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UVODNA REC AUTORA

Filozofija svake strategije javhog zagovaranja se sastoji u stavu: “Promena je zakon, a za-
konito je i promeniti Zivot”. Takode svaka strategija javnog zagovaranja podriava gradansko
angazZovanje, u tuzilackom smislu uZe profesionalno angazovanje. Strategija javnog zagovaranja
ili zastupanja je uvek neophodna kada se uspostavlja ravnoteza izmedu velikog broja zahteva
i ograniéenih resursa za udovoljenje tim zahtevima. Sprovodenje strategije javnog zagovara-
nja uvek prati nesklad izmedu prividne podrske javnosti, retorike javne politike, profesionalne
prakse Vlade, zakonodavca i pravosuda. UdruZenje javnih tuZilaca Srbije ima za cilj da uspostavi
ravnoteZzu izmedu proklamovanog javnog interesa i mogucnosti profesionalnog (objektivnog)
postupanja u pravosudu uz postovanje principa visokih profesionalnih standarda. Stretegija
javnog zagovaranja pomaze drustvenim organizacijama i udruZenjima i koalicijama udruzZenja
da identifikuju one koji donose odluke, da nadu veze sa njima i otkriju moguénosti mobilizacije
za razne akcije. Mo¢ zagovaranja je najvaznija za sprovodenje strategije i zato radi sticanja ove
modéi UdruZenje javnih tuZilaca i zamenika javnih tuZilaca mora biti podvrgnuto kritici kako bi
se uoblicili pravi principi i vrednosti na kojima ¢e udruZenje temeljiti svoj visokoprofesionalni
rad. Ova publikacija napisana je kako bi pomogla UdruZenju javnih tuZilaca i zamenika javnih
tuZilaca da se angaZuju adekvatni ljudi koji direktno uti€u na proces donosenja odluka i kako
bi se postigla ravnoteZa profesionalne prakse (o¢uvanje integriteta javne tuzbe) sa potrebama
zaStite javnog interesa i oCekivanjima struc¢ne javnosti. Ova publikacija nije namenjena samo
tuZiocima, vec svima koji Zele podbrobnije da se upoznaju sa strategijom javnog zagovaranja.

Jelena Vujovic
Tomo Zoric




POJAM JAVNOG ZAGOVARANJA (ZASTUPANJA)

Sa razvojem demokratije u drustvu razvijalo se i osveséivanje ljudi da mogu da uti¢u na donoSenje
odluka od opsteg interesa i da u odredenoj meri mogu da kreiraju ambijent u kome Zive.

Ljudi imaju viSe moguénosti nego ikada pre da se uklju¢e u procese odlucivanja koji uticu
na njihove Zivote. Cin zagovaranja moze otvoriti novi prostor za u¢es¢e u razvojnom procesu.
Odnedavno su istraZivaci, menadzeri, aktivisti i radnici u nevladinim sektorima, kao i ostale
grupe zabrinutih gradana, shvatili da je neophodno da zastupaju interese ljudi s kojima rade i
koji imaju relativno mala znanja o ovim pitanjima.

Stvoreni su novi sistemi vlasti i nove organizacije, a gradanima se sada pruza mogucnost i da
se ukljuée u procese donosenja odluka koje uti¢u na njihoveZivote. U momentu kada su drustvu
hitno potrebne promene, otvara se vazno mesto za zagovaranje. Mnoge neformalno i formalno
organizovane grupe gradana rade na poboljSanju kvaliteta Zivota u zajednici u kojoj Zive. Nevla-
dine organizacije zagovaraju interese javnosti i stvaraju trajne druStvene promene, bez obzira
da li je cilj poboljsanje Zivotnih uslova za ljude s niskim primanjima, spreavanje zagadenja Zi-
votne sredine, stvaranje jednakih moguénosti za Zene, izgradnja boljeg skolskog sistema ili da-
vanje reci obespravljenim grupama u drustvu.

Dakle, nezavisno od toga da li zelite promeniti odredbe zakona koji (ne)tretira odredene
drustvene probleme, uzeti uceséa u stvaranju urbanistickog i prostornog plana za uredenje
vase Zivotne okoline ili promeniti Skolski plan i program, javno zagovaranje vam moze pomoci
da ostvarite svoje ciljeve.

Politika zagovaranja nije ograni¢ena samo na odluke koje se donose kroz otvoren, organi-
zovan i formalni sistem upravljanja. Alati zagovaranja mogu se primeniti i na situacije u ko-
jima je donoSenje odluka je neformalno, prilagodljivo, netransparentno ili ¢ak izdvojeno.
Gde god treba da se desi promena potrebno je zagovaranje.

Istrazivanja pokazuju da su neophodne tri stvari da bi se promenila politika, stavovi i progra-
mi: prepoznavanje problema, pronalazenje reSenja i zagovaranje.




Dok se definisanje problema i istrazivanje alternativa ve¢ dugo koriste za promovisanje pro-
mena, potreba za sistematskim akcijama zagovaranja bila je zanemarivana. Medutim, proces
zagovaranja je klju¢an za stvaranje promena u politikama i programima.

Jedna od definicija zagovaranja je da je javno zagovaranje drustveni proces Cija je svrha
postizanje drustvenih promena. Ono pocinje od male grupe ljudi koji dele zabrinutost oko od-
redenog problema i spremni su posvetiti vreme, svoju strucnost i raspolozive resurse da bi do-
Sli do Zeljene promene.

Sastoji se od niza aktivnosti koje se preduzimaju s ciliem menjanja politike, prakse i stavova.
Ove promene se mogu odnositi na zakonodavstvo, drzavnu strategiju ili ¢ak direktno i na vas.

Iz ovoga proizlazi da ,zagovarati” znaci govoriti u necije ime kako bi se prevazisli zajednicki i
opsti drustveni problemi.

U literaturi se mogu naci jos neke definicije javnog zagovaranja.

Definicije:

Zagovaranje je akcija usmerena na promene politike, pozicija ili programa
bilo koje vrste institucije.

Zagovaranje se zalaZe, brani ili preporucuje ideju pred drugim ljudima.

Zagovaranje skrece paznju zajednice na vazno pitanje i usmerava
donosioce odluka prema resenju.

Zagovaranje je rad sa drugim ljudima i organizacijama da bi napravili razliku.

Zagovaranje je stavljanje problema na dnevni red, pruzajudéi reSenje za taj
problem iizgradujuéi podrsku za delovanje i na problemu i na reSenju.

Zagovaranje moze da ima za cilj da promeni organizaciju interno ili da
promeni ceo sistem.
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Zagovaranje moze ukljuciti vise specifi¢nih, kratkoroénih aktivnosti da
postigne dugorocnu viziju promena.




o Zagovaranje se sastoji od razlicitih strategija u cilju uticanja na donosenje odluka na or-
ganizacionom, lokalnom, pokrajinskom, nacionalnom i medunarodnom nivou. Te strate-
gije mogu da ukljucuju lobiranje, marketing, informisanje, obrazovanje i komunikaciju,
drustveno organizovanje ili mnoge druge taktike.

o Zagovaranje je proces ljudi koji u€estvuju u procesima donosenja odluka koje uti¢u na
njihove Zivote.

David Cohen, jedan od direktora Instituta za zagovaranje, definiSe "zagovaranje" ovako:

Sastoji se od organizovanih napora i aktivnosti koje koriste instrumente demokra-
tije da uspostave i sprovode zakone i politike koje ce stvoriti pravicno i ravno-
pravno drustvo. Ovi instrumenti su izbori, masovne mobilizacije, drustvene akcije
(uklju¢ujuci i civilnu neposlusnost), lobiranje, pregovaranje i sudski postupak.

Zastupanje moze da se sprovodi na lokalnom, nacionalnom ili medunarodnom nivou, a
moZe da se sprovodi i na sva tri nivoa.

Javno zagovaranje se sastoji od usmerenih i organizovanih akcija koje koriste demokratske
instrumente (izbore, mobilizaciju masa, gradanske akcije: gradansku neposlusnost, lobira-
nje, pregovore, pogodbe i sudske akcije) - da bi napravile i sprovele zakone tj. politike koje ¢e
kreirati posteno i praviéno drustvo. Zagovaranje je temeljni i stalni proces svakog otvorenog i
demokratskog drustva.

Proces zagovaranja je usko povezan s ljudskim pravima i bazira se na pretpostavci da su u
konkretnom drustvu ispunjena temeljna ljudska prava kao $to su sloboda govora i udruzivanja.
Osim toga, zagovaranje zahteva da ljudska prava odredenih kategorija ili celog stanovnistva
budu postovana i ispunjena.

U Sirem smislu, zagovaranje okuplja grupe i individue koji Zele uticati na kreiranje, stvaranje i
promenu politika i ponasanja institucija koje nad njima imaju moé. U isto vreme, zagovaranje je
fundamentalan i dugotrajan proces u okviru demokratskih drustava unutar koga grupe gradana
imaju pravo da uticu na politi¢ke institucije. U¢esnici kampanje treba da imaju jasnu predstavu
o tome Cije interese brane, odnosno ko su osobe koje imaju koristi od njihovog zagovaranja.




S ucescem ljudi u organizovanim akcijama koje ukljucuju nevladine organizacije (NGO/NVO),
medije i javne institucije nadlezne za dono3enje odluka, demokratski procesi postaju sve jaci.
Na ovaj nacin gradani kreiraju i realiziraju svoja prava da menjaju drustvo tako Sto ¢e menjati
institucije koje ga kontrolisu. Javno zagovaranje ima za cilj da promeni drustvo i pozicije modi,
da promeni mentalitet, odnosno, nacin razmisljanja.




Zagovaranje je orude kojim uticemo na ljude, menjamo njihov pogled na odredene situa-
cije i stvaramo medusobno razumevanje. Ono, takode, ostavlja mogucnosti za alternative i ide
mnogo dalje od skucenih interesa pojedinacaili grupa.

Misija javnog zagovaranja je stvaranje pravednijeg i poStenijeg drustva. Drustvo ce biti
pravednije kada i marginalne grupe gradana budu ravnopravnije i postenije tretirane i zas-

tupane.
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Efektivno zagovaranje moze uspeti da uti¢e na politiku odlucivanja i sprovodenja odluka:

o edukacijom lidera, donosilaca odluka, ili onih koji sprovode politiku;
o reformisanjem postojece politike, zakona i budZeta, razvijanjem novih programa;

o stvaranjem viSe demokratskih, otvorenih i odgovornih struktura koje donose
odluke i procedure

Zagovaranje moze biti konfrontirajuée (akuzatorno) ili diplomatsko (pregovaracko). Akuzator-
nozagovaranjese baviaktivnostimakojeizrazavaju opoziciju, protestineslaganje, dok se pregova-
racko zastupanje bavi donosiocima odlukaiima za cilj postizanje Zeljenog cilja putem konsenzusa.
Kampanja javnog zagovaranja mozZe da koriste oba, i akuzatorno i pregovaracko zagovaranje,
istovremeno ili jedan posle drugog. U takvoj situaciji, akuzatorno zagovaranje se moze koristi-
ti da se utre put za pregovaracko zagovaranje kako se kampanja zahuktava i pomera fokus sa
identifikacije problema i uzroka na trazenje prihvatljivih resenja.

TraZenje i stvaranje promena unutar nekog drustva nije samo uslov njegovog daljeg prospe-
riteta veé i njegovog opstanka.

Javno zagovaranje je i akcija usmerena ka promeni politika, pozicija ili programa unutar bilo
kojeg tipa institucije - od neprofitnog sektora, ministarstava, parlamenata, do medunarodnih
organizacija. Takode je i akcija usmerena ka promeni u pravcu kreiranja otvorenijih struktura i
procedura unutar konkretne zajednice.

Kao zagovarac, morate biti jako dobro upoznati s procesom donosenja odluka na koje nas-
tojite uticati.

Sto vise znate 0 samom procesu, imate vise moéi da na njega uti¢ete. Vazno je znati formal-
na pravila i procedure donosenja odluka.

Koriséenje formalnog procesa ima nekoliko vaznih prednosti. Promena do koje je doslo je
»,Sluzbena” i prema tome verovatno trajnija.

Ipak, ukoliko formalni proces zakaze, vazno je znati da se ista promena moZe ostvariti na ra-
zli¢itim nivoima. Uvek mozete pokusati s mnogo neformalnijim praksama ,jiza scene” ili ¢ak tra-
Ziti alternativni proces.

Klju¢ dobrog zagovornistva lezi u sposobnosti da se ta¢no izraze interesi i misljenja onih u
¢ije ime vrSimo zagovaranje. Ovo je pre svega vazno iz etickih razloga jer, u svakom slucaju, ne
Zelite iskriviti njihove interese i glediSta. Drugo, kada se nadete u situaciji da ljudi dovode u pi-
tanje vase pravo da govorite u ime nekoga, vasa legitimnost se odrazava u ¢injenici da vase
znanje dolazi iz iskustva i misljenja onih koje zastupate.
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Osiguranje eti¢nosti i legitimnosti, koje su osnovni principi zagovaranja, ponekad nije lak za-
datak. Iscrpno istrazivanje, temeljne konsultacije i pazljivo planiranje poruka koje Zelite prene-
ti javnosti, a u dogovoru sa onima koje zastupate, garancija je da ée njihovi interesi biti zastu-
pani na pravi nacin.

OBLASTI U KOJIMA SE VRSI STRATEGIJA ZAGOVARANIJA
UDRUZENJA JAVNIH TUZILACA | ZAMENIKA JAVNIH TUZILACA

Generalna kritika javnog zagovaranja ili zastupanja se sastoji u tome Sto se profesional-
na udruZenja uglavnom rutinski bave zastupanjem profesionalnih vrlina ili zalbi na povrede
zajednickih, profesionalnih i kulturnih vrednosti. Udruzenje javnih tuZilaca ima za cilj da na
temeljima strategije javnog zagovaranja sprovede nove oblike aktivnosti u cilju izgradivanja
profesionalnijeg odnosa prema poslovima za koje je nadlezno javno tuzilastvo kao drzavni or-
gan koji goni ucinioce krivi¢nih dela i stiti zakonitost. Jedan od najvaznijih delova efektivnog
zastupanja postoji ako strategija ima jasnu viziju gde je sada UdruZenje javnih tuzilaca, gde se
Zeli i¢i i verodostojni akcioni plan za postizanje ciljeva.

Da bi postigli postavljeni cilj potrebno je da date odgovore na pet kljuénih pitanja koja mogu
da pomognu kritici zastupanja, a to su:

1. Sta je cilj udruzenja javnih tuzilaca?

UdruZenje javnih tuzilaca mora da sagleda u ¢emu se sastoji osnovni cilj javnog zagovaranja
u pravosudu, a to je reprofesionalizacija tuzilackog rada. Cilj strategije udruzenja treba da bude
povecdanje profesionalizma rada u pravosudu i unapredenje profesije u cilju postizanja boljeg

profesionalnog vrednovanja.

Osnovne oblasti na koje treba da se obrati posebna paznja su:




o Kvalitet zastupanja profesionalnih vrlina

o Jacanje organizacione strukture

o Jacanje organizacione slike

o Uzvracanje na javnu kritiku

o Utemeljivanje buducih argumenata za jacanje udruzenja

Konkretne aktivnosti koje treba da se sprovode odnose se na tri osnovne funkcije svakog
strukovnog udruZenja:

o Da poboljsa imidz profesije, tj.tuzilacke organizacije

o Da pojaca argumente za dobijanje kritika organizacije i politike,
profesionalnog stvaralastva i postupanja

o Da jasnije utvrdi vrednosne premise koje bi se koristile u kasnijim diskursima

Rezultat kritike strategije javnog zagovaranja jeste da na osnovu iskustva koje je donela pri-
mena dosadasnje strategije iznese kritiku na dosadasnji koncept i nacin zastupanja interesa.
UdruZenje javnih tuZilaca uradilo je strategiju javnog zagovaranja koja ¢e predstavljati polazni
osnov za dalje aktivnosti.
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TRI KOMPONENTE ZAGOVARANIJA

o Zastupanje

Zagovornik tradicionalno nastoji da €uje gledista osoba koje su ugrozene nekim drustvenim
pitanjem. On dalje moZe da izrazava interese i zahteve tih osoba, pri ¢emu zapravo zastupa
njihove interese. Ova uloga se obi¢no preuzima kada zastupane osobe nisu same u situaciji da
zagovaraju svoje interese (udaljenost, nesigurnost, jezi¢ka barijera) ili kada veci broj ljudi Zeli da
prenese odredenu poruku, pa biraju glasnogovornika koji ¢e nastupati u ime grupe.

o Mobilizacija

ZagovornisStvo Cesto predstavlja proces koji je dosta Siri od rada s ljudima koji imaju ista
iskustva povodom odredenog problema. Ono moze ukljucivati i podsticanje drugih da vas
podrze u zahtevu i da preduzmu akcije u korist vasih ciljeva. Ova akcija u sustini predstavlja
mobilizaciju - Sirenje baze za podrsku stvaranjem Sireg kruga od onog koga ¢ine ljudi koji su di-
rektno pogodeni problemom i ubedivanje drugih u vaznost ovih pitanja i za njih. Ljudima treba
pruziti informacije o dogadajima koji su trenutno izvan njihovog vidokruga, otvarajuéi im oci za
probleme drugih ljudi i podsticuci ih da gledaju na probleme na drugaciji nacin.

Ova nova drustvena svest moze se potom vrlo konstruktivno usmeriti ka postizanju Sirih
promena u drustvu. Mobilizacija je vazna jer veci broj ljudi ima i veéu snagu i verovatnije je
da ée dodi do promene ukoliko vise ljudi govori istu stvar. Ponekad mozete postiéi promenu u
drustvu putem menjanja javnog mnenja kroz povedéanje drustvene svesti o odredenom pitanju,
¢ak i u slu¢ajevima kada se vlast i drzavni sistemi ne menjaju. Rad u koalicijama sa drugim inte-
resnim grupama i vodenje javnih kampanja predstavljaju efikasne nacdine stvaranja Siroke baze
podrske.

o Podizanje kompetentnosti

Jedan od propratnih ucinaka zastupanja i mobilizacije je omogucavanje ljudima da otkriju
nacine koji im pomazu da postanu aktivni politicki akteri. Mnogi ljudi se osec¢aju samo kao pa-
sivni promatraci politickog procesa ili, u gorem slucaju, kao Zrtve postojeéeg politickog sistema.
Kroz zagovaranje mnogi od njih pocinju da razumeju na koji nacin mogu uticati istovremenoina
politiku i na praksu i po€inju da uvidaju kako vlade, lokalne vlasti, pa ¢ak i stavovi njihovih poz-
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nanika mogu ponekad biti promenjeni. Za vecinu ljudi ovo predstavlja oslobadajuéi dozivljaj:
oni osecaju da mogu postati aktivni ¢lanovi drustva, pri tome razvijajuci sopstvene snage, kao i
svoju li¢nost. Ovo se narocito odnosi na pripadnike marginalnih drustvenih grupa (invalidi, stari
ljudi, siromasni). Za one koji veé (i) po navici prezivljavaju na ivici drustva, izrazavanje svojih
interesa i traZenje i ostvarivanje svojih prava Cesto zahteva promenu slike o sebi. Odbacujudi
ukorenjena misljenja da predstavljaju samo teret drustvu, oni mogu zapoceti proces otkrivanja
samih sebe i povecati svoju kompetentnost.
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IDENTIFIKACIJA TEMA ZA ZAGOVARANJE

Politicki proces zapravo Cine pregovori izmedu razli¢itih aktera. Da bi bili uklju¢eni u
pregovoaracki proces, podaci i istrazivanja moraju biti prevedeni u informacije i predstavljeni
u formatima koje kreatori politike mogu da razumeju i koriste. Na ovaj nacin, Cinjenice mogu
biti napravljene tako da ,,govore” jezik kreatora politike, drustvenih lidera, zagovaraca, javnosti i
medija, i uticaj podataka i istrazivanja ¢e biti poja¢an. Obogacivanje politicke rasprave sa ¢vrstim
istrazivanjem ¢e nesumnjivo poboljsati kvalitet i efikasnost mera politike. Podaci se takode veo-
ma uspesno koriste za identifikaciju politickih pitanja i mogudih resenja.

Proces pocinje identifikovanjem problema koji zahtevaju akciju politike, to jest, problema
koji se mogu resiti nekom aktivno$éu institucija i pojedinaca koji predstavljaju te institucije.
Razliciti politicki akteri identifikuju pitanja za akciju koristeéi tehnike od spontanog generisanja
ideja do opreznih i namernih proucavanja pitanja. Otkrivanje nekog podatka moze dovesti do
sumnje, ili ¢ak doneti nepoznata pitanja u fokus i moZe da pruzi poredenje izmedu pitanja.
Podaci takode mogu otkriti ograni¢enja Sto moze ukazati na potencijalne poteskoée u procesu
zagovaranja.




OSNOVNI ELEMENTI ZAGOVARANJA

lako se odredene tehnike i strategije javnog zagovaranja razlikuju, sledeci elementi pred-
stavljaju osnove za efikasno zastupanje. Nije neophodno da koristite svaki pojedinacéni element
za kreiranje strategije javnog zagovaranja niti se moraju koristiti po odredenom redosledu.
MoZete izabrati i kombinovati elemente koji su najkorisniji za vasu organizaciju.

/—\ Koalicije /—\
Obezbedenje Ciljevi
sredstava

4 4
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Evaluacija Javno Podaci

zagovaranje

Prezentacije /\ Publika
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@ Izbor cilja za zagovaranje

Problemi mogu biti veoma kompleksni. Da bi zastupanje uspelo, cilj mora biti suzavan tako da
da poyitivan odgovor na pitanja kao Sto su: Da li bi taj cilj okupio razli¢ite grupea u moénu ko-
aliciju? Da li je cilj ostvariv? Da li ¢e cilj zaista pogoditi odredeni problem?

@ KoriS¢enje podataka i istraZzivanja za zagovaranje

Podaci i istrazivanja su neophodni za donosenje odluke prilikom izbora problema na kojem éete
raditi, identifikovanje reSenja za taj problem, i postavljanje realisti¢nih ciljeva. Osim toga, dobri

Koji podaci se mogu koristiti kao najbolja podrska za vase argumente?

@ Identifikacija ciljne publike za zagovaranje

Kada se izaberu tema i ciljevi zagovaranja, napori se moraju usmeriti na osobe koje imaju mo¢
odlucivanja i, idealno, na ljude koji uti¢u na donosioce odluka, kao Sto su: osoblje, savetnici,
uticajni stariji ljudi, mediji i javnost. Kako se zovu donosioci odluka koje mogu da ostvare vas
cilj? Ko i $ta uti¢e na ove donosioce odluka?

@ Razvoj i isporuka poruka zagovaranja

Razli¢ita publika reaguje na razlicite poruke. Na primer, politicar moZe postati motivisan kada
zna koliko ljudi u svom okrugu brine o odredenom problemu. Kakva poruka ¢e stiéi do izabra-
ne ciljne publike i delovati u vasu korist?

@ Izgradnja koalicija

Cesto, mo¢ javnog zagovaranja nalazi se u broju ljudi koji podrzavaju vas cilj. Posebno u zem-
ljiama gde su demokratija i javno zagovaranje novi fenomeni, ukljucivanje velikog broja ljudi koji
imaju razlicite interese mozZe da obezbedi sigurnost za zagovaranje, kao i da izgradi politicku
podriku. Cak i u okviru same organizacije, interne koalicije, kao $to je uklju¢ivanje ljudi iz
razli¢itih odeljenja u razvoj novog programa, moze pomoci u izgradnji konsenzusa za akciju.
Koga jo$s mozete da pozovete da se pridruzite vasem projektu koji zagovarate? Ko bi sve mogao
da vam bude saveznik?
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@ Izrada ubedljive prezentacije

Mogucnosti da uticete na ciljnu publiku se ¢esto ogranic¢ene. Politicar moze da vam da samo je-
dan sastanak na kome ¢éete razgovarati o vasem problemu, ili ministar moze imati samo pet mi-
nuta na konferenciji da razgovara sa vama. PaZljiva i temeljna priprema ubedljivih argumenata
i stil prezentacije moze pretvoriti ove kratke moguénosti u uspesno zagovaranje. Ukoliko imate
samo jednu Sansu da popricate sa donosiocem odluke, Sta Zelite da kazZete i kako éete to reéi?

@ Prikupljanje sredstava za zagovaranje

Vecina aktivnosti, ukljucujuéi i zagovaranje, zahtevaju resurse. Odrzavanje efikasnog zagova-
ranja na duZi rok znaci ulaganje vremena i energije u prikupljanju sredstava ili drugih resursa
za podrsku vasem radu. Kako moZete sakupiti potrebna sredstva za obavljanje svog javnog za-
govaranja?

@ Procena (evaluacija) javnog zagovaranja

Kako znate da li ste uspeli u u dostizanju vaseg cilja zagovaranja? Kako vasa strategija zagova-
ranja moze da se poboljsa? Biti efikasan zagovarac zahteva kontinuirane povratne informacije
i evaluaciju vaseg truda.

Mozda nije neophodno da uvek koristimo svaki od ovih elemenata za kreiranje strategije
zagovaranja.

Oni se, takode, ne moraju koristiti po redosledu, mozete ih odabrati i koristiti na nacin koji
je za vas najkorisniji.

IZBOR CILJA ZA ZAGOVARANIE

Koliko ciljeva éete izabrati istovremeno zavisi od vasih li¢nih i organizacionih resursa za za-
govaranje. Obi¢no se preporucuje da se fokusira svoj rad samo na onoliko ciljeva koliko realno
moze da ostvari. Treba se fokusirati na cilj koji je realan, ostvarljiv i za koji se vredi boriti. Uspeh
prvo sa manjim ciljevima ¢e vama i vasoj organizaciji dati vise entuzijazma, iskustva i kredi-
biliteta da osvojite ambicioznije ciljeve.
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@ Sta je cilj zagovaranja?

Cilj javnog zagovaranja ima za cilj da promeni politike, programe ili pozicije vlasti, instituci-
ja ili organizacija. Vas cilj javnog zagovaranja je ono Sto Zelite da promenite, ko ¢e napraviti
promenu, koliko i kada. Generalno, vremenski okvir za cilj javnog zagovaranja je 1-3 godina.
Cilj je realan korak u pravcu veéeg cilja ili vase vizije, to nije opéti cilj.

Kako bi definisali vas cilj, budite sto odredeniji, tako da moZete razviti efikasne strategije da
postigne svoj cilj promene politike. Morate da znate ciljne institucije i donosioce odluka u cilju
kreiranja ubedljivog plana komunikacije i da prepoznate kako da uti¢ete na proces odlucivanja
u okviru institucija. Cilj javnog zagovaranja treba da bude specifi¢an i merljiv, tako da mozete
da znate da li ste postigli svoj cilj u vremenskom okviru koji ste odredili.

Kada birate temu i cilj zagovaranja razmotrite politi¢ku klimu, verovatnoéu uspeha, podatke
o problemu koji pokusavate da resite, novac koji imate na raspolaganju, kapacitete vase organi-
zacije/grupe i sopstvene mogucnosti.

Savjetuje da ne radite na ve¢em broju pitanja i ciljeva ukoliko niste sigurni da realno mozete
da odgovorite na potrebe i zahteve svakog od njih. Na pocetku se fokusirajte na ciljeve koji su
realni, ostvarljivi i vredni truda. Uspeh u ostvarenju manjih ciljeva da¢e vama i vasoj organizaciji
viSe entuzijazma, iskustva i kredibiliteta, nakon ¢ega mozete krenuti ka ambicioznijim ciljevima.

@ Kako definisemo krajnji cilj zagovaranja?

To je predmet cele kampanje zagovaranja, ono $to se nadate da éete moci potpuno ostvariti to-
kom sledecih 10-ak ili ¢ak viSe godina. Moze biti definisan dosta Siroko i mozZe se podudarati sa
vasom vizijom.

@ Sta treba da sadrZe konkretni, maniji ciljevi zagovaranja?

Oni treba da ciljaju na promenu politike, programa ili pozicija vlasti, institucija ili organizacija.
Cilj vaseg zagovaranja je:

* ono Sto Zelite promeniti,

¢ onaj ko ée doneti promenu,
e koliko (,,promene”) i

¢ do kada.

Generalno, vremenski okvir za realizaciju ovih ciljeva moZze biti jedna do tri godine.

18

-



Kada definisete cilj, budite sto konkretniji tako da mozZete razviti uspesnu strategiju za dos-
tizanje promene koju zelite.

Cilj mora biti konkretan i merljiv, tako da mozete da znate da li ste ga ili niste ostvarili u
planiranom vremenu.

IDENTIFIKOVANIJE CILJNE PUBLIKE ZA ZAGOVARANIE

Jednom kada su problem i ciljevi odabrani, napori i aktivnosti zagovaranja se usmera-
vaju ka ljudima koji imaju mo¢ da donose odluke, ili, idealno, ka ljudima koji mogu uti-
cati na njih (osoblje, savetnici, uticajne starije osobe, mediji i javnost). Jedan konstrukti-
van nacin da se publika odvoje u grupe je da se identifikuje primarna i sekundarna publika.
Primarna publika uklju¢uje donosioce odluka sa ovlaséenjem da direktno uti¢u na ishod cilja
koji zagovarate. Ovo su pojedinci koji treba aktivno da odobre promenu politike. Ovi donosioci
odluka su primarna ,,meta“ strategije zagovaranja.




Sekundarna publika su pojedinci i grupe koji mogu uticati na donosioce odluka (ili pri-
marnu publiku). Misljenja i aktivnosti ovih ,uticajnih” su vazni u ostvarivanju cilja javnog
zagovaranja u onoj meri u kojoj uti¢u na misljenja i delovanja koji onih koji donose odluke.
Neki ¢lanovi primarne publike takode mogu biti sekundarna publika, ako oni mogu da uti¢u na
druge donosioce odluka.

Pored toga, vasa sekundarna publika moZe da sadrzi opozicione snage vasem cilju. Ako je
tako, izuzetno je vazno da ih ukljucite na vasu listu, ucite o njima, i oznacite ih kao deo vase
strategije.

Klju€ za efikasno javno zagovaranje je fokusiranje na publici koja moZe imati uticaj na proces
donosenja odluka.

KORISCENJE PODATAKA | ISTRAZIVANJA ZA ZAGOVARANIJE

Cesto se moZe ¢uti da “Cinjenice govore same za sebe”. Ipak, ako bi ovo bila istina, zasto
onda vedina donosilaca odluka ne temelje svoje odluke na objektivnim podacima i rezultatima
istraZivanja? Zasto se istraZivanja i podaci tako retko koriste za uticanje na politiku?
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Pre svega treba obratiti paznju na dve jednostavne informaticke definicije koje pojasnjavaju
pojmove podatak i informacija. Podaci su naime Cinjenice koje dobijemo ili ¢ujemo u razgo-
voru, putem istrazivanja, intervjua, medija, ali samo oni podaci koji su nama korisni i relevantni
jer predstavljaju saznanja koja uti¢u na nase buduce akcije - jesu informacije. Dakle, bitno je da
iz mora podataka kojima svakodnevno baratamo znamo izdvojiti informacije koje mogu proiz-
vesti odredene akcije ili Zelju za delovanjem.

Proces stvaranja politike, odnosno odabir jedne opcije izmedu nekoliko razli¢itih, predstav-
lia u sustini pregovor izmedu razli¢itih aktera. Da bi se vazni podaci i rezultati istrazivanja mogli
ukljuciti u ovaj proces pregovaranja, oni se moraju prevesti u informacije i prezentirati u for-
matu koji stvaraoci politike mogu razumeti i iskoristiti. Na ovaj nacin, Cinjenice se prezentuju
tako da govore jezikom donosilaca odluka, lidera u zajednici, zagovaraca, javnosti i medija, pa
e uticaj prikupljenih podataka i istrazivanja biti mnogo veci.

Javni zagovaraci postoje da bi se oZivotvorile potrebne pozitivhe promene.

Ali, bez relevantnih informacija, ¢injenica, podataka o pojedinom problemu, nemoguce je
pokrenuti kvalitetnu kampanju.

UspesSna kampanja javnog zagovaranja temelji se na ¢vrstim Cinjenicama, podacima o odre-
denom problemu i stanju.

Javni zagovaraci koriste podatke u pisanim izvestajima za usmena izlaganja.

@ Prikupljanje podataka

Naravno, prvi korak u svakom projektu je prikupljanje podataka. No, pre svega treba odrediti:
1. Koga Zelimo da zainteresujemo za problem.
2. U Sta tu osobu/osobe Zelimo da uverimo.
3. U kom pravcu Zelimo da ovi ljudi deluju.

@ Pre nego sto krenemo u akciju prikupljanja podataka...

Pre nego sto krenemo u akciju, moramo biti sigurni u $ta Zelimo da uverimo ciljani auditorijum.
Sigurno je da treba:

1. podici nivo zainteresovanosti za odredeni problem
2. dobiti podrsku za pokretanje aktivnosti
3. spreciti prihvatanje ili sprovodenje Stetne politike
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Da biste zainteresovali javnost za odredeni problem, izaberite podatke koji mogu biti jasno
i ukratko prepricani i predstavljeni, a ostvaruju jak utisak i bude Zelju za saznavanjem jos vise
¢injenica.

Da biste usmerili paznju na neko specifi¢cno podrucje, podatke treba usko vezati uz problem,
ali pritom dajudi i Siri presek situacije i napominjuéi kako bi bolje (ili gore) izgledalo drustvo
(ne) bude li doslo do trazenih promena. Vazno je podatke iskoristiti za stimulisanje novih ideja
i promisljanja.

RAZVOJ | ISPORUKA PORUKA ZAGOVARANJA

Razli¢ite poruke deluju na razli¢itu publiku. Npr. politicar moZe postati motivisan kada zna
koliko ljudi u oblasti u kojoj on radi brine o odredenom problemu. Jedan od najefikasnijih nacina
da se izgradi svest o problemu i da se generiSe podrska za vas cilj je da podelite vasu publiku u
grupe i razvijete poruku kojoj ¢e svaka grupa odgovoriti.

@ Pet kljucnih elemenata poruke

Sadrzaj je samo jedan deo poruke. Ostali neverbalni faktori kao $to su: ko dostavlja poruku,
gde se odrzava sastanak, ili vreme poruke mogu biti jednako, ili ¢ak vise vazni od sadrzaja same
poruke. Pored toga, poneka d ono $to nije reCeno prenosi jacu poruku od onoga sto je receno.

P Sadriaj / Ideje: Koje ideje Zelite da prenesete? Koje argumente Cete koristiti da
ubedite publiku?

Jezik: Koje reci éete izabrati da dobijete jasnu i efikasnu poruku? Da li postoje redi
koje bi trebalo ili ne bi trebalo da koristite?

Izvor / Glasnik: Na koga publika reaguje i ko ima kredibilitet?

Format: Na koji nacin ¢éete dostaviti svoju poruku kako bi utisak bio maksimalan?
Mesto i vreme: Kada je najbolje vreme da dostavite poruku? Da li postoji mesto za
dostavu vase poruke koje ¢e povecati njen kredibilitet ili joj dati politicki uticaj?

vvvy v
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@ Elementi sadrZaja poruke:

Sta Zelite da postignete;

Zasto Zelite da se to ostvari (pozitivni rezultat preduzimanja akcije i / ili negativna
posledica nedelovanja);

Kako nameravate da to postignete;

Koju radnju Zelite da publika preduzme.

vy VY

Uspesne poruke Cesto sadrze reci, fraze ili ideje koje imaju pozitivnu konotaciju, ili koji imaju
posebno znacenje za ciljnu grupu.

IZGRADNIJA KOALICIJA ZA ZAGOVARANIE

Cesto se mo¢ neke akcije zagovaranja odrazava brojnosc¢u ljudi koji podrzavaju vas cilj. U
nasoj situaciji, gde su demokratija i zagovaranje novi fenomeni, uklju¢ivanje veceg broja
gradana koji predstavljaju razli¢ite grupe, moZze da obezbedi sigurnost za zagovaranje i izgradi
politicku podrsku.

Zagovaraci stalno grade mreze medu ljudima, a ponekad i koalicije medu organizacijama u
ciljuda dovedu do promena. Cesto zajedno mozete da uradite ono $to niko ne moze da uradisam.
Za mreze i koalicije potrebno je vreme i energija da se razviju i odrZe, jer one podrazumevaju iz-
gradnju odnosa poverenja sa drugim ljudima. Mnogi zagovaraci smatraju ovaj aspekt njihovog
rada i najtezim i najzahvalnijim profesionalno i licno.

@ Kreiranje mreza

Svi mi imamo mreze prijatelja, rodbine, kolega i poznanika od kojih trazimo podrsku s vremena
na vreme. MreZa za zagovaranje je sli¢na, osim $to je izgradena svesno i namerno da pomogne
u postizanju vaseg javnog cilja zagovaranja. Kao zagovara¢, umrezavanje unutar i van organiza-
cija je od sustinske vaznosti za ispunjavanje cilja. MreZe se veoma lako kreiraju i odrzavaju jer su
neformalne i nisu ¢vrste. Ne postoje pravila za izgradnju mreze, jer je vas stil onoliko jedinstven
koliko i vasa liénost i prilagoden je odnosu koji imate sa svakom osobom u mrezi.
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@ lzgradnja koalicija

Organizovana koalicija je jos jedna moguénost za zagovaranje. Koalicije zahtevaju daleko vise
posla od mreza, ali rezultati mogu biti mnogo vedi. Izgradnja koalicija treba poveéanje, a ne za-
menu postojec¢ih mreza. Pre nego sto odludite da se pridruzite ili osnujete koaliciju, uzmite u
obzir sledeée prednosti i nedostatke:

>
>

Prednosti
P Povecavate svoju bazu podrske, mozZete osvojiti zajedno ono $to ne mogzete sami
P Obezbeduje sigurnost za javno zagovaranje i zastitu za ¢lanove koji
mozda nisu u stanju da preduzmu akciju sami
P Uvecavate postojele resurse tako sto ih udruZujete i delegirate posao
drugima u koaliciji
P Povecavate finansijske i programske resurse za kampanju javnog zagovaranja
P Povecava kredibilitet i uticaj kampanje javnog zagovaranja
P Pomaze razvoj novog rukovodenja
P Pomaze uindividualnom i organizacionom umrezavanju.
P Prosiruje obim vaseg posla.
Nedostaci
P Odvrada vas od drugog posla, mogu da oduzmu previ$e vremena potrebnog

za redovne organizacione zadatke.

Mogu da zahtevaju da napravite kompromis o temama ili taktikama.

Mogu da zahtevaju da popustite mocénijim organizacijama. Snaga nije uvek
ravhomerno rasporedena medu koalicionim partnerima, vece ili bogatije
organizacije mogu visSe da se pitaju u donosenju odluka

Ne moZete uvek dobiti kredit za rad. Ponekad je koalicija u celini prepoznatljivija
od pojedinih ¢lanova. Dobro rukovodena koalicija treba da tezi isticanju svojih
¢lanova onoliko ¢esto koliko je mogude.

Ukoliko se koalicija razbije to moze naneti Stetu svacijem zagovaranju tako Sto ce
poljuljati kredibilitet ¢lanova.
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@ Vrste koalicija

Koalicije mogu biti u razli¢itim oblicima i veli¢inama, zavisno od svrhe formiranja. Ove katego-
rije se medusobno ne isklju€uju, na primer, koalicija moze biti trajna, formalna, jedan-problem
koalicija, ili neformalna, geografska, multi-pitanje koalicija. Koalicije se kre¢u od vrlo labavih do
visoko strukturiranih. Razlicite vrste koalicija ¢e privudi razli¢ite organizacije.

Da bi se umanjio efekat ovih izazova, vazno je da svi ¢lanovi imaju jasno razumevanje zasto
je koalicija formirana i koji je njen proces.

Clanovi bi trebalo da se stalno podseéaju da je koalicija formirana zbog:

>

Snaga koalicije koja se nalazi pre svega u snazi njenih brojeva: vise lica koji su
ukljuceni u zagovaranje i lobiranje o javnim pitanjima, snazniji efekat ¢e imati.

Sitne razmirice e rezultirati, u najboljem slucaju, u neefikasnu koaliciju i u

najgorem slucaju, u samo-destruktivnu koaliciju.

Snaga koalicije kroz razli¢itost njenih €lanova: Razne vrste organizacija imaju razlicite
izborne jedinice ili grupe pristalica, a samim tim razne osnovame za javnu i politicku
podrsku. Koalicija je mnogo ja¢a ako okuplja organizacije koje se ne smatraju tradi-
cionalnim partnerima.

Snaga koalicije koja joj omoguéava da proSiri svoje nadleznosti, stru¢nost i
mogucnosti: razne grupe imaju razli¢ita znanja, sposobnosti i talente, koje mogu da
obezbede za zajednicki projekat. Znanje, kontakti i iskustvo koje svaki ¢lan koalicije
ima, bilo u radu sa medijima, u organizovanju kampanja, pristupu drZzavnim organima
itd. mogu da koriste koaliciji kao celini.

IZRADA EFEKTIVNE PREZENTACIJE

Sastanci sa donosiocima odluka i drugom znacajnom publikom su ¢esto kratki i mozda
¢ete imati samo jednu Sansu da predstavite svoj slucaj, tako da pravljenje prezentacije koja ¢e
ubediti i inspirisati publiku zahteva ozbiljne pripreme.

Pazljiva i detaljna priprema ubedljivih argumenata i stil prezentacije mogu ove kratke
mogucénosti pretvoriti u uspesno zagovaranje.
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@ Znacaj poznanstava

“Nije vaZno sta znate, nego koga znate.”

Veliki deo efektivnog zagovaranja zavisi od odnosa koje zagovaradi razvijaju sa donosiocima
odluka, uticajnom i drugom kljuénom publikom. Jae veze poverenja, uzajamne podrske i kredi-
biliteta izmedu zagovaraca i publike, obezbeduju vecéu efikasnost zagovaraca.

@ Ubedljive tehnike prezentacije
p Uspostaviti ,tacke ulaza”

Prvo, razmisljajte da kreativno o tome kako mozZete dobiti sastanak sa publikom do koje treba
da dodete. Da li postoji nesto Sto imate zajednicko i Sto ¢e vam pomodi da se povezete?

D Zakazati sastanak

Dobijanje sastanka sa donosiocem odluka ili kljuénom publikom je samo po sebi prvi uspesan
korak u dostizanju cilja zagovaranja.

p Poslati pozivno pismo

Najcesci nacin da zakaZete sastanak je da se posaljete pismo koje objasnjava Sta vam je cilj jav-
nog zagovaranja i zasto Zelite sastanak. Posle slanja pisma, nastavite sa telefonskim pozivom.
Cesto necete dobiti sastanak sa zvani¢nikom, ali hocete sa nekim ovlaé¢enim licem institucije
kojoj ste se obratili. Sa kim god da se sastanete, tretirajte ga na isti nacin na koji bi tretirali do-
nosioca odluke.

P Pozovite ih da posete vas projekat

Drugi nacin da se sastanete sa ljudima i ubedite ih je da ih pozovete da vide objekat ili pro-
jekat. Na ovaj na¢in moZete da im pokaZete kako sve funkcioniSe i zasto oni treba da to podrze.
Ako donosilac odluke ne moze da poseti vas projekat, pokusajte da projekat donesete kod njih,
ukoliko je moguce. Povedite nekoliko korisnika projekta sa vama na sastanak, pokazite kratak
video snimak vaseg projekta ili ponesite nekoliko fotografija.
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P Napravite poziv preko uticajnih prijatelja

Ako imate prijatelja ili kolegu koji zna donosioca odluke ili nekog od njegovih saradnika, neka
Vas prijatelj posalje pismo ili uputi telefonski poziv.

Donosioci odluka ¢e se tada radije sastati sa vama i verovatno ¢e posvetiti viSe paznje vasoj
temi ako poziv dolazi od nekoga koga donosilac odluke veé poznaje i veruje mu.

p Priprema za sastanke i prezentacije

Korak 1:
Upoznaijte svoju publiku

Prvi korak je da saznate Sto viSe moZete o osobi ili osobama sa kojima ¢ete imati sastanak. Da
li oni podrzavaju vas cilj zagovaranja ili ne? Sta oni ve¢ znaju i misle o tom pitanju? O kojim
pitanjima oni brinu? Sta su njihova oéekivanja od sastanka, ako ih ima?

Sto je najvaZnije, probajte da naucite koje vrste argumenata najbolje mogu da ubede ovu
publiku. Osnovna publika Udruzenja javnih tuzilaca je stru¢na javnost (sudije, tuzioci, advoka-
ti...), ali UdruZenje se obraca i opstoj javnosti sa teznjom da prenese svoju poruku koja moze
biti razli¢ita po sadrzaju. Tako na primer poruka moze biti da je dobro da se donesu odredeni
zakoni ili nova zakonska reSenja sa objasnjenjem zasto je to dobro i koliko ¢e doprineti efi-
kasnosti postojeéih procedura. Zatim, to moZe biti poruka koja predstavlja stav UdruZenja
o odredenim profesionalnim standardima ili pak kritiku postojeéih zakonskih regulativa sa
naglasenim objasnjenjem da treba izvrsiti promene odredjenih zakona. Ovo su samo neki
primeri, ali bukvalno sadrzina poruke mozZe biti razli¢ita, te se s obzirom na sadrzinu poruke
jasno percipira kojoj javnosti se obra¢a UdruzZenje, opstoj, stru¢noj, politi¢arima ili pak, svim
javnostima istovremeno.

Korak 2:
Fokusirajte se na svoju poruku

Planirajte Sta Zelite da kaZete na sastanku. Izaberite vas glavni cilj i drzite ga na umu kako bu-
dete razvijali jednostavnu poruku za sastanak.

Prvo, predstavite pitanje koje je dovelo do sastanka, a zatim napravite dve ili tri tacke o zasto je
to pitanje vredno paznje. Dalje, moZete predstaviti svoje predloge i reci publici $ta biste Zeleli da
oniuradedapomognu. Generalno, ne pitajteih daucinevise od jednestvariuistovreme, osimako
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onilionaizgledavrlo zainteresovano da vam pomognu. Prezentacija moZe da se pretvori u dijalog
ili pregovaranje, $to je sasvim u redu. Vi Zelite da naucite Sto viSe mozete o tome Sta publika misli.
Budite spremni da pregovarate, ali neka bude jasno koliko jeste ili niste spremni na kompromis.
Pri odlucivanju koje argumente koristiti da ubedite donosioce odluke, konsultujte istrazivanja
vasSe publike. Ako koristite tabele ili grafikone, potrudite se da budu veoma jednostavni i jasni.
Pripremite skriptu prezentacije ako ¢e vam pomodi.

Poruka mora da bude precizna (nedvosmislena), sto znaci da ne podleze moguénoscu
razli¢itog tumacenja od bilo koje javnosti. Zatim mora da bude bitna i dosledna, Sto znaci da
ne sme da se menja vremenom, jer samo dosledna poruka moZze biti shvaéena na pravilan
nacin i u cilju sa kojim je poslata. Poruka mora biti istinita i ovo je osnovni postulat pravljenja
poruke. Jednom izgovorena laz, ¢ak i nehatno, ili ¢ak ako je poruka bila nedvosmislena, ali je
pogresno protumacena, rusi kredibilitet UdruZenja i sve mostove poverenja koji se jako dugo
grade. Poruka mora biti prihvaéena, a to ¢e svakako biti ako smo njome iskazali da smo spremni
da reSimo probleme onih kojima tu poruku Saljemo. Zato je vrlo vazno da se pre odasiljanja
poruke jasno definiSe vrsta javnosti kojoj tu poruku Zelimo da posaljemo.

Korak 3:
Isporuka:
Glasnik, vreme, format

Cesto je onaj koji isporucuje poruku jednako vaZan kao i sama poruka. Ko moZe ubedljivo i
efikasno da dostavi vase poruke na sastanku? Ako je prijatelj pozvao donosiloca odluke, onda
¢e on verovatno biti i dobar kao glasnik. Uvek izaberite glasnika koga donosilac odluke smatra
kredibilnim i pouzdanim.

Ova li¢nost je vrlo vazna jer ona daje fokus sadrzini poruke. Poruka mora biti prezentovana
na ubedljiv nacin, sa puno stru¢nih argumenata zasto odredena vrsta javnosti treba da je pri-
hvati. Vrlo je vazno imati dobre argumente na sve kritike koje argumentovano pokusavaju da
devalviraju sadrzaj poruke. Zato bi tilo dobro, tj. Preporucljivo da poruku isporucuje onaj koji
je ucestvovao u kreiranju sadrzine i pripremi same poruke, jer je on najbolje upoznat sa svim
stru¢nim aspektima i moze dati dobra objasnjenja na sva postavljena pitanja u vezi sa porukom
koja se isporucuje.
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Korak 4:
Praksa!

Uvezbavanje prezentacije sa prijateljima i kolegama vam mogu pomodi da se spremite za sas-
tanak. Ovo ¢e vam pomodida ,doterate” prezentaciju i da se osecate udobnije dok prezentujete.
Pripema je veoma vazna zbog konacnog utiska koji treba da ostavite. Zato se uvek preporucuje
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da se pre javnog prezentovanja pripremite i to na taj nacin sto éete prezentaciju odrzati u uskom
krugu ljudi koji su ucestvovali u kreiranju poruke. To ¢e pomodi da se svi problemi rese interno
pre javnog istupanja i svakako ¢e doprineti sigurnije i ubedljivije prezentovanju poruke. Nikada
nemojte bez pripreme odmah direktno prezentovati poruku, jer sigurno ne mogu se predvideti
svi nedostatci u toku same kreakcije, tj. saCinjavanje poruke. Kada ste uvezbali sa uskim krugom
strucnih saradnika prezentaciju ili pripremu za sastanak, mozete krenuti ka slede¢em koraku —
prenosenju sadrZine poruke.
Ovo su pravila koja vazZe za sve vrste javnih nastupa:

e Medijski nastupi — televizija, radio, Stampa
e  Strucni skupovi — drZzanje prezentacija

e Seminari sa stru¢nim temama

¢ Vodjenje sastanaka na kojima ima vise lica

P Saveti za vodenje sastanka

e Otvorite sastanak hvaleéi donosioca odluke za podrsku na nekom vasem pitanju u
proslosti (ako vas je zaista on /ona stvarno podrzavao/la).

e Ukoliko vise od jedne osobe u vasoj grupi ide na sastanak, odlucite ko ¢e Sta da radi,
npr. da li ée najviSe rangirani ¢lan vase grupe da prezentuje prvi i pokrene sastanak.

e |[staknite prvo vase najvaznije tacke, mozda ¢e se sastanak prekinuti ili neé¢ete imati
vremena kao Sto mislite.

¢ Dajte vremena donosiocu odluke da govori, ne dominirajte diskusijom. Vazno je da
se saznate Sta donosilac odluke misli o vasem problem i $ta on/ona Zeli da uradi.

¢ Ukoliko sastanak skrene s teme, ljubazno prekinite i vratite diskusiju nazad na vas
problem.

e Ukoliko znate da ¢e vasa publika biti neprijateljski raspoloZzena prema vama,
otvorite sastanak ukazujudi na oblasti iz zajedni¢kog podrucja i uzajamnog interesa.
Zatim nastavite sa svojim prezentacijom.

* Pristupite sastanku sa jasnom idejom Sta donosilac odluke moze da ucini da po-
mognete vas$ napor, ali budite fleksibilni. MoZzda ¢e donosilac odluke predloziti
neke druge podrzavajuce akcije koje mu je mnogo izvodljivije da preduzme.

¢ Ukoliko se namece pitanje na koje ne mozete da date odgovor, reéi da ¢ete odgo-
voriti kasnije, ali pratite da to obeéanje i odrzite.

¢ Na kraju sastanka ponovite ono sto ste razumeli da ¢e donosilac odluke uraditi.
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¢ Posle sastanka poseljite pismo zahvalnosti donosiocu odluke u kojem ponovite koje
je bilo njegovo glediSte na sastanku i Sta ste razumeli da ¢e uciniti.

D  Obratite paZnju na govorne i jezicke vestine

Govorne i jezicke vestine neophodne su pri zagovaranju. Vrlo je vazan nacin na koji ljude
nagovarate i ubedujete da prihvate vase stavove. Pridobijanje simpatija Sire javnosti, stvara-
nje entuzijazma i pridobijanje podrske od oprezne i nepoverljive publike, stvaranje podrske i
razumevanja medu mogucéim saveznicima, pridobijanje podrske od onih od kojih podrsku ne
ocekujemo — sve su to situacije koje zahtevaju razliCite nacine zagovaranja.

Odabranim donosiocima odluka pri gradanskim sluzbama (birokratija) nemojte da zaboravi-
te da se obratite pismenim putem.

PRIKUPLJANJE SREDSTAVA ZA ZAGOVARANIE

Vecina aktivnosti, ukljucujuéi zagovaranje, zahteva resurse. Dugoroc¢ne aktivnosti na polju
zagovaranja znace investiranje vremena i energije u prikupljanje sredstava da biste podrzali
svoj rad.

Kada postavite svoje ciljeve i razvijete strategiju, nedostaju resursi da bi mogli da sprovedete
svoj plan.

Na mnogo nacina, prikupljanje sredstava je paralelno samom procesu zagovaranja, morate
da postavite realne ciljeve, ciljnu publiku, razvijete ubedljivu poruku da doprete do te publi-
ke, gradite saveze i odnose poverenja i poluge za donosSenje odluka u donatorskim institucija.
Koris¢enje vestina koje su razvijene za zagovaranje u velikoj meri olakSava prikupljanje sredsta-
va. Medutim, Cesto se prikupljanje sredstava postavlja kao poslednji stavka agende ili posled-
nji zadatak na kraju radnog dana. To je velika greska jer bez resursa svi ostali napori u zagova-
ranju osudeni su na neuspeh. Zbog toga trazenje sredstava mora biti integrisano u vasu strate-
giju od samog pocetka.

Ne zaboravite zlatno pravilo prikupljanja sredstava:

Prikupite vise novca nego Sto smatrate da cete potrositi.

Mogucénost pojavljivanja neocekivanih troskova uvek treba imati u vidu.
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PROCENJIVANIJE POSTIGNUTIH REZULTATA ZAGOVARANIJA

Vasa organizacija mora biti u stanju da prati napredak kampanje i sagledava da li javno
zagovaranje funkcioniSe. Trebalo bi da bude u stanju da se prilagodava tokom kampanje.
Samo iskrena, periodi¢na, samo-procena kampanje javnog zagovaranja ¢e omoguciti organiza-
ciji da proceni svoj napredak ka ostvarenju svog cilja. Evaluacija treba da preispita efikasnost
svakog elementa koji je u planu i da li suili nisu potrebna prilagodavanja opstoj strategiji. Kons-
tantno preispitivanje pretpostavki i spoljnih faktora u osnovi efikasnosti plana i realne procene
implementacije, su od sustinskog znacdaja za uspesno zagovaranje.

Da biste bili uspesni u zagovaranju neophodno je prikupljati povratne informacije i kontinu-
irano procenjivati aktivnosti.

Bilo bi korisno da procenjujete vaSe zagovaranje svake godine ili na kraju vasih propisanih
ciklusa odlucivanja (npr. na kraju sednice ili fiskalne godine).

Pored toga, mozda Zelite da Citav trud i zalaganje ocenjuje autsajder koji nije tako tesno
ukljuéen u vas rad. Autsajder ée proceniti da li je vasa organizacija radila dobro, ispitati koalicije
koje su uklju¢ene, poruke koje su napravljene, publika do koje su doprli, politicki napori koji su
preduzeti i promene u procesu donoSenja odluka koje su se dogodile kao rezultat vaseg javnog
zagovaranja.
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RAZUMEVANJE PROCESA DONOSENJA ODLUKA

Kao zagovarag, vimorate bitiizuzetno upoznati sa procesom odlucivanja na koji vi pokusavate
da uticete. Sto vise znate o procesu, imacete vise moéi da utiete na njega. Vaino je da znate
formalna pravila i procedure procesa donosenja odluka. Koriséenje formalnog proces ima ne-
koliko vaznih prednosti. Politi¢ka ili programska promena je zvaniéna, javna i mnogo trajnija.
Proces donosenja odluka ée verovatno biti otvoreniji za vase ideje i predloge u buduénosti, za-
hvaljujuéi vasim naporima.

Vazno je da znate da se promena moze posti¢i na mnogo razlicitih nivoa. Ako formalni pro-
ces ne uspe, mozda éete modi da uspete kroz neformalne procese, praksu ,iza scene” ili cak da
kroz alternativni proces.

() Formalni proces

Formalni proces donosenja odluka je zvaniéni postupak kao sto je navedeno u zakonu ili do-
kumentima organizacione politike. Na primer, u zavisnosti od propisa organizacije ili institucije
za pokretanje promene politike poslovanja mora biti izglasana na sednici Upravnog odbora, ili
zvani¢no odobrena od strane predsednika organizacije.

(o Neformalni proces

Aktivnosti i postupci u procesu odlucivanja koji se deSavaju paralelno sa formalnim
procesom, ali nisu obavezni po zakonu ili propisani organizacionom politikom. Na primer,
predsednik organizacije moze neformalno razgovarati o predloZzenoj promeni politike sa svakim
¢lanom Upravnog odbora pre sednice na kojoj ¢e se glasati o tome.




(%) Alternativni proces

Proces koji utice na donoSenje odluka, a koji postoji potpuno van zvani¢nog proce-
sa. Na primer, ako predsednik organizacije smatra da je odluka Upravnog odbora nije
garancija ni za najmanju promenu politike, on moze porazgovarati o promeni sa klju¢nim ljudima
u organizaciji, doneti odluku i sprovesti promenu bez ,,zvani¢ne” akcije.

Javni zagovaraci moraju znati:

1. STRUKTURU

Kako su organizovane drzavne institucije, zakone kojima se odredjuje nihova nadleznost,
pravila procedure, pravilnici, statuti i sli¢cno. Zagovaraci moraju dobro prouditi strukturu in-
stitucije ili organizacije pre nego sto se upuste u javno zagovaranje. To podrazumeva da dobro
poznaju zakonske propise kojima se reguliSe nadleznost institucije, kao i procese koji su reg-
ulisani u datoj instituciji. Ne poznavanje strukture dovodi u opasnost zagovaraca da pogresno
prezentuje poruku ili pak da zbog nepreciznosti ona bude pogresno shvaéena od strane klju¢ne
javnosti kojoj su zagovarac obraca.

2. NADLEZNOST

Ko je nadlezan za donosenje kakvih odluka? Koja je procedura donosenja ovih odluka?
Nadleznost za donosSenje odluka | procedure moraju biti dobro proucene od tima struc¢nih
saradnika koji priprema strategiju javnog zagovaranja. Svaka improvizacija bez dobre pripreme
| predznanja dovodi do neuspeha javnog zagovaranja.

3. VEZE
Postoiji li jo$ neka veza koja nije formalno zacrtana izmedu odredenih instanci donoSenja od-

luka? Kako su povezane procedure donos$enja odluka? Pored formalnih veza treba protumacditi i
naci konekciju i sa neformalnim vezama kako bi Sto bolje pripremili strategiju javnog zagovaranja.
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4. MOC

Kolika je ¢ija moc¢ za uvrstavanje nekog pitanja u dnevni red i raspravljanje o odredenom
problemu? Dobra priprema podrazumeva | dobro razumevanje raspodele snage moci onih koji
odlucuju o odredjenom problemu | spremnosti da se rese odredjeni problemi. U tom smislu
prvo je neophodno sagledati jake tacke (strong point) kojima raspolazemo, da bi potom pot-
puno iskreno sagledali nase slabosti (weak point), | napravili analizu izmedju nasih jakih I slabih
tacaka. Nakon ovog sagledavanja procenjujemo mogucnosti delovanja | pravimo analizu even-
tualnog rizika koji Zelimo da izbegnemo koliko god je to moguce. Samo dobra analiza procene
rizika dovodi do realnog sagledavanja Cinjeniénog stanja koje treba da bude dobra polazna
osnova za pravljenje realnog akcionog plana.

5. ORANICENJA

Imajte na umu granice odredenog uticaja i odredite gde su. Prethodna analiza moguénosti
naseg delovanja postaviée nam jasne granice uticaja i sa odredjivanjem poloZaja tih granica
postavicemo realne koordinate naseg delovanja. Ogranicenja se moraju jasno definisati, te je
nedopustivo predvidjanje bilo kakvih ogranic¢enja koja mogu uticati na nase postavljene ciljeve.

6. UTICAJ

Na koji su nacin odgovorne osobe podlozne uticajima? MozZemo li im se pribliziti? Reagu-
ju li na stavove Sire javnosti, medije...? Reakcija klju¢nih osoba na stavove opste javnosti ili
pak stru¢ne javnosti, takodje mora biti precizno analizirana ukoliko te osobe uklju¢ujemo u
donosenje vaznih strateskih odluka prilikom javnog zagovaranja. Uticaj se analizira sa svakog
aspekta koji moze doprineti realnoj proceni postavljenih ciljeva. Ti aspekti mogu biti psiholoski,
ekonomski, finansijski itd. Sve zavisi od konkretne stvari koju smo postavili kao cilj. Zato je indi-
vidualizacija uticaja veoma vazna za postavljanje polaznih osnova strategije javnog zagovaranja.
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DINAMIKA PROCESA ZAGOVARANJA

Zagovaranje je dinamican proces koji ukljucuje promenljive i razlicite aktere, ideje, planove i poli-
tike. lako ovaj proces ima mnogo lica, moZe se podeliti u pet faza koje slede jedna iz druge: identifiko-
vanje problema, formulacija i odabir reSenja, izgradnja svesti, politicko delovanje i procena.

Ove faze se postepeno prelivaju jedna u drugu i mogu se desavati progresivno ili simultano.
Pored toga, proces moze zastati na jednoj od faza ili se kretati unazad.

p Prva faza je identifikovanje pitanja za politicko delovanje, odnosno faza u kojoj se
stvara plan delovanja.

P> Generalno, druga faza, formuliranje resenja, sledi ubrzo nakon prve. Zagovaradii osta-
li klju¢ni akteri predlazu resenja problema i biraju jedno koje je politi¢ki, ekonomski i
drustveno najpogodnije.

P U trecoj fazi gradimo odnose s onima koji imaju uticaj na donosioce odluka, odnosno
gradimo politicku volju za delovanjem vezano za identifikovani problem i njegovo re-
Savanje. Akcije u ovoj fazi ukljucuju izgradnju koalicija, prenosenje poruka, susrete sa
donosiocima odluka, uticanje na stav javnosti.

> Cetvrta faza zapocinje kad je problem identifikovan, put ka re$enju prihvacen, a po-
stoji i politicka volja za delovanjem.

Stvari se dogadaju gotovo istovremeno, ¢esto u vrlo kratkom razdoblju pa se stoga
pravi trenutak ne sme ne prepoznati. Zagovaraci moraju da osete kada je za neku ak-
ciju pravi trenutak. Poznavanje procesa donosSenja odluka i solidna strategija poveca-
¢e izglede za uspesno delovanje.

P Peta, zavrsna faza: procena je jako vazna, a ipak se vrlo retko koristi. Dobri javni zago-
varaci procenjuju svoj rad i u¢e na osnovu iskustva. Oni koji su uticali i vrsili pritisak,
kao i institucije koje su sprovele odredenu promenu politike, trebalo bi periodi¢no da
proveravaju ucinke u novonastaloj situaciji.
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IZRADA STRATEGIJE JAVNOG ZAGOVARANJA

Jedna od najéescih greSaka u razvoju strategije javnog zagovaranja je u nepoznavanju razli-
ke izmedu taktike i strategije.

TAKTIKA je nacin, postupak, sredstvo za postizanje odredenog cilja. Postoje razne taktike
kao $to su, npr. neka specifi¢na a kcija, peticije, pisanje pisama, odrzavanje protestnih skupo-
va i sli¢cno.

STRATEGIJA podrazumeva nesto mnogo vece: plan koji nas vodi, koris¢enjem odredenih ve-
Stina ili taktika, do postizanja jasno postavljenog cilja.

Strategija je jasna procena trenutne situacije, onoga gde Zelimo stiéi i kako éemo tamo doci.

USPESNA STRATEGIJA JAVNOG ZAGOVARANJA DAJE
ODGOVORE NA DEVET KLJUCNIH PITANJA:

@ 1. CILJEVI : STA ZELIMO DA POSTIGNEMO?

Svaki napor javnog zagovaranja mora poceti s jasno definisanim ciljevima.

Medu ovim ciljevima vaZzno je napraviti razliku koji su dugorocni, a koji kratkoroc¢ni, koji su
sadrzajni (npr. promene unutrasnje politike), a koji procesni (npr. izgradnja oseéanja zajednistva
medu ljudima). Ovi ciljevi se moraju adresirati na samom pocetku, na nacin koji moze pokre-
nuti celu strategiju, privudi ljude i odrzati se tokom vremena.

Kriti¢ni i prvi korak je da identifikujete problem Cije resenje Zelite da zagovarate, a to znaci
da saznate stvarne Cinjenice o ovom pitanju te da celi problem analizirate. Ovaj rad ukljucuje
pailjivo istraZzivanje, koje, ako je dobro odradeno, predstavlja bazu za razvoj ostatka strategije,
postaje vredno sredstvo koje garantuje vas kredibilitet i razvoj daljih alternativnih predloga.

Shodno vasem razumevanju problema, jednako je vazno razviti jasne ciljeve strategije (npr.
zabraniti proizvodnju i upotrebu mina), kao i merljive kratkoro¢ne pod-ciljeve za postizanje
onih vecih (npr. osiguravanje podrske klju¢nih donosioca odluka, pribavljanje pri¢a za javnost,
mobilizacija podrske javnosti kroz demonstracije ili kampanju pisanja pisama).
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@ 2. CILINA PUBLIKA: PREMA KOME JE AKCIJA USMERENA?
NA KOGA SE ZELI DELOVATI?

Treba prepoznati odgovorne osobe i moguce partnere, saveznike, ali i protivnike. Dakle,
moramo imati jasnu predstavu o tome ko su primaoci nase poruke, te kojim sredstvima i na koji
nacin mozemo vrsiti pritisak na ciljne grupe.

Ovo ukljucuje i one koji imaju formalnu vlast (npr. donosioci zakona) i one koji imaju
mogucénost i kapacitete da uticu na formalnu vlast (mediji, saveznici, opozicije,itd.). U oba
slucaja efektivno javno zagovaranje zahteva jasnu predstavu o tome ko je ciljna publika i kakav
je pristup podrucjima gde se na njih moZze uticati.

Ovde je opet neophodno paZljivo analiticko istrazivanje da bi se odgovorilo na sledec¢a pitanja:

¢ Ko su ciljni donosioci odluka i institucije?
e Zasto bas oni?
¢ Koji je formalni proces stvaranja politike/odluka u tom slucaju?
¢ Koji su neformalni procesi? (gde se ustvari donose ovakve odluke i ko ih zaista donosi?)
¢ Koje su pojedinacne perspektive, situacije i prepreke s kojima se
suocavaju ovi ljudi?
¢ Na sta se cilja (zakonodavstvo, uprava, administracija)?
e Kakav pristup ovim ljudima i institucijama imate vi i vasa organizacija?
U kom momentu procesa interveniSete sa zagovaranjem?

Ovde je neophodno obratiti paznju kojoj vrsti javnosti se obra¢amo i u zavisnosti od toga
treba koncipirati poruku. Opstoj javnosti se obracalo kada je re¢ o opstim stvarima, zastiti in-
teresa gradana, kada treba pokrenuti odredene inicijative od opSteg interesa i kada radimo na
uspostavljanju osnovnih vrednosti koji se ti¢u drustva uopste. Stru¢noj javnosti obraéamo se
kada Zelimo da dobijemo podrsku za odredene inicijative za donoSenje zakona, usko struc¢ne
projekte, projekte koje treba da unaprede poboljsanje uslova rada pravosudnih organa i tome
slicno. Kao podvrstu javnosti treba posebno apostrofirati one koji imaju mo¢ donosenja od-
luka, a od kojih direktno zavisi strategija i cilj koji smo mi postavili javnim zagovaranjem. U
ovom slucaju mi se obracamo politiarima — predstavnicima vlasti sa Zeljom da ih nateramo
da nam pomognu u reSenju odredenih problema koje samo oni mogu resiti s obzirom na svoje
nadleznosti. Prvi istup u obrac¢anju ovoj javnosti je partnerski odnos i iznoSenje argumentacije
da nasi ciljevi predstavljaju vrednosti koje oni treba da podrze svojim odlukama. U koliko pos-
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toji spremnost zajednicki se deluje na ostvarenju tog cilja i preduzimaju se sve mere koje su
neophodne za resavanje odredenog problema. Svako iz svoje nadleznosti preduzima one mere
koje su neophodne za postizanje cilja koji smo definisali nasim akcionim planom. U koliko ne
postoji spremnost onda ¢e se pritisak izvrsiti putem sredstava javnog informisanja jer na taj
nacin Zelimo da pridobijanjem podrSke opSte javnosti za ciljeve koje se borimo, a smatramo
neophodnim i nuznim.

@ 3. PORUKA: KAKVU PORUKU PRIMAOCI TREBA DA CUJU?

/OBLIKOVANJE USMERENE PORUKE/

Da bismo dosegli razli¢itu publiku moramo kreirati i dizajnirati set ubedljivih poruka. lako se
ove poruke moraju bazirati na istinama, one se moraju srociti svaki put drugacije za razlicitu
publiku, a u zavisnosti od toga Sta publika Zeli da Cuje.

U pristupu razli¢itim primaocima osnovno je prilagoditi poruku kako bi bilaprepoznata i u
potpunosti shvacena.

Vasa poruka mora sadrzati dve osnovne komponente: apel na ono $to je ispravno i apel na
interese same grupe kojoj se obracate.

Dakle, vazno je da problem pretocite u jasnu poruku, pazljivo krojenu za specifi¢nu grupu kojoj se
obradate. Takode, vazan je nacin na koji poruku prenosimo. Najefektniji nacin jeste putem sredstava
javnog informisanja kada se direktno obra¢amo ciljnoj grupaciji. Medjutim, nisu nam uvek dostup-
na sredstva javnog informisanja, tako da tim situacijama organizujemo stru¢ne skupove, seminare,
javne debate kojim Zelimo da privu¢emo paznju medija, a na kojima ¢emo na eksplicitan nacin pla-
sirati nasu poruku koju ¢e oni kasnije preneti odredenim ciljnim grupama. Ovde treba ponoviti da je
odabir ciljne grupe tj. javnosti jako vaZan za uspesno prenosenje poruke.

@ 4. PRENOSIOCI PORUKE: KO PRENOSI PORUKU? NA KOJI NACIN ,,URUCITI” PORUKU?

Ista poruka ima razli¢ito dejstvo u zavisnosti od toga ko je prenosi. Dakle, treba pronadi
PRAVU OSOBU ZA PRAVO MESTO U PRAVO VREME

U nekim slucajevima ovo moraju biti stru¢njaci s veé izgradenim ugledom. U

drugim slucajevima moZemo angazovati ,,autenti¢ne glasove” koji ¢e govoriti

iz licnog iskustva. lako stru¢njaci unose mnogo tehni¢kog znanja, obicni ljudi pogodeni
specificnim problemom ¢esto imaju mnogo vise licnog uticaja.

Postoje razli¢iti nacini odasiljanja poruke - u rasponu od ,ljubaznog” javnog uveravanja do
razgovora ,u Cetiri oka”. Trebalo bi, od prilike do prilike, proceniti Sta ¢e biti delotvornije. Da
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bi pridobili paznju ciljne grupe, moramo da pokazemo spremnost da smo sposobni da resimo
njihov problem. To je jedini nacin za dobijanje podrske odredene javnosti, te je zato neophod-
no da poruka bude dobro argumentovana | da postoje svi odgovori na eventualne kritike kao i
pitanja koja ¢e uslediti kada poruka bude emitovana.

@ 5. SARADNJA: KO NAM MOZE POMOCI?

Formiranje koalicija mozZe biti jedna od najefektivnijih komponenti strategije zagovaranja
zbog moguénosti da znatno prosiri vas ugled, sredstva i stru¢nost. Na drugoj strani, upravljanje
koalicijom sastavljenom od razli¢itih grupa moze biti veliki izazov.

@ 6. DOSTAVA: KAKO IH MOZEMO NATERATI DA TO CUJU?

Ima puno nacina da se dostavi poruka javnog zagovaranja. Od lobiranja do direktne akcije i
razgovora ,,0Ci u oci”. Koje sredstvo ¢e biti najefektivnije, to zavisi od konkretne situacije. Klju-
¢na stvar je da se one procenjuju i primene na najbolji nacin, ponekad i upli¢udi ih sve zajedno
u pobednicku ,,mesavinu”.

Strategija javnog zagovaranja ¢e vrlo ¢esto koristiti kombinaciju prethodnih taktika jer jed-
na drugu osnazuju. Ako se radi u koaliciji, onda razli¢ite ¢lanice mogu preuzeti razli¢ite akcije,
shodno njihovoj struénosti, iskustvu i stilu.

@ 7. OSTALA PUBLIKA: KO SU INTERESNI PARTNERI?

e Ko su moguci korisnici onoga Sto pokusavate postiéi?
Da li bi oni mogli biti aktivirani pri prenosenju poruke?

¢ Ko su eventualni gubitnici? Kakvi ¢e biti njihovi argumenti?
Koji su vasi protiv-argumenti?

@ 8. SPOLIASNJE OKRUZENJE: KOJE SU MOGUCNOSTI | 1IZAZOVI
U KONTEKSTU PROCESA DONOSENJA ODLUKA?

e Kakve su realnosti zagovaranja u postoje¢em politickom kontekstu?
Koje su politicke mogucnosti, rizici i ograni¢enja moguci?

¢ Koji se dogadaji deSavaju u drustvu, a koji mogu uticati na
taktike i efektivnost strategije?
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Sigurno je da strategija politike javnog zagovaranja treba da izmeri rizike razlicitih taktika na-
spram realnosti politickog sistema u kome mora da radi.

Takode i raznolikosti drustvenih okolnosti mogu uticati na uspeh strategije (i odabranih tak-
tika), kao Sto su: stepen podrske/nezavisnosti medija, nivo javnog znanja i interesa za promenu,
stanje ekonomije, godina izbora, rat, prirodne nepogode, interes i podrska donatora.

@ 9. RASPORED AKCUA: KADA CE SE STA RADITI?
U ovoj fazi treba razraditi detaljan plan delovanja, koji treba da ukljuci odgovore na sledeca pitanja:

e Kad se moraju zavrsiti odredeni zadaci i ispuniti ciljevi?
e Ko Ce uraditi Sta i kada?

OSTALE STVARI KOJE TREBA RAZMOTRITI:

@ SREDSTVA: STA VEC POSEDUJEMO? KOJA SREDSTVA SU NAM DOSTUPNA?

UspesSno javno zagovaranje trazi i solidne temelje: ve¢ provedene akcije, ve¢ postojece
saveze, kvalitetni kadar, baze podataka. Zbog toga uspesna kampanja zagovaranja pazljivo ¢uva
sredstva na kojima se dalje mogu graditi nove strategije.

Ovo ukljucuje prethodni rad na zagovaranju, saveze koji su ve¢ napravljeni, osoblje i kapac-
itete drugih ljudi, informacije i politicku inteligenciju. Ukratko, nikad ne podinjete iz pocetka,
vec gradite na onome Sto vec imate.

@ JAZOVI: STA JOS TREBA RAZVIJATI? KOJE SU NAM SLABE TACKE?
Nakon sto identifikujete i prikupite postojeéa sredstva i resurse, sledeci korak je da iden-

tifikujete one koje jo§ nemate. Prepoznajte i razvijte ona sredstva koja su vam u odredenom
trenutku potrebna, a do tada ih niste koristili.
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@ PRVI KORAK: KAKO CEMO POCETI?

Ocenite koji je cilj u odredenom trenutku dostiZzan, a moze okupiti prave ljude i olaksatii put
do pravog cilja.

e Sta bi bio efektivan nacin da zapocnete strategiju?
¢ Kojisukratkorocni ciljeviili projekti koji bi skupili prave ljude, simbolizirali predstojedi
veliki rad i kreirali nesto ostvarljivo $to polaze temelje sljedeé¢im koracima?

@ KAKO MOZEMO OCENITI DA LI STRATEGIJA FUNKCIONISE?

Ovde je najvaznije utvrditi da li smo poruku usmerili na pravu stranu i da li nas ¢uju na nacin
na koji mi to Zelimo. Jako je vazna nasSa sposobnost korekcija na putu kao i eliminisanje svih
elemenata koji ne donose prave rezultate.

Ponekad ¢e strategija morati da bude revidirana i tada ¢emo morati ponovo da prodemo
kroz svako od gore pomenutih pitanja. Vrlo je vazno napraviti ove ispravke kako bismo se resili
onih elemenata strategije koji nisu bili prakti¢no ostvarljivi.

@  UCNIUTISCI: STA VI LIENO OSECATE O OVOM ZADATKU

Ovo ne mora biti dio pisane strategije, ali bi svaka osoba trebalo da odgovori na sledeca
pitanja:

e Koji je vas li¢ni interes i Sta vas motiviSe da radite na javhom zagovaranju?
e Kakav je vas stav i ubedenje o politickom sistemu u kome treba da radite?

U komunikacionoj strategiji akcioni plan definiSemo na Cetiri koloseka:
e Ko su ciljne grupe?
¢ Koje informacije su im potrebne?

e Kako prutziti informacije?
e Koliko ¢esto ih treba pruzati?
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KOMUNIKACIONA STRATEGIJA UDRyzENJA
JAVNIH TUZILACA | ZAMENIKA JAVNIH TUZILACA SRBUE

Komunikacionu strategiju, mada nije uobicajeno, zapoce¢emo citatom DZona FicdZeralda
Kenedija (John Fitzgerald Kennedy): , Protok ideja, moguénost da se odluke donose na bazi
poznavanja Cinjenica, sposobnost da se kritikuje, sve pretpostavke na kojima pociva politi¢ka
demokratija, velikim delom zavise od komunikacija“.

Svaka organizacija koja ima cilj da efikasno i uspesno komunicira sa javnhoS¢éu mora da u
jednom trenutku kreira svoju komunikacionu strategiju. Dobro izgradena komunikaciona stra-
tegija je sredstvo kojim se definiSu ciljevi koje organizacija Zeli da ostvari u komunikaciji sa
javnoscu. Ona predstavlja osnov za izradu plana aktivnosti koje ¢e se sprovoditi tokom jedne
ili viSe godina kako bi se pruZile sve neophodne informacije, unapredila efikasnost rada i podi-
gao nivo poverenja javnosti u vasu organizaciju. UspesSno definisana strategija u komunikaciji
sa medijima moze doprineti veéoj otvorenosti i boljem razumevanju gradana, kao i tacnijem
izveStavanju medija. Samo institucije ili organizacije koje su spremne da komunikaciju sa pred-
stavnicima medija pretvore u dvosmeran proces koji se zasniva na adekvatnom odgovoru
potrebama javnog mnjenja mogu imati uspeh u kreiranju sopstvene pozitivne slike. Da bi se
to ostvarilo komunikaciji treba pristupiti strateski, tako da se ne reaguje samo na negativne
informacije u medijima, ve¢ da se plaisiraju informacije u skladu sa potrebama javnosti koje je
Udruzenje unapred predvidelo.

Uspesno definisana strategija UdruZenja sigurno ¢e doprineti veéoj otvorenosti UdruZenja
(kojom ¢e se eleminisati osnovna kritika da Udruzenje deluje iskljucivo na polju uZe struke) i
boljem razumevanju od strane gradana, kao i tacnijem i uravnotezenijem izvestavanju medija.

KOMUNIKACIONA STRATEGIJA UDRUZENJA
TREBALO BI DA SE BAZIRA SE NA SLEDECEM:

e Udruzenje javnih tuzilaca trebalo bi da informiSe o radu Udruzenja kako bi gradani
i mediji bolje razumeli procedure, zakone, aktivnosti Udruzenja, a UdruZenje pos-
talo otvoreno i pristupacno ne samo ¢lanovima, veé svim gradanima koji su zain-
teresovani da se ukljuce u rad Udruzenja ili kojima Udruzenje moze pomodi u bilo
kom smislu. Ova tacka strategije doprineée da UdruZenje svoje polje strukovnog
delovanja prosiri na opste, Sto ¢e svakako doprineti poboljsanju imidza UdruZenja i
podizanju kredibiliteta na najvisi nivo.
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e Udruzenje javnih tuzilaca trebalo bi da preko svojih ¢lanova, aktivista ili funkcio-
nera koji ¢e biti ovlasé¢eni konsultuje zainteresovane strane da bi saznalo Sta oni
misle o radu UdruZenja nakon cega ¢e vrsiti analizu i identifikovati mogucnosti za
poboljSanje i unapredenje rada. Ovo podrazumeva i konstruktivne kritike koje ¢e
biti razmatrane i svakako uvazavane u cilju korekcije i poboljSanja.

e Udruzenje bi trebalo da tezi da postane institucija koja ¢e uvek biti spremna da
komunicira s predstavnicima javnosti i da ovakvu komunikaciju pretvori u dvosmer-
ni proces koji se zasniva na adekvatnom odgovoru potrebama javnog mnjenja, Sto
¢e sigurno dovesti do uspeha u kreiranju sopstvene pozitivne slike. Da bi postigli
uspeh koji ste zacrtali kao cilj, komunikaciji treba pristupiti proaktivno, a ne reak-
tivno.

e UdruzZenje bi upravo zbog prethodnog stava trebalo da predvida situacije i proak-
tivno deluje, tako Sto ¢e napraviti plan za svaki dogadaj i konstantnom analizom
okruZenja pripremiti se za sve eventualne teme koje se ti¢u rada i aktivnosti




UdruZenja. Da bi ispunili ovaj cilj UdruZenje ¢e utvrditi koje su mu ciljne grupe, koje
informacije su im potrebne, nacin plasiranja informacija, kako bi ispunili tri temelj-
na cilja komunikacione strategije Udruzenja: da informise, konsultuje i promovise.

Ova komunikaciona strategija podrazumeva i plan aktivnosti koje bi se sprovodile u
odredenom periodu koji ¢e se donositi pojedinacno za svaku aktivnost, prezentaciju, konferen-
ciju, promociju, edukaciju.

Za postizanje ciljeva u javnosti bilo bi veoma korisno formirati Odeljenje za odnose
s javno$¢u UdruZenja javnih tuzilaca u kome bi dve glavne karike bile saradnik za odnose
s javnosS¢u — osoba koja koordinira sve aktivnosti vezane za internu i eksternu komunikaci-
ju, brine o tome da UdruZenje informiSe i konsultuje javnost, a nakon toga i promovise rad
UdruZenja, i portparol s kojim bi se svakodnevno susretali mediji, zaduzen za direktnu komu-
nikaciju sa predstavnicima medija i iznoSenje zvanicnih stavova institucije. Vaznije informacije
trebalo bi da saopstava predsednik Upravnog odbora Udruzenja. Portparol i saradnik za odnose




s javnoséu bili bi samo dve osobe jednog velikog tima UdruZenja koji bi pravili komunikacionu
strategiju za pojedinacne istupe i ostalih ¢lanova UdruZenja. Oni bi u¢estvovali u pripremi i or-
ganizaciji intervjua i drugih pojavljivanja u javnosti predstavnika UdruZenja. Preporucujemo da
se odrzavaju kontakti s portparolima ili saradnicima za odnose s javnoscu drugih pravosudnih
organa, portparolom Republi¢kog javnog tuzilastva, portparolom Vrhovnog kasacionog suda,
portparolom Ministarstva pravde...

Strateska komunikacija s javno$¢u UdruZenja javnih tuzilaca obezbedila bi:
P Dainformacije koje UdruZenje saopsStava budu istinite

Istina je osnova izgradnje odnosa poverenja izmedu UdruZenja i medija. Jednom izgovorena
neistina rusi autoritet i kredibilitet onoga koji ju je izgovorio, ali i autoritet institucije u Cije ime
govori. Jednom izre¢ena neistina moze da porusi sve mostove koji se izgraduju u dugom vre-
menskom periodu.

P Da saopstenja i izjave budu precizni

Nepreciznaizjava nijeisto Stoinetacna, avrlo ¢esto moze preci u neistinu ako se pogresno pre-
nese. Zato saopstene informacije treba da budu nedvosmislene, uz nedopustanje moguénosti
da se tumace na razli¢ite nacine. Udruzenje bi trebalo da predvida razli¢ite kontekste u koje se
moze staviti izjava ili saopstenje. Izjava koja se stavi u pogresan kontekst moze poslati sasvim
drugaciju poruku od one koju UdruZenje Zeli. Takva izjava ukoliko je neprecizna moze biti ¢ak i
verodostojno preneta (sadrzinski ta¢na), ali poruka moZze biti pogresna. Od preciznosti zavisi da
li ¢e poruka doci do Zeljene publike i ostvariti svrhu. Nepreciznost moze i degradirati kredibilitet
UdruZenja koji je godinama stvaran.

P Uspostavljanje odnosa poverenja izmedu UdruZenja i medija

U tu svrhu trebalo bi formirati Odeljenje za odnose s javnoscu, sistematizovati radno mesto
portparola i savetnika za odnose s javnoséu, koji ée dobro poznavati tehnologiju rada medija i
biti dostupni novinarima 24 ¢asa. Ovom saradnjom Udruzenje bi stvorilo atmosferu kredibilnog
izvora informacija, a osobe koje bi to radile moraju biti spremne da te informacije pruze blagov-
remeno. Na primer, ako je predstavniku neke TV stanice potrebna izjava za vesti u 13 ¢asova,
njegovi termini moraju se ispoStovati kako bi UdruzZenje postiglo svoj cilj. Predstavnici medija
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mogucénosti da date izjavu ili izbegnete da je date, a prethodno ste se na to obavezali. Jednom
izgubljeno poverenje novinara tesko se ponovo stice.

p Spremnost da se ponudi odgovor u Sto kra¢éem periodu
ukoliko se odgovor u tom trenutku ne zna

Ovo je zlatno pravilo dobre komunikacije. U odnosima s javnoSc¢u predstavnici udruzenja
izbegavace frazu bez komentara (no koment) jer na taj nacin se direktno narusava medusobno
poverenje. Ukoliko ne postoje zakonski uslovi da informaciju saopstite, treba objasniti novinari-
ma zakonsku proceduru i otvoreno reci da ¢e informacija biti saopStena kada se steknu zakonski
uslovi za njeno saopstavanje. Ako se preciznije analizira ovakva situacija moze se zakljuciti da je
izjava ve¢ ovim objasnjenjem prakti¢no data, tako da ¢e biti zadovoljni i novinari i UdruZenje.

p Dasvaka izjava i saopStenje ima formu zvani¢nog stava institucije

UdruZenje bi trebalo da daje iskljucivo zvani¢ne stavove preko svojih predstavnika, jer samo
takve informacije posedovace autoritet institucije. Clanovi UdruZenja mogu imati razli¢ite li¢ne
stavove o mnogim pitanjima, ali ono Sto govori ovlas¢eni predstavnik UdruZenja (predsed-
nik Upravnog odbora, predsednik Skupstine, portparol, saradnik za odnose s javnos$céu) jeste
zvanicni stav UdruzZenja i prestavnici medija ni jednog trenutka ne smeju imati dilemu da li je
takva informacija ta¢na i precizna.

p Jedan tretman svih medija

Prema svim predstavnicima medija UdruZenje treba da ima isti tretman. Neprofesionalno
je davati odredene informacije samo odredenim medijima, a time onemogucavati pristup dru-
gima. Nema opravdanja za drugadiji pristup novinarima na osnovu cinjenice iz kojih medija
dolaze. Naravno da postoji razlika da li ¢e se intervju dati medunarodnom mediju ¢&iji gledaoci
imaju daleko nizi nivo informisanosti o odredenim pitanjima u Srbiji. Tada je pozeljno jasnim i
opstim stavovima apostrofirati vrednosti do kojih vam je stalo. Ovo ée narocito primenjivo na
medunarodnim konferencijama gde dolaze gosti iz inostranstva. Za lokalne medije mozZe da se
iznosi viSe detalja i pojedinosti, jer domaca javnost poznaje ambijent u Srbiji.
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P Napraviti razliku izmedu strucne i opSte javnosti

Ovo je vrlo vaZzan stav kako bi UdruZenje uspesno prenelo poruku koju Zeli da posalje. U ¢asopisu
JTuzilacka re¢” treba da se iznose strucni tekstovi, komentari, sugestije, dok u sredstvima javnog
informisanja treba objavljivati izjave i saopstenja UdruZenja koja su namenjena Siroj javnosti. U
tim prilikama treba izbegavati pravnu terminologiju i potruditi se da se na jasan i razumljiv nacin
prenese informacija kako bi bila razumljiva svim gradanima (ne samo pravnicima). Ukoliko se
upotrebljava neki termin koji nije poznat Siroj javnosti, obavezno ga treba objasniti.

@ KRIZNI PR | REAKCIJA NA KRITIKU MEDIJA

Udruzenje mora biti spremno da se suoci sa kritikom medija ili drugih drzavnih organa na
njegov rad. Pre nego Sto Udruzenje donese odluku da li da reaguje na kritiku koja je izne-
ta u javnosti treba obavezno proveriti da li je kritika uopste argumentovana, kakvu je Stetu
prouzrokovala, da li ¢e reagovanje pogorsati situaciju i koje su koristi od reagovanja. Odgovori
na ova pitanja ¢e pomodi da se odluci da li ée Udruzenje uopste reagovati i na koji nacin, ukoliko
se odlucdi na reakciju.

Preporucuje se reakcija na kritiku:

¢ uslucajevima kada je kritika bazirana na netaénim podacima i argumentima,

¢ uslucajevima gde su iznesene Cinjenice nepotpune ili netacne,

¢ uslucajevima gde je kritika pogreSno usmerena na neku osobu,

¢ usluéajevima kada bi odgovarajuéi na kritiku imidZ UdruZenja mogao da se poboljsa
demonstracijom transparentnosti i otvorenosti.

Nije uputno reagovati na kritiku:

¢ ako se ona zasniva na li€nom neprijateljstvu izmedu predstavnika
Udruzenja i novinara,

¢ ako se ona zasniva na animozitetu izmedu predstavnika UdruZenja i predstavnika
nekog drzavnog organa ili institucije,

¢ ako se odnosi na predmet u proceduri,

¢ ako se odnosi na li¢ni Zivot nekog ¢lana Udruzenja.
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Ovo su neke od oblasti koje se moraju kriticki ispitati:

¢ Planiranje zastupanja - zagovaranja tokom svake godine

e Zagovaranje za obuku ¢lanova udruZenja, osoblja i volontera

e Strateske analize i donoSenje odluka za zastupanje platformi
za razvoj politike zagovaranja

¢ Pravilan odabir tema, strategije i taktike zagovaranja

e Angazovanje volontera i mobilizacija

* Pisanje tema, ¢lanaka, listova, i komentara

e Okupljanje kandidata za obrazovanje i kampanje za podizanje javne svesti

e Eektronsko zastupanje

¢ Administrativno zastupanje

¢ Upucivanje zakonodavnih inicijativa

¢ Rad sa koalicijama udruzenja

e Kursevi i seminari

RAZVIJANJE NOVE STRATEGIJE ZA ZAGOVARANIE

Jedan od najvaznijih delova efektivnog i efektnog zastupanja je definisanje strategije tako da
se ima jasna vizija gde je sada UdruzZenje, gde se Zeli iéi i verodostojni akcioni plan za postizanje
ciljeva.

Odgovori na pet klju¢nih pitanja mogu da pomognu u kritici zastupanja, a to su:
p 1.Stajecilj Udruzenja?

Sta ¢e se promenama zapravo rediti u vezi sa re$avanjem problema za koje je Udruzenje
zabrinuto, od kojih je bar jedan problem koji treba da je sigurno resiv (od njegovog resavanja
zavisi pobeda koncepcije zagovaranja)? Cilj zastupanja treba da bude uverljiv i da se ljudi zain-
teresovani za rad u Udruzenju. Cilj mora biti takode dovoljno mali da se postigne u celini ili bar
deo tog cilja u roku od godinu ili dve, da bi u€esnici u procesu zagovaranja ostali zainteresovani.
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P 2. Koga treba traZiti radi ostvarenja ciljeva?

Ko zapravo ima ovlaséenje da ispuni oSekivanja profesionalnog udruzenja (Drzavno vece
tuzilaca, drzavni organi, zakonodavna vlast, predsednik itd.)? Koga josS treba da pridobiju na
svoju stranu kao nacin da se uti¢e na donosioce odluka (u medijima, u grupama i organizaci-
jama drugih gradana, itd)?

p 3.Staim je potrebno da bi saslusali predloge?

Sta je neophodno u zastupanju — zagovaranju da bi poruke pokrenule ljude u vasem pravcu?
Efikasno zastupanje poruka i predloga ima dva dela: Zalbu ili primedbu o meritumu (na primer:
ovaj zakon je vazan zbog...) i apel na li¢ni i profesionalni interes (na primer: da znate zasto ¢ete
glasati za ...).

P 4.Koim je potreban da od njega ¢uju misljenje?

Koji "glasnici" (zagovornici ideja) mogu da se regrutuju i koji ¢e od njih biti najvise uverljivi?
Za uspesne kampanje zagovaranja - zastupanja potrebna je mesavina ljudi glasnika koji mogu
da govore iz licnog iskustva, ljudi sa priznatim autoritetetom u oblasti pravosuda i drugh koji
bi mogli imati neke posebne veze sa ciljnom publikom UdruZenja, tj. sa donosiocima odluka.

P 5. Koje akcije ¢ete koristiti?

Na kraju se postavlja pitanje Sta ¢e zaista uraditi ljudi koje mobiliSete kako bi dostavili poruke
do onih koji odlucuju? Opcije su mnogobrojne. Mogu da se lobiraju zvanicnici na odmeren
nacin ili putem protesta ispred njihove kancelarije. Moze se dobiti ¢lanak u novinama, moze
da se odriZi javni skup ili skupstina. Generalno, najbolje je preduzimati akcije koje zahtevaju
najmanje napora i sukoba, ali koje i dalje vrSe posao.
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@ CILJ STRATEGIJE: REPROFESIONALIZACIJA RADA U PRAVYOSUDU

Potreban je drugadiji pristup saradnji u cilju postizanja boljeg profesionalnog vrednovanja.
Savremenoj praksi i teoriji se pretpostavlja da pravnici imaju kapacitet da savesno rade svoj
posao, kao i analiti¢ke i kreativne aktivnosti, kao i da ovi kapaciteti jesu, ili bi trebalo da budu,
priznatii podrZani od drugih drustvenih organizacija. Medutim, kao Sto vazi i za druge delatnos-
ti, dokazano je da u drustvenoj praksi, sa stanovista drustvene uloge strukovnih udruzenja, up-
rkos deklarisanoj javnoj politici i retorici isticanja profesionalnih kvaliteta i vrednosti, okruzenje
karakterise nedostatak podrske pravosudu u celini, pa i javhom tuzilastvu.

vV v VY

Udruzenje javnih tuZilaca, kao i svako drugo strukovno udruZenje, mora razmotriti:

Kako da se poboljsa strucni rad i obezbedi kolektivno priznavanje tuzi¢akog rada kao
profesionalne delatnosti.

Kako koncentrisati vise paZnje na diskusiju o potrebi priblizavanja izmedu starog i
novog profesionalizma i nove politike udruzenja prema okruzenju.

Nove tendencije u vezi sa poboljSanjem drustvenog i kulturnog prepoznavanja struc-
nog rada.

Reprofesionalizacija ne znaci potpuno novi ili drugaciji profesionalizam, ve¢ konver-
genciju starog ka novom i stalno stremljenje ka novijem profesionalizmu kroz unapred-
jenje licnog i kolektivnog profesionalnog razvoja u pravosudu, dakle kao svojevrsno
upravljanje znanjem (knowledge management), umesto upravljanja kadrovima. Do-
voljno je redi Sta je to stari profesionalizam da bi se suocili sa velicinom i obziljnoséu
promena. Stari profesionalizam je vezan za doba dogmatske netolerancije u drustvu
kada je tuzilaStvo smatrano pesnicom revolucionarnog preobrazaja drustva. Novi pro-
fesionalizam se proteze u nedogled u buduénost i nije ni iz daleka definisan kao stari,
raznolikost i kompletnost modernog doba namecée nove izazove tuzilackoj profesiji.
Kljuénu ulogu imaju liéne dispozicije za profesio-nalno uéenje i ove osobine treba da
se bolje razumeju i priznaju.

Obuka pravnika i programi treba da se usredsrede na ciljeve kao Sto su: promovisanje su-
koba misljenja, samosvesti, empatije, vestina rukovodenja i saradnje, uzimajuci u obzir ne samo
kognitivne, ved i socijalne i emocionalne aspekte ljudskog razvoja. U ovom sluc¢aju UdruZenje
je neka vrsta kolektivnog predavaca novog profesionalizma. Ovakav pristup bi trebalo da do-
prinese boljem razumevanju toga ko od kolega moze biti ucitelj, a samim tim moZe dovesti i do
poboljsanja u planiranju programa za obuku tuzilaca. Svakako je neophodno da se u UdruzZenju
tuZioci uce na liénim primerima kolega koji su se na terenu dokazali kao borci protiv kriminala.
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PODIZANJE JAVNE SVESTI O PITANJIMA KOJA ZAGOVARATE

Podizanje javne svesti o nekoj temi moze znaciti uvodenje tog problema prvi put u javnost,
ili, eventualno, suprotstavljanje predrasudama i osporavanje Siroko rasirenih stereotipa. Ovo
se moze postici koris¢enjem Citavog niza aktivnosti: literaturom, pismima, protestima, demon-
stracijama, peticijama, otvorenim sastancima ili putem medija.
Da biste uspesno preneli poruku Sirem auditorijumu postoje neki osnovni principi koje treba
imati na umu pri pripremi akcije za podizanje svesti javnosti:

@
@
@

Vase kampanje treba da privuku paznju javnosti. Budite kreativni, zanimljivi, ponudite
informacije koje ¢e ih iznenaditi i Sokirati.

Pokusajte da probudite iskrenu zainteresovanost. Pronadite nacin da uspostavite vezu s
iskustvima i problemima ljudi i da im temu prezentujete kao vaznu za njih li¢cno.

Svaka vasa akcija treba da kod ljudi stvori Zelju za promenama, ukljucivsi i promene sop-
stvenog ponasanja i ponasanja drugih. Ljudi se mogu menjati ako osete krivicu zbog svog
ponasanja, ali ¢ete lakse izazvati promenu njihovih stavova ukoliko pozitivno doZive vas
poziv za promenu. Pozovite se na nesto Sto oni cene ili im pokazite da se i ljudi koje oni
cene ponasaju na takav nacin. Ukljucivanje medijski poznatih li¢nosti u vase kampanje je
uvek dobra ideja.

Kampanje bi trebalo da daju ljudima nove informacije ili nove analize. Ne zaboravite da
informacije koje pruzite moraju biti lako shvatljive, a poruka koju Zelite da prenesete
jasnaisnazna.

Kampanje javnog zagovaranja traze da oni koji su u njih ukljuéeni aktivno ucestvuju u
samom procesu.

Jezik koji se koristi, kao i ideje i stil moraju biti pristupacni javnosti. Treba izbegavati
Zargon, a poruka koju Zelimo preneti i jezik koji koristimo treba da budu emocionalniji od
jezika koji koristimo pri lobiranju.
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Ukratko, kampanja treba da otvori oci i osvesti gradane o prisustvu nekog problema ali i da
ih inspiriSe da preduzmu neku akciju.

Ukoliko imate veci broj ljudi spremnih da uéestvuju u kampaniji, to znaci da ste je uspesno
osmislili i pokrenuli.

Prilikom podizanja opste svesti o pitanjima koja zagovarate, lako je moguce da sretnete lju-
de koji su spremni ne samo da promene svoja misljenja i stavove, veé i da menjaju stavove i po-
nasanje drugih. Ovo je izvanredna prilika da ih uputite da naprave korak dalje i preduzmu neke
akcije koje bi mogle promeniti svest drugih. Najbolje je da od njih zatraZite da preduzmu neku
konkretnu akciju, kao npr. da stave svoj potpis na peticiju, napiSu pismo nekom od poslanika u
Skupstini, itd. Za pocetak, predlozite im akcije koje je lako izvesti. Verovatnije je da ¢e oni pre
potpisati ve¢ napisano i odStampano pismo, nego Sto ¢e ga sami napisati. Vrlo je bitno da im
pruzite osnovnu pomo¢ i informacije koje su im potrebne. Jednako je vazno reéi ljudima zbog
¢ega trazite od njih da preduzmu odredenu akciju i Sta oekujete da ¢e ta akcija proizvesti. Ako
im pokazete koji ¢e biti u¢inak te akcije i ako se osete delom velikog pokreta, ljudi ée biti mno-
go skloniji da vam pomognu.
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Ipak, imajte na umu da ¢e ljudi ¢esto oklevati da se ukljuce i to naj¢esce iz razloga Sto nema-
juvremena, novca ili zbog eventualne kritike koju bi mogli primiti.

S druge strane, nagrada koju dobiju ako postanu deo neke kampanje obi¢no je vrlo niska.
Razlozi zbog kojih se ljudi opredeljuju da se pridruze kampanji zagovaranja su obic¢no licne pri-
rode: njih se ili jako ti¢u teme vase kampanje, ili jednostavno vole osecaj pripadnosti i rada za
opste dobro. Shodno tome, jako je vazno da obratite paznju na ova dva razloga i nastojite da
zadrzite interes i paznju vasih sledbenika.

Omogucdite im da se osecaju delom grupe, 3aljite redovna cirkularna pisma sa svezim vesti-
ma ili ih pozivajte na sastanke.

Budite velikodusni prema ljudima koji se uklju¢e u vasu kampanju. MoZzda svako od njih nece
imati dovoljno vremena, motiva ili sposobnosti da na sebe preuzme vedi deo posla, ali sigurno
je da svaka zainteresovana osoba koja deli vase stavove moze biti od pomoci na neki nacin.

Podizanje javne svesti o nekoj temi moze se postici razli¢itim aktivnostima.

Veé smo spomenuli medije, pisma, proteste, demonstracije, peticije, sastanke, itd. Bez obzi-
ra za koji od navedenih nacina se odlu¢imo, nase vestine ubedivanja i kvalitet pripremljenih
govora i prezentacija su od presudnog znacaja.

Delovanjem u javnosti, povezani na vise nivoa (od pojedinaca do institucija), stvaramo mo¢,
snagu uticaja. Otvaranje novog prostora u javnosti, kreiranje zajedni¢kog interesa koji pre
nije postojao, daje nam snagu, a ugled i mo¢ rastu ukoliko su verodostojne informacije koje
prosledujemo medijima ili drzavnoj administraciji.

Moc¢ raste i kad znate da utiete na one koji donose odredenu odluku.

Jedan od izvora zadobijanja drustvene modi svakako je i javno zagovaranje. Ono je jedna od esen-
cijalnih komponenti organizovanog Zivota. NGO/NVO i ostali delovi civilnog drustva spona su izmedu
slabih i jakih. Izazov je motivisati ljude unutar zajednice - sindikaliste, advokate, doktore, ucitelje,
akademike - sve one koji ¢e zajedno ucestvovati u izgradnji procesa javnog zagovaranja.

Pitanja koja uputite daju vam i mo¢ da dobijete odgovore koji vam trebaju.

Odgovori koje ¢ujete daju vam dodatne informacije koje mozete iskoristiti pri javnim nas-
tupima.

Nije vazno ako uvek ne uspete da stignete do zacrtanog cilja. | kompromis je pomak, na
njemu dalje moZete graditi svoj buduéi odnos prema nekoj drugoj akciji.

Ako ste zamislili buduénost stvorenu na pravdi, onda je vasa najveca mo¢ u ucesnicima i
liderima koji su se razvili iz vaSeg delovanja. Metode ukljucivanja gradana grade veStine
gradana-aktivista, ohrabruju ih da izazivaju vlast i mo¢ i poboljsaju Zivot onih koji imaju manje
konvencionalnu politicku mo¢ i slabije ekonomske izvore. Njihova mo¢ i snaga koju donose u
javna delovanjaijavni zivot, omogucuju im da nezavisno deluju u skladu sa uo¢enim potrebama
i prioritetima.
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KORISCENJE MEDIJA

Korisnost medija u kontekstu javnog zastupanja se odnosi na stratesko koris¢enje medija
kako bi unapredili politi¢cku inicijativu ili na drugi nacin ojacali kampanju javnog zagovaranja.
Sustinske karakteristike medija ¢ine ih alatom od neprocenjive vrednosti za zagovaranja.

Medijima se smatraju bilo koji medijumi, koji mogu da se koriste za komunikaciju poruke,
a masovni mediji su oni koji mogu da dosegnu masovnu publike, kao Sto su televizija, novine,
¢asopisi, radio, itd. Masovni mediji mogu biti najefikasniji tip medija za javno zagovaranje.

Medutim, drugi oblici medija takode mogu da igraju vaznu ulogu, u zavisnosti od konteksta.

@ zadtosu mediji vazni?
Mediji mogu da:
¢ Nametnu neku temu u javnosti ¢ak samo izvestavanjem o nekoj temi
e Podstaknu javnu raspravu o onom Sto se krije i nacinu na koji to uti¢e na neku temu
e Vrse pritisak na donosiocie odluka da deluju na odredeni nacin
¢ Projektuju odredene vrednosti koje ljudi usvajaju
@ za$tasuvam potrebni mediji?
Generalno, moZete da koristite medije da:
¢ Povecate vidljivost vase organizacije ("prepoznavanje imena")
e Uticete na uticajne ljude u drustvu

¢ Dovedete do promena u drzavnim institucijama
¢ Povecate svest javnosti o odredenim pitanjima




* |zazovete poboljSanje rada u neoj delatnosti

* Promenite negativnu sliku ili percepciju o vasoj organizaciji

e Povecate pokrivanje tema za koje je vasa organizacija zabrinuta
e Povecate pokrivanje dogadaja i aktivnosti vase organizacije

* Poboljsate izglede vase organizacije za prikupljanja sredstava

Centralna stvar za vasu interakciju sa medijima je informacija. Vi se u velikoj meri oslanjate
na informacije iz medija. Ali vi takode Zelite da prosledite informacije putem medija. Informa-
cije su odlucujuce za kampanje javnog zagovaranja.

@) Zzasto su informacije bitne?

Generalno, informacije se mogu koristiti za:

¢ Obrazovanje gradana o pitanju ili problemu za koji ste vi zabrinuti

¢ Osnazivanje gradana da se ponasaju na nacine koji promovisu uce$ée gradana u
procesu odlucivanja

¢ Mobilizaciju gradana za demonstracije, proteste, peticije, itd.

¢ Podsticanje javne diskusije ili politikée inicijative za odredene teme

e Primoravanje donosioca odluka da odgovaraju za svoje postupke

¢ Predstavljanje sluéajeva o vasem pitanju, ili posebnom problemu za koji ste zabrinu-
ti, gradanima i donosiocima odluka

e Uticanje na donosioce odluka da preduzimaju akcije.

¢ Pritiskanje saveznika, neutralnih i protivnika da deluju na odredeni nacin.

e QOsiguranje saveznika i angaZovanje protivnika da budu ukljuéeni u odredeno
angaZovanje.

Da bi bili efikasni, morate biti upoznati sa problemima za koje sprovodite kampanju..
Kvalitet informacija koje ste u stanju da predstavite ¢e igrati klju¢nu ulogu u postizanju vaseg cilja.

Da bi informacije bile efikasne, one treba da budu:

¢ Relevantne: informacije moraju biti relevantne za Zivote ljudi kojih se tic¢u ili za
pitanja na koja se odnose.

¢ Tacne: da bi bile efikasne u vrSenju uticaja i pritiska na donosioce odluka, informa-
cije moraju da budu taéne — nikada ne treba lagati.
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e Aktuelne: da bi bile efikasne u podsticanju rasprave, informacije moraju biti sveze i
povezane sa aktuelnim temama i dogadajima.

¢ Ubedljive: da bi bile efikasne u ubedivanju ljudi, informacije moraju biti ubedljive.

e Jasne: da bi bile efikasne u izazivanju akcije i iniciranju promena, informacije
moraju da budu jasne.

@) Efikasno koriS¢enje medija

Koris¢enje medija efikasno je prava umetnost. To zahteva:

e Namerno planiranje i naporan rad kroz veoma profesionalni proces

¢ Usvajanje odgovarajuéih metodologija i strategija

e Nikada ne treba da se radi ad hoc

¢ Vasa organizacija bi trebalo da ponudi relevantne i blagovremene pri¢e medijima
za upotrebu

e Smestite pitanja u Sire drustvene, ekonomske ili politicke trendove i kontekste

e Koristite godisnjice i druge znacajne dogadaje da“zavrtite” pricu

e Koristite ljudske price da objasnite kako problem uti¢e na realan Zivot ljudi

e Koristite licne pri¢e da posaljete poruku i stavite informacije u kontekst koji je smis-
len i ubedljiv

* Pruzite precizne i verodostojne informacije

* Nemojte pretpostavljati da mediji postoje da promovisu vase organizaciju ili pro-
gram

e Aktivno trazite medije i ne ¢ekajte da oni dodu do vas

¢ Neka fokus pric¢e bude na odredenoj temi, a manje na vasoj organizaciji ili nekome
licno

¢ Neophodna je saradnja sa medijima za proizvodnju medijske poruke (ako je ne-
dostatak interne ekspertize)

e Obezbediti informacije o kontaktu gde ljudi mogu da dobiju informacije, prijave
slu¢ajeve ili dobiju usluge

* |zgraditi odnose sa novinarima, udruZenjima novinara i grupama za javno zago-
varanje, koji mogu imati slicne programe.
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ZA KRAJ

Promene se desavaju polako i ostvarivanje bilo koje promene politike kroz zagovaranje ¢e naj-
verovatnije biti postepen proces koji zahteva vreme, energiju, upornost i istrajnost.

U stvari, proces nikada nije zavrSen. Jednom kada postignete vas prvi cilj zagovaranja, drugi
vas vec Ceka, jer ima joS mnogo tema za koje se vredi zaloziti da bi drustvo bilo bolje i pravednije.
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