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70 de postari, un singur obiectiv:
ce am inviatat din promovarea proiectului PAS-BI

Promovarea unui proiect social nu Inseamna doar postari si vizualizari. Inseamna sa
ajungi la oameni care, de multe ori, nu cauta activ informatia, dar au nevoie de ea mai mult
decat oricine.

In cazul proiectului PAS-BI — Programe de Asistenti si Suport pentru Ocupare in
Bucuresti-Ilfov (Cod SMIS 327511), activitatea de promovare online a fost mai mult decat
o obligatie contractuald - a fost un exercitiu real de intelegere a publicului si de adaptare
continud a mesajului.

Ce am facut, concret
Pe parcursul campaniei au fost realizate:
e 70 de postari pe Facebook
e peste 5.200 de vizualizari

o aproximativ 989 de utilizatori unici atinsi

Distribuirea postarilor in grupuri tematice a dus vizibilitatea la un alt nivel:
peste 42.000 de vizualizari cumulative.

Acest lucru arata clar cd, In promovarea online, nu este suficient sa creezi continut -
trebuie sd stii si unde sa-1 duci.



Ce tip de continut a functionat cel mai bine

Analizand postdrile, se observa un tipar clar: continutul care a combinat utilitatea cu
emotia a avut cel mai mare impact.

Postarile informative, care explicau concret beneficiile calificarii, au fost esentiale. De
exemplu, continutul despre stivuitorist a evidentiat clar necesitatea autorizatiei ISCIR si
legatura directd cu angajarea. La fel, postirile despre lucrator comercial au pus accent pe
stabilitate si cererea mare din piata.

Dar informatia, de una singura, nu a fost suficienta.

Mesajele motivationale — precum ,,Nu e prea tdrziu sd inveti o meserie” sau ,,Restart
in cariera?” — au avut rolul de a sparge o barierd importanta: lipsa increderii. Pentru multe
persoane inactive, problema nu este ca nu stiu de oportunitati, ci ca nu cred ca li se potrivesc.

Un alt tip de continut care a functionat surprinzator de bine a fost cel contextual si
sezonier. Campanii precum ,,Back to School pentru adulti” sau ,,Toamna — un nou inceput”
au reusit sa lege ideea de formare de momente naturale de schimbare.

Si, poate cel mai interesant, continutul umoristic a avut un rol real in cresterea

vizibilitatii. Postari de tipul ,,Stivuitoristul nu are timp sa adune frunzele” au atras atentia si
au fost mai usor distribuite, fara sa piarda mesajul principal.

Ce am invitat - partea care conteaza cu adevarat
1. Vizibilitatea nu inseamna automat impact

Diferenta dintre 5.200 si 42.000 de vizualizari spune totul: distribuirea in grupuri a
fost esentiala.

Lectie: daca vrei rezultate, nu te baza doar pe pagina ta.
2. Oamenii reactioneaza la beneficii, nu la concepte

~Formare profesionald continud” este un concept abstract.
Job mai stabil si salariu mai bun” este concret.

_Lectie: tradu mereu proiectul in beneficii reale.
3. Bariera principala este psihologicd, nu informationala
Majoritatea oamenilor nu spun ,,nu stiam”, ci ,,nu e pentru mine”.

Lectie: mesajele motivationale nu sunt ,,bine de avut”, sunt esentiale.



4. Continutul ,,uman” performeaza mai bine decit cel formal

Postdrile cu umor sau situatii reale au generat mai mult interes decat cele strict
informative.

Lectie: oamenii nu reactioneaza la institutii, ci la povesti.
5. Consistenta construieste incredere
Nu o singura postare face diferenta, ci repetarea mesajului in timp.

Lectie: promovarea este un proces, nu un moment.

Ce am fi putut face mai bine
Analiza activitdtii arata si cateva zone de imbunatatire.

Desi continutul a fost divers, utilizarea materialelor video sau a infograficelor a fost
limitatd. Aceste formate ar fi putut creste retentia si impactul emotional.

De asemenea, interactiunea directd cu publicul (prin webinarii sau sesiuni live) nu a
fost exploatatd suficient. Comunicarea s-a realizat mai ales prin mesaje si comentarii, nu in
timp real.

Aceste aspecte nu au afectat rezultatele generale, dar reprezintd directii clare de
dezvoltare.

Concluzie

Promovarea proiectului PAS-BI — Programe de Asistentd si Suport pentru
Ocupare in Bucuresti-Ilfov (Cod SMIS 327511) a demonstrat ca rezultatele nu vin doar din
cat de mult comunici, ci din cat de bine Intelegi oamenii carora li te adresezi.

Cele 70 de postari nu au fost doar continut online. Au fost puncte de contact,
momente de reflectie si, pentru unii, poate chiar inceputul unei schimbari.

Pentru ca, in final, succesul unui proiect social nu se masoard doar in cifre, ci in
deciziile pe care oamenii aleg sa le faca dupa ce te-au vazut.
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