiect

e Trimite-l pe email si include textul comunicatului in continutul emailului.

¢ Include 2-3 fotografii relevante

e Trimite comunicatul ihainte de eveniment (daca e anunt) sau imediat dupa (dacd e
raportare despre eveniment).




Anexa 7: Fisa de evaluare a comunicarii

lunare/trimestriale

Aceasta fisa urmareste monitorizarea si evaluarea simpla a activitatilor de comunicare
pe parcursul unei luni ori unui trimestru. Indicatorii selectati permit o imagine clara
asupra volumului si impactului comunicarilor realizate.

DE CE ESTE NEVOIE?
Pentru a masura eficienta
comunicarii, a identifica
ce functioneaza si ce
trebuie imbunatatit,

CINE ESTE RESPONSABIL?
Coordonatorul sau
managerul de
comunicare sau persoana
desemnata in echipa.

CAND SI CAT DE DES?
Se completeaza lunar/
trimestrial, ideal in
primele 5 zile lucratoare
dupa incheierea lunii/

precum si pentru trimestrului.
raportarea interna catre
echipa si finantatori.
FISA DE EVALUARE A COMUNICARII (SABLON)
Indicator Valoare Observatii
Numar de postari 15 Postari pe diverse
platforme Facebook,
Instagram si LinkdIn
Numar de persoane 10400 n crestere cu 5% fata de
atinse (reach) luna trecutd. Cea mai
populara postare a fost
despre ...
in format video
Engagement (like, share, 700 Cea mai comentata
comentarii) postare a fost despre ...
majoritatea comentariilor
pozitive cu exceptia ...
Aparitii media (mentiuni 4 2 articole pe pagina
in presa online, scrisa, TV, online a ziarului ... si 2
radio, influenceri, mentiuni la radio in
bloggeri) emisiunea...
Feedback public (mesaje, 25 mesaje Felicitari, propuneri de

comentarii directe)

continut




Anexa 8: Mini-chestionar de feedback pentru

public

Un scurt chestionar destinat publicului tinta pentru a colecta opinii directe despre tipurile
de continut, relevanta si calitatea comunicarii organizatiei.

I DE CE ESTE NEVOIE?

Pentru a adapta continutul si frecventa
comunicarilor la nevoile reale ale
publicului, pentru a creste nivelul de
implicare si pentru a crea o legatura mai
buna cu urmaritorii.

I CAND SI CAT DE DES?

Se aplica trimestrial sau semestrial, in
functie de capacitati si nevoile organizatiei.
Ideal se aplica dupa o campanie majora,
eveniment important sau la finalul unei
perioade de activitate intense.

I CINE ESTE RESPONSABIL?

De obicei, coordonatorul de comunicare
sau persoana responsabila de relatia cu
publicul.

1 PRIN CE INSTRUMENTE POATE FI APLICAT?

n functie de publicul tinta, resursele
disponibile si canalele de comunicare
utilizate de organizatie, pot fi folosite:

a) Google Forms - este unul dintre cele

mai accesibile instrumente. Se creeaza un
formular online cu intrebarile dorite, care
apoi poate fi distribuit pe retelele sociale,
prin email sau newsletter. Google Forms
este gratuit, usor de folosit, iar raspunsurile
sunt colectate si centralizate automat intr-un
tabel.

b) Facebook Polls — pentru intrebari
rapide si raspunsuri inchise (cu
variante prestabilite), Facebook
permite crearea de sondaje direct in
pagina sau grupuri. Este util pentru
feedback punctual, dar este limitat la
maximum 2-4 optiuni de raspuns si nu
permite intrebari deschise.

c) Instagram Stories (Polls sau Q&A) -
o varianta foarte eficienta pentru
interactiunea cu un public activ pe
Instagram. Se pot adresa intrebari in
format sondaj (polls) sau deschise
(Q&A) direct prin stories. Avantajul
principal este obtinerea de feedback
rapid, dar in format simplificat.

d) Formular printat — pentru
evenimente offline sau pentru grupuri
care nu utilizeaza frecvent internetul.
Chestionarul poate fi tiparit si
completat pe hartie. Este o optiune
practica, dar necesita colectare si
introducerea manuald a datelor.

e) Interviuri scurte (telefonic sau fata
n fatd) - pentru un feedback mai
detaliat si uman, se pot realiza
miniinterviuri directe, cu 5-7 intrebari
din chestionar. Acestea pot fi aplicate
in teren, la evenimente sau telefonic.
Metoda ofera informatii calitative
valoroase, dar presupune timp si
resurse umane.




Anexa 8: Mini-chestionar de feedback pentru

public

1 MINI-CHESTIONAR SABLON

1. Ce tip de continut va place cel mai mult sa vedeti din partea noastra?
e Stiri si informatii

e Interviuri si povesti de viata

e  Sfaturi si recomandari practice

e  Altul (va rugam specificati)

2. Simtiti ca primiti suficiente informatii utile si clare?

e Da
e Nu
e  Partial

3. Cum apreciati frecventa cu care postam continut?
e Prearar
e  Potrivitd
e Preades

4. Care este canalul preferat prin care urmariti comunicarile noastre?
e  Facebook

e |nstagram

e Newsletter

e  Website

e Altul

5. Aveti sugestii sau idei pentru imbunatatirea comunicarii noastre?
Raspuns:

6. Alte comentarii sau feedback
Raspuns:

| SFATURI UTILE:

e Include o descriere scurta la inceput: Dorim sa imbunatatim comunicarea
noastrd si avem nevoie de opinia ta. {ti ia doar 2 minute!
e Promite si respecta confidentialitatea raspunsurilor.

o Tncurajeazd exprimarea sinceré si clard, mai ales la intrebdrile deschise.
e Daca e posibil, motiveaza participarea (ex: participa si intri intr-un micconcurs,
primesti o brosura PDF cu sfaturi utile despre, multumire publicd).
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